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RESUMO

O mercado de alimentos organicos tem passado por importantes
transformacgOes, as quais, em geral, t&m sido identificadas como um
processo de assemelhamento cada vez maior aos mercados alimentares
convencionais. Este processo tem sido chamado na literatura socioldgica
de convencionalizagdo. Buscando contribuir para a compreensdo do
atual momento do mercado de organicos, o presente trabalho investiga
um caso proeminente de Floriandpolis: 0 Mercado Cantinho Especial. A
localizacdo do mercado é extremamente central em relacdo a producéo e
consumo deste tipo de produtos, ja que estd numa capital de destaque
nacional. A metodologia empregada nesse trabalho envolveu seis meses
de analise da pagina institucional (fan page) do mercado em uma rede
social, oito meses de observagdes assistematicas no interior do mercado
e 9 entrevistas narrativas com agentes da oferta e da demanda. Sob a luz
principalmente dos aportes tedricos da sociologia dos gostos de Pierre
Bourdieu e da sociologia econémica, foi possivel identificar que as
preferéncias e significados dos consumidores em relagcdo aos produtos
organicos sdo construidos atrelados a outros gostos e significados que
abrangem um espectro grande de atividades, desde a decoracdo da casa e
da musica, até a moda e os roteiros de viagens. Argumenta-se aqui que
categorias de analise recorrentes em pesquisas sociol6gicas sobre
espacos de compra e venda de orgéanicos, tais como 0 consumo politico
e a ética ecoldgica, sdo rarefeitas entre 0s agentes sociais do principal
mercado especializado da capital catarinense. Em seu lugar, percebe-se
gue 0s organicos estdo na vitrine, atuando como chamarizes, de um
mercado de trocas simbdlicas distintivas. Estas, quando reunidas em
conjunto, podem ser identificadas como um estilo de vida marcado pelo
elogio ao exotismo, ao cosmopolitismo, a moda e ao artistico. O
Mercado Cantinho Especial pode ser entendido como um retrato ndo
apenas da convencionalizacdo dos mercados de alimentos organicos,
mas também das formas de apropriacdo dos mercados alimentares
alternativos por estratos mais favorecidos em termos de capital
econdmico e cultural.

Palavras-chave: Mercado de orgénicos, Sociologia dos gostos,
Sociologia econémica.






ABSTRACT

There has been important changes at the organic food market.
These changes have been perceived as a growing process of
conventional food markets similarization. Contemporary sociologists
defined this process as conventionalization. In order to contribute to the
understanding of the current situation of organic markets, this research
investigates a prominent case at Florianopolis: Cantinho Especial
Market. The market location is extremely central in relation to the
Brazilian production and consumption of such products. The
methodology employed in this study involved six months of analysis of
the market institutional page (fan page) in a social network, eight
months of unsystematic observations inside the market and 9 narrative
interviews with agents both from supply and demand. Inspired by a
theoretical framework constructed by Bourdieu’s sociology of tastes and
the economic sociology, it was possible to identify that the consumers’
meanings and preferences towards organic products are built linked to
other tastes and meanings covering a wide spectrum of activities: from
home decor and music to fashion and travel itineraries. We argue here
that recurrent categories used in sociological research on organic
markets, such as political consumption and ecological ethics are sparser
among this market participant agents. Instead of these recurrent
categories, we realize that organics are in the window acting as decoys
to a distinctive symbolic exchanges market. These symbolic trades,
when combined together, can be identified as a lifestyle marked by the
praise of the exoticism, the cosmopolitism, the stylish and the artistic.
The Cantinho Especial Market can be analyzed not only as an example
of the organic food market conventionalization, but also as a form of
alternative food markets appropriation made by agents from the higher
classes in terms of economic and cultural capitals.

Keywords: Organic Market, Sociology of tastes, Economic Sociology.
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PANORAMA GERAL DA PESQUISA

Introducéo

Este trabalho nasce de inquietacdes com o tema do consumo
sustentavel, desenvolvidas durante minha atuagdo como analista de
pesquisas de opinido publica e de mercado, bem como através de
experiéncias pessoais como consumidor de organicos. Nas pesquisas de
opinido publica e de mercado em que trabalhei, o fenémeno do consumo
sustentavel foi explicado como uma questdo associada a emergéncia das
preocupagdes socioambientais (ética ecoldgica e senso de urgéncia dos
problemas socioambientais), a0 aumento da exposi¢ao do tema na midia
e publicidade das empresas e ao entendimento do consumo como forma
ndo convencional de atuagdo politica.

Meu interesse cresceu no sentido de fazer uma sociologia dos
gostos pelos produtos orgénicos, entendidos aqui como um tipo de
produto sustentavel. Afinal, o0 modo pelo qual foram construidos os
gostos dos consumidores e a forma de apropriagdo de produtos
considerados como sustentaveis € uma questdo que dificilmente entra na
pauta das pesquisas de opinido publica, provavelmente porque este
enfoque tem pouco apelo comercial junto aos clientes. Como
consumidor assiduo de organicos, ouvi o relato de outros consumidores
justificando suas compras mais pela qualidade atribuida aos produtos
(e.g. um tomate organico seria mais saboroso do que um convencional)
do que por um compromisso ético com o paradigma da sustentabilidade,
por uma manifestacdo politica de apoio a agricultura familiar ou de
boicote ao uso de defensivos quimicos e de transgénicos.

Neste sentido, 0 meu ponto de partida, a minha hipétese inicial,
foi que o consumo de organicos se constitui, em grande medida, a partir
das proprias preferéncias ou gostos no sentido proposto por Bourdieu
(2008a), os quais implicam na distin¢éo social dos consumidores. Esta
ideia se contrapunha as que admitem o carater predominantemente ético,
politico ou de auto-atribuicdo de responsabilidades do fenémeno
(GUIVANT, 2003; MICHELETTI et al., 2003; PORTILHO, 2005,
2008, 2009; STOLLE et al., 2005).

Ap6s o aprofundamento das reflexBes sobre a pesquisa e das
primeiras aproximagbes com o campo, foi possivel perceber o nivel de
complexidade do fenémeno estudado e a forca dos significados sobre a
formacéo dos gostos dos consumidores. Foi preciso compreender como
0 objeto, como Bourdieu et al. (2002) e Weber (1996) ensinam, jamais
esta construido por completo no momento do planejamento da pesquisa.
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Este se constréi justamente a partir da pratica de pesquisa e ndo apenas
por uma elaboracéo racionalizada do pesquisador no momento do plano
de estudo. Percebi que o mercado de organicos de Floriandpolis tem
caracteristicas muito interessantes a discussao socioldgica, constituindo-
se em um fértil palco de disputas e de homologias.

O Mercado Cantinho Especial foi organizado em um bairro de
classe média alta e inaugurado em 2013 pela iniciativa de uma
empreendedora com histéria no campo alimentar de Floriandpolis. Ela é
proprietaria também de um restaurante bastante conhecido no centro da
cidade cujo publico principal é formado por membros da classe alta da
capital catarinense. A partir de um galpdo antigo, o seu trabalho inicial
foi eminentemente de decoracéo do espaco e de convite dos produtores e
vendedores parceiros para exporem seus produtos neste espaco. O
mercado possui basicamente trés setores: um que se refere a venda de
frutas, legumes e verduras frescos, controlado por um caixa com balanca
de pesagem; outro com estandes de venda de produtores e vendedores
parceiros de produtos geralmente ndo pereciveis, como as conservas,
mas que comercializa ndo-orgénicos; o Ultimo conta com um espaco de
cafeteria conjugado com um restaurante, mas controlados por caixas
independentes.

O funcionamento é diario das 08h as 20h, exceto aos domingos.
A comunicagdo da entidade com seus consumidores e parceiros ocorre
essencialmente por meio de uma fan page no Facebook com dicas
culinarias, novidades de pratos e novos alimentos comercializados, além
de eventos musicais e artisticos. No inicio de agosto de 2014, o Mercado
Cantinho Especial inaugurou uma filial, numa versdo bem menor do que
a matriz e bastante proxima do outro restaurante da proprietaria. Devido
ao periodo de campo disponivel, esta pesquisa se concentrou na
investigacdo da matriz inaugurada em 2013.

Em relacdo ao tema dos organicos, ha mais de uma década, a
literatura académica apresenta estudos sobre a criagdo de um mercado
especifico destes produtos cuja sustentacdo estaria na iniciativa de
consumidores preocupados com as questdes ambientais ou com a
prépria saude. A reflexdo que predomina nas pesquisas até entdo
produzidas é a de que o desejo por produtos com apelos sanitarios e
ambientais fez surgir um novo mercado. As pesquisas em geral partem
do pressuposto econdmico de que ha uma preferéncia dada (seja de
apelo a saude ou ao meio ambiente) capaz de gerar um novo mercado.
Propomos um caminho alternativo de observar o mercado em sua
dindmica: preferéncias e gostos que podem ser construidos e
reconstruidos no curso da propria acdo. Neste sentido, € importante
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compreender a construgcdo social de um mercado especializado, a
formagc&o das praticas e dos gostos, bem como as trajetorias de vida dos
seus principais agentes. As narrativas de vida dos agentes do mercado
sdo fundamentais na investigacdo do fenémeno porque permitem uma
analise genealdgica das praticas que caracterizam esse espaco em
estudo.

As questdes que se colocam nesta pesquisa propdem um debate
das compreensdes até entdo desenvolvidas na literatura socioldgica
sobre o fendbmeno: é possivel diferenciar os significados associados a
produtos organicos daqueles atribuidos a outros convencionais? Em
caso positivo, como esses significados sdo construidos? Quais outros
significados, gostos e praticas contribuem para os modos de agir no
mercado de organicos contemporaneo? Esta pesquisa tem seus
argumentos construidos no sentido de que a demanda por produtos
organicos tidos como saudaveis e ecologicamente corretos mais do que
promover novos produtos, propicia um mercado de distingBes. Os
organicos estdo na vitrine de um mercado simbolico muito mais amplo
do que aquele associado aos habitos de alimentacdo saudavel ou
sustentavel. Acreditamos, através das analises realizadas nesta pesquisa,
gue ha um estilo de vida em formacéo, observavel no caso aqui estudado
e ainda ndo mapeado pela literatura sociolégica.

A andlise aqui desenvolvida se sustenta principalmente na
sociologia dos gostos de Pierre Bourdieu. Nesta perspectiva, 0 gosto
legitimo, que define as classes mais favorecidas em termos de capital
econdmico e cultural, se caracteriza pela discri¢do, elegancia, espagos
onde o popular ndo se faz presente, com produtos raros, plenos de
valores simbdlicos e precos elevados, interditos aos que ndo dispdem de
capital cultural e econdmico para apreciar tais valores e objetos.
Argumenta-se aqui que estas caracteristicas classificatérias aparecem
associadas e sdo construidas nos mercados especializados em alimentos
organicos. Tratam-se de espagos comerciais, que podem ser associados
as trocas simbolicas de elementos sociais distintivos que operam no
sentido da diferenciagdo social. Pretendemos ressaltar estes aspectos na
investigacdo do Mercado Cantinho Especial® de Florianépolis.

O mercado de organicos tem apresentado crescimento
exponencial nos Ultimos anos. E verdade que este crescimento ainda é
pouco representativo em relacdo ao da producdo de transgénicos em
escala mundial: enquanto a cultura de organicos aumentou de 11

1 O verdadeiro nome do Mercado Cantinho Especial foi ocultado a fim de
garantir o sigilo da entidade nesta pesquisa.
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milhdes de hectares em 1999 para 37,2 milhdes em 2012 (IFOAM,
2013b), a de transgénicos aumentou, no mesmo periodo, de 39,9
milhGes de hectares para 170,3 milhGes (JAMES, 2012). Se a primeira
pouco mais do que triplicou em termos de tamanho da area produtiva, a
segunda mais que quadruplicou. Mesmo assim, pode-se afirmar que o
mercado de organicos esta em expansdo ao redor do mundo, ja que as
movimentagdes financeiras mais do que quadruplicaram entre 1999
(US$ 15,2 bilhdes) e 2012 (US$ 62,9 bilhdes), além de ja existirem 162
paises produtores de organicos certificados, praticamente o dobro em
relacdo a 2000, quando havia 86 (IFOAM, 2013b). No Brasil, este
mercado também prevé aumento: segundo dados do Instituto de
Promocdo do Desenvolvimento (IPD), publicados no jornal Valor
Econdmico (2013), o setor faturou R$ 1,5 bilhGes e espera faturar R$ 2
bilhdes em 2014.

Neste contexto de crescimento do mercado de organicos, este
trabalho se propde a investigar um caso especifico de estabelecimento
especializado no comércio deste tipo de produto: o Mercado Cantinho
Especial de Floriandpolis. O embasamento tedrico-analitico reside
essencialmente na Sociologia dos gostos de Pierre Bourdieu. Para uma
melhor articulagcdo e compreensdo das relages estabelecidas entre os
campos da oferta e da demanda de produtos organicos, este trabalho se
embasa também na Sociologia Econdmica, especificamente na sua
vertente politico-cultural.

Obijetivos

Objetivo geral:

Investigar o significado atribuido por agentes da oferta e da
demanda ao consumo de produtos organicos na ilha de Santa Catarina, a
partir da investigacdo de um mercado especializado da capital
catarinense.

Obijetivos especificos:

Compreender como estdo organizados os elementos fisicos que
compdem o Mercado Cantinho Especial (e.g. arquitetura, disposi¢ao dos
vendedores, estandes de venda, setores do mercado, produtos
comercializados).

Mapear os diversos agentes sociais que compdem o Mercado
Cantinho Especial em termos de: a) caracteristicas sociodemogréficas;
b) origens sociais; ¢) aspectos simbdlicos (modos de agir no mercado, e
linguagens utilizadas); d) gostos que se formam.
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Justificativa: produtos organicos em perspectiva socioldgica

Como apresentado até aqui, este trabalho investiga um mercado
até entdo pouco estudado pela sociologia econdmica, o dos produtos
organicos, cujo recorte proposto para a cidade de Floriandpolis ainda
ndo foi feito com este referencial tedrico. Além disso, uma investigagéo
socioldgica que atente ao campo da demanda de modo a fazer uma
sociologia dos gostos dos consumidores é ainda mais rara na literatura
académica. A disciplina socioldgica, mesmo quando reivindicou mais
incisivamente o seu espago nos estudos dos fendmenos econdmicos,
relegou ao consumo uma posi¢do secundéria em relacdo & produgdo
(ZELIZER, 2005). Esta pesquisa entdo se insere nesta tentativa de
minimizar a lacuna de trabalhos sociolégicos sobre o mercado de
produtos organicos, contemplando uma analise relacional entre os
campos da oferta e da demanda.

Embora a agricultura familiar ainda predomine no campo de
producdo dos organicos, as grandes empresas e produtores patronais tém
percebido novas perspectivas de negécios, principalmente apds a
construcdo do novo quadro institucional que tem conferido maior
estabilidade ao mercado (NIEDERLE e ALMEIDA, 2013). No campo
da oferta, observa-se um crescimento expressivo das lojas especializadas
em produtos organicos e naturais no pais (NIEDERLE e ALMEIDA,
2013), apesar de a maior parte das compras ainda ocorrer nos
supermercados (DAROLT, 2013). As lojas especializadas podem ser
classificadas como empreendimentos particulares de vendas indiretas
com a presenca de intermediarios (DAROLT, 2013), o que significa
uma diferenga substancial em relacdo as feiras, nas quais produtores e
consumidores relacionam-se diretamente. Por outro lado, os mercados
especializados, como o Mercado Cantinho Especial, encurtam a cadeia
de comercializacdo e valorizam mais os produtos locais do que os
supermercados (NIEDERLE e ALMEIDA, 2013).

Neste novo contexto, podem ser identificados trés grandes
desafios a investigacdo sociolégica sobre o assunto: 1) a frequente
coexisténcia da produgdo organica e sistemas convencionais de
agricultura em um mesmo estabelecimento produtivo; 2) uso de
diferentes selos e sinais para os produtos organicos, apesar de, desde
2003, haver um processo de uniformidade da certificacdo por meio do
selo “Produto Organico Brasil”; 3) presenc¢a dos produtos orgénicos em
mercados os mais diversos possiveis, sendo comercializados por agentes
gue possuem valores heterdclitos ao campo dos organicos (NIEDERLE
e ALMEIDA, 2013). No Mercado Cantinho Especial de Florianépolis,
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estes trés desafios se fazem presentes, ja que apesar do seu clamor por
alimentos organicos, 0 estabelecimento ndo o0s comercializa
exclusivamente, possui produtos com diferentes selos e é constituido por
vendedores e clientes que ndo necessariamente partilham o tradicional
discurso e os valores agroecoldgicos até entdo mapeados pela literatura
sociolégica em outros mercados de orgénicos (BETTI et al., 2013;
BRANDENBURG et al., 2008; FONSECA, 2005; GUIVANT, 2003;
LOCKIE et al., 2002; PORTILHO, 2009).

Este trabalho visa compreender a dindmica existente entre a
construcao social de um mercado especializado em organicos na cidade
de Florian6polis, o Mercado Cantinho Especial, e a formacdo dos gostos
e significados associados a estes produtos. A escolha deste caso
especifico se deve principalmente aos seguintes fatores: 1) € um espago
especializado e recentemente criado para comercializar produtos
organicos; 2) possui uma combinagdo singular de caracteristicas de
outros espacos de compra e venda de organicos, tendo, por exemplo,
produtos frescos comercializados em relagfes diretas entre produtores e
consumidores, uma situacdo tipica das feiras de organicos, ao mesmo
tempo em que guarda relacfes de poder verticalizadas, com uma
administracdo central de carater privado, assemelhando-se também aos
supermercados ou lojas especializadas (e.g. Rede Mundo Verde); 3)
possui grande circulacdo de consumidores, chegando a alcangar até
1.000 consumidores em um dia (NOTICIAS DO DIA, 2013), o que o
torna um espago social capaz de prescrever agdes, tanto de
consumidores como de produtores e vendedores que atuam na cidade.

Metodologia

Considerando os objetivos propostos, este estudo de caso requer
uma combinacdo metodol6gica em termos de: a) fontes (dados primarios
e secundarios); b) técnicas de coleta de dados (observacao assistematica,
pesquisa na fan page institucional e entrevistas semiestruturadas); c)
técnicas de andlise (analise simbolica e analise de conteido qualitativa).
A opcéo por combinar diversas metodologias ganha sustento a partir da
argumentacgdo presente, por exemplo, em Combessie (2004), a favor da
diversificacdo de métodos.

Esta pesquisa possui como desenho metodoldgico a seguinte
sequéncia: 1) investigacdo da fan page do Mercado Cantinho Especial
aqui entendida como ambiente institucional virtual interativo; 2)
observacdo assistematica no interior do Mercado Cantinho Especial; 3)
realizagdo de entrevistas narrativas com o0s principais agentes do
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Mercado Cantinho Especial dos campos da oferta e da demanda. Todo o
material levantado ¢ analisado sob a luz da vertente politico-cultural da
sociologia econdmica, a fim de garantir uma compreensédo da construcdo
social do mercado, de como 0s gostos sdo construidos e de como 0s
significados dos produtos organicos sdo reinventados.

A primeira fase da coleta de dados consistiu na investigacdo do
ambiente virtual institucional do Mercado Cantinho Especial que, neste
caso, se constitui em uma fan page na rede social Facebook. Em se
tratando do Mercado Cantinho Especial, sua fan page € um espaco
social muito importante para que gestores do estabelecimento,
consumidores, produtores associados e demais apoiadores interajam por
meio de diferentes temas de interesse. A investigacdo da fan page
utilizou principalmente a técnica de Analise de Conteldo (AC), em sua
compreensdo enquanto ferramenta analitica hibrida, isto é, tanto
guantitativa como qualitativa (BAUER, 2012; ROSE, 2012;
KRIPPENDORF, 2013). E importante salientar que a AC, em seu
processo analitico, acaba trabalhando ndo exatamente com o texto ou a
imagem em si, mas sim com versdes transformadas, codificadas e
elaboradas pelo pesquisador (BAUER, 2012).

Na analise exploratéria desta fan page, objetivou-se levantar
categorias de analise, a partir das publicacbes textuais (titulos das
postagens, comentarios, curtidas e compartilnamentos) e imagéticas
(fotos e imagens publicadas). Esta etapa da pesquisa permitiu uma
aproximagdo, uma primeira compreensdo da dindmica dos processos de
ajuste social entre oferta e demanda, e afinidades de gostos, aspectos
assinalados por Bourdieu (2003, 2005 e 2008a), além das convencdes
sociais e 0 aspecto de prescricdo, no sentido da orientacdo de um estilo
de vida aos leitores da fan page, aqui considerados como elementos
cruciais para entender como ocorre a construcdo deste mercado e dos
significados atribuidos aos produtos organicos.

Partindo-se do pressuposto de hibridez (i.e. quantitativa e
gualitativa) da analise de conteldo (BAUER, 2012; ROSE, 2012;
KRIPPENDORF, 2013), os resultados sdo analisados a partir de uma
estratégia explanatdria sequencial (CRESWELL, 2007), a qual consiste
em analisar primeiramente de forma quantitativa e depois de modo
qualitativo, no sentido de um aprofundamento da andlise. A investigacdo
da fan page do Mercado Cantinho Especial ocorreu a partir de 170
postagens feitas entre 03 de outubro de 2013 e 21 de abril de 2014. No
inicio da coleta, 8 meses apds a criacdo do mercado em fevereiro de
2013, a pagina contava com 3.911 seguidores e ao final de abril de 2014
esse nimero ja havia aumentado para cerca de 7.000. Ao todo, foram
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levantadas e analisadas 175 fotos. As publica¢fes analisadas apresentam
em média 27 curtidas, 2 comentérios e 1 compartilhamento.

Para analisar o material da fan page, primeiro foi feita uma
analise de conteldo tematica e quantitativa das postagens associadas as
imagens. Dentre os principais temas, estdo: produtos in natura,
exotismo alimentar, educacdo alimentar, alimentacdo alternativa, arte,
musica, decoragdo, cosméticos, bem-estar, moda, confeitaria, cafeteria e
turismo. Em seguida, com base nas frequéncias de cada tema e
proximidade, procedeu-se a uma recategorizacdo e agrupamento
tematico trés grandes categorias: a) exotismo e cosmopolitismo; b)
educacdo alimentar; c) arte de si e das coisas. Estas categorias, que serdo
explicadas na andlise desse trabalho, passaram a ser norteadoras de toda
a analise subsequente nesse trabalho.

Apo6s a andlise da fan page, a observacao assistematica em curso
desde inicio de 2013, jA que o pesquisador participava do mercado
enquanto consumidor assiduo, foi aprofundada. Esta etapa envolveu
observagles assistematicas visando apreender 0s seguintes aspectos
conforme proposta de Creswell (2007): a) cenario (locais das trocas
mercantis); b) agentes (comerciantes e consumidores); c) eventos (o que
0s agentes fazem enquanto a observacdo transcorre); d) processo
(natureza evolutiva e historica dos eventos vividos pelos agentes no
cenario). A partir das observages, foi possivel, inclusive, construir a
hipotese da existéncia de dois grandes tipos de consumidores: a) 0s que
frequentam predominantemente o setor de hortifrati; b) aqueles que
majoritariamente frequentam o setor da cafeteria e restaurante?. Apos um
periodo de observacgdes suficiente para a compreensédo da diversidade de
situacGes do mercado, alguns agentes sociais foram convidados para a
etapa de entrevistas, caracterizando o terceiro momento da coleta de
dados. O sigilo dos entrevistados foi absolutamente garantido nesse
estudo, sem qualquer menc¢do a seus nomes verdadeiros ou organizagdes
as quais pertencam?.

O método de histdrias de vida foi utilizado como norteador das
entrevistas. Compreende-se que é justamente a partir da narrativa que as

2Contudo, a partir do material aqui coletado, ndo podemos afirmar com
seguranca que esses dois publicos sdo socioculturalmente distintos. Para isso,
seria necessaria uma investigacdo mais quantitativa capaz de identificar e
generalizar possiveis diferencas.

3 Este trabalho foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa com Seres
Humanos da UFSC (CEP/UFSC). Numero do Parecer: 751.656.
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pessoas podem lembrar-se dos acontecimentos mais facilmente, por
meio de um processo de ressignificacdo de acbes, sentimentos e
acontecimentos (JOVCHELOVITCH e BAUER, 2012). O argumento
aqui é o de que a entrevista narrativa permite acessar melhor, quando
comparada com outras técnicas de entrevista mais estruturadas, o Iéxico
do grupo social, seus jargdes e modos de linguagem, permitindo assim
gue o entrevistador consiga levantar as categorias nativas aquele grupo
social. Isto garante maior coeréncia entre 0 contexto pesquisado e a
andlise de dados.

A escolha pela técnica da entrevista narrativa esta
inevitavelmente associada a uma critica aos modelos de entrevista
estruturados. Estes ultimos, ainda que ndo demonstrem previamente tais
intencdes, selecionam mais os temas e os tdpicos, além do ordenamento
do discurso visivel na sequéncia predefinida de questBes
(JOVCHELOVITCH e BAUER, 2012). Em outras palavras, as técnicas
de entrevistas mais estruturadas sao, em geral, estranhas a realidade dos
entrevistados, ao passo que “contar historias é uma habilidade
relativamente independente da educacdo e da competéncia linguistica”
(JOVCHELOVITCH e BAUER, p. 91, 2012).

A concepcéo de entrevista narrativa aqui assumida nao é ingénua
ao ponto de pressupor que a historia narrada condiga integralmente com
os fatos ocorridos. Como Bourdieu (2008b) salienta, ha no maximo uma
ilusdo biogréfica. Afinal, o sujeito ndo é constante ao longo do tempo e
do espaco, apenas 0 seu nome perdura e a vida € maior do que uma
sucessdo de eventos narrados. Nesta perspectiva, torna-se relevante
compreender as relagcdes objetivas que 0s agentes estabelecem entre si,
entendendo assim a personalidade como um conjunto de posicdes
sociais ocupadas (BOURDIEU, 2008b). Em outras palavras, “o real ¢
relacional” (BOURDIEU, 2008b, p.16).

Para esta pesquisa, foi utilizado o modelo de conducdo da
entrevista narrativa adaptado de Jovchelovitch e Bauer (2012) (vide
Tabela 1). O desafio central na visdo dos autores é transformar as
guestfes exmanentes, aquelas elaboradas previamente as entrevistas a
partir da exploragdo do campo, em imanentes, isto €, questdes
emergentes ao processo de entrevista e ajustadas ao Iéxico dos
entrevistados.
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Tabela 1 - Fases principais da entrevista narrativa (adaptado de Jovchelovitch e
Bauer, 2012, p. 97)

Fases Regras

Preparacéo Exploracéo do campo e formulagéo de questdes exmanentes

S Formulag&o do tdpico inicial para narra¢éo e inicio da
Iniciacdo

gravagédo
Narragéo . ~ .
¢ Sem interrupgdes, apenas encorajamento
central
Fase de Sem emisséo de juizos de valor, transcrigao de perguntas
perguntas exmanentes em imanentes

Fala conclusiva | Formulagdo de perguntas do tipo “por qué?”

A fase de preparacdo foi feita com base nos seguintes fatores: a)
resultados obtidos na observacdo assistematica no Mercado Cantinho
Especial; b) analise da fan page do Facebook do estabelecimento; c)
revisdo de literatura especializada; d) categorias de analise contidas no
referencial tedrico adotado. Com base nestes fatores, o roteiro de
questdes exmanentes foi elaborado, as quais refletem os interesses
centrais desse estudo.

A fase de iniciacdo ocorreu a partir do questionamento aos
agentes sociais sobre suas origens de vida, sem se remeter a principio ao
mercado ou aos produtos organicos. Na fase de narracdo central, o
entrevistador se restringiu apenas a intervencdes de reforcamento, que
demonstram o interesse pela fala do entrevistado. As questdes imanentes
foram feitas na fase de questionamentos, apos o fim da narracdo, quando
sdo utilizadas perguntas geradas a partir do proprio léxico do
entrevistado. Por fim, apenas na fase de fala conclusiva, sem gravar,
foram realizados alguns questionamentos do tipo “por qué?”’. A analise
das entrevistas também recorreu ao método de andlise de conteldo,
numa abordagem bastante préxima da expressa por Krippendorff (2013)
e Creswell (2007), isto é, compreendendo-a como técnica hibrida
(qualitativa e quantitativa).

Primeiro, foram conduzidas entrevistas com agentes da oferta:
uma com a dona do estabelecimento; duas com funcionarias do
estabelecimento; uma com uma funcionéria-parceira. Em seguida, os
agentes entrevistados do campo da oferta auxiliaram o pesquisador a
escolher 5 consumidores assiduos do mercado, 3 do tipo que frequenta
mais o hortifrdti e 2 do tipo vai mais no setor de cafeteria e restaurante.
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profissdo, escolaridade, renda familiar aproximada e duracéo da entrevista.

Todas as entrevistas utilizaram-se de um roteiro (vide apéndice) com
perguntas sobre a trajetéria de vida dos agentes, acompanhado de
Tabela 2. Entrevistas realizadas segundo tipo de entrevistado, idade, sexo,

guestdes exmanentes. A tabela a seguir detalha as entrevistas realizadas.
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As observacOes assistematicas permitiram identificar que agentes
do Mercado Cantinho Especial, seja no subcampo da demanda ou no da
oferta, possuem um nivel elevado de capital cultural formal. Isso
também é retratado no conjunto de entrevistados: todos possuem ao
menos nivel de ensino superior incompleto. Como previsto, 0s agentes
da oferta possuem um nivel de capital econémico inferior aos da
demanda. Os consumidores sdo essencialmente profissionais liberais,
sendo trés deles ligados a atividade docente. O Mercado Cantinho
Especial é um espago predominantemente feminino e de adultos de meia
idade, o que também se reflete no conjunto de entrevistados.
Consumidores do sexo masculino que frequentam assiduamente e
desacompanhados de suas familias s&o muito raros, tanto que apenas um
homem foi entrevistado nesse estudo.

Os agentes do Mercado Cantinho Especial revelam trajetorias de
vida marcadas por grandes deslocamentos e migracdes. Muitos dos
agentes do subcampo da oferta e os da demanda ndo sdo originarios de
Florianépolis. Dos entrevistados, apenas dois sdo origindrios de
Floriandpolis: Joana, a proprietaria do mercado e a consumidora 5. O
interessante é que as duas possuem lacos de parentesco (suas bisavos
eram irmas), fato apenas revelado na entrevista da consumidora 5.
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Todos os demais sdo forasteiros, como alids também foi possivel
perceber pela analise das origens dos seguidores da fan page. A
naturalidade dos entrevistados corresponde aos principais fluxos
migratorios da capital catarinense nos Gltimos anos: dois galchos, duas
paulistas, duas cariocas e uma paranaense.

Além do carater forasteiro de grande parte dos agentes do
mercado, os percursos de vida dos entrevistados ndo sdo imigracoes de
viagens Unicas, no sentido daqueles que nascem em uma dada localidade
e passam a morar em outra. O que as narrativas de vida desses
entrevistados mostram € que estes agentes percorreram muitas
localidades mundo afora. A tabela a seguir resume as localidades por
onde passaram antes de morar em Florianépolis.

