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Resumo

Partindo da ideia que o mundo que se vive € organizado por e para as empresas € que a chamada
empresarizacgdo do mundo vem impactando as relagdes de consumo do individuo e as
modificando, o objetivo deste estudo ¢ analisar os signos presentes no consumo de cestas
alimentos organicos com entrega/delivery na cidade de Pelotas/RS. Para tanto, foram analisadas
duas empresas que comercializam cestas de alimentos organicos com o servigo de entrega/delivery
e, além disso, foram entrevistados seis clientes/consumidores dessas organizacdes, com o intuito
de evidenciar os signos da oferta e da demanda. Os resultados da pesquisa sinalizam que mais do
que interessados que nutrir o corpo e alimentar-se, estes consumidores, segundo os dados
levantados, estdo em busca justamente dos signos comercializados pelas empresas, que sao:
diferenciagdo; escassez; satde e bem-estar; cuidado ¢ autocuidado; carinho e afeto; consciéncia
ambiental; mudanga; confianga e procedéncia; apelo visual; conforto; felicidade; e o tempo de vida
que, ao que parece, € o mais importante dos signos identificados.

Palavras-chave: Empresarizacdo. Consumo. Alimentos organicos.

Abstract

Starting from the idea that the world we live in is organized by and for companies and that the
so-called enterprisation of the world has been impacting the individual's consumption relationships
and modifying them, the objective of this study is to analyze the signs of consumption of organic
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food baskets. with delivery, in the city of Pelotas/RS. Thus, two companies that sell organic food
baskets with delivery/delivery service were analyzed and, in addition, six customers/consumers of
these organizations were interviewed, in order to highlight the signs of supply and demand. It is
concluded that more than interested in nourishing the body and eating, these consumers, according
to the data collected, are looking precisely for the signs marketed by the companies, which are:
differentiation; scarcity; health and wellness; care and self-care; affection and affection;
environmental awareness; change; trust and provenance; visual appeal; comfort; happiness; and
the lifespan which it seems is the most important of the identified signs.

Keywords: Enterprisation. Consumption. Organic Food.

1. INTRODUCAO

A empresa ¢ uma organiza¢gdo moderna, de caracteristicas singulares, cujo modelo
organizativo tem sido, cada vez mais, tomado como referéncia para outras organizacdes. Dada essa
ampla disseminagcdo do modelo empresarial para outras esferas que ndo possuem as mesmas
caracteristicas da empresa, esta se tornou a forga organizadora do mundo moderno, denominada de
mundo-empresa. Tal argumento embasa a teoria de empresarizagdo, caracterizada pela ampla
influéncia da ideia de empresa no mundo (SOLE, 2008).

No Brasil, tal teoria tem sido amplamente utilizada por pesquisadores na area de Estudos
Organizacionais que buscam evidenciar a ideia de empresa nos mais variados espagos e niveis de
analise (ver RODRIGUES; SILVA, 2019a; RODRIGUES, 2021). Porém, no que tange a
empresarizacdo na agricultura elas ainda sdo limitadas: apenas Aratjo (2014) e Aratjo e Silva
(2016) realizaram analises das politicas publicas voltadas para a agricultura familiar e a expansio
das relagdes sociais tipicas empresariais para esse universo. Ou seja, o mercado organico ¢ um
assunto ainda nao explorado a luz da teoria da empresarizagao.

Ao analisar o mercado de produtos organicos, ¢ possivel perceber que sua produgdo e
consumo nho Brasil estio crescendo. Entre 2010 e 2018, houve um crescimento médio de 17% no
numero de produtores organicos e as unidades de producao organica certificadas cresceram de 5
mil para 22 mil, segundo dados do Instituto de Pesquisa Econdémica Aplicada (2020).
Acompanhando este cenario, surgem novas opc¢des de fornecimento e distribuicdo de tais
alimentos, que passam a fazer uso da internet e de tecnologias digitais como ferramenta-fendémeno
de expansao e profissionalizacao desse setor nos ultimos anos (DAVIG; GUIVANT, 2020).

Esse crescimento tem sido acompanhado por uma intensa reestruturacdo institucional dos
diferentes mercados nos quais circulam esses produtos (SCHULTZ, 2007; BLANC; KLEDAL,
2012). A recente digitalizagcdo dos sistemas alimentares, impulsionadas nos tltimos dois anos em
funcdo da pandemia COVID-19, tem trazido novas dinamicas aos produtores, empresas do setor e
consumidores, no que diz respeito ao acesso a alimentos saudaveis (NIEDERLE; SCHNEIDER;
CASSOL, 2021).

Além disso, a crescente competitividade do mercado tem colocado as empresas em
situagdes nas quais estas tém que diferenciar seus produtos. Dessa forma, questdes de saude e de
preservagdo ecoldgica tém surtido impacto nas decisdes dos consumidores, mostrando
oportunidades aos produtores de alimentos organicos em expor seus produtos a essa demanda
(SILVA et al., 2005). Ao se analisar o lado do consumidor, a ideia de ser saudavel ganha cada vez
mais espaco. Frequentar academia, realizar corrida de rua, comer alimentos light, sem agtcar ou,
por exemplo, organicos, torna-se um comportamento cada vez mais interessante de ser seguido
para que o individuo faga parte de um grupo.
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Porém tal comportamento tem um preco. A alimentagdo saudavel, que nessa pesquisa sera
adotado como o consumo de produtos organicos, ainda ¢ mais cara que o consumo de produtos
convencionais. Segundo Azevedo (2006), o valor agregado pode variar de 20% até 100% mais
para os produtos orgénicos em relacdo aos de origem convencional. Em outras palavras, nem todo
consumidor tera acesso a esse tipo de alimento, ou seja, tal produto ¢ capaz de diferenciar pessoas:
quem tem poder aquisitivo para consumi-lo € as que nao o tém.

E preciso mencionar que a discussdo sobre os alimentos abrange inimeras possibilidades
de pesquisa e questionamentos diversos na area das ciéncias, da historia, da educagdo e da
formagdo de subjetividades (VINHA, 2015). Observa-se a relacdo dos alimentos com a politica,
religido, antropologia e outras praticas e conhecimentos, sendo ele o portador de diferentes
significagdes: 1- muitas vezes entendido como elemento agregador ou transgressor; 2- por vezes
sagrado, acompanhado de rituais; 3- banalizado, capitalizado, transformado em simples
mercadoria; 4- meio de estabelecer lagos, processar costumes; 5- meio de propagar marcas e criar
consumidores, determinando classes, tribos, estabelecendo moda, excluindo ou incluindo pessoas
(VINHA, 2015).

E nessa trama que o presente estudo pretende adentrar. Quais as concepgdes presentes na
comercializa¢do e no consumo de alimentos organicos? Como esses produtos sdo concebidos pelas
empresas que os comercializam para o consumidor final? Serd que os consumidores estdo em
busca de pertencer a uma determinada classe ou tribo? Em sintese, partindo das nogdes de
Baudrillard (2008) sobre consumo e significados do consumo em nosso mundo, o objetivo desse
artigo ¢ analisar os signos presentes no consumo de cestas alimentos organicos com
entrega/delivery na cidade de Pelotas/RS.

A cidade de Pelotas, localizada no interior do estado do Rio Grande do Sul, possui cerca
de 70 estabelecimentos agropecuarios que fazem uso da agricultura organica, segundo o Censo
Agropecuario de 2017 (IBGE, 2021). Além disso, o municipio ¢ caracterizado por apresentar
distintas configuragdes espaciais na sua estrutura agraria e apresenta pequenas unidades agricolas,
ou seja, de menor dimensio territorial, marcadas pela forte presencga da agricultura familiar® com o
desenvolvimento da policultura (FINATTO; SALAMONI, 2008).

1.1 Empresarizacao, Consumo e Alimentos Organicos: Apontamentos Tedricos

Nos ultimos anos, nota-se um novo cendrio para a producdo de alimentos organicos.
Segundo David e Guivant (2020), tornou-se cada vez mais comum encontrar, como um fendémeno
global, novos modelos de fornecimento e distribuicdo desses alimentos. Essas mudancgas tém
incorrido em um rapido movimento de institucionalizagdo do mercado de produtos organicos,
desde a conjun¢do entre a crescente inser¢do nos mercados, até a formatacdo de um quadro
especifico de normas e regras de producgao.

