TITULO: O fragil grito pela vida sem agrotoxicos na formacdo de uma cultura de
consumo nos flows of life dos consumidores de produtos organicos

INTRODUCAO

Com a forca econdmica das transnacionais e a entdo fusdo em 2018,
da alemd Bayer com a Monsanto, empresa de transgénicos norte-americana
0 poder do veneno com a transgenia segue a galope e encontra for¢ca na
retorica de legisladores descomprometidos com a vida que se apressam
para retirar do Ministério do Meio Ambiente (MMA) a autoridade sobre o
assunto que defende a vida (DOSSIE CONTRA O PACOTE DO VENENO
E EM DEFESA DA VIDA, 2021)

Dia 07 de outubro de 2021 é concretizada uma desconstrucdo pela
vida na terra, no planeta e mais especificamente no Brasil por meio da
forca do agronegocio no pais, com o Decreto 10833, sdo liberados o uso
de mais agrotoxicos. Desde janeiro de 2019, no Brasil, foram liberados
1257 defensivos agricolas, dos quais 160 sdo de natureza bioldgica
(CAMPANHA PERMANENTE CONTRA OS AGROTOXICOS E PELA
VIDA, 2021, on line).

De acordo com o Artigo 31, do Decreto 10833 de 07 de outubro de
2021, mesmo tratando de proibigOes e limites ao uso, possibilita a abertura
para agrotdoxicos que sdo cancerigenos, mutagénicos, teratogénicos
conhecidos pelos distarbios hormonais e ao aparelho reprodutor e antes,
tinha seu uso proibido totalmente. O inacreditavel e que o referido decreto
descreve limites seguros. “Os danos ambientais sdo tdo relevantes que,
constatado os efeitos cancerigenos do produto pela Agéncia Internacional
de Pesquisa em Cancer - IARC, do inglés International Agency for
Research on Cancer” € preciso encontrar eco nessa luta que nos apresenta
um cenario de exterminio legalizado. (DOSSIE CONTRA O PACOTE DO
VENENO E EM DEFESA DA VIDA, 2021, p. 48).

PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

E nesse cenario flnebre e aterrorizante de pandemia que se questiona:
onde estd o eco do grito fragil pelos flows of life dos que buscam mais
salde planetdria? Neste contexto de legalizacdo de mais venenos e
transgénicos na producdo alimenticia o estudo tem por objetivo entender
qual a formacdo de consumidores de produtos agroecoldgicos e organicos
podem encontrar forgas para lutar por outro estilo de vida. Descrever o
que as falas desses consumidores trazem para o conhecimento de cultura
de consumo a partir das suas caminhadas pela vida. Categorizar 0s
aspectos culturais que carregam no decorrer de suas caminhadas por meio
de lembrancas de sua infancia até os dias de hoje.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Considerado ser a cultura de consumo objeto de estudo em varias

ciéncias, Arnould e Thompson (2005) descreveram as pesquisas na area de
cultura e consumo por estudos intitulados de Culture Consumer Theory —



CCT. A CCT considera grupos de estudos publicados que evidenciam
pesquisas sobre cultura e consumo e estdo relacionadas aos seguintes
assuntos: a) padrdes soécio-histéricos de consumo; b) projecdo de
identidade dos consumidores; c¢) as comunidades de mercado ou
microculturas; d) as ideologias de mercado massivamente mediadas e suas
estratégias interpretativas dos consumidores. Estas pesquisas abordam
estudos na area da sociologia, antropologia, psicologia e economia.

Com base na perspectiva da pesquisa de Firat, Gould e Stone (2012),
a decisdo de desenvolver contribui¢cdes a cultura de consumo de produtos
organicos deve-se ao fato que este tipo de consumo pode fornecer
elementos a proposta de uma cultura integrada de consumo partindo do
pressuposto que é a ocorréncia de uma construcao da cultura a partir da
interacdo de um corpo e mente com o ambiente nos fluxos da vida
(INGOLD, 2000).

O corpo é a matéria que carrega uma mente no ambiente. A mente,
por sua vez, é o conhecimento, que toma por perspectiva as habilidades
adquiridas nos fluxos da vida e contribui com novos e sutis elementos
culturais (INGOLD, 2010). Entdo, a construgcdo da integracdo dos varios
eus (yous) é uma condicdo de uma mente que habita um corpo em um
ambiente nos fluxos da vida, porque esta mente e corpo vado se construindo
com as diversas interagdes com outras pessoas e com seu desenvolvimento
no ambiente ao longo de sua vida, considerando que esse percurso na vida
de cada sujeito é considerado o seu fluxo de vida.