A decisdo dos entrevistados forasteiros de morar em
Floriandpolis estd muito permeada pela busca por maior qualidade de
vida e, especificamente, por salide. O apreco pela nutricdo e pela
gastronomia considerada saudavel ja eram valores dos entrevistados
antes de chegarem a capital catarinense. Contudo, sem duvida, as
experiéncias na ilha de Santa Catarina reforcaram e consolidaram um
estilo de vida saudavel.

Outras questdes importantes emergem de imediato apés a
verificagdo das localidades de moradia dos entrevistados. A primeira
delas é que apenas Joana ndo morou em lugares diferentes de
Floriandpolis, apesar de realizar viagens constantes ao exterior. Um
segundo aspecto importante é que quase todos os consumidores e uma
funcionaria moraram no exterior, 0 que permite comecar a entender um
aspecto importante do Mercado Cantinho Especial que permeara grande
parte da analise aqui desenvolvida: o seu carater cosmopolita que, como
veremos nos proximos capitulos, esta presente desde a sua arquitetura de
inspiracdo europeia até os modos linguisticos utilizados nas trocas
comerciais.
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Tabela 3. Naturalidade e locais onde os entrevistados moraram antes do
endereco atual em Floriandpolis.

Locais de moradia

Joana Florian6polis
F1 Torres Tailandia
F2 Rio de Janeiro S&o Paulo
F3 Sdo Caetano do Sul Sédo Bonifacio
C1 Rio de Janeiro Bombaim, Alemanha, Campinas/SP
Cc2 Curitiba Africa do sul, Angola, Mogambique
C3 Porto Alegre Botucatu, Londres
C4 Campinas Viena
C5 Florianopolis Joinville, S&o Paulo

Organizacgao da dissertacao

Esta dissertacdo de mestrado esta organizada em quatro capitulos,
além deste panorama geral da pesquisa e das considerac@es finais. A
organizagdo foi feita na direcdo da investigacdo desenvolvida, no
sentido de partir do referencial tedrico, analisar o espago fisico do
mercado e discutir as principais categorias sociologicas levantadas na
coleta de dados.

No capitulo 1, a fundamentacdo teérica sera apresentada. A
primeira secdo mostra como a sociologia econémica se desenvolve
enquanto critica ou revisora da disciplina econdmica. A segunda se¢do
revela o valor tedrico dos classicos Weber e Durkheim para o tema
desse estudo. A terceira apresenta a abordagem politico-cultural de
Bourdieu e Fligstein e a Gltima discorre sobre as escolhas de consumo e
a atualidade da sociologia dos gostos bourdieusiana.

O capitulo 2 trata da organizacdo do Mercado Cantinho Especial.
Primeiramente, para contextualizar o objeto, é feita uma apresentacédo
dos antecedentes sociohistdricos da producdo de organicos. Depois, a
fachada do mercado é analisada em sua proposta de “arquitetura de
exclamacdo”. A terceira se¢do desenvolve um comparativo entre o
Mercado Cantinho Especial e a feira de organicos mais proxima. A
guarta secdo adentra na organizagdo do interior do mercado, verificando
como as coisas estdo dispostas. Por fim, justamente a partir desta andlise
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disposicional das coisas, a Ultima secdo mostra as primeiras pistas sobre
0s gostos dos consumidores.

O capitulo3explica como ocorre a dissemina¢do do gosto puro
que caracteriza 0s agentes consumidores do mercado, por meio da
alimentacdo e da arte, sem nenhum tipo de exclusividade para os
organicos. A prescricdo de praticas especificas de consumo é feita
através tanto de eventos educativos formais, como em conversas
cotidianas, como mostra a primeira secdo. Na se¢do seguinte, o tema da
construcdo dos gostos ao lado dos desgostos entra em pauta. A terceira
secdo mostra como esse processo educativo envolve esfor¢os para que
todos 0s processos sociais transcorram no mercado. A arte entdo surge
como foco de andlise a partir da quarta secdo, primeiramente no que
tange a musica, a decoracdo da casa e a leitura, e, depois, apresentada
também no sentido de uma estética de si, por meio de um vestuario
especifico e do uso de determinados cosméticos. Isso tudo culmina na
Gltima secdo na qual os agentes do mercado se dividem entre aqueles
que percebem uma “moda do bem” e aqueles que criticam um “desfile
de moda”.

O capitulo 4 discute as duas categorias finais trabalhadas nesta
pesquisa, 0 exotismo e o cosmopolitismo. A primeira secdo mostra
como os produtos in natura sdo significados no mercado, adquirindo
uma nova-velha roupagem. Depois, o carater exdtico é explicitado no
setor do restaurante-cafeteria do mercado, o qual conta com preparagdes
especiais para “pessoas especiais”’. O cosmopolitismo fica mais claro a
partir da terceira secdo, quando a francofilia e a autenticidade s&o
recursos distintivos utilizados pelos agentes. Por fim, a Ultima secdo
revela como é possivel uma espécie de passeio pelo mundo a partir do
Mercado Cantinho Especial.
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CAPITULO 1 - FUNDAMENTACAO TEORICA

Como os aportes da sociologia facilitam a compreensdo do
Mercado Cantinho Especial de forma diferente daquelas empregadas em
outras disciplinas, como, por exemplo, a economia? De que forma
podemos entender as relacBes sociais que ocorrem neste espago entre
produtores, vendedores, gestores e consumidores? Como os significados
dos produtos organicos sdao reconstruidos e reinventados? H4, na
literatura socioldgica sobre fenbmenos econdmicos, pesquisas e teorias
capazes de iluminar as especificidades do Mercado Cantinho Especial.

Parte-se do pressuposto de que o caso estudado, como um
mercado, € construido socialmente (DURKHEIM, 1983; WEBER,
2004) como parte do campo econdmico constituido e constituinte do
Estado (BOURDIEU, 2003; FLIGSTEIN, 2003), onde agentes sociais,
demarcados por diferentes disposi¢des, gostos, niveis de capitais e
posi¢des sociais, se aglutinam por similaridade, mas também disputam
entre si (BOURDIEU, 2008a; FLIGSTEIN, 2003). Esta perspectiva
colide consideravelmente com a abordagem economicista, a qual tende a
enxergar os mercados fora dos seus contextos sociais, politicos e
culturais (STEINER, 2009). Entra em choque também com uma
abordagem que coloque a cultura como variavel central para toda
andlise social, como a de McCracken (2010): "[...] o consumo é um
fendmeno totalmente cultural” (MCCRACKEN, 2010, p.11).

Um trabalho que visa uma investigagdo dos significados dos
produtos organicos, construidos principalmente nos atos de compra e
venda, partindo de um estudo de caso (i.e. 0 Mercado Cantinho Especial
de Floriandpolis), compreendendo as inter-relagcdes existentes entre os
agentes da oferta e da demanda pode ser entendido como uma proposta
critica em relagdo a abordagem econdmica. Isto porque “[...] tudo o que
a ortodoxia econémica considera como um puro dado, a oferta, a
demanda, o mercado, ¢ o produto de uma construg¢do social [...]”
(BOURDIEU, 2005, p. 17).

Esta pesquisa, como j& mencionado, tem seus argumentos
construidos no seguinte sentido: a demanda por produtos organicos tidos
como saudaveis e ecologicamente corretos além de promover novos
produtos, pode propiciar igualmente um mercado de distincBes. Este
pressuposto se sustenta principalmente na sociologia dos gostos de
Pierre Bourdieu (2008a), a partir da qual compreendemos que 0 gosto
legitimo, que define as classes mais favorecidas em termos de capital
econdmico e cultural, se caracteriza por: discricdo, elegancia, espagos
onde o popular ndo se faz presente, com produtos raros, plenos de
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valores simbolicos e precos elevados, interditos aos que nédo dispdem de
capital cultural e econdémico, como ja mencionado.

Argumenta-se aqui que estas caracteristicas classificatorias
podem ser observadas nos mercados especializados em alimentos
organicos. Ha entdo a suspeita de que, mais do que espacos de trocas
comerciais, estes se revelam como mercados de distingfes, de trocas
simbdlicas de elementos sociais distintivos. A sociologia dos gostos de
Pierre Bourdieu (2008a) &, na verdade, o ponto de chegada desta
fundamentacéo tedrica. O ponto de partida é constituido pelas ideias de
autores como Max Weber e Emile Durkheim, os quais sdo 0s pioneiros
nos estudos dos fenémenos econbmicos a partir de uma abordagem
eminentemente social (WANDERLEY, 2002).

Neste capitulo, apresentamos a sociologia econdmica em sua
reflexdo como opositora ou, no minimo, revisora da teoria econdmica:
isso é importante para justificar o referencial aqui adotado e as
premissas teoricas acerca do que significam os mercados, as disputas
simbdlicas, a venda e o consumo. Depois, abordaremos as contribuicfes
centrais em termos de categorias de andlise dos pioneiros Durkheim e
Weber para, em seguida, perceber como estes autores contribuiram para
as teorias de Bourdieu e Fligstein, expoentes da abordagem politico-
cultural da sociologia econémica aqui adotada. Por fim, visando
minimizar uma lacuna nos trabalhos socioldgicos, diagnosticada por
Zelizer (2005), garantir o carater relacional desta investigacdo,
aprofundaremos o subcampo da demanda por meio da sociologia dos
gostos de Bourdieu.

1.1. A Sociologia econdmica enquanto critica ou revisora da economia

Weber e Durkheim séo considerados os primeiros a criticar os
economistas por estes entenderem 0s agentes econémicos sempre em
busca do seu proprio interesse, isto €, da melhor utilidade dos bens
(teoria do homo economicus) e atuando em espagos (mercados)
desprovidos de uma estrutura social (WANDERLEY, 2002). Weber e
Durkheim sugerem que os interesses ndo explicam, por inteiro, as ages
econbmicas, j& que constituem e sdo constituidas no curso da propria
acdo social, além de serem influenciadas a todo o momento pela moral,
pela tradicdo, pelo direito e por regras de mercado (SILVA-MAZON,
2010).

Numa primeira leitura, seria possivel afirmar que estes dois
grandes classicos da sociologia possuem atitudes semelhantes em
relagdo a economia enquanto ciéncia. Olhando mais de perto, as criticas
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weberiana e durkheimiana possuem tonalidades distintas. Weber sempre
esteve vinculado ao meio social dos economistas e buscava contribuir
com o estudo de fatores sociais que ddo fundamento aos fenbmenos
econdmicos (SWEDBERG, 2005). Durkheim, por sua vez, propunha
uma sociologia capaz de superar a economia, j& que a disciplina
econbmica, a seu ver, se ancorava em conceitos ndo cientificos e
oriundos do senso comum (RAUD-MATTEDI, 2005).

A abordagem durkheimiana é eminentemente holista e coloca sua
énfase nos valores e representacdes coletivas capazes de regrar oS
individuos desde os seus primeiros momentos de vida: trata-se de uma
verdadeira antitese da economia alicercada no individualismo
metodoldgico e no comportamento racional utilitirio (STEINER, 2005).
Ja a tentativa de Weber parte do individualismo metodolégico e pode até
mesmo se complementar as teorias microecondémicas contemporaneas: é
um movimento de introdugdo da estrutura social numa analise
econbmica que, assim como esta, parte da agdo individual motivada
pelos interesses (SWEDBERG, 2005).

O debate da natureza dos fendbmenos econdmicos no campo
socioldgico esteve adormecido nos anos posteriores as obras de Weber e
Durkheim, principalmente devido a crenca de que seria necessario
dividir os campos dos estudos da economia e da sociologia
(SWEDBERG, 2004). Com a criacdo da Sociedade Americana de
Sociologia em 1905, assumiu-se que 0S economistas estudariam a
formacdo de preco, o mercado, o dinheiro, 0 comércio e os bancos,
enquanto os sociélogos ficariam com a familia, a pobreza, a demografia
e a religido (SWEDBERG, 2004).

Mark Granovetter foi o responsavel por reavivar a discussdo da
natureza social das ac¢fes econdmicas ja na segunda metade do século
XX (SILVA-MAZON, 2010). Retomando o debate iniciado com
Durkheim e Weber, o autor restitui a sociologia o direito ao estudo dos
mercados, rompendo assim com 0 pacto parsoniano (separacdo entre
economia e sociologia) (SILVA-MAZON, 2010). Granovetter (1985)
mostra elementos dos mercados néo visualizados pela teoria econémica,
tais como a busca por sociabilidade, o reconhecimento, o status e o
poder. Acima de tudo, Granovetter (1985), alerta que a divisdo entre
economia e sociologia é infundada, considerando que a acdo econdmica
estd imersa na esfera social (socially embedded).

Se a tese de Granovetter (1985) sobre a questdo da imbricagéo
(embeddedness) das acbes econbmicas foi capaz de estimular novos
estudos na area de sociologia econébmica (SWEDBERG, 2005), isto ndo
ocorreu a partir de um cenario de unanimidade. De fato, Granovetter



36

(1985) aproveita principalmente o legado weberiano em varios aspectos,
mas um deles se destaca: o fato de promover um convivio pacifico entre
sociologia e economia. Algo bem diferente de Pierre Bourdieu que, em
sua obra sobre as estruturas sociais da economia (BOURDIEU, 2003),
revela uma consideravel discordancia de Granovetter (1985), além de
apresentar argumentos mais institucionalistas, vinculando-se mais a
Durkheim do que a Weber.

Embora concorde com o rompimento do pacto parsoniano,
Bourdieu (2003) discorda parcialmente da visdo de Granovetter (1985)
pela falta de teorizacdo sobre o ator econémico e o papel do Estado,
mostrando através do estudo do mercado de casas proprias que novas
preferéncias foram construidas a partir da acdo estatal na Franga
(BOURDIEU, 2003). A acdo do Estado é de cunho estrutural, ja que as
suas acOes criam estruturas sociais concretas que definem as regras do
jogo de mercado, a exemplo dos contratos de trabalho e padrdes de
qualidade (BOURDIEU, 2003). Estes aspectos fazem do campo
burocratico um estimulador macroeconémico, que conferem ao campo
estabilidade e previsibilidade (BOURDIEU, 2003).

A reflexdo bourdieusiana pode ser avaliada como parte de uma
mentalidade socioldgica francesa de fazer criticas a economia
(STEINER, 2009). Afinal, é facilmente observavel que ha elementos
durkheimianos importantes na tese bourdieusiana sobre a construcéo do
mercado de casas préprias, como na seguinte passagem: "o tipo de
habitacdo a n6s imposto ndo é sendo a maneira pela qual todo 0 mundo,
em nosso redor - e em parte as geragdes anteriores-, se acostumaram a
construir casas”" (DURKHEIM, 1995, p.51). Antes de Durkheim, Comte
inclusive ja tecia criticas a economia e propunha uma abordagem social
sobre fenbmenos econdmicos, embora sua abordagem tenha sido bem
menos sistematica do que a durkhiemiana (STEINER, 2009).

O trio francés (Comte, Durkheim e Bourdieu) propde uma
substituicdo da economia politica pela sociologia, j& que a primeira seria
uma espécie de pseudociéncia (STEINER, 2009). Esta atitude &
diferente da empreitada por Pareto, Schumpeter e Weber, autores que
propunham estratégias mais pacificas em relacdo & economia, seja de
complementagdo no caso de Pareto ou de adaptacdo da teoria econdmica
ao método historico, como em Schumpeter, e aos tipos ideais da
sociologia econdmica, no caso de Weber (STEINER, 2009). Ainda,
numa abordagem weberiana, os fenémenos econdémicos ndo podem ser
tratados por uma Unica disciplina (SWEDBERG, 2005).

De fato, as criticas que Comte, Durkheim e Bourdieu tecem a
economia politica tém como alvos agentes e movimentos diferentes da
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disciplina econdmica (STEINER, 2009). Estes alvos variam conforme o
momento em que cada um dos trés viveu: o de Comte era a teoria
classica de Smith e Say, o de Durkheim voltava-se para a economia
liberal francesa e a escola histérica alema, e o de Bourdieu era a teoria
econdmica dita mainstream, principalmente a ideia de racionalidade
limitada do ator econdmico e do que ele chamou de matematizagéo do
senso comum (STEINER, 2009).

Os trés socidlogos franceses criticam a economia também por
erros metodoldgicos (STEINER, 2009). Sdo dois ataques essencialmente
neste ambito: 1) a separacdo entre fatos econdmicos e fatos sociais; 2) a
natureza do homo economicus (STEINER, 2009). Em relagdo & primeira
critica, Comte se coloca a partir do seu conceito de consenso que
pregava uma relacdo muatua entre os diversos dominios da vida social,
ao passo que Durkheim defende a contiguidade das ciéncias sociais para
combater a anomia e Bourdieu constroi seu questionamento atraves da
capacidade de conversdo de diferentes tipos de capitais (STEINER,
2009). Ja o questionamento ao homo economicus é 0 mesmo e pode ser
resumido numa famosa opinido de Bourdieu que o definiu como uma
“espécie de monstro antropologico” (BOURDIEU, 2005, p.46).

Um dos principais temas denunciados pela tradicdo francesa em
relacdo a consequéncias da teoria econdmica na vida social, a exce¢do
de Comte, ¢ o que Bourdieu (2004) denominou como “efeito de teoria”
ou performatividade. Steiner (2009) ressalta que as pesquisas acerca do
efeito da teoria econémica sobre 0 mundo possuem na tradi¢do francesa
duas vias: na primeira, guiada por Durkheim e Bourdieu, é o sistema
escolar o fator central para explicar como a teoria se transforma em
pratica dos agentes; na segunda, que tem Simiand como expoente, a
teoria econbmica intervém sobre a vida social por meio dos artefatos
materiais, principalmente os tecnolégicos.  Durkheimianos como
Simiand e Halbwachs apresentavam dois tipos de representacdes
econdmicas: as espontaneas ou populares que derivam da prética
econdmica dos agentes e as construidas por instituicdes escolares ou
organizacbes econdmicas (STEINER, 2009). As representacdes
construidas tem um poder maior de transformar as representagdes
espontaneas dos agentes, o que faz com que a disciplina da economia
em certa medida crie os fendmenos que deseja estudar e explicar*
(STEINER, 2009).

4 Aqui, reside uma explicagdo do porqué que a instituicio escolar possui uma
importancia tdo grande nas obras de Durkheim e de Bourdieu (STEINER, 2009)
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Entre os autores da tradi¢do socioldgica francesa de critica a
economia, ndo apenas o tom da critica é parecido, mas também ha
semelhangcas nas formas que eles encontraram para construir uma
sociologia econdmica. A primeira é a dimensdo historica, que visa
contextualizar os fendmenos econdmicos, trabalhada com maestria
principalmente por Durkheim em seus estudos sobre a divisdo do
trabalho e por Bourdieu em sua vasta pesquisa sobre a sociologia dos
gostos (STEINER, 2009). A segunda semelhanca entre os franceses é a
dimensdo social, que enfatiza as relagdes estabelecidas entre os agentes
(STEINER, 2009). Esta é trabalhada por Comte e Durkheim
principalmente por meio de uma antropologia da tensdo entre as
tendéncias egoistas e altruistas do ser humano, ao passo que em
Bourdieu essas relagdes sdo abordadas essencialmente a partir da ideia
de dominagdo (STEINER, 2009). Embora Steiner (2009) argumente que
a dimenséo politica é mais um locus de semelhanca entre os trés autores,
esta também pode ser entendida como uma diferenca importante, uma
vez que Bourdieu recebe grande influéncia de Marx e Weber em sua
obra, o que o leva a valoriza-la mais do que os outros dois, cujas teorias
carecem de uma abordagem acerca do politico.

Como veremos na segdo a seguir, talvez Max Weber tenha se
preocupado mais do que os franceses com a historicidade de fenémenos
econdmicos, 0 que pode ser observado principalmente em sua obra
sobre o espirito do capitalismo. Discutiremos adiante mais
precisamente as categorias de analise de Durkheim e Weber Uteis aos
estudos sociolégicos dos fendmenos econdmicos.

1.2. Durkheim e Weber: o mercado, a sociedade e o0s agentes
econdmicos

Durkheim ndo definiu de forma clara o que ele entendia por
mercado, mas existe uma analise durkheimiana acerca deste fenémeno
econdmico (RAUD-MATTEDI, 2005). E possivel deduzir da sua
andlise do contrato a sua compreensdo sobre o mercado: trata-se de um
fato social, uma instituigdo relativa a troca, que caracteriza a sociedade
moderna, conferindo-lhe coesdo social (RAUD-MATTEDI, 2005). Ao
contrario do que ocorre nas sociedades tradicionais, nas quais ndo havia
divisdo do trabalho, a maior parte das relagdes na sociedade moderna,
caracterizada pela solidariedade orgénica, é de natureza contratual
(DURKHEIM, 1983). O mercado, em Durkheim, é uma instituicdo, um
fato social, tendo assim a capacidade de coagir 0s agentes a estabelecer
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relagbes mercantis, assumindo assim uma funcdo socializadora na
modernidade (RAUD-MATTEDI, 2005).

Para compreender a definicdo durkheimiana de fato social e
porque o0 mercado poderia ser considerado um exemplo, é importante
considerar as caracteristicas que compB@em este conceito central de
Durkheim. A primeira é a exterioridade, ja que os fatos sociais sdo
grupos de fendmenos que ndo pertencem aos individuos isoladamente; a
segunda ¢é a determinacdo, uma vez que sdo capazes de determinar as
acOes dos agentes; a terceira é a coercdo, pois funcionam como
obrigacGes; a quarta € a incontornabilidade, dado que, por exemplo,
alguém pode até tentar ndo falar o idioma da sua localidade (um fato
social), mas isso simplesmente ndo é possivel sem uma perda completa
da sociabilidade (DURKHEIM, 1995). Os fatos sociais sd&o compostos
por dois eixos, o fisioldgico e o morfoldgico: o primeiro estaria
associado as maneiras de agir, as quais seriam mais volateis e o segundo
as maneiras de ser, portanto mais sélidos (DURKHEIM, 1995). Assim,
podemos entender aqui a caracterizacdo durkheimiana do mercado como
fato social: exterior, determinante das acles, coercitivo, incontornvel e
capaz de prescrever maneiras de agir e de ser.

Feita esta caracterizagdo da compreensdo de Durkheim sobre o
mercado, uma questdo importante pode ser levantada: o que esta na base
das motivagdes dos agentes para engajarem-se em relagdes mercantis?
Em outras palavras, como emergem o mercado e as a¢gdes econdmicas?
Para Durkheim, a moral é central para responder estas perguntas, ja que
esta é uma instituicdo internalizada por meio da socializagdo, composta
por uma série de regras e capaz de alinhar os interesses individuais aos
coletivos (RAUD-MATTEDI, 2005). Sem a moral, o respeito ao
contrato e as relagBes mercantis ndo seriam possiveis, ao contrario do
gue pregam os liberais ao enfatizar a busca egoista dos interesses
individuais (RAUD-MATTEDI, 2005).

Na base histérica dos principios morais, estd o fato religioso,
cerne da analise de Durkheim (2000) em sua obra As formas
elementares da vida religiosa. Durkheim (2000) mostra como 0 mundo
social se organiza segundo uma perspectiva classificatéria das coisas
(reais ou ideais) a qual se expressa na vida religiosa em dois polos: o
sagrado e o profano. As coisas sagradas sdo todas aquelas contra as
quais os individuos ndo podem se insurgir, ja que sdo protegidas pelos
consensos coletivos, 0s quais também delimitam as coisas profanas, que
sdo as proibidas em uma dada sociedade (DURKHEIM, 2000).
Durkheim empreende na referida obra um estudo das religibes mais
arcaicas, baseando-se na tese de que a experiéncia religiosa, a formacéo
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do que é sagrado e do que é profano, estrutura as categorias de
pensamento, fundamentando a moral moderna e, por sua vez, 0s
respectivos tipos de contratos (DURKHEIM, 2000).

A pesquisa de Mary Douglas (1966) propde uma revisdo dos dois
polos caracterizadores do fato religioso durkheimiano. A fim de melhor
compreender a sociedade mercantil, a autora propbe as seguintes
inversdes: ao invés da ideia de sagrado, a nocdo de pureza e,
substituindo o profano, a impureza. Com isso, Douglas (1966) retoma a
questdo da higiene e das regras da pureza relegada ao plano secundario
por Durkheim. Para tanto, a autora busca inspiragdo na mesma fonte
usada por Durkheim (2000), a saber, os trabalhos de Robertson Smith,
para quem “os deuses primitivos sdo parte e parcela da comunidade”
(DOUGLAS, 1966, p.18), ideia edificante da tese durkheimiana de que
o fato religioso é o primeiro fato social (DURKHEIM, 2000). Douglas
(1966) constata essencialmente neste estudo que rituais de pureza
permitem uma estruturacdo do conhecimento do mundo, de forma
equivalente aos ritos sagrados investigados por Durkheim (2000).

Mesmo que na modernidade haja uma diminuicdo da fé, a
experiéncia do sagrado é direcionada ao culto do individuo, a garantia
da propriedade individual e do contrato justo (RAUD-MATTEDI,
2005). Durkheim (1983) chega mesmo a afirmar que a propriedade ¢é
sagrada, uma vez que o individuo é inquestionavel. Neste sentido, uma
instituicdo é vital na garantia do individualismo e da propriedade
privada: o Estado. Criticando economistas liberais como Herbert
Spencer, para quem o Estado sofria um processo de enfraquecimento,
Durkheim (1983) mostra como o Estado é protagonista na elaboracéo de
representacdes coletivas e na garantia dos direitos individuais. Sem o
Estado, ndo haveria condigdes para as relagdes de troca numa sociedade
capitalista, mas é valido salientar que, para Durkheim, a intervencédo
estatal sobre os mercados é indireta e feita pelas corporagdes
profissionais (RAUD-MATTEDI, 2005). Como veremos na proxima
secdo, este papel do Estado sobre o campo econémico é retomado por
Bourdieu e Fligstein em suas sociologias dos mercados (SILVA-
MAZON, 2010).

Embora revelem convergéncias, a visdo weberiana acerca do
mercado é consideravelmente distinta da durkheimiana. Em Weber, o
mercado ndo determina as relagdes sociais: ele, no méaximo, as
condiciona (SWEDBERG, 2005). Outra diferenca em relacdo a
Durkheim ¢ a relacdo entre Estado e mercado: o poder estatal tem uma
atuacdo eminentemente regulatoria, assegurando as regras do jogo e,
através da burocracia, difunde um ethos caracterizado pela
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impessoalidade e pela racionalidade, pilares importantes para a ordem
capitalista (SILVA-MAZON, 2010). O mercado na abordagem
weberiana tem uma estrutura amorfa, sendo dificil de ser definido, mas
pode ser localizado em um lugar especifico e tem uma esséncia social
(SWEDBERG, 2005). Para Weber (2004), duas formas de interacdo
social definem o mercado: a troca, uma acgdo social direcionada tanto
para o parceiro (cliente ou vendedor) como para os concorrentes (no
caso dos vendedores); a competicdo, tanto em termos de luta por pregos
(entre cliente e vendedor) como entre concorrentes pelo volume de
vendas.

O mercado, em Weber (2004), é um campo de lutas, onde a
impessoalidade dos interesses o domina, abominando qualquer ética
fraternal (WEBER, 2004). Alids, na visdo weberiana, “a tensdo entre
religido fraternal e o mundo foi mais evidente na esfera econdmica”
(WEBER, 1967, p. 379). No mercado, é possivel encontrar o elemento
mais abstrato e impessoal da vida humana: o dinheiro (WEBER, 1967).
Se Durkheim enfatiza a dimens&o socializadora do mercado, Weber
enfoca o carater politico das relagGes travadas pelos diversos agentes
sociais em suas a¢Oes econdémicas (RAUD-MATTEDI, 2005).

A anélise de Weber sobre os fendmenos econdmicos ndo se
restringe ao ambito das relagdes entre vendedores e clientes ou entre
concorrentes. As ideias de Max Weber também contemplam as
propriedades emergentes macrossociais resultantes das relagfes no
ambito dos agentes, bem como de que modo estas estruturas sociais
retroagem influenciando os individuos (SWEDBERG, 2005). Isto fica
evidente na analise que o autor faz acerca do surgimento do capitalismo
(WEBER, 1996).

O espirito do capitalismo se propagou na medida em que
conseguiu educar e ensinar os sujeitos de que precisava e, nesta tarefa,
seu principal adversario foi, muito antes do socialismo, o proprio
tradicionalismo (WEBER, 1996). Foi preciso um verdadeiro processo de
remodelamento dos valores, claramente alicercado numa légica racional
de agir no mundo, trazida pelo protestante ascético (WEBER, 1996). E
neste ponto que o capitalismo burgués deve muito ao asceticismo
cristdo: trata-se de uma nova forma de gerenciar (racionalizar) o tempo,
de assumir que despendé-lo em vao é a forma mais abominavel de todos
o0s pecados (WEBER, 1996).

Cada individuo deve usar o tempo que tem para o trabalho, agora
entendido como uma vocacdo de Deus (WEBER, 1996). Como
consequéncia, a riqueza obtida e acumulada pelo trabalho (vocacional)
passa a ser legitima, contanto que usada moralmente, sem excessos de
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consumo supérfluo. Weber (1996) da fundamentos para compreender o
espirito do capitalismo moderno: € preciso atentar a esta conduta
racional baseada na ideia de vocagdo, nascida com o asceticismo cristdo
e, principalmente, neste processo de ressignificacdo do trabalho. Todos
estes aspectos contribuem para que a esfera econémica se desenvolva de
forma relativamente autbnoma em relacdo as demais da vida social
(WEBER, 1967).

Na opinido de Richard Swedberg (2005), Weber discute em A
ética protestante e o espirito do capitalismo um fendmeno
economicamente relevante, embora ndo seja econdmico por natureza,
mas que tem consequéncias transformadoras da esfera econémica: o
asceticismo dos protestantes. A grande faganha de Max Weber é analisar
que religido e economia estdo sempre relacionadas (SWEDBERG,
2005). Raud-Mattedi (2005) complementa o entendimento da obra
weberiana afirmando que o espirito do capitalismo moderno jaz em um
forte componente ético, através do qual os diversos aspectos da
producdo, da distribuicdo e do consumo sdo definidos por convengdes
sociais, geralmente legitimadas pela religido. A economia de mercado
apenas € possivel numa sociedade que valoriza a busca racional do lucro
e possui uma ética voltada para o trabalho (RAUD-MATTEDI, 2005).

Na avaliacdo de Raud-Mattedi (2005), o que explica a a¢do social
em Weber sdo os interesses, 0 respeito a uma regra tradicional, uma
convencdo social ou uma regra juridica. Percebe-se aqui como Max
Weber propbe uma teoria que vai além das disponiveis na disciplina
econdmica, as quais sustentam suas argumentagdes sobre os pilares da
acdo econdmica essencialmente nos interesses utilitarios (RAUD-
MATTEDI, 2005). Contudo, a tese de que Weber ndo outorgava aos
interesses utilitdrios um peso decisivo na compreensdo da agdo
econdmica é alvo de divergéncias entre pesquisadores da sociologia
econbmica.

Swedberg (2005) apresenta uma leitura que, em certo sentido, é
oposta a de Raud-Mattedi (2005), especialmente no que tange ao lugar
dos interesses na explicacdo da acdo econbmica. Para este autor, a
sociologia econdmica weberiana se define a partir de cinco principios.
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Tabela 4 - Principios basicos da abordagem weberiana da sociologia econémica
(adaptado de SWEDBERG, 2005, p. 287)

1. Aunidade de analise é a acédo social econdmica, definida como agédo
motivada pelo interesse e que esta orientada para a utilidade e também para
0 comportamento dos outros.