Uma nova demanda, vislumbrada como uma possibilidade bastante importante para o
desenvolvimento sustentavel, tdo em evidéncia atualmente, tem demandado dos agricultores o
aprimoramento dos processos organizativos, ndo apenas os inerentes a produ¢do, mas também os
relacionados a comercializagdo dos alimentos produzidos (FERNANDES; KARNOPP, 2015).
Além disso, tém-se novas concepgdes, novos significados sobre os produtos, sobre o processo
produtivo, sobre a distribui¢do e a comercializacdo, fazendo com que a produgdo de produtos
organicos tradicionalmente resistentes ao modo de produgao capitalista fossem ressignificados em

2 Em 2017, dos 2.697 estabelecimentos agropecudrios no municipio, 2.444 pertencem 2 agricultura familiar (IBGE,
2022).
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decorréncia de um processo chamado de processo de empresarizagdo do mundo, caracterizado pela
crescente influéncia da ideia de empresa em nosso mundo (SOLE, 2008).

Conforme Rodrigues e Silva (2019b), o processo de empresarizagdo vai além do que se
entende por empreendedorismo, gerencialismo, privatizagdo ou mercadorizagdo. Ele se manifesta a
partir de um determinado regime de discurso, contribuindo para definir as identidades e as
posicdes dos sujeitos, as relagdes sociais e os sistemas de conhecimentos e crengas. Em outras
palavras, a empresa e as maneiras de agir e de pensar que a mantém sao tomadas como referentes e
concorrem para circunscrever e naturalizar em cada individuo a maneira como as coisas devem ser
percebidas, descritas, enunciadas, isto ¢, 0 modo como o individuo pensa, age e relaciona-se com
os outros e consigo (RODRIGUES, 2021).

Tal processo parte da premissa de que o mundo em que vivemos, o mundo moderno, é
organizado por e para a empresa e, por isso, ¢ possivel chama-lo de Mundo-Empresa (SOLE,
2008). Dizer que o mundo ¢ organizado por e para a empresa, implica, dentre outros aspectos, em
reconhecer que as empresas estdo presentes em praticamente todas as atividades da nossa vida.
Elas ndo apenas nos vestem, nos alimentam ou nos divertem, as empresas também produzem os
nossos maiores medos, nossos sonhos e, consequentemente, nossa sensacao de felicidade (SOLE,
2008).

Tomando a ideia de felicidade como a melhor maneira de viver de uma dada sociedade,
segundo Solé (2008), a felicidade no mundo moderno esta intimamente relacionada ao consumo de
elementos normalmente produzidos por empresas. O consumo ¢ uma das mais basicas atividades
do ser humano, uma vez que se pode viver sem produzir, mas ndo sem consumir. Sociedade de
consumo ¢ um dos inumeros rotulos utilizados por intelectuais, académicos, jornalistas e
profissionais de marketing para se referir a sociedade moderna (BARBOSA, 2004). Mas, além
disso, o consumo ¢ a sociedade de consumo sdao hoje elementos indispensaveis, ndo apenas ao
processo de constituicdo e manutengdo do modo de produgdo, mas também para estrutura e para as
relagdes sociais vigentes (BAUDRILLARD, 2008; SLATER, 2001).

No presente estudo, ao se tratar de consumo, estd se falando do entendimento de Jean
Baudrillard. Para o autor consumir ¢ uma atividade sistematica de manipulagdo de significados,
com maior énfase na expressividade e ndo em seus aspectos funcionais, tendo valor somente
enquanto interage com o mundo onde existe e onde significa algo. A mercadoria € o proprio
significado, ela s6 existe se houver significado a ser consumido, um significado a vista dos outros
(BAUDRILLARD, 2008).

A ideia desse artigo ¢ estudar o consumo de cestas de alimentos organicos, como cita o
autor, liberto de sua func¢do. Neste estudo o intuito nao ¢ tratar dos beneficios ou maleficios de
consumir este tipo de alimento, mas sim tratar dos signos que os consumidores buscam ao
escolherem este tipo de produto e que sdo comercializados pelas empresas. Em outras palavras,
ndo se deseja tratar as cestas de produtos organicos como objetos definidos segundo sua fungao,
mas sim dos processos pelos quais as pessoas entram em relacdo com elas e da sistematica das
condutas e das relagdes humanas que disso resulta (BAUDRILLARD, 2008).

Através dos alimentos os individuos e coletividades fazem conexdes e estabelecem
distingdes de natureza social e cultural. Dessa forma, elementos como preferéncias alimentares,
modos de cozinhar, formas de apresentacdo dos alimentos, maneiras a mesa, categorias de paladar
ou gosto, ao serem inter-relacionados compdem um codigo cultural por meio do qual mediacdes
sociais e simbolicas sao realizadas entre os seres humanos e o universo (GONCALVES, 2004).

Se nas ultimas décadas do século XX, o blue jeans, o rock, o hamburguer e a Coca-Cola
eram expressoes simbolicas do que havia de mais moderno (BLEIL, 1998) e, conforme citaram
Canavari et al (2007), tais alimentos eram consumidos como um simbolo de status, ¢ possivel
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dizer que, hoje, o “triunfo” pode ser considerado consumir comida organica. Comida “cara” e
exclusiva, que se tornou a ultima tendéncia na sociedade de elite de alguns paises, sendo uma
demonstracdo do poder de compra e luxo, logo, um estilo de vida dos consumidores com maior
poder aquisitivo (RANA e PAUL, 2017).

A partir dessas consideracdes, ¢ possivel presumir, a primeira vista, que o avango do
processo de empresariza¢cdo ndo significa, necessariamente, mais industrializa¢do (embora o mito
do desenvolvimento faga parte de seu ideario), uma vez que, em busca de uma vida melhor e, por
consequéncia, mais feliz, os individuos estdo questionando e substituindo o consumo de
industrializados, produzidos por multinacionais, por alimentos frescos, pouco manipulados e
regionais.

Em sintese, ao que parece, os habitos de consumo alimentar estdo caminhando em um
sentido contrario daquele sinalizado pela teoria da empresarizagdo (mais empresa, mais
industrializacdo, mais desenvolvimento, mais progresso, mais modernizacdo). Esse aparente
retorno ao passado alimentar esconde uma série de questdes que precisam ser pontuadas, como por
exemplo: enxergar o consumo desse alimento como um signo cuja fungdo ¢ comunicar e
estabelecer a diferenga aos olhos dos outros (BAUDRILLARD, 2008). Dessa maneira, quanto
mais escasso um produto, mais escasso um signo, mais ele funciona como um elemento de
distingdo, como um simbolo de status, residindo aqui a premissa central do texto: a construg¢ao da
escassez.

Na verdade, a sociedade moderna apenas possui o signo da abundéncia perseguido por
debaixo do grande aparelho de producdo de signos da pobreza e da raridade. Vive-se, entdo, em
uma sociedade de crescimento, mas de escassez. Nesse contexto, consumir torna-se uma atividade
sistematica de manipulagcdo de significados, com maior énfase na expressividade e ndo em seus
aspectos funcionais, tendo valor somente enquanto interage com o mundo onde existe ¢ onde
significa algo. A mercadoria ¢ o proprio significado, ela s6 existe se houver significado a ser
consumido, um significado a vista dos outros (BAUDRILLARD, 2008).

2. MATERIAL E METODOS

Como forma de atingir o objetivo proposto, define-se o presente estudo como uma
pesquisa descritivo-interpretativa, predominantemente qualitativa. Descritivo por ter como
objetivo basico descrever as caracteristicas de determinada populagdo e de determinado fenomeno
(GIL, 2017), no caso, o consumo de cestas de produtos organicos em Pelotas/RS. Interpretativa,
por tratar-se de uma caracteristica basica da pesquisa qualitativa, visto que se buscou, além de
descrever a realidade analisada, identificar concepgdes, perspectivas e interpretar as informagdes
levantadas (TRIVINOS, 2009).

Levando-se em consideragdo a populacdo definida, o mercado de cestas de produtos
organicos em Pelotas, o primeiro passo tomado foi o contato com a EMATER? da regido, no qual
solicitou-se uma lista de empresas que possuiam servigo de entrega/delivery de cestas de alimentos
organicos de conhecimento da instituicdo. Além disso, foi realizada uma busca no Instagram por
perfis de empresas que se acreditava trabalharem com esse tipo de produto/servigo. O Instagram
foi escolhido devido ao fato de se tratar de uma rede social extremamente utilizada pelas pessoas

*Institui¢io que promove o desenvolvimento rural sustentdvel através da prestagdo de servigos de Assisténcia Técnica,
Extensdo Rural e Social, Classificacdo e Certificacdo, em beneficio da sociedade do Rio Grande do Sul.
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atualmente, onde seus membros t€ém a oportunidade de se expressarem e se conectarem com
demais pessoas por meio de fotos e videos.