Uma questdo de introspeccdo para contextualizar o fluxo de vida de
uma pessoa é uma autoandlise de sua cultura alimentar com as seguintes
questBes: Quando eu faco uma refeicdo, onde projeto minhas experiéncias
alimentares a partir dos alimentos ali presentes? As culturas alimentares
estdo inseridas nos reflexos paternos ou maternos? Nos dois? E quais 0s
novos habitos assimilados com a trajetéria de vida de cada sujeito?

Com o objetivo de evidenciar esta representacdo e compreender 0s
modos de vida dos sujeitos pertencentes a cultura de consumo de produtos
organicos foram descritas duas categorias-familia: CCT e cultura
integrada de consumo (mente-corpo-ambiente). (INGOLD, 2011).

Figura 1 — Categorias CCT e cultura integrada de consumo



CCT (categorias) (ARNOULD;
THOMPSON, 2005) 1. Cultura integrada de consumo
1. Representacdo do eu (categorias) (STONE; FIRAT;
2. Sistemas de producdo cultural GOULD, 2012)
3. Distingdes e estruturas sociais 2. Corpo-mente-ambiente (INGOLD,
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Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados da pesquisa
teorica (2016)

A caracterizacdo de uma relacdo integrada quando a mente é vista
dentro de um organismo, sendo a mente e as “representagdes do eu”
também matéria de estudo da psicologia e antropologia, pertencentes as
linhas de pesquisa da CCT, foi possivel refletir sobre a existéncia de um
entrelacamento entre antropologia, cultura de consumo e psicologia.
(ARNOULD; THOMPSON, 2005, 2007).

Se a mente esta em qualquer lugar, entdo, ndo esta "dentro da cabeca”
e ndo estad "la fora", no mundo. Ao contrario, é imanente na rede de
caminhos sensoriais que sdo criados em virtude da imersdo do sujeito em
seu ambiente. (INGOLD, 2000, p. 3)

O esquema exposto na Figura 1 representa a interacdo entre as teorias
e a evidéncia de que o corpo transporta uma mente, que por sua vez €
transformada e desenvolvida com base nas interagcdes com o ambiente. Esta
constatacao reforca a tese de integracdo que é refletida na cultura. Ingold
(2000, p. 3) reflete sobre esta questdo e diz: “eu assumi que minha tarefa
ndo era desafiar a sabedoria bioldgica aceita, mas sim reconcilia-la com o
que a antropologia contemporédnea tem que nos ensinar sobre a
constituicdo dos seres humanos como pessoas.”

METODOLOGIA
O estudo teve por objetivo conhecer as motivagdes para o consumo

de produtos orgénicos a partir do olhar da caminha do consumidor no
processo de formacdo da educacdo alimentar. Para tanto, o ldcus da



pesquisa foi uma feira de produtos organicos em Fortaleza e o0s
consumidores eram convidados a participar da pesquisa. No inicio foi
preciso explicar a pesquisa a gestora do espaco. Depois de autorizada a
pesquisadora comecou a fazer amizade com os feirantes que apoiavam no
contato inicial com os consumidores mais assiduos e assim o caminho foi
mais facil para aplicacdo das entrevistas.

A pesquisa foi realizada no ano de 2016 e foi realizada para
construcédo da tese de doutorado de uma das pesquisadoras. As entrevistas
foram aplicadas as tercas-feiras quando acontecia a feira no Mercado do
PinhGes. Para construcdo do referencial tedrico os estudos foram
atualizados para esse projeto especificamente embora a pesquisa tenha
ocorrido antes da pandemia.

O Mercado dos Pinhdes é um local que além de abrigar a feira, tinha
rodas de conversa sobre aspectos relacionados ao ser humano, saude e
meio ambiente e evitava-se falar de politica e religido. O horario da feira
é de 6 horas da manhad até 13 horas. Os comerciantes de produtos organicos
caracterizam-se por produtores, comerciantes e prestadores de servigo de
alimentacdo no local com uso de insumos organicos.