2. Pressup8e-se que a acdo econdmica é racional até que se prove o
contrario.

3. Aluta e a dominagdo sdo endémicas na vida econdmica.

4. A sociologia econdmica deve analisar a agdo social econdmica®, bem
como a agdo social que é economicamente relevante e economicamente
condicionada.

5. Asociologia econdmica deve cooperar com a teoria econémica, com
a historia econdmica e com outras abordagens num quadro de um tipo
abrangente de teoria econdmica (ciéncia socioecondmica).

A partir da sistematizacdo de Swedberg (2005), percebe-se que a
unidade bésica da sociologia weberiana é o individuo. O agente
weberiano é basicamente movido pelos seus interesses, que tanto podem
ser materiais como ideais. De todo modo, a presenca de um interesse
caracteriza a acdo racional, independentemente de ela ser valorativa
(interesse ideal) ou propriamente instrumental (interesse material). Os
quatro tipos ideais de acdes sociais de Weber - a tradicional, a afetiva, a
racional com relagéo a valores e a racional com relacéo a fins — também
indicam um peso maior da racionalidade na dimenséo ontoldgica de sua
teoria. Mas, se a racionalidade pode ndo ser o elemento distintivo da
teoria weberiana em relagdo a teoria econdémica, 0 que caracteriza as
acdes sociais econdmicas em Weber?

Swedberg (2005) delimita as peculiaridades da acdo econémica
(para a teoria econdmica), da acdo social (para a sociologia weberiana) e
da agdo social econémica (foco da sociologia econdmica de Weber).
Para a teoria econémica, o ator busca a utilidade pautando-se apenas nos
seus interesses, essencialmente materiais; para a sociologia, o ator é
motivado pelo habito, pelos interesses e pelas emogdes, sendo a acdo

5 Na passagem original de Swedberg (2005) traduzido para o portugués consta a
expressao  ‘“‘comportamento econdmico” e “comportamento que ¢
economicamente relevante”. Aqui neste quadro, a palavra “comportamento” foi
trocada por “agdo social”, ja que o foco da andlise weberiana reside na agéo
social e ndo em uma espécie de comportamento social, como Weber deixa claro
na seguinte passagem de Economia e Sociedade sobre a sociologia: “uma
ciéncia que pretende compreender interpretativamente a ag¢do social e assim
explicd-la causalmente em seu curso e em seus efeitos” (WEBER, 2004, p.3).
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social uma busca que ndo se resume aos objetivos pretendidos, mas
também para outros atores; ja para a sociologia econdmica, a acéo social
econdmica difere da acdo social geral por buscar essencialmente a
melhor utilidade (SWEDBERG, 2005).

O conceito de utilidade weberiano é importante de ser bem
entendido: 1) Weber usa utilidade e ndo satisfacdo de necessidades
porque tem um alcance maior e pode incorporar a agdo de geragédo de
lucros; 2) o elemento da oportunidade econdmica, ou o que ele chamou
de chance (WEBER, 2004), é central na sua obra, 0 que o leva a assumir
gue a a¢do econdmica é mais orientada por incertezas (as oportunidades
vislumbradas) do que por certezas (SWEDBERG, 2005). Entretanto, a
sociologia weberiana e a economia se sobrepdem em alguns aspectos: 1)
em ambas, a acdo social econébmica é eminentemente motivada por
interesses materiais; 2) as duas usam o tipo ideal de racionalidade que,
na economia, é conceituada como homo economicus. Para Weber
(2004), o homo economicus é um tipo ideal Util ao estudo dos
fendmenos econdmicos.

Em termos de objetos de estudo da sociologia econdmica,
percebemos, de acordo com o esquema de Swedberg (2005), que ha trés
tipos de focos de andlise. A primeira é a acdo econdmica propriamente
dita, como a compra e a venda de produtos organicos, que Serao
investigadas neste trabalho. Ja a ética protestante seria um exemplo de
um fendmeno economicamente relevante, um segundo tipo de analise.
Por fim, classes e estratos sociais seriam um exemplo de fenémenos
economicamente  condicionados, o terceiro foco analitico
(SWEDBERG, 2005).

Se em Durkheim o individualismo metodolégico é um alvo de
criticas, em Weber se trata de um ponto de partida (SWEDBERG,
2005). Uma boa explicacdo socioldgica weberiana é aquela que
“consegue explicar a a¢do social real por meio da compreensdo do
agente” (SWEDBERG, 2005, p. 46). Weber (1996; 2004) apresenta uma
sociologia interpretativa, compreensiva, mas que também fornece
explicacdes causais. E importante frisar aqui que o tipo de causalidade
weberiana € a do tipo interpretativo, diferente, portanto, dos tipos
funcional e mecéanico (SWEDBERG, 2005).

E valido fazer a ponderac&o aqui que a avaliagio de autores como
Richard Swedberg acerca da centralidade da economia na obra de
Weber é questionada entre os préprios weberianos. Sell (2013)
categoriza este tipo de leitura de Max Weber como “weberianismo
econdmico”, argumentando que pesquisadores da sociologia econdémica
e da teoria da escolha racional se ancoram em Weber para sustentar um
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reducionismo econémico: "uma leitura de Weber pautada pela
economizacdo do social ou pela atribuicdo de elementos sociais ao
ambito econdmico produz sempre 0 mesmo resultado: o reducionismo
economicista” (SELL, 2013, p. 51). Para autores como Sell (2013), o
leitmotiv do pensamento de Weber na maturidade estaria na investigagdo
do processo social e cultural da racionaliza¢do ocidental. Por outro lado,
é curioso notar que o reducionismo econdmico que Sell (2013) enxerga
nos autores da sociologia econdmica é justamente aquele contra o qual
este campo de estudos afirma fazer oposicao.

De todo modo, a obra de Weber, na visdo de Swedberg (2005),
ndo é suficiente para nos guiar atualmente, afinal muitos dos assuntos
importantes hoje ndo foram debatidos na época de Weber. Esta
ponderacdo de Swedberg (2005) pode aqui ser estendida a Durkheim.
Como argumentamos anteriormente, a andlise destes pioneiros da
sociologia econémica é relevante na medida em que ambos buscam uma
abordagem social para os fenbmenos econémicos. A seguir, serdo
expostas as contribuigdes mais contemporaneas da sociologia
econbmica em sua vertente politico-cultural a partir de Fligstein e
Bourdieu, autores que, de certa forma, tentaram resolver o problema da
articulacdo entre estrutura e agéncia, entre o holismo metodoldgico que
tem em Durkheim um de seus grandes representantes e o individualismo
metodoldgico que tem em Weber um de seus apoiadores.

1.3. Bourdieu e Fligstein: as estruturas sociais do campo econémico

Adotamos neste trabalho uma concepcéo politico—cultural acerca
dos mercados. Primordialmente, estes se referem a espagos onde bens
ou servicos "sdo vendidos a clientes por um preco, pago em dinheiro"
(FLIGSTEIN, 2003, p.198). Para além desta explicagio mais
fundamental, os mercados sdo campos econdmicos, constituidos por
agentes com determinados sistemas de disposi¢fes e por estruturas
objetivas (e.g. hierarquia de posi¢des, instituicdes e tradicdo), sendo
todos os aspectos socialmente constituidos (BOURDIEU, 2005). Assim,
0s mercados sdo aqui entendidos como estruturas sociais, instituicdes ou
propriedades emergentes resultantes da interacdo dos agentes sociais €
possuem a capacidade de serem estruturantes, retroagindo sobre os
individuos que o compdem. A nocdo de instituicdo empregada neste
trabalho se refere as regras compartilhadas, tanto juridicamente
instituidas como na forma de esquemas coletivos de entendimento e
sustentadas concretamente nos habitos explicitos ou tacitos
(FLIGSTEIN, 2003).



46

Numa abordagem politico-cultural, o mercado é um espaco social
sempre marcado pela assimetria de poder (BOURDIEU, 2008b). Isto
quer dizer que cada agente possui niveis diferentes de poder, a depender
do volume e da estrutura do capital especifico que possuem
(BOURDIEU, 2005). Dentre os tipos de capital no campo econémico,
estdo: a) cultural (e.g. grau de escolaridade, nivel de conhecimento de
uma dada empresa sobre o mercado); b) simboélico (e.g. reputagdo do
grupo social, credibilidade das marcas empresariais); c) financeiro (e.g.
renda mensal média da classe social, volume de capital disponivel para
investimentos em tecnologia); d) tecnolégico (e.g. técnicas disponiveis
para a producgdo e para a distribui¢do); e) juridico (e.g. capacidade de
uma empresa de antecipar leis e normas); f) organizacional (e.g.
conhecimento sobre o campo econbémico); g) comercial (e.g.
competéncia da equipe de vendas) (BOURDIEU, 2005).

No caso da anélise do mercado como espago social, o processo de
diferenciacdo que o caracteriza pode ser estudado por meio de uma
técnica cartografica que coloca dois eixos de andlise: o capital
econbmico e o capital cultural (BOURDIEU, 2008b). A partir destes
dois tipos, os diversos grupos de agentes sdo analisados em duas
dimensdes, uma que se refere ao volume global dos capitais e outra que
investiga a estrutura de cada capital sobre o volume total. Na primeira
dimensdo, a oposicdo é mais simples e forma essencialmente dois
grupos, os mais favorecidos (e.g. empresarios e profissionais liberais) e
os desfavorecidos (e.g. operdrios nao qualificados). Na segunda
dimensdo, o trabalho analitico ocorre sobre quatro quadrantes, o que
permite inserir, na investigacdo sociol6gica, além dos dois grupos
extremos, dois outros tipos de grupos intermediarios, 0s que tém muito
capital econémico, mas pouco capital cultural (e.g. os patrdes
industriais) e, simetricamente, os que tém muito capital cultural e pouco
capital econdmico (e.g. professores universitarios) (BOURDIEU,
2008b). Para cada um desses grupos ou classes ha um tipo de disposi¢do
e de gostos, que por sua vez interferem nos aspectos concretos e
visiveis: os bens e as propriedades, além de praticas sociais diversas
como as esportivas, as artisticas e as alimentares, pelas quais os atores
se posicionam e séo reconhecidos pelos outros atores do campo ao qual
pertencem.

O mercado como campo econdmico € um espaco social na
acepc¢do bourdieusiana, portanto permeado pela ideia de separacdo, de
diferenciacdo, de distincdo, de Iluta por capitais e posicdes
(BOURDIEU, 2008b). Esta compreensdo ndo implica em assumir que as
acOes humanas sejam motivadas por uma busca por distingdo social.
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Antes disso, Bourdieu (2008b) afirma que tornar-se um individuo é uma
atividade de diferenciacdo em si mesma. Neste processo de separacao,
os individuos também se aproximam, criando grupos cujos membros
possuem habitus afins e niveis semelhantes de capitais econémico e
cultural, um processo que Bourdieu (2008a) chamou de afinidade
eletiva. Estes grupos de afinidade, que tém manifestadamente nos gostos
seu elemento congregador (BOURDIEU, 2008a), formam classes
sociais virtuais, jA& que estas em si mesmas ndo existem: na Otica
bourdieusiana, diferentemente da marxista, por exemplo, existe apenas o
espaco social.

Segundo Raud (2007), a maior contribuicdo de Bourdieu a
Sociologia Econdmica é a compreensdo, por meio da nogdo de habitus,
sobre como as acBes econdmicas sdo determinadas socialmente.
Principalmente devido ao conceito de habitus, a abordagem
bourdieusiana revela um agente econémico muito mais razoavel do que
propriamente racional, sempre influenciado pelas forcas que atuam no
campo (RAUD, 2007), que fundamenta suas acGes em disposicdes
socialmente construidas ao longo da historia do seu grupo social e da
sua prdpria trajetoria enquanto agente no mundo. Bourdieu (2005) chega
a caracterizar esta abordagem ancorada no habitus como uma “visdo
realista da racionalidade econémica” (BOURDIEU, 2005, p. 23).

Os habitus possuem duas caracteristicas importantes para
compreender a distin¢do social e os fenbmenos econdmicos: 1) sdo
principios geradores de préaticas diferentes, como, por exemplo, o que se
come e como se come; 2) sdo esquemas classificatdrios que
condicionam a percepcdo (BOURDIEU, 2008b). Assim, nenhuma
mercadoria € em si mesma ostentatoria ou vulgar: os habitus sdo
dindmicos e correspondentes a cada classe social em um dado momento
historico, o que faz com que cada mercadoria receba diferentes
avaliacbes a depender de quem as julga e de quando sdo julgadas
(BOURDIEU, 2008b). Como lembra Raud (2007), referindo-se a
abordagem bourdieusiana, o ajuste entre oferta e demanda ndo ocorre a
partir de uma “agregacdo milagrosa de inimeras decisdes tomadas por
atores interessados e racionais, como no mito da ‘mdo invisivel’ de
Adam Smith” (Idem, p. 219), mas sim a partir da afinidade entre os
habitus de compradores e vendedores.

Bourdieu (2003) acusa 0s economistas por estudarem a
emergéncia e o funcionamento de mercados exclusivamente a partir das
leis da oferta e da demanda ou, no maximo, via psicologia e o estudo
dos processos cognitivos, ja que ambas as disciplinas compartilham do
individualismo metodoldgico. No sentido oposto da ciéncia econémica,
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faz-se necessario investigar, por um lado, a génese social das
disposi¢bes econbmicas, especialmente no que tange aos gostos e
preferéncias, e, por outro, a génese do campo econdmico em termos
sociais, politicos e culturais (BOURDIEU, 2003). Percebe-se assim que
0 ajuste entre oferta e demanda néo resulta de um milagre da interacéo
dos calculadores racionais como quer a teoria econdmica (BOURDIEU,
2003).

Tal ajuste entre compradores e vendedores ndo se resume a uma
dominacdo simples de um campo sobre o outro, da produgdo sobre o
consumo, da oferta sobre a demanda, ou vice-versa (BOURDIEU,
2003). O ajuste ocorre a partir do que Bourdieu (2008a) chamou de
orquestracdo objetiva de duas ldgicas relativamente independentes: ha
uma homologia entre os campos da oferta (onde os produtos séo feitos)
e da demanda (onde os gostos sao construidos). A luta de classes no seio
da demanda é homdloga & luta concorrencial no campo da oferta
(BOURDIEU, 2003). Isto implica na compreensdo de que agentes da
producdo, imbuidos em disputas concorrenciais no seio do campo
produtivo encontram, mesmo sem ter que procurar, 0s consumidores que
almejam, os quais também lutam entre e intra classes a fim de garantir
uma posicdo legitima na construgdo dos gostos. E assim que esta
orquestracio objetiva permite que os diversos gostos se materializem em
produtos concretos.

Um aspecto importante na andlise da dinamica entre oferta e
demanda é a consideracdo de que ambas apenas ocorrem dentro de
contextos e regras sociais mais amplos. Qualquer mercado é produto de
uma dupla construcdo social, sendo o Estado um agente decisivo neste
processo: a) construcdo da demanda, produzindo as preferéncias e
disposicbes individuais; b) construcdo da oferta, através de incentivos,
normas e leis capazes de garantir 0 acesso ao mercado e as posi¢fes na
estrutura do campo ocupadas pelos agentes (BOURDIEU, 2003).
Bourdieu (2003) compreende o Estado como um resultado de um lento
processo de acumulacdo e concentracdo de diversos tipos de capital:
econdmico, cultural e simbolico. O Estado funda categorias essenciais
ao campo econdmico, influenciando a todo o momento tanto o
surgimento como a perenidade dos mercados (BOURDIEU, 2003;
FLIGSTEIN, 2003).

O Estado cria condicfes de estabilidade para os mercados, como
parte de seu préprio desenvolvimento: "as empresas capitalistas ndo
podem operar sem conjuntos de normas coletivas que regulem as
interacdes" (FLIGSTEIN, 2003, p.203). Em sua analise, Fligstein (2003)
afirma que a compreensdo do mercado deve ser politica, isto é, no
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ambito das lutas que ocorrem dentro das empresas, além da disputa de
determinadas empresas em fixar as normas do mercado (detentoras
versus desafiadoras), em construir o que ele chamou de concepcdes de
controle, ou seja, as representacBes coletivas de legalidade e de
ilegalidade. As barreiras de entrada que as detentoras colocam para as
desafiadoras permite explicar a reprodutibilidade dos campos ao longo
do tempo (BOURDIEU, 2005).

Na perspectiva da abordagem politico-cultural aqui empreendida,
observa-se que a acdo do Estado é considerada como estrutural, ja que
suas acles (e.g. politicas, leis, normas) criam estruturas sociais
concretas capazes de definir as regras do jogo de mercado, no qual os
diversos agentes irdo realizar suas trocas (BOURDIEU, 2003;
FLIGSTEIN, 2003; WEBER, 2004). Bourdieu (2003) afirma que estes
aspectos fazem do campo burocratico um estimulador macroeconémico,
gue confere ao campo econdmico estabilidade e previsibilidade. Um
exemplo disso € a pesquisa que Bourdieu (2003) faz sobre a emergéncia
do mercado de casas préprias na Franca: ele demonstra como o Estado
atua sobre a criagdo deste mercado por meio de regulamentacdo
especifica (e.g. direitos de propriedade comercial, padrdes de qualidade,
etc.) e regulamentacdo geral (e.g. controle de precos, de crédito, etc.).
Esta andlise revela principalmente que o desejo dos consumidores pela
casa propria ndo é uma preferéncia dada a priori e independente do
contexto social, como sugerem 0s economistas. Ao contrario, esta
preferéncia é um arbitrario cultural, tanto em termos da constituicdo da
oferta como da demanda (BOURDIEU, 2003).

Considerar o Estado como um protagonista na construcdo social
dos mercados cujas agdes possuem um poder estruturante sobre o campo
ndo implica em afirmar que o Estado é um mondlito. Ao contrario, este
se constitui por meio de aliancas e competicOes, entre interagdes de
agentes do campo da burocracia estatal, mas também nas interfaces
entre 0s campos econdmico e burocratico como, por exemplo, nos casos
em que grupos empresariais de pressdo (lobistas) interagem com os
agentes burocraticos para definir regras alinhadas aos seus interesses
(BOURDIEU, 2003).

O tema do interesse dos agentes foi alvo da analise bourdieusiana:
estar interessado significa reconhecer as regras do jogo (BOURDIEU,
2008b). Ele aproxima o interesse ao conceito de illusio, entendendo-o
como “levar o jogo a Sério” (BOURDIEU, 2008b, p.139). A discussido
do interesse em Bourdieu (2008b) é relevante para este trabalho
inclusive quando ela versa sobre o ato desinteressado em campos
econdmicos. Neste sentido, o autor aborda os habitus desinteressados
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produzidos nas sociedades aristocraticas a partir de um recalque coletivo
do interesse. Tais habitus sdo geradores de acdes antieconbémicas como,
por exemplo, a ndo busca do lucro, mas apenas sdo possiveis se
recompensados nas relagdes sociais e pelas instituicdes (BOURDIEU,
2008b).

Seria simples, se ndo fosse irreal, assumir que as escolhas
econdmicas resultam de processos decisérios racionais e ahistéricos de
agentes isolados, como sugere a teoria econémica (BOURDIEU, 2005).
As acdes econbmicas jamais sdo individuais, mas sempre coletivas: elas
se referem sempre a um grupo social, como uma empresa ou mesmo
uma familia (BOURDIEU, 2005). Também ndo ocorrem em um VvAacuo
social e histdrico, mas sim em um campo econdmico, em constante
processo de estruturacdo e com capacidade estruturante (BOURDIEU,
2005). De fato, os agentes sdo a origem do processo de analise como
sugere Weber (2004), ja que eles criam os campos econémicos
(BOURDIEU, 2005) ou arenas econbmicas (FLIGSTEIN, 2003).
Contudo, uma vez que as relagdes sociais ocorrem, as estruturas sociais,
enquanto propriedades emergentes, retroagem sobre o0s agentes,
limitando suas escolhas, ao contrario do que acredita o liberalismo
econémico (BOURDIEU, 2005). O campo econémico impde a todos 0s
fins e os respectivos meios razoaveis para alcan¢a-los (BOURDIEU,
2005).

1.4. As escolhas de consumo e a sociologia dos gostos de Bourdieu

Apresentar uma abordagem socioldgica acerca do consumo néo é
uma tarefa das mais simples. Se as decisdes de compra estdo no centro
do paradigma da analise econdmica, elas sdo periféricas na analise
sociolégica (HERPIN, 2004). Na sociologia, mesmo quando esta
reivindicou mais incisivamente o seu espaco nos estudos dos fenémenos
econdmicos, relegou ao consumo uma posicao secundaria em relagéo a
producdo (ZELIZER, 2005). Até entre os socidlogos do consumo, o
interesse é maior pelos movimentos da moda e normas culturais do que
pela racionalidade do consumidor (HERPIN, 2004). Trata-se de uma
lacuna importante na producdo socioldgica, afinal, o consumo, como
toda atividade econémica, contribui para a emergéncia das culturas, no
sentido de entendimentos compartilhados e suas representacoes
(ZELIZER, 2005).

Nas ciéncias sociais como um todo, aqui englobando a
Antropologia e a Ciéncia Politica, os estudos sobre 0 consumo estdo em
voga a partir dos anos 2000 no Brasil, com temas como sociedade de
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consumo, cultura material contemporanea e comportamento de compra
(BARBOSA, 2006). Isto tem ocorrido a partir da virada do milénio
porque antes nenhum pesquisador de dois dos maiores centros de pds-
graduacdo do pais (IUPERJ e Museu Nacional) havia feito qualquer
dissertacdo de mestrado ou tese sobre o consumo ou sociedade de
consumo (BARBOSA, 2006). Essa auséncia do consumo nos estudos
académicos, percebida por Barbosa (2006), desconsidera investigagdes
sobre temas como consumismo, hedonismo e fetichismo, sempre
presentes nas abordagens marxistas e derivadas da Escola de Frankfurt.

Até os anos 2000, os pesquisadores das ciéncias sociais,
influenciados por abordagens originarias do marxismo, percebiam o
consumo essencialmente como uma consequéncia (uma variavel
dependente) da producdo, nas quais os consumidores eram avaliados
como sujeitos passivos do capitalismo, do marketing e da propaganda
(BARBOSA, 2006). Percebe-se que as abordagens que assim
compreendem 0 consumo possuem um tom moralizante, acusatério e
normativo (BARBOSA, 2006). Uma das consequéncias nefastas deste
cenario é que soO a partir dos anos 2000, obras fundamentais do campo
de estudos sobre o consumo comegam a ser traduzidas para 0 portugués,
como O mundo dos bens de Mary Douglas e Baron Isherwood, escrito
em 1974 e traduzido em 2004, e La distinction de Pierre Bourdieu,
escrito em 1979 e traduzido em 2008.

Principalmente a partir de La distinction, Bourdieu (2008a)
revoluciona o olhar da sociologia sobre o fenémeno do consumo. Entre
as mudancas que o autor consolidou, o ato de comprar passa a ser visto
como além de uma coisa em si mesma. Considerac8es posteriores nas
ciéncias sociais, tais como as de Daniel Miller (2002), segundo o qual o
consumo é um meio de descobrir, mediante a observacdo das praticas
das pessoas, algo sobre seus relacionamentos sociais e as mercadorias
servem para constituir a complexidade das relagdes contemporaneas
devem sua possibilidade de existéncia a esforcos como os de Bourdieu.

De fato, o comprar ndo pode ser visto como ato individual, ao
contrario, trata-se de um ato social, como propde Weber (2004) ou que
envolve duas alteridades no sentido de Miller (2002): a primeira revela a
relagdo do comprador com um dependente ou parceiro, presente ou
imaginado; a outra é a relacdo com os valores aos quais a pessoa
gostaria de dedicar-se. llustrando o carater social das intencfes de
compra e retomando Veblen, Herpin (2004) cita a tese do consumo
ostentatério, segundo a qual o consumo dos ricos nao corresponde as
suas aspiragdes individuais, mas sim a uma finalidade coletiva. O
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excesso dos mais ricos se constitui em um instrumento para preservar a
ordem social (HERPIN, 2004).

A partir de uma abordagem socioldgica, a tese de que as escolhas
econdmicas sdo individuais € incisivamente atacada. H& sempre um
dinamismo caracterizado por tensdes dentro dos grupos mais diretos dos
quais os individuos pertencem: por exemplo, 0s nossos atos de compra
sdo sempre alvo de avaliacBes dos familiares, as quais tendem a
incentivar os cursos de acdo ou a reprova-los; ainda, as prioridades de
cada um dos membros séo diferentes e muitas vezes colidem (HERPIN,
2004). Além disso, as compras sdo a¢des sociais econdmicas no sentido
de Weber (2004), isto é, sempre sdo direcionadas para as interagcbes com
outros agentes. Segundo Herpin (2004), Veblen, Weber e Bourdieu
demonstram como o0 consumo e acgdes relacionadas permitem
compreender como ocorre a integragdo social.

Para ilustrar a abordagem socioldgica sobre o consumo, Zelizer
(2005) destrincha o cenério do varejo. Os consumidores adquirem bens
e Servicos para outras pessoas, envolvem-se em interacBes sociaveis
com outros consumidores e com os trabalhadores do varejo e revelam
aproximag0es e afastamentos em relagdo a grupos sociais, por meio de
suas compras (ZELIZER, 2005). Mesmo que seja defensavel a tese de
gue com andamento da modernidade, as relagBes interpessoais nos
ambientes de mercado se reduzem a partir da incorporacdo de novas
tecnologias (e.g. tecnologia self-service), Zelizer (2005) afirma que
estas ndo diminuiram o carater socializador dos mercados, apenas
inseriram novos fatores a analise. Que ndo sejam as tecnologias, mas 0s
novos habitos: mesmo assim, estudos como os de Warde e Martens
(2000), no qual os autores constataram que jantar fora pode ser um ato
mais socidvel e socializante do que comer em casa, revelam como a
sociabilidade ndo é perdida com o avancar da modernidade.

Justamente observando de perto o campo da demanda,
especificamente os gostos, Bourdieu (2008a) ensina em A distingéo
como as preferéncias unem e separam os individuos, funcionando como
"principio de tudo o que se tem, pessoas e coisas, e tudo o que se é para
0s outros, daquilo que serve de base para se classificar a si mesmo e
pelo qual se é classificado" (Idem, p. 56). Neste sentido, 0s gostos séo
demarcadores de classes. As relagdes que 0s consumidores estabelecem
com os bens ou mercadorias podem ser explicadas a partir das condic6es
sociais que fundamentam as preferéncias de consumo, ou seja, através
de uma sociologia dos gostos (BOURDIEU, 2008a).

Coulangeon e Duval (2013) afirmam que A distingao costuma ser
referenciada como uma obra cléssica da sociologia, embora seja tratada
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como controversa pelos mesmos pesquisadores que a citam. Coulangeon
e Duval (2013) explicam que o livro mostra como como 0s gostos dos
individuos, em dominios tdo distantes, possuem um “ar familiar” e que
as praticas capazes de criar estéticas tendem a ser reservadas a classe
dominante. Esta classe se aproveita do monopdlio que detém sobre o
consumo legitimo dos produtos legitimos os beneficios distintivos de
legitimidade e a superioridade do seu estilo de vida perante as outras
classes (COULANGEON e DUVAL, 2013). A obra A distincdo de
Pierre Bourdieu (2008a) foi raramente lida e entendida como uma teoria
dos julgamentos de gostos, uma teoria da acdo e uma teoria dos espagos
sociais (PINTO, 2013).

O gosto ndo € apenas uma simples dimensdo dentre outras: ele é
sim a principal expressdo da posicdo ocupada no espaco social
(BOURDIEU, 2008a). Para Coulangeon e Duval (2013), uma tese forte
na distingdo é que os gostos sdo indissocidveis dos desgostos pelos
gostos dos outros, 0 que faz com que o julgamento de gosto seja um
julgamento de classe implicito. Alias, Pinto (2013) recomenda que a
explicacdo da abordagem bourdieusiana dos gostos comece pela
primeira oposi¢do que 0s objetos culturais e, aqui, podemos entender
como objetos de consumo, tais como os alimentos organicos implicam:
a diferenciacdo entre aqueles que gostam e aqueles que ndo gostam, ou
ainda aqueles que podem gostar e aqueles que nao podem. Além dessa
divisdo, Pinto (2013) sugere uma segunda diferenciacéo ja de inicio em
termos de capital cultural: os doutos, aqueles que aprenderam os codigos
culturais necessarios para um julgamento legitimo das coisas através de
meios escolares e 0s mundanos, aqueles que obtiveram tais cédigos
através da transmissao familiar.

Apesar de ndo ser correta uma leitura deterministica e mecénica
de A distincdo, Coulangeon e Duval (2013) afirmam que os gostos sdo
muito menos pessoais do que gostariamos. Isso ndo quer dizer que os
gostos de um dado individuo possam simplesmente ser deduzidos de sua
classe social, mas sim que a sociologia pode oferecer uma boa
explicacdo desses sistemas de preferéncias. Como afirma Fabiani
(2013), o argumento da exce¢do é uma arma constante dos detratores do
sociblogo.

Pode-se considerar que o maior exemplo desse argumento da
exce¢do destacado por Fabiani (2013) que detratores da teoria
bourdieusiana utilizam é a ideia de homem onivoro de Petersen (1992).
Este autor argumentou a favor de uma grande disseminacao
contemporanea do onivorismo, que pode ser definido como a tendéncia
a encontrar, por exemplo, na classe média, gostos populares a0 mesmo



54

tempo que se encontram nela gostos legitimos das classes superiores.
Petersen (1992) trabalha com esse conceito de onivorismo para
descrever o que ele observou como grande ecletismo cultural.

Dorin (2013) lembra, inclusive, que esse conceito também surge
na literatura sob o rotulo de ecletismo e com o nome de dissonancia
cultural. Para Pinto (2013), o caso do homem onivoro de Petersen
(1992) pode significar uma categoria nova de agente que mistura
diversos gostos de uma forma continua e dindmica, mas também pode
ser um resultante dos questionarios estatisticos aplicados, os quais
permitem analises combinat6rias posteriores que geram casoS
completamente atipicos que ndo sdo encontrados em nenhum dos
agentes pesquisados.

Contra aqueles que criticam a teoria bourdieusiana por
supostamente estar restrita ao territorio francés, Fabiani (2013) lembra
que a tradicdo francesa contemporéanea, herdeira da sociedade de corte,
se impbs em todo mundo como um exemplar de grande reputacdo em
diversas sociedades. O exemplo claro disso, como argumenta Fabiani
(2013), é a fascinacdo exercida pela arte de viver parisiense sobre todo o
mundo anglo-saxao. Para Fabiani (2013), esta claro que o pano de fundo
de todo desenvolvimento teérico em A distingao é A sociedade de corte
de Elias (2001). Fabiani (2013) explica que A distingdo testemunha um
momento eliasiano na Franca, do qual Bourdieu foi um dos principais
autores.

A sociologia é permeada por um grande debate sobre o seu objeto
de estudo que provavelmente remonta aos primérdios da disciplina. Dos
fatos sociais de Durkheim e a acdo social de Weber até o habitus de
Bourdieu, a discussio atravessou todo o século XX e ainda é atual. E
interessante notar que, das abordagens mais holistas as mais
individualistas, passando pelas tentativas de sintese, praticamente
nenhuma teoria socioldgica conferiu o papel de objeto da sociologia a
disposicao das coisas e & arquitetura dos ambientes. Esta pendéncia ndo
se aplica a Norbert Elias.