Levando em conta a lista passada pela EMATER e a busca no Instagram, somaram-se 13
empresas ¢ o critério de selecao inicial foi focar nas que possuiam conta na rede social em questao.
Assim, foram selecionadas 10 empresas e, a partir da analise dos perfis das mesmas no Instagram,
foram identificadas aquelas que realmente, além de trabalhar exclusivamente com produtos
organicos, possuiam o servi¢o de entrega/delivery dos alimentos em formato de cestas. Isso se deu,
pois, algumas empresas que constavam na lista elaborada pela EMATER, ndo atendiam todos os
critérios desejados. Algumas, por exemplo, trabalhavam com alimentos organicos e convencionais,
outras ndo possuiam servigo de entrega/delivery. Dessa forma, chegou-se a duas empresas,
ficticiamente chamadas de Naturalis e Casa Orgéanica.

Para que se chegasse aos clientes, também objeto dessa pesquisa, foi solicitado aos
proprietarios da Naturalis e da Casa Organica que escolhessem de um a trés clientes que melhor
representassem a sua empresa, aqueles considerados fi¢is aos produtos e servigos oferecidos.
Foram entrevistados trés clientes de cada empresa.

Nesta pesquisa os dados foram coletados de duas formas: 1) coleta de dados secundarios:
dados coletados a partir de um levantamento na rede social Instagram. Exemplo: origem dos
alimentos, os formatos que as cestas sdo oferecidas ao consumidor, além de como sdo planejadas,
organizadas e distribuidas, as listas dos produtos ofertados, quais as caracteristicas desses
produtos, se aparentam estar frescos, qual tipo de embalagem ¢ utilizada, qual a linguagem as
empresas utilizam para se comunicar com seus clientes/seguidores em suas postagens na rede
social; 2) Coleta de dados primarios: dados coletados a partir de entrevistas semiestruturadas com
os proprietarios das duas empresas e com seus respectivos clientes.

Considerando a perspectiva predominantemente qualitativa deste estudo, utilizou-se a
técnica da analise de conteudo como método adotado para a analise dos dados coletados tanto nas
entrevistas como nas postagens selecionadas no Instagram. Esta técnica, conforme indica Bardin
(2016), envolve trés etapas basicas: a pré-analise, que se refere a fase de organizacdo do material
coletado; a descrigdo analitica, que consiste na andlise propriamente dita do material, envolvendo a
codificacdo, a classificacdo e a categorizacao das informacgdes, e o tratamento dos resultados, que ¢
a fase em que o pesquisador interpreta os dados.

Com base no objetivo geral estabelecido para esta pesquisa, analisar os signos presentes
no mercado de entrega/delivery de cestas de alimentos organicos na cidade de Pelotas/RS, a
categoria de analise deste estudo ¢ o consumo, tendo por dimensdes de estudo o consumo como
forma de comunicacgado e o consumo como forma de diferenciacgao.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A analise dos resultados obtidos foi subdividida em trés partes distintas, tendo como
propésito melhor organizar e apresentar os dados e suas inter-relacdes. Na primeira parte foi
descrita a organizacdo do mercado de organicos da cidade de Pelotas, assim como foram
apresentadas as empresas Naturalis e Casa Organica. Levando-se em consideragdo a proposta de
Baudrillard (2008), autor base deste estudo, que analisa o processo de consumo sob dois aspectos
fundamentais, definiu-se as outras duas se¢des como: 1) consumo como processo de classificacao
e diferenciagdo e 2) consumo como processo de significagdo € comunicagao.
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4.1 A organizacio do mercado de produtos orginicos em Pelotas e a apresentacdo das
organizacoes selecionadas

Tratando-se da produ¢do de alimentos organicos, Pelotas/RS e seus agricultores contam
com o apoio do CAPA - Centro de Apoio ao Pequeno Agricultor, que atua em cinco polos
distribuidos entre os trés estados da regido Sul do Brasil (Rio Grande do Sul, Santa Catarina e
Parand), sendo Pelotas e regido um deles. O CAPA Nucleo de Pelotas/RS atua na zona sul do Rio
Grande do Sul, em uma area que abrange 27 municipios, tendo por objetivo a motivacao, o apoio e
a assessoria as organizagdes da agricultura familiar (sindicatos, associagdes e cooperativas (CAPA,
2021).

Pelotas conta também com a Cooperativa Sul Ecologica. Trata-se de uma organizagao
cooperativa que congrega os produtores ecologistas da microrregido®. Atualmente, sdo 150
familias cooperadas, que produzem alimentos seguindo os principios da producdo agricola
(COOPERATIVA SUL ECOLOGICA, 2021). Além das feiras livres, alguns supermercados da
cidade também oferecem a opgao dos alimentos organicos. A cidade conta também com comércios
de alimentos dos mais variados tipos e, entre eles, encontram-se os organicos. Pode-se citar, como
exemplo, o Armazém Sao Conrado, que oferece produtos coloniais, produtos importados, cereais,
hortifrutigranjeiros e alimentos organicos (ARMAZEM, 2021).

A partir de 2019, o mercado de organicos ganhou a loja DaFeira Alimentacdo Saudavel,
localizada em um ponto nobre da cidade: o Shopping Pelotas, tnico shopping de Pelotas/RS. A
empresa promete aos clientes a entrega de satide, bem-estar e praticidade, e, entre seus mais
variados produtos, encontram-se os alimentos organicos (DAFEIRA, 2021).

Ainda pode ser acrescentado ao mercado pelotense as empresas que trabalham com
entregas de hortifrutigranjeiros na casa dos clientes, sejam em formato de cestas ou ndo, que
oferecem tanto produto convencional, como organicos, ficando a critério do cliente qual deseja
consumir. Entre elas, tem-se a Aurea Verde, empresa que comegou suas atividades em 2016,
produzindo molhos, antepastos e desidratados feitos a base de vegetais e hoje é idealizadora da
chamada “Feira em Casa”. Trata-se de um servico em que o cliente recebe em casa seus vegetais
(convencionais e/ou organicos), seja por forma de assinatura, seja em uma compra pontual (FEIRA
EM CASA, 2021).

Para o publico que tem interesse em se alimentar fora de casa, mas ainda consumir
alimentos organicos, Pelotas conta com o restaurante “Cooperativa Teia Ecoldgica”, localizado no
entorno da Praga Coronel Pedro Osdrio, que estd hd mais de vinte anos no mercado e oferece um
buffet da balanca, ao meio dia, com pratos vegetarianos e organicos. O restaurante trabalha
também com servi¢o de entregas, possibilitando as pessoas receberem em casa seu almogo (TEIA,
2021).

Contudo, o objetivo deste estudo ¢ um mercado ainda mais especifico. Buscaram-se
empresas que trabalhassem unica e exclusivamente com a comercializagdo de alimentos organicos
e que, além disso, disponibilizasse a modalidade de entrega em domicilio/delivery. Dessa forma,
as opgoes foram reduzindo e chegou-se até as duas empresas que serdo caracterizadas a seguir.

4.1.1 Naturalis

* A microrregido é constituida pelos municipios: Arroio do Padre, Cangucu, Capdo do Ledo, Cerrito, Cristal, Morro
Redondo, Pedro Osério, Pelotas, Sdo Lourenco do Sul e Turucu.
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A Empresa Naturalis foi criada em 2016, com o desejo de sua socia fundadora em ter sua
propria plantacdo de alimentos orgénicos. A sécia-fundadora da Naturalis sera aqui chamada pelo
nome ficticio de Roberta. Roberta sempre gostou de ter um estilo de vida saudavel e isso incluia
alimentar-se de sua prépria horta. Ela tinha em mente sua visdo de consumidora: adoraria ter em
casa uma feira organica bem selecionada, que fosse entregue semanalmente, podendo ter a
geladeira abastecida de produtos de qualidade. Depois de alguns testes, experiéncias, e de oferecer
para essas pessoas os produtos, a empresa tomou forma. Na biografia da empresa em sua pagina
do Instagram ela se define como: “somos producao e plataforma de potencializacdo da producao e
consumo de organicos”.

Por sempre desejar ter uma vida sauddvel baseada em uma alimentacao organica, Roberta
junto de sua socia, nutricionista, chegou, entdo, em um modelo de negécio onde acredita oferecer
mais que um produto limpo, mas um produto que beneficia a saude, as geracdes futuras, o
ecossistema e preserva o meio ambiente. Segundo ela, o propdsito da empresa € tentar, através do
alimento, levar um conceito mais amplo de saude, que seria o da saude de forma preventiva, na
qual se vé o alimento como um remédio.