Foram aplicadas entrevistas semiestruturadas com questdes que
buscavam conhecer quais os habitos dos consumidores de produtos
organicos nas suas caminhadas pela vida para priorizar o consumo de
produtos orgénicos. O estudo teve por objetivo entender qual a influéncia
dos flows of life nos consumidores de produtos organicos para que
encontrem forgas para lutar por outro estilo de vida em detrimento de um
modelo alimentar cada vez mais hegemonico diante do cenario das grandes
corporagdes do agronegocio que adotam técnicas de plantio com uso de
agrotoxico.

RESULTADOS

Os resultados da pesquisa foram expostos com base nos resultados
das entrevistas semiestruturadas e foram apresentados em forma
descritiva, contando com questdes exmanentes de interesse da
pesquisadora e questdes imanentes que trouxeram os tépicos e relatos dos
entrevistados no processo de construgdo da pesquisa. (BAUER;
GASKELL, 2000).

Os resultados foram expostos em figuras resultantes da andlise de
dados do Atlas ti, que partiu da fala dos respondentes para as categorias
no sentido de evidenciar a integracdo considerando a fala de cada
respondente como ponto inicial e associacdo com as categorias propostas.
Desta forma, ficou mais visivel compreender a relacdo de entrelagcamento
entre as falas e as categorias, tomando por base os estudos da CCT, as
motivagOes de consumo e a relagcdo corpo-mente-ambiente.

Com posse dos dados e relatos oriundos do l6cus de da pesquisa foram
discutidas as informacgdes, considerando as categorias desenvolvidas com
base na CCT (ARNOULD; THOMPSON, 2005, 2007, GAIAO; SOUZA;
LEAO, 2012), na cultura integrada de consumo (STONE; FIRAT; GOULD,



2012), da triade corpo-mente-ambiente (INGOLD, 2000, 2011) e da
estratégia de ecologia da mente (ecology of mind). (BATESON, 1972).
Os indicadores da pesquisa sobre o consumo de produtos organicos e as
motivacOes para fazer parte de cultura de consumo mostrou as motivagoes
dos sujeitos da pesquisa sobre o consumo de produtos organicos no sentido
de entender as ligagdes com as categorias tedricas desenvolvidas. Diante
desta proposta foram selecionados os trechos das respostas sobre o
indicador motivacdes, caracterizado na primeira questdo da entrevista
semiestruturada.

As motivacBes foram expostas em forma de ligagdes resultantes da
andalise textual no Atlas ti de cada entrevistado. No final da exposicdo foi
feita uma anélise dos dados para identificar as categorias que aparecem
com maios frequéncia e mostrar se o pressuposto da existéncia de uma
cultura integrada de consumo surge com base nos modos de viver que se
aprende nos fluxos da vida.

A primeira orientacdo da entrevista semiestruturada foi descobrir as
motivagOes para adesdo a uma cultura de consumo de produtos organicos.
Os entrevistados foram avisados que podiam ficar a vontade para
responder, que ndo havia limitagcdo de tempo. O intuito da pergunta era
responder dois objetivos especificos desta tese: 1) Identificar e descrever
as motivagcdes de consumo por meio da ligacdo com as linhas de pesquisa
da CCT; e 2) ldentificar e descrever as motivacdes de consumo por meio
da ligacdo mente-corpo-ambiente; e 3) Observar a integracdo da cultura
de consumo por meio das falas dos sujeitos.

Para associar as questdes da cultura integrada de consumo (corpo-
mente-ambiente) e das linhas da CCT e seus aportes teéricos (ARNOULD;
THOMPSON, 2005, 2007, GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012) foi preciso um
estudo profundo das linhas de pesquisa e das questdes trazidas pela
antropologia nas orientacdes de Ingold (2000, 2011). Estes estudos foram
durante o periodo de dois anos. Sem estes aprofundamentos tedricos as
associagdes teriam sido impossiveis.

No sentido de verificar as evidéncias confirmatorias desta integracao,
estas anélises tomaram por base as falas dos demais respondentes e, com
apoio do Atlas ti, uma relagdo tedrica com os estudos sobre as linhas da
CCT e a cultura de integracdo proposta por Gould (2012) fundamentaram
os resultados de pesquisa. Além disto, os dados foram associados as
questdes antropoldgicas da integracdo corpo-mente-ambiente (INGOLD,
2000, 2011) que ainda oferecem suporte e reforcam a existéncia de uma
cultura integrada de consumo e holistica.