Em sua analise sobre as estruturas de habitacdo, Elias (2001)
afirma que os hotéis da época da corte francesa foram construidos para
determinados clientes e 0s arquitetos sempre visavam tornar visivel de
imediato a posicdo social de seu habitante. A preocupacao estética com
0 lugar estd, portanto, inerentemente associada a uma necessidade de
retratar o espacgo social, especialmente seus habitantes mais importantes.
Mais do que um retrato das posi¢des sociais, as construgdes analisadas
por Elias (2001) expressam a situa¢do social na qual os agentes se
encontravam. A andlise relacional que Elias (2001) estabelece entre, de
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um lado, as coisas e 0s habitos e, de outro, 0s agentes sociais permite
uma compreensdo do espaco social que inspirou muito a sociologia dos
gostos de Bourdieu.

As praticas e o0s bens desejados que caracterizam uma
determinada classe social sdo dindmicos e mudam conforme o momento
historico, as disposi¢fes (os habitus), as posi¢fes sociais e 0s capitais
em disputa no campo (BOURDIEU, 2008b). Isso implica em dizer que
ndo h& um tipo de mercadoria ou de atividade que seja permanentemente
prépria a uma classe social ao longo do tempo e independente das
estruturas sociais. Assim, se no passado a feijoada era a comida que
caracterizava os habitos alimentares de escravos no Brasil, hoje é
possivel encontrar formas de comercializar e de consumir 0 mesmo
prato que sdo acessiveis apenas aos mais favorecidos (e.g. as que sdo
servidas nos restaurantes mais requisitados das metrépoles). Do mesmo
modo, se no passado o boxe na Frangca era uma atividade da alta
nobreza, com o tempo passou a ser praticado principalmente pela
pequena burguesia (BOURDIEU, 2008b). Esta analise bourdieusiana
permite uma primeira aproximagdo com a sua sociologia do consumo
que sempre enfatiza as posicdes sociais (conceito relacional), as
disposi¢es (habitus) e as escolhas econdmicas que os agentes fazem.

As estruturas cognitivas em Bourdieu sdo estruturas sociais
incorporadas, que orientam as praticas (SILVA-MAZON, 2010). E neste
sentido que Bourdieu (1989) afirma que o habitus pode ser definido por
estruturas estruturadas (construidas socialmente) e estruturantes
(capazes de orientar as praticas dos agentes). A distingdo social visa
essencialmente a construcdo de trés tipos de gostos: o gosto legitimo,
digno das classes mais favorecidas em termos de capital cultural e
econdmico; o gosto médio, associado a classe média; o gosto popular,
vinculado aos menos favorecidos (BOURDIEU, 2008a).

Abandona-se, no movimento de consolidacdo do gosto legitimo, a
tudo que se torna comum (BOURDIEU, 2008a). Volta-se para 0s
objetos menos conhecidos, tais como o0s organicos, os quais de
preferéncia revelam entraves culturais e econdmicos a maioria. Neste
sentido, Bourdieu (2008a) cita o exemplo de um pensamento da classe
alta francesa de sua época, de que era “impossivel” aos mais nobres
frequentar a cidade balnearia de Saint-Tropez, dado que se tornou um
tipo de lazer menos distintivo do que os nobres gostariam. Trata-se de
um senso de distin¢do, que afasta aqueles mais abastados de tudo que é
comum e popular (BOURDIEU, 2008a).

A discricdo, a elegancia, espacos onde o popular ndo se faz
presente, com produtos raros, plenos de valores simboélicos e precos
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elevados, interditos aos que ndo dispdem de capital cultural e
econdbmico. Estes temas, estas classificagdes, sdo extremamente
relevantes para se compreender os mercados especializados em
alimentos organicos. A burguesia cultua o que Bourdieu (2008a)
chamou de ostentacdo da discricdo, uma recusa ao alarde, a chamar a
atencdo de todos, uma preferéncia pela elegancia, em si discreta.

O processo de legitimacdo de distingdo social operado pelas
classes mais abastadas se da geralmente no sentido de uma denegacédo
da funcdo, de uma abstracdo dos objetos, de um distanciamento em
relagdo ao que é consumido e da criagdo de um modo legitimo e
desinteressado de consumo (BOURDIEU, 2008a). Tal tendéncia opde,
de um lado, os que possuem menos capital cultural e social (focados na
funcdo das coisas) e, do outro, as classes mais favorecidas (focadas na
estilizagdo, na sublimacdo dos prazeres e na estética das coisas). E
através destes meandros que as classes dominantes estruturam o0s
modelos de consumo, estabelecendo os gostos legitimos e 0 que deve
ser consumido (BOURDIEU, 2008a).

As classes média e alta sdo mais inclinadas aos calculos
econdbmicos (i.e., poupar, investir prudentemente), ao passo que as
classes menos favorecidas sdo mais materiais e ligadas ao presente,
porque o futuro é algo que lhes é muito fugaz (BOURDIEU, 2008a).
Esta questdo temporal neste sentido pode ser associada ao tema da
sustentabilidade e, por sua vez, ao consumo de organicos. Afinal, o
gosto por produtos sustentaveis estaria assentado numa premissa de
beneficios desfrutaveis a médio-longo prazo: tanto no sentido daquele
gue consome (i.e., bem-estar fisico, salide, promocdo social), como na
perspectiva de uma preocupacdo com a qualidade de vida das futuras
geragdes, como sugere a principal defini¢do de sustentabilidade da ONU
(BRUNDTLAND, 1987).

Para ilustrar como a abordagem bourdieusiana dos gostos pode
ser bastante (til e atual para o entendimento do consumo dos diferentes
estratos sociais, um bom exemplo é o estudo de Pulici (2013) sobre os
gostos da elite paulistana em termos de arquitetura, cinema e artes
plasticas. A autora detectou um forte apreco pelo tradicional,
confirmando a tese de Bourdieu (2008a) segundo a qual o gosto burgués
ou mundano é fundamentalmente um gosto tradicionalista. Um exemplo
tipico de um dos entrevistados de Pulici (2013) é o de um agente dotado
de amplo capital econdbmico que expressa seu amor pelas grandes
mansdes coloniais herdadas de seus antepassados bardes do café,
restauradas gracgas & sua propria iniciativa. O mesmo agente revela um
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profundo desgosto pelo estilo arquitetural moderno, pelas casas “clean”,
brancas e sem muros (PULICI, 2013).

O foco do desgosto arquitetural dessa elite paulistana é Brasilia
que, construida pelas ideias modernistas de Oscar Niemayer e Lucio
Costa, encarna o Brasil de mau gosto (PULICI, 2013). Ja no que tange
ao cinema, a elite paulistana evita os filmes mais famosos, as grandes
bilheterias, bem como o cinema nacional, criticado pela sua énfase na
violéncia e pelo tema das favelas (PULICI, 2013). Preferem, ao
contrario filmes otimistas e felizes, o happy end (PULICI, 2013). Por
fim, a chamada arte do Quattrocento, que tem Leonardo da Vinci como
principal expoente, 0s encanta, ao passo que a moderna, tida como
abstrata, os atrai muito pouco.

A abordagem bourdieusiana dos gostos também pode ser
entendida como um estudo dos cadigos culturais, isto &, das disposi¢des
estéticas, que também ajudam a entender o mercado de organicos: "a
obra de arte s6 adquire sentido e s6 tem interesse para quem é dotado do
cddigo segundo o qual ela é codificada" (BOURDIEU, 2008a, p. 10).
Para apreendermos as caracteristicas estilisticas da obra, é preciso que
consigamos sair da camada dos sentidos primarios, ligados a concretude
e a finalidade das coisas, para alcancar a camada dos sentidos
sublimados, secundarios, que nos possibilitam ver, sentir, degustar,
enfim, vivenciar aquelas propriedades intangiveis, muitas vezes
interditas a maioria (BOURDIEU, 2008a).

Aplicando-se esta abordagem ao campo do consumo de alimentos
organicos, pode-se imaginar que codigos culturais especificos sejam
necessarios ao consumidor a fim de que ele possa decodificar os valores
subjacentes e distintivos desta classe de produtos. Perceber como os
alimentos orgénicos estdo alinhados com uma visdo de mundo
sustentavel, em si mesma abstrata, requer capital cultural. E
provavelmente necessario que o agente tenha sido exposto a este
esquema cognitivo da sustentabilidade no ambito do consumo, o qual
permite que um consumidor possa descortinar a cadeia produtiva da
qual seu produto escolhido faz parte.

Como ¢é possivel enxergar em um tomate organico,
costumeiramente idéntico a um ndo organico em sua aparéncia, as
propriedades abstratas associadas & “sustentabilidade”, ao “amor pela
terra”, a “seguranca alimentar” ou ao “consumo politico”? Para além de
um tomate, estes valores simbdlicos se tornam possiveis a partir de um
olhar especifico, de uma disposicdo estética, de um cddigo cultural.
Nesse sentido, Bourdieu (2008a) diz que "o olho é um produto da
historia reproduzido pela educacgao” (Idem, p. 10).



58

As diferencas entre as classes nunca sdo tdo marcantes quanto nas
chamadas escolhas cotidianas, nas quais é possivel incluir o vestuario, o
mobiliario e o cardapio (BOURDIEU, 2008a). Sdo marcantes porque se
enraizam em bases profundas, fora do aprendizado escolar. Os gostos
alimentares sdo o "arquétipo de qualquer forma de gosto”. (Idem, p. 76),
ja que fundam as oposicdes primitivas - amargo/doce, saboroso/insosso,
quente/frio, dentre outras:

E, sem divida, nos gostos alimentares,
poderiamos encontrar a marca mais forte e
inalteravel das aprendizagens primitivas, aquelas
que sobrevivem mais tempo ao afastamento e
desmoronamento do mundo de origem, mantendo
de modo mais duradouro sua nostalgia: de fato, o
mundo de origem €, antes de tudo, o mundo
materno, dos gostos primordiais e dos alimentos
originarios, da relagdo arquetipica com a forma
arquetipica do bem cultural, em que o dar prazer
faz parte integrante do prazer e da disposi¢do
seletiva para o prazer que se adquire no prazer.
(Idem, p. 76).

As categorias dos alimentos sdo apenas aparentemente neutras.
Por que a categoria de organicos nos mercados geralmente esta proxima
dos produtos ‘“saudaveis”? Dentro da propria categoria, existem
variacOes de gosto que se referem a diferentes classes sociais e suas
respectivas maneiras de se apropriar dos produtos (BOURDIEU,
2008a). No caso do arroz, por exemplo, Bourdieu (2008a) comenta
sobre o0 seu tipo integral e a emergéncia de um estilo de vida
correspondente, o que pode ser facilmente associado ao caso do
consumo de organicos. O surgimento dos estilos de vida depende,
portanto, dos sistemas de gostos, 0s quais, por sua vez, sdo orientados
pelas disposicdes de classe.

No proximo capitulo, comecamos a apresentar a analise desta
pesquisa. Analisamos a arquitetura singular do Mercado Cantinho
Especial e a forma de disposicdo das coisas, bem como a dindmica de
circulacdo de diferentes modalidades de consumidores no espacgo deste
mercado.
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CAPITULO2-A ORCEANIZACAO DO MERCADO: B
CONTEXTUALIZACAO, ARQUITETURA E DISPOSICAQO DE
COISAS E PESSOAS

Em Elias (2001) e também aqui na andlise do caso do Mercado
Cantinho Especial, o lado objetivo da estrutura constitui o ponto de
partida e, apesar de diferente, este é indissociavel do lado subjetivo, isto
¢, do modo como os participantes do espaco o0 vivenciam. Em um
momento de sua obra, Elias (2001) argumenta, trazendo um exemplo da
casa de um duque francés que, no que tange as edificacdes e
propriedades da elite, as suas caracteristicas distinguiveis, o uso de
materiais raros como o ouro, o tamanho das construgdes e outros
aspectos superficialmente tomados como luxo supérfluo ostentatério,
sdo motivados tanto por ostentacdo como por incontornabilidade.

Este carater incontornavel é resumido por Elias (2001) na
expressdo francesa noblesse oblige (i.e. a nobreza obriga, manda, exige).
Ha um duplo carater disso: de um lado, os mais favorecidos ostentam e
distinguem-se dos demais estratos sociais; de outro, as suas a¢les estdo
condenadas a incontornabilidade de retratarem as suas posicdes sociais,
isto é, aquilo que caracteriza sua classe. A mesma noc¢éo é retomada por
Bourdieu (2008a) para explicar a emergéncia dos gostos legitimos.
Quando refletimos nesses termos para o caso do Mercado Cantinho
Especial, devemos ter em mente que os possiveis “luxos” da
empreendedora no investimento da edificacdo do estabelecimento s&o
ndo apenas aspectos de ostentagdo, mas principalmente de obrigacéo.
Apenas assim o estrato social do qual ela mesma faz parte pode se sentir
a vontade no seu espaco para consumir.

Em seu estudo sobre a sociedade de corte, Elias (2001) possui
como grande objetivo o estudo das relagdes sociais. Contudo, o autor faz
antes um convite ao leitor: que tal se antes fossem analisados 0s
aspectos arquiteturais e a disposicdo das coisas nos palacios e edificios
da corte francesa? Igualmente, nesta pesquisa, sobre a construcdo do
gosto por produtos organicos, pergunta-se: e se antes analisdssemos 0s
aspectos arquiteturais do mercado, a disposi¢do dos produtos, as formas
de apresentacdo dos mesmos e as zonas de circulagdo dos
consumidores? E justamente inspirando-nos em Elias (2001) que este
capitulo apresenta a andlise dos aspectos fisicos que caracterizam o
Mercado Cantinho Especial enquanto espaco de trocas. Antes, porém,
devemos explicar em que contexto mais amplo este mercado se insere.
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2.1. Antecedentes sociohistoricos da producéo de organicos

Antes de adentrarmos na investigacao dos significados, praticas e
gostos inventados e reinventados no Mercado Cantinho Especial, faz-se
necessaria uma contextualizacdo do cenario mais amplo dos mercados
de alimentos organicos. Trata-se aqui de admitir que os mercados estdo
imersos em trajetdrias histdricas e sociais mais amplas que contemplam
outros espagos sociais distantes daquele observado pelo pesquisador,
localizados em outros pontos geograficos e momentos histéricos
anteriores ou contemporaneos.

Os mercados de alimentos orgénicos da atualidade resultam de
um processo histérico e social mais amplo que tem como momento
nodal o inicio da modernizacdo da agricultura. Até o século XVIII, o
modo camponés de producdo agricola simplesmente ndo era
guestionado, constituindo-se em um elemento evidente da realidade
(PETERSEN, 2013). Com a emergéncia do capitalismo e as
consequentes mudangas no mundo rural, a légica industrial extensiva
passou a ser a mais ajustada as novas demandas da sociedade, pautando-
se no ganho de escala e na intensificacdo da producdo (PETERSEN,
2013).

Um elemento fundamental para explicar a vitéria do paradigma
da modernizacdo agricola sobre 0 modo de producdo camponesa é a
teoria ortodoxa econdmica, que conferiu legitimidade ao modo
extensivo de produgdo, maximizador de lucros e, portanto, ajustado as
regras do capitalismo (PETERSEN, 2013). Além da economia enquanto
disciplina, a modernizacdo da agricultura contou com mais um forte
aliado para 0 seu sucesso: a quimica agricola, estruturada a partir do
século XIX (PETERSEN, 2013). O desenvolvimento e uso de
defensivos quimicos se tornou uma das principais caracteristicas desta
nova agricultura, além de todo um processo de desapropriacdo do
homem do campo de tudo aquilo que ele percebia como constitutivo de
sua identidade e cultura (PETERSEN, 2013).

Percebe-se assim que a modernizacdo agricola é um processo
social com inicio no século XVIII. Contudo, segundo Schmitt e Grisa
(2013), é no periodo do Pds-Guerra que a racionalizagdo da atividade
agricola se consolida, sendo este momento marcado ndo apenas por
transformagfes na agricultura, mas principalmente por mudangas no
ambiente econdmico, politico e institucional, tais como: a) o
desenvolvimento dos direitos de propriedade intelectual, que garantiram
a propriedade privada de inovagdes tecnoldgicas e de fatores biolégicos,
como as sementes; b) a estruturacdo de politicas agricolas estatais
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direcionadas a adocdo das chamadas tecnologias modernas, 0 que cria
um ambiente de competicdo tecnoldgica entre os agentes do campo
agricola pelo menor custo possivel dos produtos da agricultura e precos
mais atraentes para as indUstrias de processamento; c) a intervencdo de
governos nos mercados de commodities. E exatamente como
contramovimentos em relagdo a modernizagdo agricola que as chamadas
agriculturas alternativas emergem.

Para embasar a critica & modernizacdo e ao capitalismo, ancoram-
se em fundamentos filosoficos e esotéricos, como a antroposofia de
Steiner, e na contestacdo politica dos padrdes de producdo e consumo
(BRANDENBURG, 2002). As formas alternativas de agricultura datam
do inicio do século XX: surgem primeiramente na Alemanha com a
agricultura biodindmica e natural em 1924; em seguida, na Franca, com
0 movimento da agricultura biolégica em 1940; posteriormente, na
Inglaterra em 1946 com a agricultura organica (BRANDENBURG,
2002).

A partir da Revolugdo Verde nas décadas de 60 e 70, as
manifestacdes alternativas de agricultura convivem com o ganho de
poder das grandes empresas privadas sobre o setor (SCHMITT e
GRISA, 2013). Aliéas, tal convivio serve de base para compreender o
cenario ambivalente da agricultura sustentavel do século XXI, a qual
apresenta agentes preocupados com problemas sociais, sanitarios e
ambientais e com novos conceitos de qualidade, ao mesmo tempo em
gue se assenta em cadeias produtivas de escala global com processos
estandardizados e controladas essencialmente pelas grandes corporagoes
(SCHMITT e GRISA, 2013). Estas contradi¢des ou paradoxos
escondem disputas de poder visiveis através de diades de representacoes
ou valores, tais como “saberes locais” versus ‘“conhecimentos
cientificos” e “regras de mercado” versus “principios de
sustentabilidade e justiga social” (SCHMITT e GRISA, 2013).

No que tange a agricultura organica, o marco institucional inicial
mais importante foi a criacdo da Federacgdo Internacional do Movimento
da Agricultura Organica (IFOAM) em 1972 (BRANDENBURG, 2002).
Este momento foi especial para 0 movimento ecolégico como um todo,
ja que foi justamente quando houve a primeira reunido das Nagdes
Unidas cujo foco recaia sobre a preservacdo do meio ambiente: a
Conferéncia de Estocolmo aconteceu em junho e a criagdo da IFOAM
ocorreu meses depois, em novembro de 1972, na Franca. A entidade
nasce de uma reunido proposta por Roland Chevriot, lider da Nature et
Progrés, uma associacdo e revista francesa formada por consumidores,
camponeses e profissionais (médicos, agrénomos e nutricionistas)
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voltada a agroecologia fundada em 1964. Chevriot convidou lideres
como Eve Balfour, fundadora da UK Soil Association, instituicdo
referéncia no combate a modernizagdo agricola, Kjell Arman, da
Associacdo Biodindmica da Suécia e Jerome Goldstein, do instituto
Rodale, um pioneiro na agricultura organica dos EUA (IFOAM, 2013a).

A forma como ocorreu o0 surgimento da IFOAM em 1972
confirma a argumentacdo de Brandenburg (2002): o carater do
movimento da agricultura organica € originalmente anti-modernizante,
filosofico, esotérico e contestatorio dos padrdes de producdo e consumo.
E possivel observar que os lideres e as entidades nucleares que déo
inicio & Federagdo Internacional do Movimento da Agricultura Orgénica
representavam estas caracteristicas. Apesar do tom critico aos rumos da
modernizacdo, a entidade, em sua origem, ndo se coloca como uma
oponente integral do capitalismo, jA que continha agentes sociais
interessados em seus empreendimentos econémicos particulares.

No Brasil, a década de 70 também é marcante para o cenario
agricola com a emergéncia da agricultura alternativa, que inicialmente é
um movimento social organizado contrério as politicas de modernizacdo
da agricultura (BRANDENBURG, 2002). Em sua origem, este
movimento era formado por grupos de agricultores familiares que ndo se
sentiam contemplados pelas politicas do Estado, especificamente as
relacionadas ao crédito agricola, e estavam ligados as alas progressistas
das igrejas catolica e protestante, como as ComissGes Pastorais da Terra
(BRANDENBURG, 2002). Apesar de o movimento ganhar forca na
década de 70, politicas publicas com forte poder institucional voltadas
aos modos alternativos de agricultura surgem apenas na década de 1990
com o Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar
(Pronaf) (PETERSEN, 2013), que essencialmente “financia projetos
individuais ou coletivos, que gerem renda aos agricultores familiares e
assentados da reforma agraria” (BRASIL, 2013).

A probleméatica emergente da articulagdo entre producdo e
consumo na sociedade moderna foi debatida ndo apenas pela IFOAM,
mas principalmente a partir das resolu¢fes da ONU, elaboradas a partir
da década de 1970. Os debates nas Nagbes Unidas resultaram no
relatorio “Nosso Futuro Comum” (BRUNDTLAND, 1987). Debates
globais sobre a agricultura orgénica, agroecologia e sustentabilidade se
disseminam para além dos encontros da IFOAM e da ONU e entram nas
pautas estatais dos paises europeus na década de 80, criando espago para
0 surgimento de politicas pablicas de desenvolvimento
(BRANDENBURG, 2002). As regulamentacdes estatais ddo origem a
todo um sistema de fiscalizagéo e controle da producéo. Inicialmente, os
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grupos certificadores sdo formados por associacdes de produtores, mas
com 0 passar do tempo, assumem caracteristicas cada vez mais
heterogéneas: na Alemanha, surgem diversos selos (e.g. Anog, Biokreis,
Naturland, Ecovin, Okosiegel, Gaa, Biopark, Bioland e Demeter); na
Franga, houve reagrupamento de 14 linhas em dois conjuntos (Nature et
Progrés e Agriculture Biologique), embora todo o sistema produtivo seja
identificado com o selo “Bio” até os dias atuais (BRANDENBURG,
2002).

Se 0 campo da producdo agricola ganhou novas pressées oriundas
de movimentos da agricultura organica desde a década de 1970 e
regulamentacfes estatais europeias na década de 80, o campo do
CONSUMO COMegouU a apresentar propostas alternativas mais consolidadas
a partir da conferéncia Rio 92. A ONU dedicou um capitulo na agenda
21 ao tema do consumo sustentavel: “Mudanca dos padrdes de
consumo”. A proposta foi a de diagnosticar a situagcdo avaliada como
alarmante da época e discutir estratégias de politicas publicas para
resolver o quadro. O texto revela como a pobreza e a degradacdo
ambiental estdo intimamente relacionadas, sendo o0s padrbes
insustentaveis de consumo o0s responsaveis pelo cendrio critico
diagnosticado. A reivindicagdo pelo entdo chamado “consumo
sustentavel” consolidou-se na conferéncia Rio 92 e permanece atual
mesmo para 0 mais recente relatério da ONU sobre sustentabilidade
global (ONU, 2012).

De fato, manifestagdes criticas de consumidores em relagdo aos
padrdes produtivos da agricultura e da indistria sdo mais antigas do que
a emergéncia da conceituacdo do consumo sustentavel. Dubuisson-
Quellier (2011) constatou que agdes de consumo clamando por
responsabilidade, ética e politica, por mais recentes que possam parecer,
datam do periodo anterior a guerra de independéncia dos EUA. Em
1760, os colonos norte-americanos ja boicotavam produtos originarios
do império britAnico motivados por razBes politicas. Mais tarde, em
1820, os primeiros casos de buycott, isto é, o ato de comprar produtos
para reforcar ideias, causas ou valores surgiram a partir do movimento
abolicionista FreeProduce, culminando com o aparecimento da primeira
loja de produtos justos ou éticos em Boston em 1826, dedicada a vender
as mercadorias relacionadas ao anti-escravagismo (DUBUISSON-
QUELLIER, 2011). Tanto os movimentos de boicote através do
consumo como 0s de buycott sdo, portanto, mais antigos do que as lutas
por sistematizacdo dos direitos dos consumidores e do que a emergéncia
do paradigma da sustentabilidade (DUBUISSON-QUELLIER, 2011).
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Ja a ideia de que o consumo pode ser um espago de
reivindicacbes e de cidadania a favor das ideias da agricultura
alternativa surge a partir do préprio nicleo da critica ambientalista do
pés-guerra; a denlncia dos modos de producdo e consumo
(DUBUISSON-QUELLIER, 2011). Dubuisson-Quellier (2009) destaca
dois momentos importantes ap6s a Rio 92 de mobilizacdo dos
consumidores em prol da agricultura organica: a) abril de 1997, quando
diversos grupos, tais como Pure Food Campaign, Foundation on
Economic Trends e Council of Canadians se relnem para protestar
contra a tecnologia de producéo de transgénicos da Monsanto; b) ano de
2002, quando a associacdo americana de consumidores de produtos da
agricultura orgénica (i.e. Organic Consumers Association) langa um
boicote enderecado a cafeteria Starbucks contra o uso de horménios
bovinos e transgénicos na fabricacdo dos produtos. A autora
complementa que atualmente estes boicotes se tornaram td0 numerosos
e espalhados pelo mundo que é dificil reuni-los e apontar os mais
relevantes (DUBUISSON-QUELLIER, 2009).

No que tange ao Brasil, o crescimento econdmico observado até
2013 e as projecdes favordveis para 0s proximos anos ndo seriam
possiveis sem um processo de institucionalizacdo da agroecologia em
escala nacional (NIEDERLE e ALMEIDA, 2013). Ap6s a Rio 92, ndo
apenas o desenvolvimento sustentavel e as mudancas nos padrdes de
consumo entram na pauta da sociedade brasileira, mas também a
agroecologia ganha forca. Alavancada pelos debates ecoldgicos e pelo
cenario favoravel & agricultura familiar a partir da cria¢do do Pronaf em
1990, a agroecologia contou, além dos agricultores alternativos, com a
participacdo de organizagGes ndo governamentais e 6rgdos publicos de
assisténcia, como as Empresas de Assisténcia Técnica e Extensdao Rural
(EMATER) espelhadas pelos estados brasileiros. Estava consolidado no
Brasil o encontro entre agricultura e ecologia em um cenario no qual
alimentos saudaveis e capazes de preservar 0 meio ambiente sdo
reivindicados por diversos setores sociais (BRANDENBURG, 2002).

Apesar do clamor pela agricultura organica no Brasil depois da
Rio 92, faltava ainda um aparato legal para a producdo e
comercializagdo de alimentos agroecoldgicos no pais. Apenas no fim de
2003, emerge a primeira lei referente ao sistema agropecuario organico
no pais: a lei 10.831 de 2003. Trata-se de um primeiro movimento do
Estado brasileiro na delimitacdo do campo dos organicos e que inaugura
um periodo de profundas transformagdes institucionais com a
emergéncia de dispositivos juridicos e de politicas publicas voltados aos
agricultores familiares ligados a esta vertente agricola (SCHMITT e
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GRISA, 2013). Este processo de elaboracdo de leis e normas, que
podemos aqui chamar de sedimentacdo do terreno legal da agroecologia
brasileira, visa, segundo Schmitt e Grisa (2013), ndo apenas construir
um ambiente favordvel aos circuitos mercantis e a disseminagdo
tecnoldgica, mas principalmente corrigir falhas de mercado.

O fortalecimento do campo juridico relacionado aos alimentos
organicos no Brasil no inicio do governo Lula ocorre paralelamente a
construcdo dos mercados institucionais para a agricultura familiar no
Brasil. Neste contexto, a escola publica, através da compra de alimentos
da agricultura familiar para as merendas dos alunos, se revela como uma
das principais instituicbes participantes e demandantes (SCHMITT e
GRISA, 2013). Trés grupos de atores se destacam na emergéncia destes
mercados institucionais: a) organizacGes e o0s atores do campo
agroecoldgico; b) organizacdes sindicais e movimentos sociais da
agricultura camponesa e familiar; ¢) organizages e os atores vinculados
ao debate da seguranca alimentar e nutricional (SCHMITT e GRISA,
2013). De todo modo, aqui fica evidente a tese bourdieusiana® do papel
protagonista que o Estado assume na construgdo de mercados.

No contexto nacional, o sul do pais, e especificamente Santa
Catarina, se destaca ndo apenas como regido produtora, mas também
como um polo de distribuicdo e consumo (NIEDERLE et al., 2013).
Apesar de o litoral sul e o extremo oeste do estado se destacarem em
termos de nimero de unidades produtivas, a regido metropolitana de
Floriandpolis é a que apresenta maior valor financeiro da producgéo
dentre as 10 unidades de gestdo técnica (UGTs) da Epagri:
aproximadamente R$ 4,1 milhdes em 2010, o que representa cerca de
um tergo do valor produtivo total do estado (ZOLDAN e MIOR, 2012).
Ha uma grande diversidade de produtos organicos comercializados no
estado, mas a alface se destaca por representar 22,4% do total
comercializado, uma fatia financeira da producdo praticamente duas
vezes maior do que o segundo principal produto, a banana com 11,3%
do total (ZOLDAN e MIOR, 2012). Qutros produtos de destaque no
estado sdo o leite, 0 morango, o tempero verde e o brécolis e, dentre os
processados, sobressaem o queijo, 0 melado, as conservas € a cachaca
(ZOLDAN e MIOR, 2012). Praticamente todos estes produtos podem
ser encontrados no Mercado Cantinho Especial, objeto desta pesquisa.

O mercado de alimentos organicos em Santa Catarina ocorre
predominantemente em circuitos curtos de comercializagdo (ZOLDAN e

6 Uma discussdo detalhada desta tese de Pierre Bourdieu (2003) se encontra
neste trabalho no capitulo de fundamentagéo tedrica.



66

MIOR, 2012). Se tomarmos o exemplo da alface, o principal produto do
mercado estadual de organicos, é possivel perceber como o principal
destino destes produtos é o mercado local: do total de alface produzido
em 2010, 61,5% se dirigem ao proprio municipio produtor, 33,1% para
outros municipios do estado, 1,6% a outros estados brasileiros e 3,8% a
outros destinos. Segundo Darolt (2013), ainda ndo existe uma definigdo
oficial no Brasil sobre circuito curto (CC), mas na Franca este &
caracterizado por sistemas de distribui¢do que envolvem no maximo um
intermediario entre produtor e consumidor. No caso de Santa Catarina,
tratam-se de sistemas de comércio que valorizam as trocas locais nas
feiras agroecoldgicas, vendas na prépria propriedade rural ou em
mercados institucionais, sendo rara a atividade de exportacdo
(ZOLDAN e MIOR, 2012).

Outra grande vantagem do aparato institucional do mercado
catarinense de orgénicos é a Rede Ecovida. A organizagdo objetiva
aproximar mais agricultores agroecolégicos dos consumidores (PEREZ-
CASSARINO e FERREIRA, 2013), através da sistematizacdo de uma
rede composta por diversos nucleos espalhados pelo sul do pais, mas
principalmente em Santa Catarina. A estratégia da rede tem sido a da
certificacdo participativa’, atendendo as exigéncias legais e de mercado
(PEREZ-CASSARINO e FERREIRA, 2013). A Rede Ecovida favorece,
assim, os circuitos curtos de comercializa¢do, reduzindo o nimero de
intermediarios entre os produtores e os consumidores finais.