Atualmente, a empresa funciona da seguinte maneira: toda a semana ¢ postada no
Instagram a “Cesta da Semana”, onde ficam listados os itens que estdo disponiveis para montagem
das cestas. O cliente pode ter uma assinatura mensal, escolhendo o pacote que melhor se enquadra
a sua realidade, ou pode fazer uma compra pontual, em que monta sua propria cesta com os
alimentos disponiveis naquela semana. Todas as quartas e quintas-feiras sdo realizadas as entregas
das cestas.

4.1.2 Casa Orgdnica

A Casa Organica ¢ uma empresa nova, nascida em julho de 2020, em meio a pandemia da
COVID-19. No presente estudo, trataremos seu proprietario com o nome ficticio de Arthur. Arthur
tem origem rural, quando novo, trabalhou com o pai no campo, na cidade de Jaguarao/RS, onde
plantavam alimentos convencionais.

Nos ultimos anos Arthur vinha desejando algo diferente para sua vida e da sua familia.
Desejava ter uma vida mais tranquila, um novo estilo de vida. Foi entdo que a Casa Organica
nasceu. Arthur acreditava ter bagagem e conhecimento para iniciar tal negdcio, por sempre
trabalhar na area de vendas e com o agronegdcio. E importante mencionar que a mudanga nio foi
apenas de ramo de atividade, mas também de habitos alimentares. Arthur e a familia, até entdo,
nao consumiam alimentos organicos, o consumo nasceu junto com a Casa Organica que, para eles,
¢ mais que um negocio, segundo Arthur, trata-se de uma proposta de vida.

Além de Arthur, trabalham na Casa Organica sua esposa e seu filho. Arthur cuida do
contato com os fornecedores e das entregas e a esposa e o filho, das redes sociais e do contato com
os clientes. As atividades de limpeza, organizagdo ¢ montagem das cestas sao divididas pelos trés.
Dessa forma, os produtores entregam os alimentos na cidade para Arthur e ele, junto de sua
familia, monta as cestas e comercializa-as. Na biografia do Instagram da empresa consta: “delivery
de produtos organicos direto da fazenda”.

A Casa Organica trabalha da seguinte maneira: toda segunda e quinta-feira um cardépio
diferente ¢ publicado no Instagram e encaminhado pelo WhatsApp aos clientes, que podem
escolher os alimentos que desejam receber em casa. Nas quartas-feiras e sdbados, os mesmos sao
entregues. As cestas podem ser compradas fechadas ou na modalidade em que o cliente escolhe a
quantidade de produtos que deseja, de acordo com sua necessidade.
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4.2 Consumo como processo de classificacio e diferenciagao

Para que melhor se entenda o consumo de cesta de alimentos orgénicos, ele sera aqui
abordado como um processo de classificacdo e diferenciacdo. Como ja mencionado, ndo se trata
do consumo dos alimentos organicos por sua fun¢do de alimentar ou matar a fome, mas dos
processos que as pessoas entram em relagdo com esses produtos, da sistematica das condutas, das
relacdes, dos status atribuidos, das hierarquias estabelecidas e dos distanciamentos que o consumo
desses alimentos produz (BAUDRILLARD, 2006). Para que o consumo de cestas de alimentos
organicos fosse visto sob essa Otica, foram analisados os seguintes pontos: o processo de producao
e montagem das cestas; os produtores desses alimentos, assim como seus consumidores; o
planejamento, a organizacdo e distribuicdo das mesmas; e, ainda, a percep¢do do cliente ao
comprar uma cesta e a percepgao ao recebé-la em sua residéncia.

Quando se fala do processo de produgdo dos alimentos organicos, a Naturalis e a Casa
Organica trabalham de formas parecidas. Segundo Roberta, a Naturalis, em um primeiro momento,
comercializava apenas produtos de sua propria produgdo, mas, com o tempo, passou a contar
também com a parceria de produtores A Casa Organica comecou suas atividades contando
exclusivamente com alimentos de produtores terceiros, mas estd nos seus planos ter sua propria
produgdo. Segundo Arthur, esses produtores, para serem escolhidos, precisam ser de confianga,
logo, a Casa Organica s6 trabalha com produtores indicados pelo consultor que lhe presta servigo.

Os alimentos produzidos por esses agricultores parceiros sdo entregues na cidade. Nesse
momento Arthur diz ja conseguir identificar se os alimentos atendem ou ndo seu cliente pois diz ja
conhecer seus clientes e saber que algumas caracteristicas estéticas sao sinonimo de problema para
alguns clientes. Para Roberta, alguns problemas como alimento torto ou com uma pinta sdo
evitados, pois, de acordo com ela, trata-se da falta de algum nutriente no solo ou, até mesmo, de
um fungo e esses produtos ndo devem chegar ao cliente. Conforme a entrevistada, os clientes
“comem com os olhos” e as questdes estéticas dos alimentos ndo devem ser desconsideradas.

E importante mencionar que nem sempre um produto torto ou com uma pinta possui
problemas de falta de nutrientes no solo ou apresenta um fungo, conforme menciona a
entrevistada. Esses alimentos podem nao passar pelos critérios de controle de qualidade
estipulados pela empresa no que se refere a aspectos estéticos, porém, na maior parte das vezes
podem ser consumidos.

Nota-se que ao se falar em qualidade do produto, fala-se também de sua aparéncia.
Parte-se da ideia que os alimentos precisam também atender aos desejos e as expectativas estéticas
dos clientes, ndo bastando serem saudaveis, precisam também ser bonitos. Nessa linha entra
também a limpeza dos mesmos, ¢ as duas empresas afirmam realizar higienizagdo dos produtos
antes da entrega. Nas palavras de uma cliente: “o que me leva a consumir, em primeiro lugar, ¢ o
padrdo de qualidade, que ¢ algo muito importante, porque eu sei tranquilamente que o que eles vao
me trazer sio produtos bons” (CLIENTE CASA ORGANICA).

Tratando-se das entregas das cestas, ambas as empresas possuem dias especificos para a
realizagdo do delivery, conforme citado anteriormente. No caso da Casa Organica, Arthur diz que ¢
ele mesmo que realiza todas as entregas de carro e na Naturalis, segundo Roberta, as entregas sdo
realizadas também de carro, mas por um servigo terceirizado pela empresa.

E valido ressaltar que essa pesquisa foi realizada quando a pandemia da COVID-19
estava instaurada e as pessoas, muitas vezes, ndo podiam ou evitavam sair de casa. Com isso, 0s
servigos de delivery, dos mais variados produtos, tornaram-se uma saida segura. A proposta das
empresas estudadas ¢ justamente essa, ndo apenas oferecer uma cesta de alimentos organicos, mas
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sim uma cesta de alimentos organicos entregues no conforto da casa do cliente. Tem-se, assim, um
servigo atrelado a um produto.

Quando se trata dos clientes das empresas em questdo, partindo do resultado das
entrevistas, todas as clientes s3o do sexo feminino, t€ém entre 30 ¢ 60 anos, possuem ensino
superior completo e, além disso, tém por hdbito consumir alimentos organicos diariamente.
Observa-se que se trata de mulheres que acreditam que os alimentos orginicos podem trazer
beneficios a saude e, por isso, incluiram essa escolha alimentar aos héabitos de suas familias.

Observou-se também que as seis entrevistadas afirmam estarem exercendo seu papel
social ao escolherem pelo consumo de alimentos organicos. Segundo elas, esse consumo ¢ sinal de
preocupacdo com o planeta, com a natureza e com as proximas geracdes. Além disso, foram
questionadas sobre quais valores acreditam passar aos outros quando consomem alimentos
organicos e percebe-se que as entrevistadas acreditam que consumir alimentos orgénicos ¢ também
consumir o que podemos chamar de consciéncia ambiental, seguindo a ideia de “estou fazendo a
minha parte”. E valido ressaltar que a escolha pelo consumo dos alimentos organicos nio ¢ um
fato isolado, ja que todas elas realizam outras agdes e escolhas que acreditam ser mais saudaveis e
melhores para o mundo € o meio ambiente.

Embora se note toda uma preocupagdo acerca de assuntos relacionados ao meio ambiente
e sustentabilidade, as entrevistadas, ao serem questionadas se conhecem de fato como se da
producdo de um alimento orgdnico, demonstram ndo ter conhecimento sobre o assunto ou
conhecem muito pouco. No entanto, mesmo com pouco conhecimento sobre o que ha “por tras” de
um alimento organico, as entrevistas se consideram pessoas com habitos de vida saudaveis. Aqui,
um aspecto merece destaque. Comer frutas, legumes, verduras ou evitar frituras, doces e
refrigerantes ja ndo bastam para essas pessoas. Elas acreditam que para se enquadrarem no rétulo
“saudavel”, para que realmente o signo de uma alimentacdo saudéavel exista, eles precisam
consumir alimentos organicos, livre do que elas chamam de “veneno”.