Antes de divulgar os resultados relacionados as motivagdes é preciso
realizar uma breve explicacdo sobre como foram feitas as associagdes de
palavras com as categorias propostas pelo referencial tedrico. Por
exemplo, quando o corpo (INGOLD, 2000, 2011) aparece, a palavra foi
associada as questdes de motivacdo por ter saude, corpo limpo, corpo
saudavel e outros termos equivalentes ou sindnimos declarados pelos
sujeitos da pesquisa no processo de caminhar pelos fluxos da vida (flows
of life).

Com relacdo a linha de pesquisa “representagdes do eu” (ARNOULD;
THOMPSON, 2005, 2007, GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012) foram
associados os aspectos de projecdo do eu nos produtos. Por exemplo,



quando o consumidor ultrapassa a linha de apenas consumir e torna-se
produtor, conforme o relato de alguns consumidores, ele estd projetando o
seu self na sua posse, que é a sua producdo, a sua plantacdo. (BELK, 1988).
Além disto, outro relato confirmatério de uma integracdo das linhas de
pesquisa da CCT é quando o respondente diz: “Eu queria produzir meus
alimentos e produzir de forma ecologicamente correta e preservar a
natureza e é um conjunto, uma teia.” (1° ENTREVISTADO, 1:11, 1:65).
Neste relato, fica clara a abertura e integracdo verificando a
impossibilidade de separar esta cultura de consumo em categorias, porque
por tras do relato do respondente ocorrem, também, as evidéncias de
ligacdo com outra linha de pesquisa, a das ideologias, quando revela:
“preservar a natureza.”

Assim, ja foi possivel observar os reflexos em trés linhas de pesquisa.
A resposta de um dos entrevistados (entrevista 1) ainda remete ao aspecto
da distincdo (BOURDIEU, 1974), quando ele diz quer produzir de maneira
ecologica e ao mesmo tempo preservar a natureza revelando uma
resisténcia em aderir aos modos de producgdo da grande industria conforme
exposto na Figura 10. Esta resisténcia estd associada ao aporte tedrico
“ideologias e discursos de mercado” (GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012).

Na fala do entrevistado 1 também fundamenta o seu consumo nas
questdes de salde, o que representa a projecdo do eu no corpo fisico. Essa
motivacdo pela saude é repetida pelos 15 entrevistados. Um deles reforca
no final da sua fala quando diz: “Mas o passo inicial mesmo era a questéo
de saude. Era ndo adoecer.”

Um dos entrevistados descreve que todas as questdes envolvidas no
consumo dele estdo relacionadas a um conjunto de a¢cfes que formam uma
teia. Ele explicou que as suas motivacdes envolviam: saude, preservagdo
ambiental, producdo ecologicamente correta, a projecdo do eu na
elaboracdo dos alimentos, a busca pela saude e prote¢cdo ambiental. Esta
teia também é vista na perspectiva tedrica com base nos estudos da CCT,
ndo em categorias, mas na integracdo da cultura de consumo e na
construcdo da integracdo da mente-corpo-ambiente nos fluxos de vida
(flows of life) por meio de uma cultura de consumo de produtos organicos.
Neste estudo, o caminhar dos sujeitos passa pelo I6cus onde foi feita a
pesquisa, o0 Mercado dos Pinhdes.

A (re)construcdo indica que nos fluxos da vida os sujeitos vao se
complementando, transformando suas maneiras de viver, mesmo que
sutilmente (INGOLD, 2011), modificando os seus modos de vida e indicam
tracos de uma cultura holistica e integrada de consumo. Os resultados
confirmam esta questdo quando alguns entrevistados consideram varias
motivacdes para o consumo. As motivacdes estdo imersas em varias
categorias expressas por Arnould e Thompson (2005, 2007).

CONCLUSAO

O objetivo geral foi alcancado porque trouxe o entendimento dos
processos de integracdo da mente-corpo-ambiente nos fluxos da vida, por
meio da cultura de consumo de produtos orgéanicos. Os objetivos de
constituir o percurso historico também foram alcancados ao apresentar 0s
estudos da CCT. As motivagOes descritas contribuiram para a constatacao



da tese que existe uma cultura integrada de consumo e 0S sujeitos
constroem esta cultura. Por ultimo, foi explicado e evidenciado, por meio
das praticas de consumo familiar de consumidores de produtos organicos,
que as experiéncias e conhecimentos acumulados contribuiram para
construir novos elementos na cultura de consumo atual.
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