O Mercado Cantinho Especial estd imerso neste contexto
histérico e social mais amplo dos mercados de alimentos organicos. A
sua localizacdo é extremamente central em relacdo a producdo e
consumo deste tipo de produtos, ja que estd numa capital de destaque
nacional, além de se situar precisamente num bairro de classe média
alta, bastante proximo, portanto, do estrato social mais favorecido da

" Segundo o Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA)
(BRASIL, 2014), a certificagdo participativa é definida como um sistema no
qual todos os membros garantem a conformidade com a qualidade orgénica. E
formado por uma “reunido de produtores e outras pessoas interessadas em
organizar a sua estrutura bésica, que é composta pelos Membros do Sistema e
pelo Organismo Participativo de Avaliagdo da Conformidade (OPAC).” Os
primeiros sdo pessoas fisicas ou juridicas que fazem parte de um grupo
classificado em duas categorias, distribuidores, comercializadores,
transportadores e armazenadores. Ja 0 OPAC é formado pelos colaboradores,
que sdo “os consumidores e suas organizagdes, 0s técnicos, as organizagdes
publicas e privadas, as que representam as mais diferentes classes e 0s parceiros
(colaboradores) que possam ajuda-los a dar garantia a seus produtos.”
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cidade em termos de capital econdmico e cultural. Além disso, seu
endereco estd também proximo de uma das regides da cidade (o distrito
da Lagoa da Concei¢do) na qual muitos dos seus habitantes apresentam
valores alinhados com a ecologia e preservagdo ambiental, 0 que o
aproxima de um publico que historicamente frequentou e, até mesmo,
militou a favor das feiras agroecoldgicas e de mudancas nos padrdes de
producdo e consumo.

2.2. A fachada do Mercado Cantinho Especial: “arquitetura de
exclamacdo”

A ideia original de Joana, a proprietéria, era a de criar um espago
similar as feiras de organicos, seria algo como uma feira regular e didria.
A proposta inicial é confirmada pela consumidora 4, quem fez a
primeira compra no mercado. J& o consumidor 3 até reconhece e aprova
a proposta de feira do Mercado Cantinho Especial, mas enfatiza a
diferenca social que existe entre a proprietaria e 0s produtores.

Ela, a J. [uma das parceiras do mercado] e o R.
[também parceiro], lider da feirinha da UFSC, me
disseram que iam abrir um mercado de organicos
que ia ficar aberto sempre. Eles tinham me dito
onde ia ser o mercado e eu fui no primeiro dia do
mercado. Eu que fiz a primeira compra I4!
Conheci a proprietaria bem superficialmente no
dia. (Consumidora 4)

Ali eu sei que é uma feira de uma mulher
burguesa que inventou um espaco. Eu ndo
conheco ela mas sei qual é o ‘barato’. Eu dou os
parabéns pra ela. Pelo formato, ela é iluminada
pela ideia. Ela propiciou aquilo ali visando ganhar
uma ‘grana’. Eu acho que o fato de ela ter
propiciado o espaco pros produtores é fantastico.
Acho que a oportunidade que ela deu pras pessoas
é sensacional. E claro que ela ganha uma ‘grana’,
mas o0s produtores também estdo lucrando.
(Consumidor 3)

A existéncia do Mercado Cantinho Especial reforgou as
preferéncias por alimentos naturais e considerados saudaveis de todos o0s
entrevistados desse estudo. Apesar disso, as motivacdes primarias para
participar desse mercado diferem entre os consumidores e 0s agentes da
oferta: enquanto os primeiros encontraram no mercado especializado em
organicos um espaco material para os seus estilos de vida e suas
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afinidades eletivas, os segundos o buscaram mais como um ambiente

ocupacional e fonte de renda. Um exemplo desse contraste pode ser

observado nas seguintes falas da consumidora 4 e da funcionéria 2:
Nas minhas horas livres, eu cozinho. Minha
culinaria é variada. Compro minhas coisas no
Mercado Cantinho Especial, que é o que como ha
40 anos. Eu sempre cozinho em casa, com meu
marido e meus filhos. Temos uma ligagdo com
comida saudavel e segura. Criamos o habito de
cozinhar em casa. Tanto no dia a dia quanto por
hobby (Consumidora 4)
Eu moro no Rio Tavares e abri um saldo 14 que eu
comecei de manicure, né? Trabalhava no
shopping e deu tudo errado. Dai eu queria sair do
sistema, né? Entrei na manicure, foi, foi. Dai, um
dia eu atendi uma mulher 14 na manicure que
trabalhava aqui. E um dia ela me ligou e
perguntou se eu conhecia alguém pra trabalhar das
tercas as sextas das 8h as 14h. Dai, eu falei ‘eu’! e
estou aqui hd um ano. (Funcionéria 2)

Sobre a concepcdo do espaco do Mercado Cantinho Especial, a
empreendedora Joana conta que havia apenas um galpdo e que 0s
primeiros parceiros-produtores a ajudaram a erguer o local. Usaram
sempre moveis usados e comprados junto a outros comerciantes, como
no caso das cadeiras de madeira na regido do piano: foram adquiridos
guando uma pizzaria renomada fechou no centro da cidade. Joana
explica a arquitetura do lugar: “tudo reaproveitado”. Segundo ela,
“janelas velhas sdo o ‘esqueleto’ da fachada”. Ela afirma que o trabalho
foi o de criar uma cena, um ambiente, uma porta de entrada para tudo o
gue tem dentro.

Esta porta de entrada sem dlvida tem suas especificidades. Assim
como os palacios e hotéis da corte francesa analisados por Elias (2001),
0 espaco do Mercado Cantinho Especial também foi encomendado junto
a um arquiteto que se preocupou em criar uma fachada, que ele chama
de “cenografia”. O arquiteto principal caracteriza a fachada do mercado
como uma “arquitetura de exclamagdo” ou “espontanea” na entrevista
concedida para um programa da TV COM (2013). O arquiteto afirma
que a fachada: “traduz, representa, ela procura fazer ver o que ha la
dentro. Usar materiais reaproveitados foi parte da primeira conversa
com a empreendedora, dentro de toda a filosofia do que ela esta
implantando aqui” (TV COM, 2013). Esta “filosofia” envolve, segundo
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a empreendedora e o arquiteto, a minimizagdo de impacto ambiental,
por meio da ndo utilizagdo de novos recursos naturais.

Figura 1 - Fachada do Mercado Cantinho Especial

Segundo o arquiteto, Joana ja estava com o galpdo pronto
quando ele foi contratado, inclusive “as mesas lindas que ela tem la
dentro ja estavam em producdo aqui no préprio mercado quando ela
chamou a gente para discutir e fazer a fachada” (TV COM, 2013). O
arquiteto levanta até mesmo a ddvida sobre o carater estético do seu
trabalho: “A gente pode até discutir se isso ¢ um trabalho de arquitetura
ou de cenografia porque a gente, até 0 momento, trabalhou s nessa
‘pele’ de revestimento que foi pra trazer uma face, uma cara” (TV
COM, 2013). O seu objetivo era indicar para o publico transeunte o que
estava acontecendo dentro do galpédo, que até aguele momento ninguém
sabia, segundo ele. E justamente nesse sentido que entra a nogdo de
“arquitetura espontdnea”, empregada pelos agentes idealizadores do
Mercado Cantinho Especial e isso esta bastante relacionado com a
proposta de trabalho de Joana, que ela define como de “cooperacdo”.
Nesse sentido, o arquiteto diz: “ela mesmo falou que estava querendo
trabalhar de uma maneira cooperada, as pessoas vém me sugerir coisas e
eu vou tentando ajustar, ver se eu consigo colocar dentro do negdcio”
(TV COM, 2013).

Essa “arquitetura espontanea” ¢ resultante de inspiragdo em
modelos prévios, em constru¢des bem sucedidas. O arquiteto relata ter
se inspirado principalmente em duas construcfes europeias: a) 0 Les
Thermes, do arquiteto Jean Nouvel, que fica no sul da Franca e € um
hotel de termas - “A fachada é toda feita com venezianas de madeira e a
base ¢ toda aberta com vidros e toldos. Foi uma imagem que veio muito
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forte logo na primeira hora e orientou todo o projeto” (TV COM, 2013);
b) o Mercat Santa Caterina, do arquiteto Enric Miralles, que fica em
Barcelona e tem uma ideia semelhante ao Mercado Cantinho Especial,
também a partir de um galpdo. Verifica-se assim que 0s aspetos
arquiteturais do Mercado Cantinho Especial, mesmo em seu estagio de
concepcdo da planta, exigiram uma soma consideravel de capital
cultural, especialmente de cédigos sobre o que é belo em arquitetura e
decoracdo, e de capital econdémico, ja que um investimento em tal
trabalho arquitetbnico é sensivelmente maior do que um que se
restringisse a um galpé&o.

A estética alinhada a importantes tendéncias arquiteturais
europeias, aos principios da ‘“arquitetura de exclamagdo” e a
preocupagdo com a sustentabilidade ambiental somam-se a um outro
aspecto, este mais subjetivo, as emocdes das pessoas: “Alguém disse
que a arquitetura tem que emocionar, né? E claro que a gente ndo vai
poder ter uma emocao atras da outra, mas de vez em quando a gente tem
que ter um ponto de exclamagdo na cidade, no bairro, né?”, diz o
arquiteto responsavel (TV COM, 2013). Assim, na Otica dos agentes
idealizadores do Mercado Cantinho Especial, a presenca fisica do
mercado é um resultado ndo apenas de esforgos estéticos para atrair
clientes, mas também contribui para o “embelezamento” da cidade e do
bairro.

A percepcdo de que ali é um galpdo com alguma influéncia
europeia estd muito presente nos discursos dos agentes do mercado.
Inclusive, uma das consumidoras elogia o espaco nesse sentido: “Eu
acho muito legal, gosto do galpéo [...] Quando me falaram que iam abrir
o galpdo, eu vim no segundo dia [...]” (Consumidora 1). Além de
reconhecer o galpdo, a consumidora 1, por ter morado na Alemanha,
narra como o Mercado Cantinho Especial lembra os mercados alemées:

Olha, vou te contar uma coisa curiosa. Uma amiga
minha alemd@ veio me visitar e a gente foi na
feirinha de orgéanicos da lagoa que é uma coisinha
minima. O Cantinho Especial ainda néo tava aqui.
Ai ela falou ‘parece a Alemanha em 1980°. Eu
acho isso também. (Consumidora 1).

Os consumidores entrevistados possuem os cddigos culturais
necessarios para decodificar o valor da “arquitetura de exclamagdo”.
Além de elogiar o “belo” galpdo e identificar influéncias europeias, eles
sabem valorizar os aspectos arquitetonicos do local: “Gosto de toda a
disposicdo. E uma estrutura muito simples. Meu atual marido é arquiteto
e ele gosta muito desse projeto, porque é simples e vocé fica a vontade.
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E integrado.” (Consumidora 2). Percebe-se assim que ha indicios
suficientes para acreditar que o espaco foi construido sob medida para
facilitar e materializar um dos aspectos mais importante para entender a
construcdo social dos mercados para Bourdieu (2003), as homologias
entre os agentes da oferta e os da demanda.

E importante salientar, contudo, que o esforco pelo alinhamento
entre oferta e demanda, a facilitagdo da homologia, ndo abarca todos o0s
agentes da oferta. Apesar de apoiarem a ideia do galpdo, as funcionarias
entrevistadas se queixam que a estrutura do mercado ndo é muito
favoravel pra quem fica ali o dia inteiro, quem trabalha ali: “acho bem
legal, mas aqui peca na estrutura: € muito quente ou muito frio. Nao sei
até que ponto é interessante melhorar isso, mas fora isso acho muito
legal tudo.” (Funcionaria 1).

2.3. Mercado Cantinho Especial x Feira de organicos da Lagoa:
“galpdo” x “coisinha minima”

Um aspecto importante para entender a construgdo social do
Mercado Cantinho Especial é que se constitui em grande medida em
uma relagdo de comparagédo com as feiras de organicos, especialmente a
da Lagoa da Conceigdo. A propria proximidade geografica favorece esta
comparagd0: 0S espacos estdo separados por apenas 5 km, sendo
possivel fazer o trajeto em menos de 10 minutos de carro. A feira de
organicos da Lagoa da Conceicdo € fundamental para a formacdo dos
esquemas cognitivos dos agentes do Mercado Cantinho Especial,
mesmo porque muitos faziam ou ainda fazem compras na mesma.
Quando os consumidores entrevistados foram questionados sobre como
percebiam a ideia de abrir o Mercado Cantinho Especial, esta
comparagdo emergiu espontaneamente.

A consumidora 1 explica que a feira da Lagoa se distingue do
Mercado Cantinho Especial chamando a primeira de “coisinha minima”,
enquanto no Cantinho Especial os organicos estdo em um espa¢o mais
adequado caracterizado pelo belo “galpdo”. O consumidor 3, quem
inclusive ja foi produtor de orgénicos e vendedor em feiras como as da
Lagoa da Conceicdo, percebe a diferenca entre os espagos em termos do
tipo de relagBes que sdo estabelecidas e na presenca ou auséncia de
produtores: “A diferenga entre a feira e 0 Cantinho Especial estd na
minha consciéncia. Eu sei que 14 na Lagoa eu encontro o produtor. No
Cantinho Especial, eu ndo encontro.” (Consumidor 3).

J& a consumidora 5, local de Floriandpolis, argumenta que as
feiras sempre existiram em Florianépolis e que ela sempre fez suas
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compras nelas. A “feirinha da Lagoa” era “o ponto de encontro” doS
interessados em alimentacdo organica, mas o Mercado Cantinho
Especial se distingue em termos de conforto e porque agrega tudo que
ela precisa em um sé lugar.
Eu acho interessante porque agrega tudo num
lugar. O mercado é um espago bem atrativo. Tem
0 restaurante, tem um lugar pra sentar, la é mais
confortavel, né? E mais aconchegante do que a
propria feirinha. Ah! Eu esqueci da feirinha da
lagoa. Que era o ponto de encontro. Era um
espaco de encontrar as pessoas. Frequentava pra
comprar verduras. Eu ja frequentava as feirinhas.
Sempre existiram essas feiras aqui em floripa.
Desde que estou na vida adulta. Eu sempre fui
atrés de satde. (Consumidora 5)

A consumidora 4 é a que mais aprofunda a explicacdo sobre as
diferencas entre a feira da Lagoa e o Mercado Cantinho Especial. Ela
percebe dois pontos de diferengas. Por um lado, aprova a proposta do
espaco, “como na maioria dos mercados biol6gicos europeus e norte-
americanos, de congregar no mesmo espago a feira e o restaurante”. Por
outro lado, argumenta que devido & globalizacdo ndo se tem mais uma
relacdo pessoal com as pessoas que sdo responsaveis pela producdo dos
alimentos, como ocorre nas feiras dos produtores. Para ela, isso € muito
importante politicamente, para a causa do que chamou de “esquerda
verde”. A consequéncia negativa desse espaco de trocas mais impessoal
para ela é o perfil do publico que frequenta o Mercado Cantinho
Especial. Vale aqui ressaltar que a consumidora 4 é uma rara
representante no Mercado Cantinho Especial daquilo que alguns
pesquisadores das ciéncias sociais, tais como Micheletti et al. (2003) e
Portilho (2005, 2008 e 2009), chamam de “consumidores politicos”,
aqueles que entendem o consumo como um espaco de manifestagdo do
politico.

Ali é um espaco que ndo tem uma proposta
politica. O comercio de organicos, seja de quem
planta até o restaurante, estd profundamente
ligado com uma proposta politica que nasceu
fortemente nos anos 60, de uma nova esquerda, de
uma esquerda verde. Que aqui na américa latina é
ligado a liga campesina. Aquele espagco no
Cantinho Especial, a sua ideologia, ndo tem nada
a ver com isso, de ter essa bandeira politica é
puramente comercial. (Consumidora 4).
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Observa-se pelas falas da consumidora 1 e 5 que os organicos
ganham um nova roupagem seja pela estética do galpdo ou pela
disposicdo dos organicos. Nao séo os organicos em si, mas a forma de
apresenta-los que ganha valor. De outro lado, a consumidora 4 fala de
um certa nostalgia em relacdo a um movimento politico expresso pelo
consumo de organicos. O interessante € que esta consumidora, mesmo
ciente desta perda do que chama proposta politica, igualmente esta
presente no Mercado Cantinho Especial consumindo.

2.4. A organizacao do interior do mercado

O Mercado Cantinho Especial possui trés tipos de ambientes: a)
um que se refere a venda de frutas, legumes e verduras frescos,
controlado por um caixa com balanca de pesagem; b) outro com
estandes de venda, cada qual controlado por um produtor-parceiro, de
produtos e servicos diversos, como cosmeéticos, vestuario, brinquedos e
roteiros de viagens; ¢) o Ultimo conta com um espaco de cafeteria
conjugado com um restaurante, controlados por um mesmo caixa. Todos
possuem o mesmo horario de funcionamento, das 08h as 20h, exceto nos
domingos. Para efeito comparativo, a feira de organicos da Lagoa da
Conceicdo funciona aos sibados pela manhd, o que, considerando o
carater praticamente diario do mercado e o custo de manutencéo, torna a
iniciativa dos produtores muito mais barata e com menor chance de ter
um grande publico cativo.

O primeiro deles, o ambiente conhecido internamente como
“hortifrati”, ocupa a maior parte da area util do Mercado Cantinho
Especial. E nele que sdo ofertados os principais produtos organicos do
mercado: frutas, legumes, verduras, cogumelos, cereais e alguns
produtos processados. Os produtos sdo disponibilizados sobre mesas de
madeira (elaboradas no proprio mercado a partir de material
reaproveitado), em cestas de madeira, o que confere ao espago um tom
rastico, artesanal. Os produtos organicos sdo predominantemente
comercializados sem embalagens, em sua “forma natural” (Joana).
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Figura 2 - Ambiente do hortifrati sendo visitado por um reconhecido chef
regional®

Um aspecto importante do modo escolhido pelos agentes do
subcampo da oferta para disponibilizar os produtos € a etiqueta. Esta é
feita em quadro negro e quatro tipos de informagdes sdo escrita a giz: a)
0 nome do produto; b) o preco; c) a origem; d) a certificacdo. Os homes
dos produtos costumam ressaltar as subespécies de vegetais. Assim, nao
basta informar que se trata, por exemplo de “pera”, mas sim que ¢ a
“pera abacaxi”. Os pregos variam em termos de propor¢do por quilo ou
por unidade, a depender de qudo raro é o produto: no caso do abacaxi
organico, por exemplo, seu valor é estabelecido em unidade (geralmente
em torno de R$ 6,00).

A origem, por sua vez, é um elemento crucial nas compras e
vendas do mercado: produtos regionais costumam ser mais baratos e
frescos do que aqueles produzidos em outras regides do pais ou no
exterior. Por fim, a certificagdo geralmente é da Rede Ecovida (como no
caso da Figura a seguir), da Ecocert, ou do Instituto Biodindmico (IBD).
A certificacdo de produtos FLVs estd longe de ser um processo neutro,
como Silva-Mazon (2010) constata em seu trabalho, mas no Mercado
Cantinho Especial, a certificacdo escrita em cada etiqueta confere uma
sensacdo de confianga entre os consumidores: “[comparando o Cantinho

8fan page do Mercado Cantinho Especial, 09/11/2013
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Especial as feiras de organicos da cidade] eu sei que aqui eu posso
confiar que ¢ mesmo tudo organico. Vejo por ai [aponta para O
hortifruti] que tudo € mesmo organico” (Consumidora 2).

Figura 3 - Forma de disponibilizar e etiquetar os produtos do hortifruti.

Ao entrar, circular no espaco do hortifrdti e sair depois de pagar
no caixa, 0s consumidores margeiam inevitavelmente os estandes dos
parceiros estabelecidos no Mercado Cantinho Especial. Neste segundo
tipo de ambiente do mercado, ha uma grande variedade de produtos e
servigos que se complementam ao hortifrdti: a) uma loja de brinquedos
especializada em opc¢des feitas para estimular a inteligéncia das
criangas; b) uma agéncia de viagens focada em roteiros pouco
convencionais e associadas ao turismo gastrondmico geralmente no
continente europeu; ¢) uma padaria artesanal cuja maior especialidade
sdo paes e doces alemées; d) uma loja de cosméticos organicos; e)
estande de roupas, chamado de “atelier”, que preza, por meio das suas
roupas, pela “responsabilidade socioambiental”. Ha ainda outros
estandes pelos quais todo consumidor do hortifriti passa depois de
pagar no caixa: a) uma loja de moveis para decoracdo da casa; b) um
estande especializado em comidas funcionais congeladas e de fécil
preparo; c) uma loja de produtos naturais embalados, tais como
sementes, oleaginosas, azeites e vinagres; d) uma livraria especializada
em livros sobre gastronomia; ) um piano disponivel para clientes.
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Figura 4 - Planta baixa do Mercado Cantinho Especial®

Ao caminharem pelo Mercado Cantinho Especial, entrando pelo
hortifrati, pagando no caixa e saindo em seguida, os consumidores sdo
expostos ndo apenas aos FLVs organicos, mas também sdo convidados a
adotar um determinado estilo de vida, Unico fator que permite agregar
produtos e servicos tdo diversos. Assim, devemos compreender que o
espaco de construcdo do gosto pelos produtos organicos esta associado
ao gosto por certos brinquedos, viagens, paes, doces, cosméticos,
roupas, decoracao, produtos considerados saudaveis e leituras.

S6 que ainda resta um outro tipo de ambiente que complementa
0s outros dois e confere ao Mercado Cantinho Especial um forte carater
de espago de socializagdo: a cafeteria e 0 restaurante. Um determinado
cliente pode entrar no mercado e virar a direita, experienciando todos os
aspectos destacados no caminhar pelo hortifrati, ou pode virar a
esquerda, e se sentar para conversar com outros consumidores enquanto
degusta diferentes tipos de preparagdes de café organico. Caminhando
mais um pouco, depois do café, esta o restaurante, cuja especialidade é a
alta gastronomia vegetariana e organica. N&do seria possivel
compreender a formacdo do estilo de vida perpetuado no Mercado
Cantinho Especial e os significados dos produtos organicos sem
considerar, como um conjunto, as caracteristicas da ‘“arquitetura de
exclamac¢do”, a disposi¢do das coisas no interior do mercado e os
espacos de circulacdo dos consumidores.

® Planta referente ao primeiro semestre de 2014, periodo de maior intensidade
de observagoes.
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2.5. Pistas sobre 0s gostos dos consumidores: senhoras dos organicos
X senhoras do café

As observagoes realizadas no mercado, privilegiando a disposi¢ao
das coisas e as caracteristicas arquiteturais, permitiram entender que
existem basicamente dois tipos de consumidores: a) um tipo que segue
majoritariamente o percurso do hortifrdti; b) outro tipo que frequenta
predominantemente a cafeteria e o restaurante. O primeiro tipo é
composto por grupos mais heterogéneos de consumidores, de diversas
classes sociais e estilos de vida distintos, tais como veganos, idosos que
buscam se alimentar melhor e mulheres jovens profissionais
preocupadas com a salde. Ja o segundo tipo é formado por uma
variedade mais homogénea de grupos, de estratos mais favorecidos da
ilha de Santa Catarina, tais como profissionais liberais, empreendedores
e gestores empresariais, ou pessoas de passagem pela cidade que querem
ndo apenas alimentar-se, mas também ver e ser vistas, com predominio
do sexo feminino, no grande saldo da socializagdo que se constitui a
cafeteria e o restaurante, pagando valores acima da média para almocar,
jantar e tomar cafés especiais.

As funcionérias entrevistadas confirmam essa visdo sobre dois
grandes tipos de consumidores que manifestam modos distintos de
circulacdo e comportamentos no mercado. Além disso, as funcionarias
relatam outros subtipos interessantes. Uma delas, a mais jovem, percebe
que a caracteristica de “senhora” € o que hd de comum em ambos os
grandes tipos. As “senhoras” que frequentam o café e o restaurante sado,
na viso dela, “arrumadissimas e ndo ficam aqui no hortifrati, vdo tomar
um café, conversar”, ao passo que as “senhoras” do hortifruti “vém fazer
feira todo dia”. No maximo, as “senhoras” frequentadoras do café e
restaurante visitam a loja de produtos congelados funcionais. Algumas
pessoas, inclusive a propria cunhada da funcionaria 1, sequer sabem da
existéncia dos estandes de venda que margeiam o hortifrati, o que
comprova a hipotese de dois grandes tipos de circulacdo: um no sentido
a esquerda da entrada em direcdo ao restaurante e café; outro na direcéo
da direita da entrada rumo ao hortifruti.

Talvez 14 seja a faixa etaria: 1a [no café e
restaurante] é um pessoal mais jovem. Ja aqui tem
muitas senhoras fazendo compras. Na verdade, eu
vejo dois tipos assim: tem as senhoras que vem
arrumadissimas e ndo ficam aqui no hortifrati, vao
tomar um café, conversar, tipo amigas
conversando. E tem as senhoras que vem fazer
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feira todo dia. Entdo essas eu sempre vejo aqui,
mas nunca vejo la. E tem muita gente que vai la e
ndo vem aqui, principalmente pessoas mais
jovens: tem a minha cunhada por exemplo que
disse ‘onde fica a padaria ali? Eu nunca vi, vou
sempre no café, mas nunca vi’. Ficam ali no
bistrd, veem a loja de congelados funcionais e s6.
(Funcionéria 1)

Os consumidores também identificam uma heterogeneidade no
publico consumidor do mercado. Para a consumidora 4, que é assidua do
hortifruti, as pessoas que frequentam a cafeteria sdo “publico de
shopping center” e pertencente a uma “elite oligdrquica”. Para a
consumidora 5 (frequentadora da cafeteria e do restaurante), integrante
de uma elite profissional (médica e professora de medicina), originaria
de Floriandpolis e que possui na familia do seu pai “gente com muito
dinheiro”, como ela diz, ndo se encontra com facilidade pessoas locais
no mercado, mas sim forasteiros: “pessoas que vieram pra Floriandpolis
ja com essa proposta, que vieram de Porto Alegre, que vieram pra ca
com essa proposta de busca por natureza.”

O publico que frequenta ali é um publico de
shopping center. Eu acho que eles vao porque eles
sdo consumidores. Estdo dentro de uma cadeia
neoliberal e eles vdo ali consumir mais alguma
coisa. Vocé vé as formas que eles tratam os
funcionarios, sdo elitistas, nédo tem
relacionamentos ali. N&o séo parte dessa cadeia
porque eles vém desse setor da sociedade
catarinense pertencente a uma oligarquia, uma
elite oligarquica, que ndo tem nenhum interesse
que os ideais de consumismo sejam revistos ou
transformados. (Consumidora 4)

N&o consigo encontrar algumas pessoas daqui ali.
Tive apenas alguns encontros. As pessoas daqui
eu ndo encontro no mercado. As pessoas de 14 sao
pessoas de fora. A Joana é uma parente, mas
nunca encontrei gente da minha familia aqui. S&o
as pessoas que tem dinheiro que véao 14, mas as
pessoas daqui que tem dinheiro ndo valorizam
isso. As pessoas dali sdo as pessoas que sairam
um pouco. As pessoas que vieram pra
Floriandpolis ja com essa proposta, que vieram de
Porto Alegre, que vieram pra c& com essa
proposta de busca por natureza. (Consumidora 5)
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De todo jeito, todos os entrevistados concordam que ha pelo
menos dois grupos de consumidores no mercado: aqueles assiduos
compradores do hortifriti e os que frequentam o mercado porque esta na
moda, como diz a consumidora 2, “¢ moda vir aqui no mercado da
Joana. N&o era porque a pessoa realmente compra aqui como estilo de
vida. Sabado virou um desfile de moda, de carro. As pessoas vinham
experimentar.” Trata-se de um espago social onde é possivel ver e ser
visto. Os consumidores da moda gozam de ao menos uma dessa acdes.
No caso das consumidoras 2 e 5, ambas frequentadoras das zonas mais
apontadas como sendo da moda, seus prazeres ali estdo mais em ver do
gue em serem vistas, como a consumidora 2 justifica ndo ter visto o
pesquisador numa dada observagdo “Eu ndo te vi. Estava olhando o
vestido das mocgas. Aqui € muito bem frequentado. Tem mogas muito
bonitas.”

Se as consumidoras que frequentam mais o café e o restaurante
possuem certa afinidade com as pessoas que frequentam o mercado
porque esta na moda, isso ndo ocorre junto aos consumidores assiduos
do hortifrati. Estes manifestam grande desgosto e aversao pelos que nao
adotam todas as outras a¢des que compdem o estilo de vida de quem
consome organicos. A critica da consumidora 4 nesse sentido €
contundente. J& o consumidor 3 caracteriza esse publico como “os
burgueses amigos da Joana” que seguem “a onda”.

Por exemplo, as mées véo com laptops pra I3, elas
sentam nas mesas ali. Isso numa ideologia
bioldgica é inadmissivel. Elas vdo com babas
segurar os filhos. S6 falta mandar as empregadas
comprar ali. Quando vocé conhece todo o
processo de produgdo de um produto biolégico,
vocé acaba ficando do lado do agricultor. E eu
acho que, na mesa da elite catarinense, o
agricultor ndo cabe. O que ta ali é tudo que cabe
no publico de babas. Eu nem sei como € que o
hortifrati consegue sobreviver. (Consumidora 4)
Eu acho que ali o Cantinho Especial esta levando
gente que nunca comprou orgénicos. Eu acho,
assim, que os burgueses, amigos da Joana, estdo
indo ali fazer suas compras por afinidade. Ali tem
toda uma ‘onda’ de café. Quem frequenta ali por
causa da ‘onda’ acaba entrando nos organicos. A
‘onda’ é o café, o point, e o restaurante.
(Consumidor 3)
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E possivel afirmar que o consumidor de organicos legitimo tem
uma percep¢do do agricultor como alguém para “ficar do lado”. O
agricultor e o consumidor, na visdo desses consumidores que
reivindicam a favor de um modo legitimo de estabelecer relagdes no
mercado de organicos, possuem uma relacdo horizontal. Por outro lado,
a dita “elite catarinense” refor¢a a desigualdade social até mesmo
quando frequenta 0 mercado com as suas babas e tampouco consegue
compreender o que deveria ser aquele espaco: um mercado que nao €
para ser s6 “da onda”, “o point”, mas sim algo mais substancial, com
maior presenca de valores historicamente presentes nas trocas
comerciais de alimentos organicos.

Inclusive, a consumidora 5, de forma interessante, justifica o
preco elevado do produtos orgéanicos a partir do desgosto pela alopatia,
mas também para “ficar do lado” dos agricultores: “Sempre tem essa
histéria de que é bem mais caro, mas estou pagando pra ndo comprar
remédio, pra viabilizar as pessoas no campo.” A ideia de consumir
organicos também para “viabilizar as pessoas no campo”, como sugere a
consumidora 5, € um outro aspecto importante que é definido pela
consumidora 4 como “ideologia da sustentabilidade”: ‘“nos EUA ha
espagos assim que ddo mais énfase ao produtor, aquele que faz o
alimento chegar na sua casa. Dentro dessa ideologia da sustentabilidade,
o0 importante em si esta nas relagdes sociais nessa cadeia de produgdo.”