Ainda sobre o perfil de quem consome os alimentos organicos, questionou-se a Roberta e
a Arthur se eles conseguiriam definir quem sdo seus clientes. Segundo Roberta, da Naturalis, o
perfil dos seus clientes sdo as pessoas que consomem alimentos organicos como estilo de vida, que
cuidam da saude e da alimentagdo, embora existam outros, que chegam, experimentam, mas em
seguida deixam de consumir.

Para Arthur, da Casa Organica, os clientes do seu negdcio podem ser divididos da
seguinte maneira: 40% dos consumidores ja tém por habito a alimentacdo organica, 30% vém
buscando incluir esse habito em sua rotina e os outros 30% sdo de pessoas curiosas. Segundo o
entrevistado, a maioria dos seus clientes sao funcionarios publicos, classe média, classe média alta
e classe alta. Ele acredita que pessoas com menor poder aquisitivo até tentam consumir as cestas,
mas as compras acabam sendo em espagos de tempo maior.

E impossivel falar em consumo de alimentos organicos sem trazer a tona o assunto preco.
Para as seis clientes entrevistadas esses alimentos sdo mais custosos se comparados aos alimentos
chamados de convencionais. Elas foram questionadas se os alimentos organicos sdo consumidos

por uma elite, por pessoas com poder aquisitivo mais alto, e a resposta de uma delas foi a seguinte:
Eu acho que sim, na verdade tenho certeza que sim. Eu acho que, hoje, o consumo
tradicional, que é esse que a gente vai ao mercado ou pede algum servico como a
Naturalis, ¢ um consumo que faz parte da elite. Uma pessoa que ganha um salario minimo
nao pode gastar 500 reais, que era o que eu gastava com as gurias da Naturalis no meu
pacote, em feira (CLIENTE NATURALIS).
Importante mencionar que, embora muito se fale que os alimentos organicos sao mais
caros que os convencionais, essa informacdo genérica pode ser falsa. Em pesquisa realizada por
Watanabe et al. (2020), pesquisadores da Embrapa Meio Ambiente de Jaguariina/ SP, foi
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evidenciado que nos supermercados sim os precos dos produtos organicos sdo, de fato, mais altos
do que os produtos convencionais, mas em feiras livres, muitos dos alimentos organicos
apresentam precos ainda mais baixos ou iguais aos convencionais. Porém, como ainda existem
alguns produtos orginicos sendo vendidos em férias livres por precos superiores aos
convencionais, ndo se pode generalizar.

Entende-se, com a pesquisa dos autores, que se o consumidor busca preco baixo quando
se fala em alimentos organicos, os supermercados ndo sao o lugar ideal. Mas, ¢ as empresas em
analise no presente trabalho? Para que fosse possivel realizar uma comparacdo justa de valores,
escolheu-se a cesta mais basica de cada uma das empresas analisadas e comparou-se o prego delas
com o preco encontrado em uma feira de rua de Pelotas de alimentos orginicos e convencionais
(valores consultados no ano de 2021)

A cesta mini da Naturalis, que contém trés folhosas, trés legumes e duas frutas e tem o
valor semanal de R$57,00 ¢ mensal de R$228,00. Foram entdo escolhidos os seguintes produtos:
alface, couve, espinafre, cenoura, batata, beterraba, laranja e bergamota. Na feira de rua de
alimentos organicos solicitou-se o preco dos mesmos produtos, por quilo ou mole. O valor total
para que fosse montada uma mesma cesta, com os mesmos produtos € na mesma quantidade
ofertada pela empresa, seria de R$31,00 por semana e de R$124,00 mensal. Tem-se uma diferenga
de 45%. A mesma cesta foi montada com produtos convencionais na feira de rua, saindo por
R$21,00 e no supermercado, saindo R$24,06.

Fez-se o mesmo processo com a Casa Organica. Pegou-se a cesta mais simples,
denominada de cesta mini, na qual o cliente pode escolher por 11 produtos diferentes, pagando
R$75,00 mais o valor da entrega. Foram escolhidos repolho, alface, couve, cebola, cenoura, batata,
salsa, tomate, beterraba, espinafre e laranja e montou-se uma cesta baseada nos precgos da feira de
rua de alimentos organicos. O prego desta deu R$45,00, uma diferenga de 40% em relacdo ao
produto ofertado pela Casa Organica. A mesma cesta foi montada com produtos convencionais na
feira de rua, saindo por R$31,50 e no supermercado, saindo R$33,58.

Percebe-se entdo, que as empresas em questdo também nao sdo os locais ideais para quem
procura preco baixo tratando-se de produtos organicos. Embora oferecam os mesmos limpos,
organizados, com 6tima aparéncia e no conforto de casa, esse servi¢o chega a custar 45% a mais
do que o valor real dos produtos. Além disso, existe diferenca maior de preco ao se comparar as
cestas de alimentos orgénicos entregues a domicilio e os alimentos organicos vendidos na feira, do
que entre os produtos organicos € convencionais.

Ainda tratando de questdes financeiras e do prego dos alimentos organicos, pode-se
afirmar que, para as clientes entrevistadas, trata-se de um investimento. Para elas, consumir
alimentos orgénicos ¢ um investimento em saude, bem-estar, meio ambiente e, ao que parece, um
investimento até mesmo em um estilo de vida.

Chega-se aqui em um ponto importante, em que se pode afirmar que a popularidade do
consumo de alimentos organicos reflete mais do que a satisfacdo das necessidades basicas, ela
expressa identidades, visdes do mundo, crengas sobre estilos de vida e comportamentos
(BELLOWS; ALCARAZ; HALLMAN, 2010; NIE; ZEPEDA, 2011). Baudrillard (2008) chamaria
esse consumo de signo. Para o autor “tudo € signo puro”. Para que se entenda melhor, o sistema de
consumo nao se baseia na necessidade e no prazer, mas em um céodigo de signos e de diferengas.
Cabe ressaltar que ndo estd se dizendo que os alimentos organicos, por exemplo, ndo suprem
necessidades e t€ém uma utilidade natural, estd se dizendo que o consumo deles, enquanto conceito
especifico da sociedade contemporanea, ndo consiste nelas (BAUDRILLARD, 2008). Mas entdo
consiste em que?
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A Naturalis e a Casa Organica vendem aos seus clientes muito mais que um produto, elas
vendem diferenciagdo, vendem signos. Logo, os clientes da Naturalis e da Casa Orgéanica vém
consumindo muito mais que alimentos. Eles vém consumindo diferenciacdo. Trata-se de tudo que
vem junto com o produto. Como ¢ possivel evidenciar nos relatos, a produgdo sem agrotoxicos, a
higienizacdo, a limpeza, a organizacdo, a qualidade, o produto bonito, a facilidade, a embalagem e
a entrega em casa; ¢ o cuidado e o afeto demonstrados pelas empresas; ¢ a sensagcdo de adquirir
mais saude e de possuir mais tempo (pois recebem seu alimento quase pronto) e,
consequentemente, mais vida; trata-se também do simbolo de mudanca, pois tanto quem passa a
vender como quem passar a comprar produtos organicos, opta por um novo estilo de vida; é a
ilusdo de consciéncia ambiental, pois se acredita estar fazendo a melhor escolha nao s6 para si,
mas para o ambiente, embora desconheca e esteja cada vez mais distante do processo de produgao.

Como j& mencionado anteriormente, Baudrillard (2008) acredita que esse consumo
consiste em uma maneira de classificar e diferenciar as pessoas. E isso pode ser percebido quando
se descreve as caracteristicas dos consumidores das cestas de alimentos orgénicos, nas quais se
pode ver que os alimentos organicos nao chegaram a massa de consumidores. Para Baudrillard
(2008), na verdade, ndo existe a “massa de consumidores” e nenhuma necessidade emerge
espontaneamente do consumidor de base, pois s6 terd de aparecer no “standard package” das
necessidades se ja tiver passado pelo “select package” (BAUDRILLARD, 2008). Em outras
palavras, alimentos oriundos de uma produgdo convencional, tidos até entdo como saudaveis, nao
fazem mais parte do “select package”, eles agora sdo vistos por esses consumidores como
“standard package”. O que faz parte do “pacote seleto” sdo os alimentos orgénicos.

4.3 Consumo como forma de comunicacio

O consumo para Baudrillard (2008) ¢é, também, uma forma de comunicagdo. O autor
defende que o consumo pode ser igualmente entendido como uma maneira de comunicar os
proprios valores, classificando e diferenciando as pessoas, exercendo assim um papel fundamental
na sociedade. Pensando no consumo como um todo, nesta se¢ao sera abordada a comunicagao pelo
viés das empresas, como elas se comunicam e o que desejam comunicar, mas também pelos olhos
do consumidor, no sentido de entender a maneira que ele recebe e percebe a comunicacao da
empresa e o que ele deseja comunicar ao consumir uma cesta.

Tanto a Naturalis como a Casa Organica, até 0 momento que as entrevistas aconteceram,
em 2021, ndo possuiam loja fisica. Dessa forma, o contato e a comunica¢do com os clientes se ddo
via Instagram ¢ WhatsApp ou presencialmente, no momento das entregas, quando se fala da Casa
Organica. O Instagram ¢ uma das formas de comunica¢do com os clientes, onde eles podem
acompanhar o trabalho e a rotina das empresas, mas também a maneira das mesmas se fazerem
conhecer por outras pessoas, chegando até mesmo a conquistar novos consumidores. O WhatsApp,
segundo Arthur e Roberta, ¢ onde praticamente todas as vendas realmente acontecem e ¢ onde,
também, eles encaminham seus carddpios da semana para os clientes.

No que se refere a linguagem utilizada pelas empresas, fica claro o desejo de ambas em
demonstrar uma relagdo de proximidade com seus clientes. Percebe-se que ambas as empresas,
Naturalis e Casa Organica, buscam, tanto pessoalmente, ao enviarem flores, como nas redes
sociais, em suas postagens € em suas escritas no Instagram e WhatsApp, manter uma relacdo de
afeto.

Os discursos das empresas acabam chegando aos seus “seguidores” ndo como uma
simples venda de alimentos organicos, mas sim como alguém que estd comercializando um estilo
de vida, saude, procedéncia, bem-estar, tempo de vida, entre outros signos, evocando, assim, todo
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um sistema de significados. Logo, o que é comercializado € o signo que a mercadoria comunica,
tal como a distin¢do, a hierarquia e a posicdo em uma sociedade regida pelo consumo. No que
tange o sistema de significados, alguns signos ficam evidentes ao se analisar o que as empresas
comunicam em suas redes sociais. A procedéncia ¢ um deles, como pode ser visto em uma
postagem da Casa Organica, com a seguinte legenda: “Organico vai muito além de um produto
natural sem agrotoxico, transgénicos e fertilizantes sintéticos. O produto ¢ resultado de uma
agricultura baseada em sustentabilidade, cultivo natural, equilibrio ecoldgico e respeito ao homem.
Procedéncia ¢ tudo”.

As empresas estdo vendendo a garantia de que seus produtos sdo realmente organicos,
mas os clientes conhecem os produtores? As clientes de ambas organizagdes afirmam ndo ter
conhecimento de quem s3o os produtores, ndo conhecem, também, como se d4 o processo
produtivo das mesmas, conforme mencionado anteriormente. Entdo, as empresas, quando
comunicam sua preocupagdo com a procedéncia dos alimentos, estdo falando de uma escolha que
elas mesmas fazem ao selecionarem seus produtores/fornecedores. A confianca que o cliente
deposita ¢ nelas, quando adquirirem uma cesta, € nao no produtor.

Ao se analisar as fotos postadas pelas empresas no Instagram, nota-se o quanto elas
enfatizam a relagdo dos alimentos organicos com saude, bem-estar e estilo de vida. Eis aqui outro
signo comunicado pela Naturalis e pela Casa Organica. Junto a essa preocupacdo com a saude, as
empresas acabam comercializando um signo muito valioso: o tempo de vida. E quando se fala em
tempo, o cliente ganha duas vezes. Quando se adquire um produto da Casa Organica ou da
Naturalis, o primeiro ganho ¢ quando ndo se despende de tempo para ir a feira ou ao
supermercado, pois se recebe os alimentos higienizados, organizados e até mesmo bonitos (que ¢
importante), no conforto de casa. O segundo ganho é quando se consome esses produtos, que na
verdade sdo muito mais que s6 alimentos. Esses alimentos sdo tidos como mais saudaveis, como
algo que proporciona ao consumidor uma maior qualidade de vida e, por isso, mais tempo de vida.

A consciéncia ecologica € outro signo visivel na comunicacdo das empresas, como pode
ser observado em algumas postagens da Casa Organica. A empresa esta preocupada em mostrar
que quem compra alimentos organicos esta de alguma forma garantindo a preservagao da natureza.
Ela estd preocupada em vender mais que um alimento, mas, junto a ele, o signo da consciéncia
ecologica, o signo do famoso “faga a sua parte”. Além disso, a empresa menciona que comprar ¢
um ato politico, ou seja, as escolhas das pessoas falam por elas e nas palavras de Baudrillard
(2008): consumir ¢ uma maneira de comunicar os proprios valores.

Além dos signos ja citados, ¢ importante mencionar o quanto a diferenciagcdo aparece
também na comunicagdo das empresas. Como exemplo, tem-se uma postagem da Casa Organica,
onde a empresa traz a expressdo “ovelha negra”, usada popularmente para designar alguém que
destoa de um grupo, que ndo se encaixa por causa de alguma diferenca. Nesse caso, ela chama o
diferente de “ovelha verde”, isto ¢, as pessoas que optam pelo consumo de alimentos organicos e
convida as pessoas para seguirem esse caminho junto a empresa. A “ovelha negra” tida como algo
negativo, passa nesse caso a ser algo positivo, a forma que as pessoas encontram de serem
diferentes e pertenciam a grupo mais seleto, sendo assim “ovelha verde”.

E vélido mencionar que a Casa Organica comunica seu cuidado com os clientes de uma
forma especial, o que ela chama de “mimo organico”. Junto a cesta de alimentos, em todas as
entregas os clientes recebem flores. No Instagram da Casa Organica, existe um “Destaque” apenas
com as postagens dos clientes compartilhando fotos de como enfeitam suas casas com as flores
ofertadas pela empresa. Tudo indica que o agrado caiu no gosto dos clientes.

Quando se faz uma compra, sendo ela on-/ine ou ndo, a empresa acaba passando uma
mensagem, seja na maneira de atender e tratar seus clientes, seja nas suas postagens nas redes
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sociais e, principalmente, quando escolhe os produtos/servigos que oferece a seu cliente. Dessa
forma, as clientes foram questionadas sobre os valores da Naturalis e da Casa Organica, qual
filosofia elas disseminam, qual mensagem esses negdcios transmitem. As respostas foram:
incentivo ao consumo de organicos, carinho e cuidado, preocupacdo com limpeza e meio
ambiente, preocupacdo com uma sociedade melhor e autossustentavel, facilitagdo de uma vida
saudavel e preocupagao com a saude.

Apbs, as mesmas clientes foram questionadas sobre os valores que elas acreditam passar a
sociedade ao consumir as cestas de alimentos organicos. E quais foram as respostas? As mesmas.
Os mesmos valores que os clientes veem na Naturalis ¢ na Casa Organica, elas acreditam passar
como consumidores. Trata-se do que foi mencionado no inicio desta se¢do, o que Baudrillard
(2008) chama de consumo entendido como uma maneira de comunicar os proprios valores. Os
clientes comunicam seus valores antes mesmo de consumir um alimento organico, esse processo
comega ao escolherem as empresas que irdo fornecé-los. E continua quando, por exemplo, fazem
uma postagem nas redes sociais, compartilhando seu consumo e, juntos, acabam compartilhando
seus valores (preocupagdo com a saude, bem-estar, consciéncia ecolodgica), que sdo 0s mesmos
compartilhados pelas empresas.

Segundo Baudrillard (2008), a identidade do individuo ¢ construida nas pequenas
diferengas, ndo em relagdo a funcao “essencial” do objeto consumido, mas do “inessencial”. Quem
tem condi¢des financeiras para o, chamado pelo autor, de “inessencial”, adquire muito mais que
um produto, adquire todos os signos questdes atrelados a ele. No caso dos clientes da Naturalis e
da Casa Organica, eles estdo consumindo todos os valores que elas comunicam: o bem-estar, a
saude, o estilo de vida, um excelente atendimento, o afeto, o cuidado, entre outros signos ja aqui
mencionados.

Ao que parece, enquanto quem tem fome e poucas condi¢des financeiras esta interessado
no essencial, que nesse caso seria matar sua fome, seja com alimentos com agrotoxico ou sem
agrotoxico, o grupo de consumidores de alimentos organicos esta em busca do que ¢ chamando de
inessencial.