O discurso da importancia da cooperacdo entre agricultores e
consumidores esta presente tanto entre agentes da demanda como entre
os da oferta. A narrativa da funcionaria 3, que é agricultora e parceira do
Mercado Cantinho Especial e uma das idealizadoras da feira semanal de
organicos da UFSC, é marcada por esse momento de incentivo a
agricultura organica, tanto por 6rgaos de fomento governamental, como
pela universidade federal e por consumidores interessados.

Sou de S3o Caetano do sul. Eu conheci 0 meu
marido 14 porque ele foi pra & pra estudar e fazer
faculdade. Prestamos vestibular e nos casamos,
viemos pra ca. Ficamos um ano com uma
lanchonete aqui, ndo era bem o que queriamos.
FichAvamos 14 em Barreiros. Era ruim e com
parentes. Dai acabamos subindo a serra, em S&o
Bonifécio e ficamos em um sitio. Sai de sdo Paulo
e fui morar no meio do mato! N6s comegamos a
trabalhar com orgénicos porque ele trabalhou seis
anos numa fabrica de queijos. Ele é queijeiro
profissional. Eu trabalhei dois anos nessa fabrica,
dai eu sai e depois ele saiu. Pensamos: 0 que
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vamos fazer entdo, né? Pela Epagri, fizeram uma
palestra de morango orgénico e dai comegamos a
plantar. Plantamos mil pés de ‘moranguinhos’
organicos e dai que comegou a fluir. Ai a
universidade tava com um projeto de extensdo
aqui pra um ano de colocar uma feirinha organica
e era pra um ano esse projeto. Hoje faz 8 anos que
estamos aqui com essa feirinha da UFSC.
(Funcionaria 3).

A funcionéria 1 identifica os consumidores mais assiduos e que
correspondem as expectativas dos funcionarios, no sentido de modos
adequados de agir no mercado, como o que ela chama de “as pessoas
dos organicos, que sdo pessoas educadas, humanas, que se entendem,
gue Se preocupam com as pessoas que chegam aqui, perguntam o nome.
Pra essas pessoas eu vou la e pego o melhor brownie. Mas a maioria ndo
¢ assim.” (Funcionaria 1). Ha um elogio aos consumidores assiduos do
hortifrati (“as pessoas dos organicos”) que agem conforme o que o0s
funcionarios esperam atrelado a uma critica aos clientes da ala esquerda
do mercado (café e restaurante). Isso fica evidente no discurso da
funcionaria 2, para quem existem dois publicos, “os daquele lado e 0s
desse lado”.

Tem dois publicos aqui se vocé for ver. Os
daquele lado e os desse lado. Desse lado, é um
publico legal, tipo 80%. Ai tem umas pessoas que
ndo sabem nem o que tdo fazendo aqui. [Aponta
para alguns consumidores do hortifrati na nossa
frente] Olha 14, esse pessoal sabe 0 que esta
fazendo. Essa senhora vem todo dia e ja aquele
senhor ali eu vi pouco, mas vocé consegue fazer
uma leitura de que € alguém que esta cuidando da
sua salde. Tem pessoas aqui que vem comprar
por isso. Até 14 no restaurante também, mas eu
acho que ele ¢ muito mais moda do que aqui.
(Funcionéria 2)

Os publicos do Mercado Cantinho Especial ndo sdo exclusivos e
tampouco compram apenas ali. E interessante notar no caso do discurso
da funcionaria 3, que é agricultora de organicos ha pelos menos 8 anos
e, junto com o marido, ajudou a fundar a feira de organicos da UFSC,
uma das principais da cidade, que h4 um transito com via de méo dupla
entre as feiras e o Mercado Cantinho Especial. Isso é importante na
medida em que as feiras de orgéanicos se constituem historicamente
como 0s principais espagos de construcdo de gostos, praticas e discursos
sobre os organicos no Brasil, como mostram os trabalhos de Portilho
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(2005, 2008 e 2009). A representacdo daquilo que a funcionaria 1 chama
de “pessoas dos organicos” esta provavelmente muito enraizada nessas
experiéncias das feiras.

Para a funcionéria 3, essa via de mao dupla entre o Mercado e as
feiras faz com que eles “ndo dividam a clientela”. Na experiéncia dela,
“Nao sdo clientes daqui ou do mercado. Sdo clientes de ambos.”.
Contudo, isso ndo significa que ela perceba uma inexisténcia de
diferencas entre a feira e 0 Mercado. Para esta funcionéria, os clientes
do Mercado Cantinho Especial sdo “um pessoal que quer pagar, pode
pagar e quer um negocio bonito”, o que justificaria para ela os precos
mais elevados do Mercado em relagéo a feira.

Quando a gente comecou 14, levamos muita gente
daqui pra la&. E quando comegamos a Joana, ela
mandou muita gente que ia no restaurante pra ca.
Entdo hoje a gente tem um publico que tanto vai
na feira como vai no mercado. Por eu fazer esse
trajeto na quarta, tem clientes que eu levo pros
dois. Dai, eu falo da feira pra eles. Olha, acho que
hoje vieram uns dez clientes do mercado pra ca
hoje. S&o clientes assiduos do mercado. A gente
ndo divide a clientela. Nao sdo clientes daqui ou
do mercado. Séo clientes de ambos. La tem uma
diferenca sim. Acho até que é por isso que ela pde
esse preco, sabe? H4 uma diferenca sim. E um
pessoal que quer pagar, pode pagar e quer um
negdcio bonito. Eu ndo tiro a razdo dessas pessoas
gue podem, pagam e levam, mas tem uma mistura
muito grande ali. (Funcionéria 3)

Neste capitulo, apresentamos como a distingdo social é operada a
medida em que o Mercado Cantinho Especial é construido. Desde a fase
de concepcdo do neg6cio, ja podemos perceber um esforco da
empreendedora em tornar 0 espaco Unico e destinado a agradar setores
sociais mais favorecidos em termos de capital econémico e cultural. A
sua “arquitetura de exclamagdo” foi reconhecida e valorizada pelos seus
assiduos consumidores como uma bela construcdo. Se a “fachada
cenografica” soa como luxo ostentatorio para alguns, é importante aqui
lembrar que ha coisas que foram necessarias de serem feitas pela
empreendedora, que a noblesse oblige, dentre as quais um espaco de
socializagdo com cafeteria e restaurante que singulariza ainda mais o
mercado.

As homologias observadas no caso do Mercado Cantinho
Especial entre os agentes da oferta e os da demanda ndo podem ser
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confundidas com um espaco no qual o consenso e a auséncia de disputas
sdo as principais caracteristicas. E evidente a tensdo entre as “senhoras
dos organicos” e as “senhoras do café”, entre os consumidores mais
antigos de alimentos organicos e aqueles que passaram a frequentar o
espaco por estar na moda. O espaco fisico é esteticamente elogiado por
todos os agentes, porém, desconfortdvel e com pouca capacidade de
regulacdo de temperatura, na 6tica dos funcionarios. As disputas aqui
mapeadas sdo importantes para, mais a frente, compreendermos os
significados atribuidos ao consumo de orgéanicos.

Nos proximos capitulos, as caracteristicas dos consumidores
serdo analisadas, principalmente a partir da compreensdo das formas de
relagfes sociais que os clientes estabelecem entre si, com o espaco
fisico, com os produtos e servigos, e com 0s agentes do subcampo da
oferta.



84



85

CAPITULO 3 - APRENDENDO SOBRE O GOSTO PURO “DO
BEM”: ESTETICA E APRECO PELA NUTRICAO

Como é possivel enxergar em um tomate organico,
costumeiramente idéntico a um ndo organico em sua aparéncia, as
propriedades abstratas associadas a “sustentabilidade” ou ao “bem”?
Para além de um tomate, estes valores simbolicos se tornam possiveis a
partir de um olhar especifico, de uma disposicado estética, de um codigo
cultural. Nesse sentido, como ja mencionado, Bourdieu (2008a) diz que
"o olho é um produto da histéria reproduzido pela educacao” (Idem, p.
10). Para que as trocas mercantis possam ocorrer com Sucesso no
Mercado Cantinho Especial, € preciso antes um ajuste cognitivo entre 0s
agentes da oferta e os da demanda. E possivel entender isso nos termos
de Bourdieu (2008a e 2008b) como um processo de conformacdo dos
gostos e praticas.

Como ja mencionado, a abordagem bourdieusiana dos gostos
também pode ser entendida como um estudo dos cédigos culturais, isto
é, das disposi¢des estéticas, que também ajudam a entender o mercado
de organicos: "a obra de arte s6 adquire sentido e s tem interesse para
guem ¢é dotado do cddigo segundo o qual ela é codificada"
(BOURDIEU, 2008b, p. 10). Para apreendermos as caracteristicas
estilisticas de uma obra de arte, é preciso que consigamos sair da
camada dos sentidos primarios, ligados a concretude e a finalidade das
coisas, para alcancar a camada dos sentidos sublimados, secundérios,
gue nos possibilitam ver, sentir, degustar, enfim, vivenciar aquelas
propriedades intangiveis e interditas aos que ndo dispdem do capital
cultural requisitado (BOURDIEU, 2008b). Este processo envolve a
socializa¢do, o aprendizado e a absorcéo de codigos culturais.

Neste capitulo, discutimos como ocorre a disseminacdo de
codigos culturais essenciais para as trocas sociais que acontecem no
Mercado Cantinho Especial. Apresentaremos a preocupagdo dos agentes
com a estética e a experiéncia artistica, seja da casa, do vestuario ou do
corpo: a “arte de si e das coisas”. Tal carater artistico das vivéncias de
compra e venda no Mercado Cantinho Especial ndo se restringem a um
Unico setor do estabelecimento: ndo se trata de um canto isolado no qual
a arte encontra seu espaco. Pelo contrério, trata-se de algo transversal,
presente desde a fachada do mercado, o piano disponivel para os
clientes e os livros gastrondmicos recheados de fotos profissionais na
entrada, os cosméticos e as roupas “ecologicamente corretas” para quem
passa pelo hortifrati, os moéveis de decoragdo ofertados pelo estande na
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saida do hortifriti e o que esta em cartaz na principal rede de cinemas
cult exposto no quadro de giz da cafeteria.

Para compreender o sentido desta arte de si e das coisas veremos
como os agentes da oferta atuam no sentido de educar os consumidores,
formalmente ou informalmente, no sentido de uma conformacdo dos
gostos, de um melhor alinhamento de significados entre os vendedores e
0s compradores. O apreco pela nutricdo é reforcado no Mercado
Cantinho Especial e se constitui em um dos principios norteadores da
racionalidade dos agentes sociais em seus momentos de compra e venda.
A partir dessa abordagem de Bourdieu (2008b), na qual os gostos sdo
investigados como um estudo de cddigos culturais, este capitulo
mostrara que os alimentos organicos sdo uma parte de um estilo de vida
mais amplo, que é prescrito e prescreve uma forma peculiar de decorar e
proporcionar experiéncias estéticas aos agentes que compdem o
mercado, tanto no que tange a eles préprios como a suas habitacdes. Os
produtos organicos estdo na vitrine e, como todo tipo de produto em tal
posicdo, servem como chamarizes para trocas simbdlicas mais
abrangentes do que aquelas relacionadas a comprar e vender alimentos.
Trata-se de um estilo de vida que envolve determinados gostos que
demandam uma combinacdo acima da média de capitais econdmico e
cultural.

3.1. Eventos educativos formais e conversas cotidianas

No mercado, circulam informagGes sobre o0s beneficios
nutricionais de diversos alimentos comercializados, tais como berinjela,
sucos haturais rebuscados, abobrinha, couve-flor e chia. O Mercado
Cantinho Especial ndo se limita a apenas divulgar os beneficios dos seus
alimentos de modo panfletario, como meras propagandas na internet ou
folders descartaveis no seu espaco. Ha eventos especificos organizados
para a educagdo alimentar.

Na linguagem do lugar, “Workshop!”*?: regularmente, o Mercado
Cantinho Especial se torna um espaco explicito de educacéo alimentar e
conformidade de gostos, através dos seus diversos “workshops” sobre
receitas saudaveis. Os momento de trocas sobre o que é considerado
saudavel sdo importantes para entender o que ocorre no mercado, ja que,
como Douglas (1966) explica, os rituais de pureza sdo capazes de
estruturar as relagdes sociais e 0s conhecimentos sobre 0 mundo.

1°fan page do Mercado Cantinho Especial, 11/10/2013, 15/10/2013, 04/11/2013
e 05/11/2013.
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O tema do apreco pela nutricdo também esta presente na historia
dos movimentos agroecoldgicos como Brandenburg (2002) destaca em
seu trabalho. O que diferencia o caso do Mercado Cantinho Especial ndo
esta exatamente na presenca ou auséncia do tema, mas essencialmente
no modo como ele ¢ significado pelos agentes do mercado. Geralmente
somados ao exotismo alimentar, os “workshops” ou momentos de
degusta¢Bes costumam contar com a presenca de celebridades locais e
especialistas do ramo, como o reconhecido chef local Alysson Miiller*t.
A presenca deste tipo de celebridade difere sobremaneira dos espacos
sociais onde o0s produtos da agricultura alternativa foram
comercializados ao longo da histéria.

Um tipo especifico de workshop se destaca: aqueles relacionados
a chamada alimentacédo viva. Neles, especialistas em nutricdo, terapia,
gastronomia e naturologia vém ao mercado falar sobre como preparar
refeicBes com alimentos crus. Os eventos sdo gratuitos e abertos a todos
aqueles que estejam no mercado. A educagdo sobre esse tipo de dieta
esta muito associada a uma preocupacdo com a salde, ja que muitos dos
ministrantes dos workshops fazem parte da equipe do médico Alberto
Gonzalez, autor de um livro bastante conhecido entre 0s que se
preocupam com alimentacdo saudavel: Lugar de médico é na cozinha.

Outros tipos de eventos educativos incluem os sobre alimentacgéo
detox (abreviagdo de desintoxicante), cujo objetivo costuma ser
“eliminar as toxinas, estimular o metabolismo, melhorar os habitos
alimentares e aumentar a qualidade de vida é o que vocé vai aprender
neste curso!”2. Ainda, o processo educativo dos consumidores nédo é
feito apenas de modo formalizado, por meio de cursos e workshops: o
processo informal, a conversa cotidiana, € tdo importante quanto. Os
agentes gestores sabem disso € marcam “conversas” com os clientes:
“Daqui a pouco comeg¢a o bate-papo sobre alimenta¢do viva aqui no
mercado!! Vem pra ca!!!”13

As conversas mais recorrentes sdo, sem duvida, aquelas que
ocorrem nos momentos de decisbes de compras, entre consumidores e
vendedores. Em uma ocasido, conversamos eu, Arthur, o encarregado do
caixa e um consumidor na secdo de cogumelos frescos. Os dois j&
estavam conversando, na verdade, e me aproximei para tentar observar a
interacdo. O consumidor estava em dlvida sobre qual cogumelo fresco
escolher. Ele queria o tipo Shitake para fazer um omelete, mas ndo tinha

Yfan page do Mercado Cantinho Especial, 25/10/2013 e 09/11/2013
2fan page do Mercado Cantinho Especial, 08/11/2013
3fan page do Mercado Cantinho Especial, 15/10/2013
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e estava em ddvida entre as op¢des disponiveis, que eram basicamente
duas: Paris e Shimeji. Arthur lhe explicava que a decisdo variaria
conforme o gosto da pessoa, mas ele recomendava fortemente que fosse
0 fresco e argumentava que “os cogumelos secos servem apenas para
risotos, ja que a pessoa pode utilizar a agua do momento da hidratago
do cogumelo para aromatizar o arroz. Para um omelete, deveria ser o
fresco.”

Arthur saiu e voltou ao caixa e eu perguntei ao consumidor se
ainda estava em davida. Ele me disse que nunca havia feito um omelete
com qualquer um dos dois tipos disponiveis. Ele acabou decidindo
comprar um do tipo seco porque ndo gostou da validade curta do
produto fresco. A maior parte dos disponiveis na prateleira venciam dois
dias depois, custavam pelo menos R$10,00 e vinham em bandejas de
cerca de 100g. O que a situacdo narrada mostra é como os agentes da
oferta contribuem para uma conformacéo dos gostos dos consumidores
gue vai muito além de propagandear este ou aquele produto. Trata-se de
um ensino sobre como preparar os alimentos, os “modos corretos e
aceitaveis” e, consequentemente, como evitar as formas ilegitimas de
preparo. A consumidora 4 explica isso a partir da funcéo educativa que,
por exemplo, o restaurante pode ter, ja que inspira as pessoas a “tentar
fazer em casa, ali € um espaco de incentivo a comida saudavel e segura.
Safe food.”

O Mercado Cantinho Especial € um ambiente de aprendizagem
importante sobre como consumir seus proprios produtos. Os
colaboradores néo se fixam a postos especificos de trabalho e circulam,
apresentando-se sempre disponiveis para os clientes. A divida emerge
do senso de incapacidade subjetiva de fazer um bom uso dos produtos.
O que, como consumidor, posso fazer com esses cogumelos? Posso
fazer um omelete com esse tipo aqui? O cliente que se faz essas
questbes, como o0 da situacdo exemplificada, ndo estad sozinho: ha ali
outros tantos com boa vontade cultural, naquele sentido descrito por
Bourdieu (2008a) para falar de uma disposicdo caracteristica dos
estratos sociais intermedidrios em termos de capital cultural e
econdmico. Trata-se de uma boa vontade para aprender, ainda que
tardiamente, os codigos culturais legitimos e necessarios para um bom
uso das coisas. Nesse caso, 0 dos cogumelos especiais.

Alias, como diz uma publicagdo da fan page sobre cogumelos:
“Esqueca aquele cogumelo em conserva, amarelado e com gosto de
vinagre e leia a matéria da Folha de S&o Paulo sobre cogumelos
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frescos!”4. Se todo gosto traz consigo um desgosto pelo gosto do outro,
entdo o cogumelo fresco é uma espécie de objeto adversario do
cogumelo em conserva. SO que essa rivalidade entre os objetos, entre os
produtos, ndo existem entre eles propriamente, mas sim entre 0s grupos
sociais que os apreciam. Enguanto os cogumelos in natura sao
acessiveis para poucos consumidores brasileiros, 0s em conserva podem
ser encontrados mesmo em pequenos armazéns de bairro.

Além de um desgosto em relacdo a produtos convencionais como
0s cogumelos em conserva, outro alvo de desprezo sdo os produtos
adversarios dos organicos: o transgénico, o que tem agrotdxicos e o que
possui ingredientes quimicos em excesso. Algumas propriedades
nutricionais sdo mais atribuidas aos organicos. Porém, a linguagem
técnica empregada impressiona, algo que provavelmente dificulta a
compreensdo de parte importante dos consumidores frequentadores da
fan page, j& que esta publicacdo fica abaixo da média em curtidas,
compartilhamentos e comentarios.

UVA  BORDO  ORGANICA.
Propriedades: Como sdo produzidas
sem agrotoxico, as frutas em geral
geram mais fitolexinas (substancia de
defesa produzida pela prépria planta) e
isso faz com que haja uma relagéo
direta com a producdo de revesratrol e
polifendis, potencializando o efeito
nutricional.*®

E importante destacar aqui a preocupacio dos agentes do
mercado, tanto da oferta como da demanda, em “purificar-se”. Esta
“desintoxicacdo” ¢ estimulada e feita a partir do consumo de alimentos
organicos, de preferéncia crus e com receitas capazes de estimular o
corpo na eliminacdo de toxinas. Nesse sentido, certos tipos de FLVs
recebem maior importincia do que outros. E o caso da abobrinha: “a
abobrinha é fonte de betacaroteno (casca), vitamina C, complexo B e
folato. Possui cerca de 90% de agua, 0 que a torna um dos vegetais
menos caloricos e leves! Otimo em fases de detox e restricio
caldricas.”8

14fan page do Mercado Cantinho Especial, 07/03/2014
Fan page do Mercado Cantinho Especial, 14/01/2014
Fan page do Mercado Cantinho Especial, 30/10/2013
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Figura 5 - Preparagdes dos workshops so alimentagéo?’
3.2. “Qual a diferenca? Ovo orginico ou ovo de granja?”

Bourdieu (2008b) nos ensina como o0s gostos sdo construidos a
partir dos desgostos. Assim, & medida que o processo de socializa¢do
transcorre, aprendemos 0 que gostamos ao mesmo tempo em que
aprendemos o que ndo gostamos. No Mercado Cantinho Especial, o
processo educativo precisa contemplar aqueles produtos ndo
comercializados, os quais sdo alvos de criticas e ataques dos diversos
agentes participantes.

Um dos exemplos mais claros disso é o caso da oferta do ovo
organico que é feita em contraste com o de granja: “O ovo organico tem
a gema mais alaranjada, o que significa que é mais rico em vitaminas e
compostos bioativos, além de a racdo ser isenta de agrotoxicos e
transgénicos. Em nossos produtos utilizamos ovos caipiras ou organicos.
Mais saude para vocé!”®. O tamanho do desgosto pelos “ovos de
granja” e aqui podemos incluir diversos produtos resultantes de
processos que envolvem o uso de aditivos quimicos e melhoramento
genético ndo deve ser menosprezado: a imagem que acompanha a
postagem mostra duas galinhas numa disputa de boxe. A luta também
envolve diferentes niveis de capital econémico, j& que uma dizia de
0V0s organicos costuma ser pelo menos 2 vezes mais cara do que a de
ovos de granja. Ha no mercado um sentimento de luta contra os modos
convencionais de producao e consumo.

"Fan page do Mercado Cantinho Especial, 05/11/2013
8Fan page do Mercado Cantinho Especial, 28/11/2013
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ovos '
; OVOS DE

Figura 6 - Imagem que acompanha a postagem sobre 0s ovos organicos

Outro aspecto importante nesse caso da propaganda sobre o ovo
organico é que este é produzido sem agrotoxicos e transgénicos, duas
categorias aversivas para 0s agentes do mercado. Os agrotoxicos,
especialmente, sdo mais frequentes nos discursos dos agentes do
mercado. Consumir produtos com agrotoxicos & incongruente com um
“estilo de vida saudavel” e isso fica claro no exemplo da seguinte
postagem da fan page:

Sabe-se que 0s agrotdxicos tém acdo
cumulativa e estdo na raiz de doencas
como cancer, arteriosclerose, dores de
cabeca, problemas  neurologicos,
alergias, doencas degenerativas e
outros males do mundo moderno.
Escolha uma vida mais saudavel, tente
consumir mais produtos organicos no
seu dia a dia.

3.3. O esforco do educar

O fator essencial para que a comparacdo entre os produtos
organicos e 0s convencionais, e o alinhamento de percepcdes e
disposicGes entre os agentes da oferta e da demanda, é o aprego pela
nutricdo. Junto com a preocupacdo com a salde, os agentes do mercado
possuem um gosto pela nutricdo enquanto disciplina do corpo. N&o se
trata apenas de confiar naquilo que os especialistas dizem: h4 um prazer
em saber de todos 0s nutrientes essenciais ou raros presentes nos
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produtos do mercado, 0s quais costumam ser ainda mais valorizados

guando possuem beneficios estéticos para 0 corpo, como no caso da

antocianina.
Um vinagrete com ela fica ainda mais saboroso!!!
CEBOLA ROXA: além dos beneficios da cebola
comum, de ajudar a combater inflamagdes e
diminuir o risco de cancer, a cebola roxa possui
antocianinas que sdo potentes antioxidantes que
auxiliam na circulagdo e ainda combatem a
inimiga nimero um das mulheres: a celulite!

Na perspectiva das funciondrias entrevistadas, apesar de 0s
agentes da oferta no mercado se esforcarem para educar 0S
consumidores, ainda h&4 um cenério de falta de informagdo sobre
produtos e servigos do mercado. Os consumidores se revelam pouco
informados sobre os produtos e servicos em geral e isso traz
repercussfes negativas nas relacdes entre vendedores e clientes, ja que
as expectativas dos dois lados muitas vezes divergem, como no caso de
consumidores que esperam que a padaria ofereca paes sem gluten,
guando, na pratica, os donos da padaria simplesmente ndo querem isso.

Por exemplo, aqui é uma padaria. Aqui ndo diz

nada que sdo produtos sem lactose, ou sem gluten,

€ uma padaria. As pessoas nem pensam: ah, é tudo

sem glaten, sem lactose. Eu quero um desse! As

pessoas ndo se informam, ndo ouvem, é muito

comum. Quando eu vim aqui, pensei que teria que

saber tudo porque as pessoas iam vir me

perguntar, mas metade ndo quer nem saber. Eles

perguntam: o que € isso aqui? Ah... isso eu ndo

posso comer, entdo me da uma torta. Poucos

clientes trocam uma ideia, acrescentam,

conversam sobre o produto, ddo um retorno. Por

exemplo, o brownie, ela fazia. Dai tirou o

fermento. Ela me pediu ‘fala pras pessoas que é

sem fermento’. Mas as pessoas ndo querem saber,

sabe? Perde um pouco a vontade. (Funcionaria 1).

Na opinido de uma das funcionarias, outro problema na relacdo

entre vendedores e consumidores ocorre devido a associagao errada que
os clientes fazem entre orgénicos e produtos dietéticos: “Eles acham que
organico, natural e light sdo a mesma coisa. Organico ndo engorda. Eles
vém com ideias prontas. Eles olham o leite organico e perguntam: é sem
lactose? Nao (risos). Sinto que falta uma vontade maior pra aprender.”
(Funcionéria 1). Assim, parece que os esforcos de agentes da oferta em
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educar os consumidores, estes ainda cometem erros considerados
banais.

Na visdao dos funcionarios, estes “erros” dos consumidores € a
“falta de vontade de aprender” possuem grande impacto junto aos
agentes da oferta. Uma das parceiras do mercado, dona do estande de
vestudrio sustentavel confessou a uma das funcionérias entrevistadas
gue a sua principal razdo para pensar em retirar a sua loja (ela, de fato
acabou retirando-a em dezembro de 2014) é o que podemos definir
como uma certa indiferenca dos consumidores: “ela me disse ‘t0
cansada de ficar nesse mercado pra explicar meu trabalho pra essas
pessoas ignorantes.” Essa ¢ a frase dela, ndo é a minha. Entdo isso é 0
gue ndo gosto. As pessoas vém, ndo olham na tua cara, ndo ddo bom
dia.” (Funcionaria 2). A critica de alguns agentes da oferta ¢
contundente, principalmente porque além de “pessoas ignorantes”, os
clientes do mercado ainda sdo vistos como negligentes com a
necessidade de aprender sobre 0 que estdo comprando.

A educacdo alimentar é um aspecto importante no ajuste entre
oferta e demanda. Trata-se de uma pratica deliberada para compartilhar
cédigos culturais fundamentais que valorizam determinados tipos de
produtos, 0s quais ndo por coincidéncia sdo 0s mesmos comercializados
no mercado. Isto também fica evidente no direcionamento da mensagem
a certos publicos: os cardapios do restaurante apresentam uma
preocupacdo em atender as exigéncias de vegetarianos e veganos,
grupos que historicamente estiveram mais presentes nas classes mais
favorecidas em termos de capitais cultural e econémico.

Joana prega em seu discurso que “cada um deve tomar suas
decisdoes. Quem tenta convencer demais, acaba sendo chato.” Ela da o
exemplo do vegetarianismo para ilustrar isso. O mercado ndo quer ficar
propagando o vegetarianismo, embora ela se declare uma simpatizante e
uma apoiadora da “Segunda Sem Carne”, movimento vegetariano de
escala global que propde que as pessoas deixem de consumir carnes em
geral nas segundas-feiras. Joana V€& em iniciativas como essa
oportunidades de transformacéo social.

O tema do vegetarianismo estd sempre presente no mercado, ja
que o restaurante apenas oferece pratos sem carne e Sd0 poucos oS
estandes que oferecem alguma opcdo de produto de origem animal. Isso
ndo quer dizer que o vegetarianismo seja bem aceito pelos agentes que
compdem o mercado. Uma das funcionérias diz que devido a falta de
informacdo para os consumidores sobre 0 porqué de o restaurante ser
totalmente vegetariano, muitos clientes do hortifriti ndo se interessam
em almocar ali. Percebe-se assim que ndo apenas clientes cometem
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“erros banais”, confundindo leite organico com leite de baixa lactose ou
sendo negligentes com o aprendizado como discutido anteriormente,
mas também os gestores do mercado pecam na disponibilizacdo de
informagdes essenciais, tais como “por que esse restaurante €
vegetariano?” (Funcionaria 3).
Tem muita gente que ndo vai ali porque é
vegetariano. O vegetariano ele tem meio que uma
coisa assim ‘¢ SO cru ou é sem isso e sem aquilo’.
Deveriam instigar ali ‘por que vegetariano?’.
Vegetariano é aquele que come a saladinha, come
as coisas agregadas, mas no lugar da carne tem o
gue? Tem outas coisas que vocé substitui. Sabe, é
muito grdo, muito cru, muito broto, entdo as
pessoas ficam meio com pé atras. Acho mais facil
qguem esta no hortifrati passar por essa dificuldade
de ‘ah, é vegetariano’ do que quem estd no
restaurante ndo passar no hortifrati. (Funcionéria
3)

Os gestores do mercado entdo comunicam os beneficios dos
produtos, tentando mostrar como a preocupagdo dos consumidores com
a salide é homologa a atencéo e o cuidado dos agentes da oferta.

Consumir alimentos crus regularmente livra o
corpo de toxinas e proporciona sensagdo
refrescante que energiza e relaxa a0 mesmo
tempo. Os alimentos puros suavizam a pele,
deixam os cabelos brilhantes, a respiracdo livre e
todo sistema fica regulado. Gripes e resfriados se
tornam muito mais espacados.®

3.4. Apreciando a “arte do bem”: miuisica, decoragdo e livros

Vimos nas se¢Bes anteriores como o0s agentes da oferta se
preocupam com o processo educativo dos consumidores. Um elemento
fundamental e que facilita esse processo é o carater artistico do
mercado. A arte sempre estd presente nas trocas sociais que ocorrem no
mercado. A sua presenga pode ser observada tanto diretamente, por
exemplo na compra e a venda de moveis de decoracdo ou quando um
cliente decide tocar piano, quanto indiretamente, como no caso de estar

®Fan page do Mercado Cantinho Especial, 21/03/2014
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no hortifrdti escolhendo FLVs para consumo e se escuta uma musica
gue alguém toca no piano.

A promoc¢do da musica no Mercado Cantinho Especial estd em
toda parte: “sempre um prazer em ouvir!”?°, diz a mensagem em uma
postagem da fan page. O mercado se coloca como um incentivador da
musica, promovendo espaco de apresentacdo de musicos e um piano que
pode ser usado pelos clientes livremente. Assim, a musica tem, no
mercado, um duplo papel: é tanto um elemento de lazer para os clientes,
como de atracdo de clientes, como no caso de apresentacBes especiais
repercutidas na fan page, “Ahh meu Alazdo... Ndo morre de sede néo!!!!
Banda CELTA dando show!!”?!, que proporciona reagdes muito
favoraveis dos clientes na internet: “"Um ambiente divino, que Nnos
proporciona ter qualidade de vida."??

Figura 7 - Cliente tocando o piano na entrada do mercado.?

Se a musica estimula a audicdo dos agentes participantes do
mercado, os artigos de decoragdo promovem 0 mesmo para a Visdo e
para o tato. A arte decorativa é bastante proeminente no Mercado
Cantinho Especial, comecando desde a prdpria arquitetura e a forma
como as coisas sdo dispostas, como ja abordado anteriormente nessa
dissertacdo. Os artigos de decoragdo a venda proporcionam aos
consumidores levar para suas casas um pouco do Mercado Cantinho
Especial: “Elas passaram anos trabalhando no mar e foram coloridas
pela acdo do tempo e da natureza. Nas méos de N. G. Téxtil Sustentavel,
as redes de pesca transformam-se em obras de arte, expostas todos os

2Fan page do Mercado Cantinho Especial, 17 de outubro de 2013.
2'Fan page do Mercado Cantinho Especial, 01 de fevereiro de 2014.
22Fan page do Mercado Cantinho Especial, 19 de outubro de 2013.
Z3Fan page do Mercado Cantinho Especial, 22 de fevereiro de 2014.
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dias aqui no Mercado!”?*, postagem amplamente apreciada pelos
seguidores da péagina, que revelam gosto homdlogo a produtora e
vendedora.

Figura 8 - processo de fabricacéo de redes de pesca para decoragdo da casa

H4, também no caso do tema da estética, a questdo do modo pela
qual o assunto é tratado. O tipo de fotos, a disposicdo dos produtos
nelas, a preocupacdo artistica e a harmonia das cores sdo homoélogas a
atencdo com relagdo as palavras, & escrita, como no seguinte exemplo:
“As colheres heliconias feitas e pintadas a mao da regido caicara de
Iguape em Séo Paulo sdo lindas para se ter em casa e para presentear.”®
As colheres tém um formato que foge ao padrdo, a origem do produto
também anuncia uma determinada etiqueta distintiva, 0 modo de
producdo ndo-massivo, “pintadas a mdo”, de modo artesanal, para um
determinado pulblico que pode presentear ou ser presenteado
ornamentando suas casas.

3.5. A4 estética de si “do bem”: vestudrio e cosméticos

No canto direito do hortifrdti, proximo ao caixa desse setor,
estdo os dois estandes do Mercado Cantinho Especial mais responsaveis

2*Fan page do Mercado Cantinho Especial, 10 de margo de 2014.
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pela promogdo do que pode ser aqui chamado de estética de si “do
bem”: o atelier de vestuario sustentavel e a loja de cosméticos
organicos. A nog¢do de “bem” aqui advém do discurso da proprietéria e
estd muito associada aos principios da sustentabilidade ambiental e do
consumo de produtos cujas matérias-primas utilizadas sejam 0 menos
artificiais possivel. E desta forma que o atelier é apresentado na fan
page aos consumidores como atento a questdo ambiental “desde a
origem dos materiais até a confeccdo das pecas [...] Por isso, a artista
opta por técnicas naturais e ndo predatérias em sua produgdo.”?®, ao
passo que a loja de cosméticos segue na mesma linha de preocupagéo
sustentavel, além de ser considerada um presente pelos gestores do
mercado: “Ha um ano ganhamos um presente... e a B. com seus
cosmeéticos organicos, naturais e produtos sustentaveis complementa
esta proposta, por isso hoje sera um dia especial!”?®,

Nos espacos de promocao da “estética de si do bem”, ndo basta
gue os produtos disponiveis sejam belos, duraveis ou que tenham pregos
atraentes. E preciso que o seu processo produtivo seja descortinado, ao
menos parcialmente, para os consumidores. A forma mais comum de
confirmar que a produg@o ocorreu atendendo aos “principios do bem” ¢é
comunicando sobre suas matérias-primas e sobre o0 seu carater artesanal.
Ainda, para que o alinhamento entre produtores, vendedores e
consumidores seja 6timo, faz-se necessario um processo educativo sobre
0 que é dito: apenas falar que a roupa é feita com algoddo organico ndo
é suficiente — quem produz precisa explicar a importancia disso:

Vocé sabia que o plantio convencional de algoddo
é responsavel pelo consumo de 25% do
agrotdxico utilizado no Planeta e que somente 3%
das terras cultivaveis sdo usadas para o plantio do
algoddo? Assim sendo, o resultado é que em uma
camiseta convencional com peso de 250 gramas,
foi utilizado 160 g de agrotoxicos! Surpreendente
e triste ndo? Bem, mas a0 mesmo tempo o cultivo
do algod&o orgénico vem crescendo muito ano a
ano, o que faz com que a fibra ganhe mais espaco
no mercado e tenha precos competitivos. Ou seja
comprar roupas livres de agrotdxicos ja ndo custa
tanto e as cooperativas, confecgbes e Industria da
Moda estéo cada vez mais valorizando o produto

ZFan page do Mercado Cantinho Especial, 03/04/2014.
%Fan page do Mercado Cantinho Especial, 14/02/2014.
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fazendo uma moda confortdvel, bonita e
sustentavel!1?

No caso da loja de cosméticos, a explicacdo sobre a importancia
do modo de producdo escolhido e, consequentemente, daquilo que
distingue seus produtos dos convencionais ocorre principalmente por
meio das demonstraces de uso. Nesse sentido, a loja oferta
regularmente demonstra¢des de maquiagem “Vocé pode chegar na loja e
experimentar produtos naturais e organicos compostos por argila, 6leos
vegetais, vitaminas, além de 0leos essenciais™?. A loja ressalta ainda na
mesma postagem que nenhuma das suas maquiagens contém metais
pesados, corantes artificiais, aromas artificiais ou derivados de petroleo.
As consumidoras seguidores da pagina mais interessadas na postagem
mostram satisfagdo com o fato de os produtos se ajustarem as suas
restrigdes éticas (e.g. veganismo) ou de saude (e.g. alergias).

M. S. - E maquiagem vegan?

B. — Sim, M. S., a Alva Naturkosmetik Brasil é
vegan. Venha participar e conhecer os produtos.

L. V.-J. e M., ceis ndo va perder, né?

J. T.-Olhaque legal, S. de P. e L. L.I!!

A. B. - que sucesso!!! eu gostaria muito de estar
presente

F. B. - Preciso!! Sou alérgica a corante artificial e
ndo acho maquiagem sem. Os produtos v&o estar
la para venda em outros dias?

B. - Entdo venha conhecer e se surpreender com
nossa maquiagem F. B., temos todos os produtos a
venda durante a semana e demonstracéo aos finais
de semana.?

3.6. “Desfile de moda” ou “moda do bem”?

A empreendedora e dona quer que todos compartilhnem a crenca
de que ali estdo para contribuir para uma transformacéo social, algo que
repercutira na saude das pessoas. E nesse sentido que ela fala numa
“moda do bem”, referindo-se explicitamente aqueles consumidores que
vao ali apenas porque 0s organicos estdo na moda. Ela ndo vé um mal
intrinseco nisso. Acha que “cada um pode ficar na sua” e que ndo quer

2'Fan page do Mercado Cantinho Especial, 21/01/2014.
2Fan page do Mercado Cantinho Especial, 28/03/2014.
2Fan page do Mercado Cantinho Especial, 28/03/2014.
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convencer ninguém, nao quer ficar falando sobre a Monsanto ou sobre a
Bayer no espa¢o do mercado.

A funcionéria 3 e o consumidor 3, ambos com grande experiéncia
na producdo e venda de alimentos organicos, concordam com a visédo de
Joana. A funcionaria 3 acredita no mesmo sonho da empreendedora,
apesar de reconhecer que esta caro: “¢é um sonho. O Mercado Cantinho
Especial esta ai com esse sonho. Eu quero que todos possam comer
organico. Agora, falava com meu marido esses dias: estd caro o
mercado. Mas ndo tem jeito! SO temos 2,5 hectares pra produzir!”
(Funcionaria 3). Ja o consumidor 3 se percebe como um “insider nisso
tudo” e ndo se incomoda tanto com a existéncia do pessoas que vao ali
porque esta na moda:

Eu sou um insider nisso tudo. Tem gente da
‘onda’ e eu acho 6timo as pessoas caminharem
pra salde. Na verdade, a agricultura organica é
mais barata e mais saudavel pros outros. SO que a
agricultura quimica é irmé da dos laboratérios. Os
caras tdo interessados na falta de salde. Os
magnatas, os capitalistas, estdo interessados na
falta de salde. SO comeco isso individualmente.
Iniciativas como o Cantinho Especial ajudam
nisso. Todo mundo que levar um pouco de salde
pra casa, € bom como ser humano. (Consumidor
3)

Essa “moda do bem” nd3o € necessariamente uma percepcao
compartilhada pelos outros funcionarios, parceiros e consumidores que
trabalham no mercado. Um dos parceiros relatou para o pesquisador e
para uma funcionaria ndo gostar de ir ao mercado nos sabados, quando
“o desfile de moda” ¢ maior. Sua funcionaria atendente ndo entendia, no
inicio, porque ele ndo gostava dos sabados: “nos primeiros sibados que
estava trabalhando, ele falou: ah, eu ndo gosto de vir no sabado. Dai, eu
vim no primeiro e eu gostei porque tinha muita gente. Eu ndo entendi
porque ele ndo gostava” (Funciondria 1). Oito meses depois da sua
entrada no mercado, a funcionaria tem outra percepcdo, construida,
segundo ela, a partir de vivencias negativas com o tipo de publico que
frequenta mais nos sabados, o qual ela categoriza como as “senhoras
arrumadissimas”.

Com o tempo, eu vi que era chato. Ta ai porque
ele ndo gosta. Ainda mais ele como dono. E a
esposa dele ja brigou com um cliente no sabado
que perguntou ‘o que ¢ esse pdo aqui?’. Ele
comecou a explicar e a pessoa ndo deu mais bola.



100

Entdo, ela disse ‘se ndo quer ouvir, ndo pergunta’.
E chato quando vocé faz algo carinho e alguém
ndo da valor. Entdo é um desfile de moda sim.
Porque é como eu te falei, parece que a pessoa
pensa ‘ah, vamo sair pra passear? Vamo la
naquele mercado legalzinho? Naquele &
natureba?” (Funcionaria 1).

A “moda do bem” da dona do estabelecimento também possui Um
conotacdo negativa para outra funcionaria, que acha que tal moda se
mostra mais como um entrave para outros segmentos sociais do que
como algo “do bem”: “Porque se entrar um cara com dread aqui e tem
uma ‘puta’ bagagem que ja viajou a Europa toda e é super culto, ele é
olhado torto.” (Funcionaria 2). Para esta funciondria, o “desfile de
moda” ¢ marcado por mulheres de salto fino e que “estdo ‘pagando’ de
organico”, isto é, ndo sdo consumidores de organicos legitimos. Para
ela, estes sdo aqueles que “entram de chinelo, pessoal alternativo, que é
organico, ndo quer saber de celular, que gosta de ler, que ta no mato,
gue tem uns dreads, sei 1a, uma pessoa alternativa” (Funcionaria 2).

Estas impressbes das funcionarias sobre a moda ndo séo apenas
localizadas e restringiveis ao vestuario. Assim como o conceito de
“moda do bem” da empreendedora contempla uma série de significados
associados, “o desfile de moda” ¢ a representacdo equivalente daqueles
gue ndo veem com bons olhos o assunto. A critica abarca inclusive os
propositos alegados pela empreendedora para abrir o negocio: “A
impressdo que da é que o interesse da dona do mercado é esse pessoal
da “‘elitezinha’ que vem atras da moda. Parece que € isso que ela quer
atrair.” (Funcionaria 1). Ela explica essa sua impressdo alegando que “as
pessoas que sdo conscientes chegam aqui e ndo pagam 10 reais num
abacaxi. As pessoas pensam no que estdo fazendo.” (Funcionaria 1).

E interessante notar que a “elitizinha” frequentadora do mercado e
criticada pelas funcionarias é consumidora de organicos apenas no
“desfile de moda”. Sem divida, as “mulheres de salto fino” possuem um
grande montante de capital econémico, o que pode ser notado desde as
suas vestimentas e carros importados até o habito de pagar valores muito
acima da média pelos produtos do mercado. Contudo, na percep¢do das
funcionarias, ndo possuem um nivel correspondente de capital cultural
ou, pelo menos, ndo dispdem dos cddigos culturais de conduta
apropriados para serem reconhecidas como o “pessoal do organico”.
Esse grupo legitimo, para elas, estd fora do mercado, ja que dentro
seriam discriminados e constrangidos. J& para a dona, existem o que ela
chama de “uma diversidade de tribos™: “Tem o pessoal da antroposofia,
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da moda, 0s vegetarianos, as pessoas que buscam a cura pros seus males
pela alimentagdo. Existem diferentes publicos e todos sdo bem vindos.”
(Joana).

No discurso da proprietaria, 0 mercado é inclusivo e capaz de
agregar os diversos estilos de vida, mas na Otica das funcionarias, a
“elitizinha” € priorizada. Duas das consumidoras concordam com as
funcionarias, sendo que ambas inclusive apontam e criticam a tendéncia
politica de grande parte dos agentes da demanda do mercado: “vejo
muito no Brasil isso de a elite ser consumidora de organicos. Os
consumidores do mercado sdo de direita, se houver ditadura ndo importa
pra eles. Eles ndo ligam se o quilo do péssego é treze reais!”
(Consumidora 4); “Aqui ¢ muito elite. Elite, assim, de extrema direita.
Vamos falar de politica, né? T6 rotulando a impressédo.” (Consumidora
2). O interessante é que as duas se definem como sendo burguesas e
integrantes de uma elite intelectual, mas ndo se identificam com a elite
especifica que faz “desfile de moda” no Mercado Cantinho Especial.

Neste capitulo, vimos como a performatividade neste mercado
especializado é exercida na pratica dos agentes, em termos de
delimitacdo de esquemas cognitivos e acles requeridas. Mais
interessante ainda, foi possivel compreender o lugar indissociavel da
arte e da estética na experiéncia contemporanea de consumir alimentos
organicos. No proximo capitulo, chegamos, enfim, ao ndcleo dos
elementos distintivos do Mercado Cantinho Especial, a sua valorizacéo
do exotico e do cosmopolita.
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CAPITULO 4 - O MERCADO DE ORGANICOS COMO ELOGIO
DO EXOTISMO E DO COSMOPOLITISMO

No movimento de consolidagdo do gosto legitimo, abandona-se a
tudo que se torna comum (BOURDIEU, 2008a). Volta-se para 0s
objetos menos conhecidos, tais como 0s organicos, os quais de
preferéncia revelam entraves culturais e econdmicos a maioria. Neste
sentido, Bourdieu (2008a) cita o exemplo — jA mencionado no capitulo
tedrico - de um pensamento da classe alta francesa de sua época, de que
era “impossivel” aos mais nobres frequentar a cidade balneéria de Saint-
Tropez, dado que se tornou um tipo de lazer menos distintivo do que os
nobres gostariam. Trata-se de um senso de distin¢do, que afasta aqueles
mais abastados de tudo que é comum e popular (BOURDIEU, 2008a).

A discricdo, a elegancia, espacos onde o popular ndo se faz
presente, com produtos raros, plenos de valores simbdlicos e pregos
elevados, interditos aos que ndo dispdem de capital cultural e
econdbmico. Estes temas, estas classificagdes, sdo extremamente
relevantes para se compreender o caso do Mercado Cantinho Especial.
Segundo Bourdieu (2008a), a burguesia cultua o que ele chamou de
ostentacdo da discricdo, uma recusa ao alarde, a chamar a atencdo de
todos, uma preferéncia pela elegancia, em si discreta. Neste capitulo,
discutiremos como o exotismo e o cosmopolitismo sdo categorias
essenciais para entendermos o Mercado Cantinho Especial como nédo
apenas um mercado de orgéanicos, mas também como um espago de
trocas simbdlicas que se configura tal como o que aqui chamamos de
mercado de distincGes.

4.1. A nova-velha roupagem dos vegetais: produtos in natura
resignificados

N&o é preciso observar muito tempo as agdes e disposicdes no
Mercado Cantinho Especial para compreender que as suas
peculiaridades como espago social comegam justamente nos seus
aspectos mais simplérios. Dentre estes, 0s seus produtos. Mas ndo nos
referimos aqui primeiramente aqueles produtos elaborados, preparados e
apresentados de forma distinta. Antes deles, os proprios vegetais in
natura estdo associados a hovos codigos culturais.

Frequentemente, os vegetais ofertados sdo apresentados na fan
page como verdadeiras celebridades de um espetaculo. Afirmar isso ndo
é um exagero do pesquisador: de fato, as publica¢cdes associadas aos
vegetais in natura sdo as que desencadeiam maior nivel de participacao
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entre os fas da pagina. Enquanto, na média geral, ha 27 curtidas, 2
comentarios e 1,8 compartilhamentos por publicacdo, no caso daquelas
gue tratam essencialmente dos produtos in natura, ha 42 curtidas, 3,8
comentarios e 4,7 compartilhamentos. Mas como esse tipo de
publicacdo difere das formas de falar a respeito dos vegetais in natura
observaveis em outros estabelecimentos comerciais, como nas feiras ou
nos supermercados?

No Mercado Cantinho Especial, esses produtos sdo celebridades.
Sdo fotografados de modo profissional, postos em uma cenografia
prépria do estabelecimento, além de ser escolhidos aqueles vegetais
mais exoticos possiveis. 1sso é exatamente 0 que ocorre no caso da
publicacdo sobre as couves-flores roxas (82 curtidas, 5 comentarios e 1
compartilhamento): “couve flor roxa. Linda essa couve flor!!! ja tinham
visto com essa cor???”l. Aqui, temos um vegetal relativamente
corriqueiro na producdo e no varejo nacionais, mas que é apresentado
em sua forma mais rara, tanto em termos de cor como na forma de
dispb-lo. Os comentarios dos fds apreciam o produto e a foto,
enaltecendo a estética da excéntrica couve-flor, 0 que esta intimamente
relacionado com a técnica de fotografia e a cenografia das cestas de
sisal.

Estes aspectos remetem diretamente ao artesanal, ao nao-
massivo, ao raro, ao que praticamente é apenas encontrado no mercado.
Caracteristicas bem diferentes daquelas encontradas nos supermercados
ou feiras livres, nos quais as couves-flores sdo expostas em prateleiras
ou caixas de madeira padronizadas, além de, é claro, serem da cor mais
comum, o0 esbranquicado. Ainda, ha mesma tonica da couve-flor roxa,
ha exemplos como o do alho negro, que “é¢ envelhecido em um
demorado e especifico processo de fermentagdo™ e 0 goji berry, um
fruto vermelho que “os especialistas indicam ingerir preferencialmente
pela manhi e antes de atividades fisicas™3!.

%fan page do Mercado Cantinho Especial, 20/03/2014
Sifan page do Mercado Cantinho Especial, 25/03/2014
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Figura 9 - Foto das Couves-Flores roxas

Outro caso exemplar é o dos cogumelos produzidos por um dos
parceiros do Cantinho Especial. H& muitos tipos de cogumelos
comercializados no mercado, 0s quais variam desde 0s tipos mais
comuns ao publico, como o paris, mais conhecido pelo seu nome
francés champignon, passando pelos ja familiares para estratos mais
elevados da classe média, como o shitake e o funghi secchi, encontrados
nos restaurantes japoneses e italianos, até os mais excéntricos, como o
cogumelo pompom. Em uma publicacdo na fan page que o apresenta

para os fas, temos:

J& conhece essa fofura? O cogumelo pompom é
comestivel, muito nutritivo e possui 32
substancias aromaticas e numerosas substancias
bioativas. Cientistas japoneses encontraram nessa
espécie um elemento da familia das proteinas com
importante papel na manutencéao, sobrevivéncia e
regeneracdo dos neuronios durante a vida adulta.
Para os chineses o cogumelo pompom é bom para
os 5 orgdos: rins, figado, bago, coracdo e
estdbmago.*?

%2fan page do Mercado Cantinho Especial, 16/04/2014
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Figura 10 - Foto de bandeja de cogumelos pompom

Os aspectos que sobressaem aqui sdo a informalidade e a
abstracdo com as quais 0 cogumelo é tratado. Trata-se de uma “fofura”,
0 que enaltece suas propriedades estéticas, especificamente da sua
textura. Esse € um modo consideravelmente abstrato de lidar com algo
comestivel, o que também permite-nos um retorno a Bourdieu (2008a)
guando ele constata que o senso de distincdo caracteristico das classes
mais favorecidas implica numa abstracdo das coisas, numa denegagdo
das fungdes. O trago “fofo” do pompom aparece antes mesmo das suas
propriedades nutritivas, ainda que também estas sejam apresentadas
primeiramente de forma abstrata — “muito nutritivo e possui 32
substancias aromaticas e numerosas substancias bioativas” — para
somente no final remeter diretamente a beneficios mais concretos e
vinculados a satde dos 6rgaos do corpo: “Para os chineses o cogumelo
pompom é bom para os 5 drgdos: rins, figado, bago, coracdo e
estdmago.”

O sabor dos alimentos exoticos e a valorizagcdo da estética
alimentar sdo categorias apontadas por Bourdieu (2008a e 2008b) para
referir-se ao gosto legitimo que caracteriza as classes mais favorecidas
de capital econbémico e cultural: gosto desinteressado, abnegado, que
coloca no segundo plano a funcdo das coisas e destaca aspectos
abstratos, como a beleza da couve-flor roxa e do exotismo dos
cogumelos. Discutimos até aqui como os produtos in natura séo
ressignificados no sentido de maior abstracdo, através da énfase na
estética. Mas 0 caso dos vegetais ainda é pouco para falar sobre
linguagem no Mercado Cantinho Especial. A secdo seguinte possibilita
uma compreensdo mais clara das trocas exoticas no mercado.
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4.2.0 “Menu du jour” e os cafés especiais: Preparacoes especiais
para pessoas especiais

A fan page do Mercado Cantinho Especial apresenta uma
caracteristica ao investigador que, de imediato, salta aos olhos pelo seu
carater definidor do modo de comunicagdo adotado pelos gestores da
pagina. Trata-se da prdpria linguagem utilizada, a qual revela
praticamente uma inexisténcia de modos corriqueiros do falar sobre os
produtos alimentares. Postam-se mensagem sobe o “menu du jour”, a
“salada vitalité” e o “ninho de couve ao perfume de laranja™33. Esse
trago linguistico caracteristico é central para compreender a categoria
analitica mais importante que, pelo seu carater valorativo,
provavelmente funciona como norteadora dos agentes do mercado: o
exotismo alimentar.

Entradas .I'
Shot frutado
Salada vitalité b

Principal
Creme de coguimelos ¢/ legumes
Arroz ¢/ gengibre tostado
Ninho de couve ao perfume de
laranja,
Abdbora ¢/ granola salgada
* Temos op¢ao vegana

Figura 11 - Foto do “menu du jour”.

As publicagbes que mais carregam consigo esse aspecto do
exotismo alimentar geralmente se referem ao restaurante interno do
mercado. Se na secdo anterior, o foco da nossa analise residia
principalmente no setor de hortifr(ti, agora nosso interesse se desloca
essencialmente para o setor de alimentos e bebidas preparados a la
carte: o restaurante e a cafeteria. Tratam-se de espacos localizados numa
posicdo de destaque no Mercado Cantinho Especial: o restaurante é o
Unico box que possui sua logomarca na fachada do mercado e o café é o
primeiro estabelecimento visto assim que as pessoas adentram o
mercado a esquerda. Além disso, sdo os Unicos lugares onde os
consumidores podem se sentar, o que favorece muito a socializagéo.
Alids, ndo apenas consumidores sentam ali, mas também membros da

%fan page do Mercado Cantinho Especial, 04/11/2013
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gestdo do mercado costumam fazer reunibes no espaco do café ou do
restaurante. Inclusive, no dia da entrevista com Joana, ela estava sentada
numa mesa com outros dois homens, um era um produtor, que ela me
disse depois que era um dos idealizadores da feira de organicos da
UFSC e o outro era um colaborador dela no mercado. Ali, eles faziam
uma reunido de ajustes de estoque.

O setor restaurante-cafeteria se constitui em um importante
espaco de socializagdo para todos os agentes do mercado, sejam eles do
subcampo da oferta ou da demanda. Esse aspecto é um diferenciador
importante do Mercado Cantinho Especial em comparagdo a outros
mercados de organicos. Se tomarmos como exemplo as lojas de
produtos naturais, algumas inclusive bem préximas ao Cantinho
Especial, as feiras agroecoldgicas e 0s supermercados, veremos que nao
h& nestes casos espagos como o setor restaurante-cafeteria. Este € um
indicio importante de que este aspecto estrutural da arquitetura, esses
lugares para servir preparagdes alimentares, com sua disposicdo de
mesas, cadeiras e sofas confortaveis e staff de atendimento aos clientes
materializa a concepc¢do do mercado como um espago que favorece um
tipo de socializacdo. E esta vai muito além da diade vendedor-
comprador: observa-se aqui um ambiente propicio para duas outras
relagfes do tipo comprador-comprador e vendedor-vendedor.

O principal tipo de convocagdo que os gestores da fan page
fazem aos clientes se refere diretamente ao setor restaurante-café. Isso é
até mais recorrente do que o apelo ao hortifrati organico. Quase todos 0s
dias, ha postagens sobre o cardapio do dia ou, na linguagem em questao,
0 "menu du jour". Assim, os seguidores da pagina podem visualizar o
gue ha para comer no Mercado Cantinho Especial. Mais do que
propagandas do mercado, tratam-se de convites implicitos aqueles que
dispdem dos capitais necessarios para decodificar o "menu du jour".

Dentre esses capitais, € possivel destacar aqui o cultural em
primeiro lugar, j& que antes de qualquer intencdo ou probabilidade de
compra, faz-se necessario compreender e apreender o valor destes
alimentos. A exigéncia de cédigos culturais especificos no Mercado
Cantinho Especial que fogem do cotidiano da maioria dos habitantes de
Floriandpolis ocorre em trés sentidos. O primeiro estd no modo
linguistico especifico utilizado e ja mencionado aqui, o qual se
caracteriza pelo uso da lingua francesa (e.g. "menu" e "vitalité"), um
modo de comunicacdo que afasta os que ndo compartilhnam os cédigos
culturais especificos ao mesmo tempo em que aproxima aqueles que ja
os dispdem. O segundo estd na valorizagdo estética que exige um
consideravel nivel de abstragdo dos frequentadores (e.g. "ninho de
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couve") e o terceiro demanda uma capacidade de compreender a
combinagdo dos alimentos (e.g. "arroz com gengibre tostado™), uma vez
gue as combinagBes ndo sdo tradicionais, mas sim correspondentes a
determinadas crencas construidas e compartilhadas pelos agentes que
compfem este mercado. Na tabela abaixo, é possivel verificar outros
exemplos sobre como o “menu du jour” se revela distinto, além de
apresentar preparacdes que se relacionam mais a forma e a estética do
gue ao sustento da forca do corpo, conforme Bourdieu (2008a) destaca
como tipico do gosto alimentar puro.

Tabela 5 - Pratos servidos no restaurante interno divulgados pelo menu

du jour

Prato Data
Risoto de uvas brancas com queijo brie 11/10/2013
Carpaccio de brécolis 16/10/2013
Puré crocante 05/11/2013
Refogado de flores com tomate 08/11/2013
Arroz com camomila 08/11/2013
Enformado de pord 11/12/2013

Na cafeteria, 0 exotismo caracterizado pela emprego de lingua
estrangeira, a abstracdo, as combinacfes raras entre 0s ingredientes e a
presenca de especialistas no preparo, € homélogo ao que ocorre no
restaurante. O exemplo aqui ¢ o de um dos “cafés especiais” do
Mercado Cantinho Especial: “MOKKA peaberry no filtro... Especial!!
BOM DIA #@%*. O “MOKKA peaberry” é um tipo de grio de café
marcado pelo sabor achocolatado, sendo que “MOKKA” ¢ normalmente
escrito “mocha” ou “moca”, associado ainda a bebida moccacino. O que
interessa aqui € principalmente o modo pela qual o raro gréo de café é
servido: um especialista em café de alta qualidade (i.e. barista) o serve
de forma estilizada. Esta mesma cena pode ser facilmente vista
diariamente em lares brasileiros, mas aqui o0 modo e a raridade do
ingrediente sdo os diferenciais: o barista que traja um avental branco
utilizado pelos chefs renomados da alta gastronomia serve o café com
técnica apurada, treinada repetidas vezes em seus 10 anos de estudo da
pratica, utilizando um bule especial, de material pouco convencional, e
um filtro artistico que tampouco é aquele encontrado corriqueiramente
nos lares brasileiros.

%fan page do Mercado Cantinho Especial, 29/01/2014
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Certa vez, pedi um “expresso simples”. O barista Michel me
perguntou como eu gosto de tomar café. Expliquei que gosto sem aglicar
e intenso pra sentir mais o sabor. Ele disse que ia fazer a opgéo certa pra
mim. O café chegou logo e me impressionou como o volume era
minimo. A xicara era pequena e ali havia menos da metade da
capacidade. Se tinha 25ml, era muito. O sabor me agradou muito.
Custou quatro reais, cerca de quatro vezes mais caro do que estou
acostumado a pagar. De 14 do estande de café, que ficava a cerca de 10
metros de onde eu estava sentado, Michel falava alto e me contava sobre
0 tipo de gréo. Era do sul de Minas e ele havia feito uma “filtragem”
especial de acordo com o um gosto que ele detectou como sendo meu:
um “gosto por café forte”.

Isto em tese justificaria o preco, mas talvez o valor econémico
ndo seja relevante para os frequentadores do café do mercado: “o café
ali é bem feito, ndo queima a lingua, ndo queima a boca. O cara te
atende bem. Se vocé vai em outro lugar, paga o que? R$ 4,50? Aqui
vocé toma um bom café por um pouco mais.” (Consumidora 2). Mais do
que preco e qualidade, hd um modo de tomar café no Mercado Cantinho
Especial. Um modo que se caracteriza por Xicaras pequenas, aroma
acentuado, pouco volume e um barista que teoriza sobre o café enquanto
0s goles acontecem.

Figura 12 - Foto de café servido

No movimento de consolidacdo do gosto legitimo que Bourdieu
(2008a) destaca, abandona-se a tudo que se torna comum. Volta-se para
0s objetos menos conhecidos, aqui em pauta os organicos, 0s quais de
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preferéncia revelam entraves culturais e econdmicos a maioria: a) o café
simples custa pelo menos R$ 6,00; b) o “menu du jour” ndo sai por
menos de R$ 30,00 (versdo reduzida) e vem em por¢des pequenas que
remetem a alta gastronomia; ¢) o cardapio tanto do restaurante como do
café recorre as linguas estrangeiras, sobretudo o francés e o italiano; d)
as combinaces entre os ingredientes e pratos ndo sao tradicionais. Estes
fatores ndo sdo aleatdrios, mas sim indicativos do senso de distincdo
presente no Mercado Cantinho Especial. Possivelmente, estes aspectos
caracterizadores do setor restaurante-café previnam justamente que esse
espaco se torne “impossivel de ser frequentado” pelos seus clientes
assiduos, como no caso de Saint-Tropez narrado por Bourdieu (2008a),
atraindo-os e comprometendo-os ainda mais.