5. SINTESES E AMARRACOES FINAIS

O consumo de cestas de alimentos organicos foi visto como algo que gera significagdo e
comunicacdo ¢ como um processo de classificacdo e diferenciacdo social (BAUDRILLARD,
2008). Tratando-se de diferenciacdo e comunicacao, a analise dos dados obtidos durante a pesquisa
foi dividida nessas duas categorias para fins metodoldgicos, porém, percebeu-se que o consumo €
um processo muito mais complexo que isso. Diferenciacdo e comunicagdo acabam sendo
categorias indissociaveis, sendo impossivel falar de uma sem mencionar a outra. Exemplo disso
pode ser visto quando se analisou a forma como as empresas comunicam-se com os seus clientes.
Em um momento, a Casa Organica chega a chamar os adeptos ao consumo de alimentos organicos
de “ovelha-verde”, fazendo mencao ao termo popularmente conhecido “ovelha-negra”, usado para
designar alguém que destoa de um grupo, que nao se encaixa por causa de diferencas. Nesse caso,
fica claro que as “ovelhas verdes” se diferenciam das demais, pois optam por uma alimentacao de
origem organica. O objetivo da empresa ¢ comunicar o quanto ser diferente pode ser positivo.

Para que se entendesse melhor o objeto da presente pesquisa, buscou-se como ponto de
partida a ideia de empresa como modelo social, onde o mundo ¢ organizado por e para a empresa.
As empresas ndo apenas nos vestem, nos alimentam ou nos divertem, mas elas também produzem
0s nossos maiores medos, nossos sonhos e, consequentemente, nossa sensacao de felicidade. As

DOI: http://dx.doi.org/10.24021/raac.v20i1.7101 V. 20,N. 1 (2023)

m Este ¢ um artigo publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenga Creative Commons Attribution, que

permite uso, distribuigdo e reproduc@o em qualquer meio, sem restrigdes desde que o trabalho original seja corretamente citado.

14



A
OPEN [, ACCESS
0,

Acta Ambiental Catarinense - Unochapeco

pessoas vivem constantemente em busca de uma vida melhor e, por conseguinte, mais feliz
(SOLE, 2008).

Com isso, os individuos passaram a se questionar e substituir até mesmo seus habitos
alimentos. O consumo de industrializados, por exemplo, produzidos por multinacionais, vem
sendo substituido por alimentos frescos, pouco manipulados e regionais, em alguns casos,
organicos. Ou seja, ao que parece, os habitos de consumo alimentares estdo caminhando em um
sentido contrario daquele sinalizado pela teoria da empresarizagao, na qual se teria mais empresas,
logo, mais industrializacdo, mais desenvolvimento, progresso ¢ modernizacao.

Embora o rumo desta pesquisa ndo seja abordar o processo de empresarizagdo em si ou a
incorporagdo de caracteristicas empresariais por produtores rurais, mas sim de como o processo de
empresariza¢ao impacta as relagdes de consumo do individuo, tem-se aqui um ponto importante e
que parece contribuir para a teoria da empresarizagao. Fica claro que, embora as pessoas venham
deixando de lado os produtos industrializados e optando por uma alimentacdo cada vez mais
saudavel, existem tracos da empresarizagao presente nesse consumo. Em outras palavras, nota-se
que o processo de empresarizagdo ndo ¢ sindbnimo apenas de industrializagdo, ele é também uma
ressignificagdo das formas ditas como tradicionais de estar no mundo.

O titulo deste trabalho faz mengdo justamente a essa ressignificagdo das formas de estar
no mundo. A expressdo “Do hippie ao chique” foi escolhida para designar esse grupo seleto de
consumidores que, hoje, optam por uma alimentagdo simples e menos industrializada,
caracteristica encontrada antigamente nos hippies. O movimento hippie tinha por objetivo romper
com os padroes comportamentais, estéticos e culturais impostos pela sociedade ocidental,
propondo uma forma alternativa de se aprender e se relacionar com a sociedade (GONCALVES,
2004).

Tem-se aqui a ideia de que os hippies, dentro de sua simplicidade no modo de viver,
faziam parte desse movimento de retorno ao contato com a terra. Parte da vida hippie ainda existe,
no que se refere a alimentagdo. Os alimentos naturais apenas foram enriquecidos, tornaram-se
escassos, desejaveis, transformados nos mais diversos signos de consumo e passaram a ser
comercializados como artigos de luxo. Em outras palavras, o que antes era “coisa de hippie”, agora
¢ chique e inacessivel para uma boa parcela da populagdo.

Durante a presente pesquisa, muitos signos foram identificados no consumo de cestas de
alimentos organicos com servigo de entrega/delivery. Desde os signos mais evidentes, que ao se
entrar na pagina do Instagram das empresas nota-se com facilidade, at¢ os mais profundos e
menos perceptiveis. Um exemplo de signo menos perceptivel ¢ o da escassez. Conforme cita
Sahlins (1978), o que justamente diferencia a sociedade moderna dos povos primitivos ¢
exatamente o fato de ter-se atualmente a escassez como um principio fundador do modo de vida. O
homem moderno deseja ser um individuo unico, diferente, livre (SOLE, 2008), sendo a escassez
umas das maneiras de agir e pensar tipicas da sociedade humana (ABRAHAM, 2006).  Dessa
forma, pode-se dizer que o consumo de cestas de produtos organicos ¢ reflexo da construcao dessa
ideia de escassez. Por essa logica, quanto mais escasso ¢ um produto, mais escasso ¢ um signo,
funcionando como um elemento de distingdo, como um simbolo de status. Sendo assim, a
Naturalis e a Casa Organica vém criando necessidades voltadas ao consumo de um estilo de vida
saudavel, que pode ser consumido apenas por certas classes, em forma de cestas de alimentos
organicos, fazendo com o que seus clientes se sintam exatamente como cita Solé¢ (2008): unicos,
diferentes e livres.

A entrega de produtos em domicilio faz parte do objeto deste estudo, portanto, o conforto
foi outro signo identificado. O conforto de ndo precisar ir a feira ou ao supermercado e receber
seus alimentos em casa, o conforto de receber os alimentos higienizados e organizados e, para
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alguns, até mesmo o conforto de ndo precisar escolher os hortifrutigranjeiros que sua familia ira
consumir, pois opta pela compra de uma cesta fechada e a Naturalis ou a Casa Organica ¢ quem
definem quais os alimentos serdo enviados.

Junto ao conforto, identifica-se um signo nao tdo perceptivel e, ao que parece, o mais
importante dos signos identificados nessa pesquisa: o tempo de vida. E quando se fala em tempo, o
ganho ¢ duplo, referente ao presente e ao futuro. Tempo presente, pois as pessoas que optam pelo
conforto de receber os alimentos em suas casas estdo ganhando tempo, algo extremamente valioso
atualmente. O consumidor ganha quando ndo destina um tempo para ir ao supermercado ou a feira
e recebe seus alimentos praticamente prontos para consumo em casa, podendo aproveitar esse
tempo para realizar qualquer outra atividade. Tempo futuro, pois ganha quando se alimenta com
produtos organicos, que garante saide e bem-estar ao consumidor, logo, longevidade, tempo de
vida futura.

Tratando-se de saude e bem-estar, eles sdo os signos mais visiveis na Naturalis e na Casa
Organica. Em grande parte das postagens das empresas em suas paginas no Instagram, o consumo
de alimentos organicos ¢ atrelado a saude e a uma vida melhor. Concomitante a isso, existe um
grupo de pessoas que ja ndo se ddo por satisfeitas ao alimentarem-se com frutas e verduras de
origem convencional, elas precisam ter necessariamente uma origem organica. Entdo, enquanto as
empresas oferecem satide e bem-estar em forma de alimentos orgéanicos, existem consumidores em
busca exatamente desses alimentos “diferentes”. Trata-se da logica estrutural da diferenciagdo
(também um signo), da necessidade da diferenca que produz os individuos como “personalizados”,
isto é, como cita Baudrillard (2008): “diferentes um dos outros, mas em conformidade com
modelos gerais e de acordo com um codigo aos quais se conformam no proprio ato de se
singularizarem”. Ou seja, forma-se um grupo de pessoas com os mesmos habitos e escolhas, no
qual conformidade nao ¢ a igualizagdo dos estatutos, mas o fato de ter em comum o mesmo codigo
e partilhar idénticos signos que o diferencia globalmente de qualquer outro grupo
(BAUDRILLARD, 2008).

Como se pode ver, os signos do consumo de alimentos organicos estdo atrelados. E quase
impossivel falar em satide e bem-estar ¢ ndo mencionar o quanto isso esta ligado ao signo da
diferenciagdo. Trata-se da distingdo, da hierarquia e da posi¢do ocupada pelas pessoas que podem
optar por esse tipo de consumo. Precisa-se de uma condic¢ao financeira mais alta, gerando ao seu
grupo de adeptos uma posi¢do, um status dentro de uma hierarquia. Assim, citando Baudrillard
(2008), os alimentos organicos ordenam-se, nao s6 como diferencas significativas no interior de
um co6digo, mas como valores estatutdrios no seio de uma hierarquia.

Para Baudrillard, todos sdao iguais perante os objetos enquanto valor de uso, mas nao
diante dos objetos enquanto signos e diferencas, que se encontram profundamente hierarquizados
(BAUDRILLARD, 2008). Perante o valor de uso de um alimento todos sdao iguais, porém, isso
acaba quando se fala em signos. Dentro da sociedade, quando se fala do consumo de alimentos em
geral, o comportamento de todos € o mesmo, pois precisam dos mesmos para viver. Agora, ao se
falar de um alimento organico, forma-se uma hierarquia e uma escala de posigdes: existirdo
pessoas que tém dinheiro para consumi-lo e desejam-no, assim como as que tém condi¢oes
financeiras, mas ndo desejam consumi-lo. No outro extremo, estdo as pessoas que nao t€m
dinheiro para tal, mas desejariam consumi-lo e, por fim, as que nao tém dinheiro e também nao
tem interesse.

Outro signo que pode ser observado com facilidade ¢ o da confianga. Embora muito se
fale da importancia da procedéncia dos alimentos organicos, de sua certificacdo e de se ter certeza
de que a produgdo acontece mesmo de forma organica, quando se fala em cestas de produtos
organicos, que passaram por atravessadores, 1é-se aqui Naturalis e Casa Organica, na verdade, os
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clientes estdo depositando sua confianga nelas, nas empresas. Ficou claro que o cliente estd muito
distante do produtor, ele ndo tem conhecimento de quem sdo os produtores, onde estdo localizados,
de que forma trabalham, se utilizam agrotdxico ou se trabalham de forma 100% organica. Essas
sdo questoes que ndo fazem parte da realidade desse perfil de cliente ¢ quem acaba sendo
intermediaria dessa relagdo cliente produtor ¢ a Naturalis e a Casa Organica.

Nao ¢ porque esta se falando de uma relagao comercial, cliente e empresa, que nao se
pode encontrar demonstragdes de cordialidade e afeto. Ambas as empresas fazem questdo de
comunicar-se com seus clientes de forma amorosa, demonstrando uma relagao de proximidade e
afeto. Fato marcante no que se refere a esse signo ¢ a entrega do chamado “Mimo Organico”, as
flores que a Casa Organica entrega a seus clientes junto aos alimentos. Dessa forma, a empresa
esta oferecendo muito mais que um alimento, estd oferecendo também afeto.

Além disso, observando-se o perfil das entrevistadas, todas sao mulheres que, de uma
forma ou de outra, cuidam de suas familias. Trés delas cuidam do filho e do marido, outra da mae
e do filho, uma s6 do filho e outra s6 do marido. Sdo mulheres que ocupam um lugar de gestoras
do lar, que acabam por escolher com quais produtos sua familia se alimenta, cuidam de si e dos
seus. Acreditam estar fazendo a melhor escolha para todos quando optam pelos alimentos
organicos. Tem-se, aqui, o signo do autocuidado e do cuidado com o outro.

Indo além e observando a forma como as empresas se comunicam, nota-se o quanto a
Naturalis e a Caso Organica vendem a ideia de que quem estd consumindo os produtos organicos
esta fazendo sua parte como cidadao, preocupando-se com questdes ambientais. Ao mesmo tempo,
percebe-se na fala das entrevistadas o quanto elas realmente se sentem melhor ao optarem por uma
alimentacdo de origem organica. Elas sentem-se pessoas melhores, fazendo sua parte para um
mundo mais sustentdvel. Baudrillard (2008) diz que consumir pode ser também entendido como
uma maneira de comunicar os proprios valores e € exatamente o que se tem nessa situacao.

O signo da consciéncia ambiental ¢ nesse momento comercializada pelas empresas e os
consumidores, por estarem preocupados em fazer sua parte como cidadaos ou até mesmo por
estarem preocupados em mostrar para os outros que fazem sua parte, acabam consumindo, junto
ao alimento, esse signo. E importante que se entenda que os mesmos signos oferecidos pelas
empresas sao os adquiridos pelos clientes. Quando se fala, por exemplo, que a empresa oferece
afeto junto ao produto, isso s6 acontece porque existem clientes dispostos a recebé-lo. O mesmo
acontece com o conforto, comodidade, tempo de vida, saude. Ea premissa da oferta e da demanda,
mas nao s6 de produtos, mas também de signos e valores.

No que tange a forma como as empresas se comunicam fica evidente o uso do apelo
visual. Essa preocupagdo com a imagem comeca nas paginas do Instagram da Naturalis e da Casa
Organica, nas quais se v€ frutas verduras e legumes sempre bonitos e coloridos. Na pagina da
Naturalis, principalmente, consegue-se ver claramente o quanto a empresa mudou nos ultimos
anos e investiu nas imagens. A preocupacdo com a imagem fica visivel também quando as
empresas apontam seus critérios de qualidade para que os produtos cheguem até os clientes e as
caracteristicas estéticas dos alimentos sdo destacadas. A frase “organico ndo precisa ser feio”, dita
por Roberta durante uma das entrevistas, simboliza o quanto o alimento, além de ser saudavel,
precisa também ser bonito. Até porque, segundo a mesma “as pessoas comem com os olhos”.

Ainda tratando das significacdes do consumo, identificou-se um mais profundo e talvez
ndo tdo perceptivel signo: o signo da mudanca. Ao se analisar a historia de Arthur, nota-se o
quanto a vida dele e de sua familia mudou quando comecaram a trabalhar com alimentos
organicos. E mais, ele fez uma mudang¢a muito radical, saiu de um extremo e foi para o outro.
Como ele mesmo diz “eu passei de vender veneno para trabalhar com organico”. Arthur deixou
seu emprego em uma revista técnica referéncia no agronegocio e abriu a Casa Organica. Junto a

DOI: http://dx.doi.org/10.24021/raac.v20i1.7101 V. 20,N. 1 (2023)

': Cmrmrs  Este ¢ um artigo publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenga Creative Commons Attribution, que
permite uso, distribuigdo e reproduc@o em qualquer meio, sem restrigdes desde que o trabalho original seja corretamente citado.

17



OPEN [, ACCESS

Acta Ambiental Catarinense - Unochapecé =

isso, ao que parece, as pessoas vém escolhendo uma alimentagdo organica como um sinal de
mudanca também. Seja como uma mudang¢a na vida que levavam, em suas escolhas, em sua
alimentago, nos seus valores e nas suas preocupagoes.

Conforme menciona Baudrillard (2008), mais importante do que a forca de trabalho,
tem-se a forca de consumo. Isto ¢, mais importante do que o que o individuo ¢, o que ele faz ou
com o que ele trabalha, estd o que ele escolhe consumir e como ele deseja viver. A partir desse
ponto, temos a identidade das pessoas. Se observarmos o mercado de alimentos organicos,
incluindo clientes e empresarios, a forma como se comunicam, suas preocupacdes, valores,
discurso serdo muito parecidos ou iguais. Fica o questionamento, serd que esse grupo consome
para ser igual ou ¢ igual por que consome?

E valido mencionar que o presente estudo foi realizado entre 2020 ¢ 2021, época em que
a pandemia da COVID-19 estava instaurada. Nota-se, no discurso das empresas e dos clientes, o
quanto essa situagdo alterou a vida de todos. As pessoas tiveram tempo para refletir sobre suas
vidas, algumas ficaram doentes, outras faleceram, muitas resolveram rever suas escolhas, seus
estilos de vida e a opg¢ao pelos alimentos organicos fez parte da mudanga de alguns. As empresas
precisaram adequar-se, muitas precisaram passar para o digital, outras passaram a trabalhar com
restricoes e seguindo protocolos de seguranca, algumas, como ¢ o caso da Casa Organica,
nasceram justamente nessa época. Junto a isso, por muitos momentos, ndo se pode sair de casa, e
as pessoas passaram a optar por receber suas compras em casa. Ou seja, o mercado de cestas de
alimentos orgénicos com entregas em domicilio/delivery teve tudo para crescer nos tltimos meses,
mesmo em um cenario atipico e, pelo que tudo indica, foi o que aconteceu com a Naturalis € com a
Casa Organica.
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