Um aspecto importante para compreender as relagdes neste setor
do mercado € a pratica da discri¢cdo. Os atendentes falam baixo e de
forma personalizada, assim como os consumidores frequentadores.
Embora os clientes mais assiduos revelem seus tracos de pertencimento
aos estrato mais favorecidos da cidade pelas suas roupas e formas de
andar e falar, a elegancia lhes caracteriza e vem acompanhada da
discricdo. Antes de iniciar a entrevista com a consumidora 2, ele me fala
sobre esses tracos de pertencimento das pessoas que frequentam o
mercado:

Pesquisador — ol eu te vi ali no café, mas eu acho
que vocé ndo me viu.

Consumidora 2 — ah, sim. Eu ndo te vi. Estava
olhando o vestido das mogas. Aqui € muito bem
frequentado. Tem mocgas muito bonitas e com
vestidos lindos.

O processo de legitimacdo de distingdo social operado pelas
classes mais abastadas se da geralmente no sentido de uma denegacéo
da funcdo, de uma abstragdo dos objetos, de um distanciamento em
relacdo ao que é consumido e da criagdo de um modo legitimo e
desinteressado de consumo (BOURDIEU, 2008a). Tal tendéncia opde,
de um lado, os que possuem menos capital cultural e social (focados na
fungdo das coisas) e, do outro, as classes mais favorecidas (focadas na
estilizacdo, na sublimacio dos prazeres e na estética das coisas). E
através destes meandros que as classes dominantes estruturam os
modelos de consumo, estabelecendo os gostos legitimos e 0 que deve
ser consumido (BOURDIEU, 2008a).

4.3. Cosmopolitismo, francofilia e autenticidade como distingdo
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Além do elogio do exotismo, operado no sentido da valorizacéo
de produtos raros e modos refinados de consumo, os agentes do
Mercado Cantinho Especial apreciam ou s&o levados a apreciar um
outro valor importante: o cosmopolitismo. Se considerarmos que 0
cosmopolita, pela etimologia da palavra, € alguém que é cidaddo do
mundo, entdo teremos fortes indicativos de que os agentes do Mercado
Cantinho Especial, ou a0 menos um parcela importante deles, aprecia
esta ideia de cosmopolitismo. Isso porque, ndo por acaso, 0 mercado €
um espaco de compartilhamento de codigos de culturas estrangeiras,
principalmente a europeia. Ha regularmente degustacdes de crepes e
gueijos franceses, venda de paes preparados com receitas alemas, cafés
italianos e oferta de roteiros de viagens para o exterior como ja
mencionado na introdugdo. Mais importante do que as coisas
estrangeiras disponiveis no Mercado Cantinho Especial sdo as proprias
trajetorias de vida dos agentes da oferta e da demanda, muito marcadas
por origens diversas, muitos deslocamentos e migraces.

Alguém que estude o movimento agroecoldgico poderia se
perguntar nesse momento: como o cosmopolitismo se relaciona com o
fato de ser um mercado especializado em organicos, quando
historicamente os espacos de compra e venda de tais produtos sempre
valorizaram o local, o regional? E justamente a partir desta categoria, 0
cosmopolitismo, que podemos entender que os alimentos organicos
possuem uma fungdo legitimadora do Mercado Cantinho Especial.
Contudo, antes de adentrarmos no carater cosmopolita das trocas sociais
gue ocorrem no Mercado Cantinho Especial, devemos questionar a
dicotomia entre o que é local e o que é global para assim poder abstrair e
livrar-nos da ideia de que o caso estudado esta relacionado apenas com a
cidade na qual se situa fisicamente.

A pesquisa de Sassen (2010) nesse sentido prople detectar a
presenca da dindmica globalizante em ambientes sociais densos que
misturam elementos nacionais e globais. Um exemplo seria o estudo
sobre industrias que representam elos em cadeias globais de producgédo
de bens. A autora alerta entdo para a necessidade de um estudo
detalhado de certas formagdes e processos nacionais e subnacionais e
sua recodificacdo como instancias do global. Trata-se da revisdo das
dualidades nacional/global e local/global. Isso ndo impede que
continuemos aqui a utilizar as categorias socioldgicas antigas.

N&o se trata de entender o global como superior ao local. As
formacGes globais sdo diversas como formas sociais e como ordens
normativas. O regime de direitos humanos e 0 mercado de capitais, por
exemplo, sdo nitidamente distintos como formas sociais. O objetivo de
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Sassen (2010) é compreender diferentes padrBes de relagdes sociais, ja
gue as formas institucionalizadas globais tendem a ter diferentes
subculturas, regras formais e informais, regimes regulatérios, conjuntos
de atores e ldgicas de poder distintas. Estudar o global implica em focar-
se ndo apenas no que é obviamente global, mas também em préticas de
escala local que sdo articuladas com a dindmica global (SASSEN,
2010). E é justamente ai que a analise do caso do Mercado Cantinho
Especial se justifica a partir dessa perspectiva.

A francofilia € um dos elementos importantes para compreender
esse cosmopolitismo do frequentador do Mercado Cantinho Especial.
Em certa observacdo, o piano disponivel para os frequentadores foi uma
fonte de expressdo desta francofilia. Uma consumidora tocava a musica
La valse d’Amélie de Yann Tiersen, a cangdo mais recorrente no filme
Amélie Poulain, um dos filmes franceses mais contemplados dos
ultimos anos. A pessoa que tocava ali no mercado reproduzia fielmente
0 autor original. Arthur, responsavel pelo caixa do hortifrdti naquele dia,
dancava discretamente, em passos laterais. O mdsica lhe era muito
agradavel.

A francofilia esta presente em muitas coisas no mercado, no
“menu du jour”, na “salada vitalité”, no queijo francés da parceira
Queijo com Sotaque, na degustacao de crepes franceses e até mesmo na
musica tocada pela cliente pianista. A francofilia ndo se restringe a um
modo linguistico requintado para definir pratos no restaurante. Ela vai
além disso: ela esta profundamente presente nos gostos dos agentes que
frequentam o mercado, sejam eles produtores parceiros, chefes
responsaveis por degustacbes e nas preferéncias musicais de
consumidores. Trata-se de um elemento importante de um estilo de vida,
gue tem nos gostos pelas coisas da Franga um dos seus elementos mais
caracterizadores.

O exemplo da consumidora que toca uma musica francesa, tema
central de um renomado filme francés, ainda traz consigo pouca
legitimidade. De fato, a francofilia no Mercado Cantinho Especial é
mais legitima do que parece a uma observacdo superficial. A pessoa
responsavel pelo preparo dos crepes franceses é um funcionario do
servigo exterior da Franga: um consul, amigo da dona e que faz isso por
prazer. O crepe ndo é feito por qualquer um que aprendeu tardiamente a
cultura francesa, mas por alguém que aprendeu precocemente esta
cultura legitima. Tampouco é feito por um gastrdbnomo francés que traz
consigo um titulo de formacéo escolar em gastronomia, de uma técnica,
mas sim um francés que representa o préprio Estado francés e que faz
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crepe porque cresceu comendo-o0 e observando seu preparo. Além disso,

ele o faz de modo aparentemente desinteressado, por hobby, por lazer.
Ele é Consul da Frangca em Floriandpolis e duas
vezes por semana - quarta-feira no final da tarde e
sdbado - vem ao Mercado para promover
degustacdo de crepes e geleias. Ndo hd como
resistir ao sabor das geleias e a simpatia do J. D&
até para arranhar algumas palavras em francés
enquanto o crepe n&o fica pronto!*®

Figura 13 - Foto da degustagdo de crepes com o consul francés

A publicacdo citada acima é a mais apreciada e que mais gerou
participacdo entre os seguidores da pégina: foram 140 curtidas, 23
comentarios e 14 compartilhamentos, muito mais do que a média geral
de 27 curtidas, 2 comentarios e 1,8 compartilhnamentos por publicacéo.
Isso denota que a prética da degustacdo de crepes franceses é uma das
praticas que revelam maior alinhamento de gostos e disposicdes entre os
agentes da oferta e os da demanda que participam do mercado. Nos
comentarios dos seguidores da pégina, isso fica ainda mais claro: a)
elogios ao preparo (e.g. “Uma massa de crepe maravilhosa!!!”; b)
recomendagoes a terceiros (e.g. “R.G., vai 1a rs”); c¢) gosto pela lingua
francesa (e.g. “J'adore !” e “Olhem J. C. e F. G, vocés ja tem um lugar
pra ir e exercitar o francés...”); d) legitimidade de quem prepara (e.g.
“Conheci a figura. Realmente, muito simpatico. Um verdadeiro
consul.”). Dentre os comentaristas, estdo agentes cujos capitais
econdmicos e culturais acima da média da populacdo sdo observaveis

%fan page do Mercado Cantinho Especial, 28/03/2014
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pelas ocupagoes (e.g. professores universitarios, funcionarios publicos e
empresarios) ou pelo nivel universitario de escolaridade.

4.4. Passeando pelo mundo a partir do mercado

O cosmopolitismo ndo se restringe a francofilia. Ha outras
vivéncias europeias ofertadas no mercado, sendo a segunda mais
relevante 0s péaes e doces alemdes: “Sonho? Nao, realidade. Uma
confeitaria alema com tortas, pdes e doces organicos. Tortinha de mirtilo
com farofa de améndoas da E. Quem resiste?6. Esta foi a sétima
publicacdo mais popular da fan page e 0s comentarios revelam
seguidores avidos por experimentar as ‘“delicias”, mas que também
reconhecem quem faz os paes e doces: “MARAVILHOSO! a E. tem
maéos de fadas!!!! tudo que ela faz é delicioso ... e fica melhor ainda com
a simpatia deles ... vale muito a pena!”. A ideia de um “sonho” e das
“maos de fadas” revela a dificuldade percebida pelos agentes da oferta e
da demanda em realizar materialmente esse gosto. Trata-se de uma
alema que faz paes e doces alemaes artesanais e organicos.

A padaria e confeitaria E. é especializada em receitas alemas, ja
que é de propriedade de um casal formado por uma alemd e um
brasileiro  descendente de europeus. Os ingredientes sdo
predominantemente orgénicos e a producdo € artesanal, feita pelos
préprios proprietarios. Assim como no caso da degustacdo de crepes
franceses, quem faz as receitas aqui sdo agentes legitimos e que
aprenderam precocemente sobre a pratica e sobre como materializar esse
gosto. Nao sdo brasileiros que frequentaram cursos de gastronomia
europeia. S8o europeus que aprenderam “naturalmente” e isso ¢ muito
valorizado pelos consumidores, 0s quais buscam justamente essas
experiéncias de proximidade com a cultura europeia.

As consumidora 1 e 4 conhecem bem a cultura germanica: a
primeira visitou frequentemente a Alemanha durante 14 anos
consecutivos enquanto morava na india e tinha um namorado aleméo; a
segunda morou 7 anos na Austria, onde estudou musica medieval.
Ambas sdo consumidoras assiduas da padaria e confeitaria E. Elas
explicam esse gosto pela oportunidade de contato e aproximagdo com a
cultura germanica.

Mas ninguém faz pdo melhor do que o alemao.
P&o e cerveja eles fazem como ninguém. Morei la
e ter a E. aqui é o luxo. S6 compro pédo da E.

%fan page do Mercado Cantinho Especial, 07/03/2014
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Escolho sempre os integrais. Farinha branca é
gostosa, mas prefiro o integral. (Consumidora 1)
Eu ja era consumidora da padaria porque a dona é
alemi e eu falo alem&o. E uma oportunidade de
falar alemdo. E ela faz o gluten do trigo mesmo,
pao de centeio. Ela tem a ‘manha’ de fazer paes
com fermentacgdo natural, pées vivos. Se eu recebo
visitas de Sdo Paulo, eu sempre encomendo coisas
com ela. E uma excelente confeiteira também.
(Consumidora 4)

A

Figura 14 - Tortas de mirtilo com receita alema e ingredientes organicos

O Mercado Cantinho Especial proporciona ainda outra maneira
de experienciar a cultura europeia e oportunidade de se constituir um
estilo de vida: as viagens. E essa é bem mais direta, Trata-se dos roteiros
de viagens da agéncia F.D. O estabelecimento propde ‘“destinos
diferenciados, que fogem do lugar comum”. N&o se trata de apenas ir a
Europa, mas sim de ir de um determinado jeito, diferente, distinto. E um
modo de viajar que demanda alto nivel de capital cultural ja disponivel,
a fim de que “caminhar pelos vinhedos” e “passear por vilarejos

floridos” faga sentido.

Acordar num Chateau do séc. XII, caminhar entre
vinhedos, passear por vilarejos floridos, ir a um
jantar gastrondbmico. Qual é a sua forma de
descobrir a historia, os sabores e a cultura local
dos paises que vocé gostaria de visitar? A F. D. é
uma agéncia de viagens que busca destinos
diferenciados, que fogem do lugar comum e
proporcionam experiéncias inesqueciveis!®

%7fan page do Mercado Cantinho Especial, 31/03/2014
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Figura 15 - Foto de vilarejo europeu

A foto escolhida para retratar a proposta da viagem também
revela alguns elementos analiticos importantes de serem destacados. O
primeiro deles é que ndo se trata aqui de uma foto de um ponto turistico
massivo da Franca, como a Torre Eiffel, por exemplo, mas sim de uma
rua aparentemente comum de uma pequena cidade francesa. O segundo
aspecto é que grandes esculturas ou monumentos, como o caso da torre
de Paris, sdo evidentes demais, portanto mais faceis de serem vistas e
admiradas por hordas de turistas. Aqui, ao contrario, 0 que interessa é
caminhar por essa estreita rua de ladrilhos e construges antigas com o
mar mediterrdneo ao fundo. Para que isso faga mais sentido ou gere
mais prazer do que visitar a Torre Eiffel, faz-se necessario um bom
montante de capital cultural e senso de abstragéo estética.

O gosto dos clientes da agéncia F.D. se caracteriza por uma
vontade de vivenciar a esséncia, as origens, de uma série de coisas e
praticas que eles cultuam aqui no Brasil. Dai, o valor de comer comida
francesa na Francesa ou passear velhos vinhedos cujos vinhos sao
admirados, ou ainda comprar um roteiro “enogastrondmico na Toscana
e Costa Amalfitana™3. Os roteiros, assim como os crepes franceses e 0s
pdes alemaes, sdo guiados por especialistas legitimos e precoces: “A
Italia que s6 um legitimo italiano conhece. Uma viagem com um guia
italiano, que vai levar vocé a lugares que outros roteiros mais turisticos
nao levariam.”%®

%fan page do Mercado Cantinho Especial, 24/02/2014
%fan page do Mercado Cantinho Especial, 15/04/2014
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E desta forma que o cosmopolitismo aparece como um valor
importante dos agentes da oferta e da demanda do Mercado Cantinho
Especial. E um cosmopolitismo que ndo revela apenas gostos
alimentares, mas também a legitimidade de quem produz as coisas, 0s
modos de linguagem e o que se faz. O mais interessante & como isso se
vincula aos orgéanicos, a um retorno do tradicional, como as receitas de
crepes e doces elaborados, bem como os roteiros de viagem histéricos e
pouco convencionais.

Vimos neste capitulo como h4 no Mercado Cantinho Especial um
elogio ao exético e ao cosmopolita que estd profundamente vinculado
com a formacdo do gosto por produtos orgénicos. Se, nos capitulos
anteriores, discutimos como o mercado, desde a sua concepcdo de
negocio, 0s seus aspectos arquiteturais e as suas valorizagGes estéticas, €
fortemente influenciado pela cultura europeia, neste capitulo foi possivel
entender como o0s produtos disponiveis, 0s agentes que 0S
comercializam e a forma de consumi-los também buscam refletir a
Europa. O Cantinho Especial se revela principalmente como um espaco
capaz de performar os gostos dos agentes que dele participam, além de
atender a demanda por requinte de estratos mais favorecidos da cidade
ao oferecer desde comidas exdticas a roteiros turisticos especiais, sendo
tudo isso ndo apenas disponivel em seu espaco fisico, mas também em
seu ambiente virtual (fan page).
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CONCLUSAO

A investigacdo do Mercado Cantinho Especial de Floriandpolis
demonstra processos complexos e dindmicos de construcdo de
significados, gostos e praticas dos consumidores que se interessam por
produtos organicos. O referencial tedrico adotado neste trabalho se
mostrou bastante fértil para interpretar as agdes sociais no caso aqui
estudado. A combinacdo entre os aportes centrais da sociologia
econdmica, da sociologia dos gostos de Bourdieu, complementadas pela
andlise dos espagos de Elias, permitiu uma compreensdo mais
aprofundada das relagGes sociais. A metodologia privilegiou a andlise
simbdlica, utilizando-se como fontes as comunicacdes do mercado em
ambiente virtual, as observagdes assistematicas principalmente enquanto
consumidor e as entrevistas que enfocaram nas narrativas de vida dos
agentes.

Esta pesquisa foi norteada desde seu inicio por questdes que
propem um debate das compreensdes até entdo desenvolvidas na
literatura socioldgica sobre o fendbmeno do consumo de organicos: é
possivel diferenciar os significados associados a produtos organicos
daqueles atribuidos a outros convencionais? Como esses significados
sdo construidos? Quais outros significados, gostos e praticas contribuem
para os modos de agir no mercado de organicos contemporaneo?
Existem, sim, diferentes significados associados aos organicos que
divergem daqueles vinculados aos produtos convencionais, mas isto s6
pode ser entendido na dindmica das rela¢fes sociais. Propomos aqui um
caminho alternativo de observar o mercado em sua dindmica:
preferéncias e gostos que podem ser construidos e reconstruidos no
curso da propria acao.

A hipotese inicial foi que o consumo de organicos se constitui, em
grande medida, a partir das préprias preferéncias ou gostos no sentido
proposto por Bourdieu, os quais implicam na distincdo social dos
consumidores. O que esta pesquisa mostrou é que 0Ss gostos por
produtos organicos criam-se e recriam-se a partir da constituicdo de
espacos sociais e materiais destinados aos estratos mais favorecidos em
termos de capital econdémico e cultural. Isto abre caminho para um
debate sobre as constatacBes presentes na literatura socioldgica sobre o
cardter predominantemente ético, politico ou de auto-atribuicdo de
responsabilidades do fenémeno.

As pesquisas até entdo produzidas geralmente partem do
pressuposto econdmico de que ha uma preferéncia dada (seja de apelo a
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salde ou ao meio ambiente) capaz de gerar um novo mercado. Foi
possivel observar que a demanda por produtos organicos tidos como
saudaveis e ecologicamente corretos mais do que promover novos
produtos, propicia um mercado de distingGes. Os organicos estdo na
vitrine de um mercado simbdlico muito mais amplo do que aquele
associado aos habitos de alimentacdo saudavel ou sustentavel.
Acreditamos, através das andlises realizadas nesta pesquisa, que ha um
estilo de vida em formacdo, observavel no caso aqui estudado e ainda
ndo mapeado pela literatura socioldgica, o qual envolve principalmente
um apreco pelos organicos e produtos tidos como saudaveis associado
ao exotismo, ao cosmopolitismo e a experiéncia estética.

A escolha por produtos organicos ndao pode ser compreendida
como resultante de uma racionalidade instrumental, tal qual o Homo
economicus que tudo decide depois de uma equacdo entre custos e
beneficios. Tampouco devemos resumir as motivagdes dos
consumidores na percepcdo dos riscos associados ao uso de agrotoxicos
e transgénicos. Também ndo seria correto superestimar o lugar dos
valores nesta compreensdo, entendendo as agdes dos agentes de um tal
mercado especializado como determinadas por uma ética ecoldgica ou
pela vontade de transformar as formas de produgdo e consumo para uma
mais sustentavel.

Aprendemos, a partir da abordagem bourdieusiana, que todo
gosto se desenvolve em relacdo a um desgosto e isto se da na dinamica
da propria constituicdo do espaco social. Isso pode ser amplamente
observado no caso do Mercado Cantinho Especial, envolvendo tanto
agentes da demanda como da oferta. Enquanto os primeiros sdo atraidos
por produtos distintos daqueles encontrados em espaco de venda
massiva como 0s supermercados, 0s segundos fazem o seu papel
orientando os primeiros para os produtos frescos, exaticos, execrando o0s
ndo-organicos e os alimentos em conserva. Este processo é operado
geralmente no sentido da denegacdo das funcfes dos alimentos, a
exemplo do que ocorre com o cogumelo “fofo” ou de pratos que
demandam grande abstragdo como o “ninho de couve ao perfume de
laranja”.  Os gostos e 0s desgostos sdo formados dinamicamente no
caso aqui estudado a partir de situagdes formais e informais, as quais
envolvem ndo apenas as relacdes das pessoas entre si, mas também das
pessoas com as coisas.

Os significados atribuidos pelos consumidores aos produtos
organicos apenas podem ser compreendidos considerando as
caracteristicas dos mercados nos quais eles sdo comprados e vendidos.
Estes elementos definidores comegam justamente em uma das
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dimensdes mais negligenciadas pela sociologia: a disposi¢do das coisas.
Foi possivel observar como as préaticas dos agentes participantes do
Mercado Cantinho Especial sdo contingenciadas por uma concepgédo
arquitetural e organizacional das coisas, a qual, por homologia, reflete
gostos de agentes do subcampo da demanda. Quando refletimos nesses
termos para o caso do Mercado Cantinho Especial, percebemos que 0s
possiveis “luxos” da empreendedora no investimento da edificagdo do
estabelecimento sdo ndo apenas aspectos de ostentagdo, mas
principalmente de obrigacdo. Trata-se de algo necessario para que o
estrato social do qual ela mesma faz parte possa se sentir a vontade no
seu espaco para consumir. E assim que a “arquitetura de exclamagio” se
explica, com a sua evidente influéncia europeia. Na visao dos agentes do
mercado, o galpao entdo se torna diferente daquele carater de “coisinha
minima” das feiras de produtores.

O espaco fisico, do modo como se organiza, favorece ou inibe
certas acdes e praticas. Estes sdo aspectos estruturais e da concepgao do
mercado que o distinguem das feiras de organicos. Todo o estilo de vida
esta ali disponivel, e a disseminacdo é facilitada pelo estimulo a
convivéncia, no restaurante e no café. Os movimentos dos agentes pelo
espago criam rotas regulares que funcionam posteriormente como
demarcadores dos dois principais tipos de consumidores que por ali
circulam, as “senhoras dos organicos” e as “senhoras do café”. Este
segundo publico é alvo de aversdo do primeiro: sdo pessoas “de
shopping center”, que estdo ali porque assim a moda é estabelecida. J&
os consumidores legitimos de orgéanicos se vangloriam por saberem
valorizar os agricultores e por ndo estimular relagdes sociais verticais e
hierarquizadas, ao contrario do “publico da moda” que frequenta o
mercado com assuas babas cuidadoras de suas criangas. O mercado cria
em torno de si um pulblico que passa a consumir organicos para estar
dentro, para fazer parte.

E justamente no passear pelo espaco que as interagdes dos
clientes entre si e entre consumidores e vendedores facilitam a
construcdo e a prescricdo de formas legitimas de vivenciar o mercado e
seus produtos. A circulagdo, um passeio pelo mercado, também
proporciona a concatenagao de objetos e gostos. Por exemplo, aprende-
se a gostar de um tipo de brinquedos, localizado ao lado de um modo de
produzir roteiros de viagem para, logo em seguida, comprar hortalicas
organicas com pregos elevados, apresentadas como celebridades na fan
page e em versfes raras; em seguida, compra-se uma roupa
“sustentavel” e um movel decorativo; ao final, um pédo alemdo
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acompanha um café italiano enquanto se espera pelo menu du jour
vegetariano.

O mercado é um espaco de compartilhamento de cédigos de
culturas estrangeiras, principalmente a europeia. Mais importante do que
as coisas estrangeiras disponiveis no Mercado Cantinho Especial, sdo as
préprias trajetdrias de vida dos agentes da oferta e da demanda, muito
marcadas por origens diversas, muitos deslocamentos e migragdes. A
francofilia, por exemplo, é observavel no cliente pianista que toca a
cancdo do filme Amélie Poulain, nos disputados queijos franceses da
produtora francesa, na cena de um consul francés que prepara crepes
franceses.

Trata-se de um mercado de distingdes, de um espaco de trocas
simbdlicas. Isto fica evidente desde a propagacdo de uma forma distinta
de encarar produtos in natura, as fotografias valorizadas na fan page e a
cenografia de todo o ambiente. Estes aspectos remetem diretamente ao
artesanal, a0 ndo-massivo, ao raro, ao que praticamente é apenas
encontrado no mercado. A diferenca é maior ainda em relacdo aos
supermercados e feiras livres.

Todos os produtos a venda, 0s gostos, as praticas e 0s significados
sdo reunidos, associados e ofertados como um estilo de vida. O mais
interessante para esta pesquisa é que o Mercado Cantinho Especial é o
principal espaco especializado em orgéanicos de uma cidade de destaque
nacional na producdo e no consumo deste tipo de produtos. Por este
motivo e pelas andlises desenvolvidas neste trabalho, ha razdes
suficientes para crer que produtos orgénicos, seja na producdo ou no
consumo, passam por um processo parecido ao da convencionalizagéo.
E parecido porque ndo é exatamente tal conceito que melhor explica o
gue ocorre ali.

H&, no caso estudado, uma apropriacdo e ressignificacdo dos
produtos organicos por estratos sociais que antes ndo lhes atribuiam
grande centralidade em termos de gostos e préaticas. Os organicos do
Mercado Cantinho Especial ndo sdo exatamente aqueles das feiras de
produtores ou dos supermercados. A sua forma de apresentacdo, o local
onde estdo dispostos, 0s agentes que 0s comercializam e 0s que se
interessam em comprar, seus precos, seu padrdo de qualidade e os outros
produtos que lhes sdo associados fazem com que a experiéncia de
consumi-los seja diferente. E esta diferenca que possibilita uma
distingdo social. Os produtos organicos entdo fazem parte deste
conjunto, encaixando-se na vitrine, no cartaz da fachada do mercado:
ndo sdo o0s protagonistas; sdo 0s chamarizes para um estilo de vida mais
amplo.
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Este trabalho contribuiu para minimizar uma lacuna sociolégica
de estudos sobre o consumo. Durante a maior parte do século XX, o
consumo foi relegado a uma posic¢do secundaria em relagdo a producéo.
Procuramos aqui também aproximar mais a sociologia econdmica e suas
teses sobre a construgédo social dos mercados da sociologia do consumo,
especialmente a vertente bourdieusiana. Enquanto a aproximagéo entre
da sociologia dos gostos com a da cultura é bastante recorrente na
literatura das ciéncias sociais, estudos que problematizam os gostos
como processos resultantes das construcfes de mercados sdo raros. O
caso aqui estudado serve como um exemplo de como entender as
preferéncias dos consumidores dentro de um contexto social mais
amplo.

Por fim, como sugestdes para pesquisas futuras sobre os mercados
de organicos, recomenda-se principalmente um estudo mais exaustivo
das diferencas socioculturais dos novos consumidores de organicos e
dos mais antigos. Detectamos que diferencas existem nesse estudo de
caso, mas seria necessaria uma investigacdo quantitativa capaz de
identificar e generalizar estas diferencas. Outra frente de trabalho
interessante seriam estudos de cunho comparativo que colocassem em
contraste mercados de organicos em diferentes cidades brasileiras, ja
gue temos um cenario na atual literatura das ciéncias sociais de muitos
estudos de caso sobre o tema. Ainda, seria relevante compreender
melhor as hierarquias entre os agentes da oferta. Tais investiga¢cdes sdo
importantes na medida em que problematizam, no ambito da
comercializagdo e do consumo, um tema que devera se tornar cada mais
recorrente no mundo contemporaneo: como produzir, comercializar e
consumir os nossos alimentos?
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APENDICE

Roteiro de Pesquisa — Consumidores (demanda) e Agentes do
subcampo da oferta

Em primeiro lugar, eu gostaria de agradecer pela sua disponibilidade
para conversar comigo hoje.

Gostaria de reforcar que eu sou um pesquisador da UFSC, isto quer
dizer que eu ndo faco parte do mercado sobre a qual iremos falar. Eu
estou dizendo isto porque ndo existem respostas certas ou erradas.
Busco as suas opinides mais sinceras sobre o que sera discutido.

O meu interesse com esta pesquisa é compreender como ocorre
atualmente a compra e a venda de alguns produtos disponiveis aqui no
Mercado Cantinho Especial.

Gostaria de gravar em 4udio esta nossa conversa. No entanto, quero
assegurar-lhe de que isto é apenas para fins de organizacdo desta
pesquisa, ja que a partir do que for dito aqui, farei uma dissertacdo de
mestrado. Estamos gravando porque eu ndo tenho como lembrar tudo o
que foi dito depois e preciso de algum registro. Tudo bem?

Todas as suas respostas serdo mantidas em confidencialidade; e de
forma alguma, essas informagbes serdo atribuidas a vocé
individualmente [ou a sua organizagao].

Alguma pergunta até aqui?

1) Para comegarmos a nossa conversa e nos conhecermos melhor, eu
gostaria que vocé me contasse um pouco mais sobre vocé. Fale-me
sobre onde vocé nasceu, onde estudou, sua familia, onde mora
atualmente, seu trabalho/profissdo. E 0 que vocé gosta de fazer no seu
tempo livre?

2) [PARA DEMANDA] Agora, eu gostaria que vocé me contasse
como se interessou pelo Mercado Cantinho Especial. Como foi isso?
Quando vocé se interessou? Algo ou alguém te estimulou? Vocé diria
que vocé faz a maior parte, mais ou menos a metade ou apenas uma
pequena parte das suas compras mensais aqui no Mercado? E o espaco
fisico, 0 que acha? E das pessoas que te atendem e trabalham aqui? E
dos outros consumidores que frequentam? Fale-me sobre isso.

[PARA OFERTA] Agora, eu gostaria que vocé me falasse sobre o
momento em que passou a trabalhar com os produtos que vocé
oferta/disponibiliza aqui no Mercado Cantinho Especial. Como foi isso?
Quando vocé se interessou? Algo ou alguém te estimulou? Vocé ja
conhecia alguém da equipe do Mercado antes da inauguragao?
[APENAS PARA PARCEIROS] Vocé diria que o seu negécio aqui no
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Mercado representa quanto da sua renda mensal (a maior parte, cerca de
a metade ou a menor parte)? O que vocé acha da ideia deste Mercado? E
0 espaco fisico, 0 que acha? E dos consumidores que o frequentam? E
das outras pessoas que aqui trabalham? Fale-me sobre isso.

3) Agora, eu gostaria que vocé me falasse um pouco mais sobre 0s
produtos e servigos do Mercado Cantinho Especial. O que vocé acha
deles? E a qualidade e o preco? Ha algum que vocé ndo conhecia antes?
Quais sdo o0s que vocé mais gosta? Com que frequéncia os consome?
S&d0 0s mesmos que vocé compra nos supermercados? E vocé frequenta
feiras alimentares? S&o os mesmos produtos que vocé compra la e aqui?
E os que vocé nédo gosta, ha algum? Fale-me sobre isso.

4) Vocé gostaria de falar mais alguma coisa sobre 0 que conversamos
aqui? Algo sobre a sua vida, os produtos e servigos do Mercado ou
sobre as pessoas que aqui frequentam?

5) Para encerrarmos, vocé poderia me dizer aproximadamente a sua
renda familiar?

Obrigado por ter conversado comigo hoje. O que vocé me contou me
ajudard muito a concluir o meu estudo. Quando eu terminar esta
pesquisa, farei uma apresentacdo na UFSC no inicio do ano que vem.
Vocé gostaria de ser convidado(a)? Diga-me entdo um contato seu. Pode
ser email ou telefone.



