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. INTRODUCAO

1.1. ENQUADRAMENTO E OBJECTIVOS

Nos nossos dias a preocupacdo geral com o estado do ambiente constitui um assunto
de grande relevancia preenchendo ndo s6 a agenda mediatica como também as agendas
politica, econdmica e social. Por conseguinte, esta preocupacdo também tem vindo a
instalar-se na esfera mais privada dos individuos. A comprovar este facto, alguns estudos
internacionais realizados durante a década de 90, tém demonstrado uma preocupacao cada
vez maior dos consumidores pelas escolhas de produtos alimentares com impactos menos
agressivos na salde e no ambiente; com a poupanca de agua e energia como uma forma de
preservar 0S recursos naturais escassos; com a utilizacdo de transportes menos poluentes
para deslocacbes; com a separacdo dos lixos e a reciclagem, entre outras praticas
ecologicas.

Por c4, os resultados do 1° grande inquérito as representacdes e praticas dos
portugueses em relacdo ao ambiente, realizado pelo OBSERVA em 1997, revelaram a
crescente preocupacdo dos portugueses com o ambiente, verificando-se mesmo algumas
disposicdes para praticas e consumos ecolégicos (como por exemplo: pagar mais por
produtos de agricultura biol6gica, predisposicdes para comprar produtos «amigos do
ambiente», para separar e reciclar o lixo doméstico, etc.). Este interesse encontrava-se
sobretudo presente nas camadas mais jovens da populacdo, mais escolarizadas, e por sua
vez, mais informadas em matéria ambiental.

Sera que esta preocupacéo geral com o ambiente se manifesta em praticas objectivas
de consumo que tentam diminuir 0os impactos negativos sobre o ambiente? Por outras
palavras, sera que as pessoas se preocupam com 0s impactos ambientais que tém as suas
escolhas de consumo? Numa sociedade onde os riscos que afectam o ambiente e a salde

estdo cada vez mais presentes e visiveis levardo a uma maior mobilizacdo dos individuos



para consumos “alternativos” ou “sustentaveis”, isto ¢, consumos onde se tentam minimizar
0s impactos no ambiente e na saude?

Face aos resultados do inquérito foram surgindo questfes que nos conduziram a
necessidade de compreendermos a articulacdo entre praticas de consumo e ambiente na
vida quotidiana dos portugueses. Gostariamos de perceber até que ponto os consumidores ja
integraram nas suas praticas de consumo diarias valores e atitudes face ao ambiente que se
enquadram e se traduzem, de certa forma, naquilo a que Spaargaren e van Vliet denominam
‘estilos de vida sustentdveis’ (Spaargaren e van Vliet, 1998). Isto ¢, modos de vida onde as
preocupacOes com a preservagdo do ambiente e da natureza fazem parte das escolhas de
consumo cujos impactos no ambiente local e/ou global e na satude dos consumidores sao
menos agressivos.

Porém, era imprescindivel num projecto de pequena dimensdo, delimitar os nossos
objectivos de pesquisa bem como o objecto de estudo. Deste modo, decidimos focar a nossa
analise a um aspecto concreto destas praticas de consumo sustentavel - a alimentagédo, bem
como definir que grupo-alvo iriamos estudar. Decidiu-se por dois grupos de consumidores:
um grupo constituido por individuos que regularmente consomem produtos de agricultura
biolégica e um outro cujo consumo deste tipo de produtos € esporadico ou mesmo
inexistente.

Assim formuldmos a nossa principal questdo de partida: o que leva os individuos a
optarem por produtos alimentares “alternativos”, particularmente os de agricultura
bioldgica'? Definimos 0 nosso objecto de estudo: a opgdo pelo consumo de produtos
biolégicos. E delineamos um primeiro objectivo de pesquisa: tentar perceber o que leva 0s
individuos a optarem por este tipo de produtos, isto €, que motivacdes, atitudes e praticas

estdo na origem de uma opg¢do concreta e objectiva por produtos cujo impacto na saude e no

! Definimos trés tipos de produtos alimentares inseridos no conceito de “produtos alternativos” como vamos
ver no ponto 1.1.1. : os de agricultura biologica, os tradicionais de qualidade e os de proteccao/producéo
integrada. Resolvemos aprofundar a nossa pesquisa em torno dos produtos bioldgicos, e mesmo fazer a
distincdo dos dois grupos-alvo pelo consumo ou ndo destes produtos, uma vez que das trés categorias de
produtos alimentares definidas sdo os que tém tido maior visibilidade junto dos consumidores. Também estdo
no mercado alimentar portugués ha mais tempo. Encontram-se distribuidos ndo s6 em lojas especializadas
(Celeiro, lojas de dietética e produtos naturais, mercados e exposi¢des) como também tém vindo desde 1993 a
ganhar espaco nas grandes superficies comerciais (Pdo de Acgucar ou Jumbo, Continente, Pingo Doce e Feira
Nova, etc.).



ambiente sdo globalmente menos agressivos do que o0s designados produtos
“convencionais™.

Este projecto pretende colmatar alguma insuficiéncia de pesquisas nesta area
e rentabilizar o potencial heuristico que parece cada vez mais germinar da articulacéo
problematica entre consumo alimentar, salide, ambiente e risco. No fundo, trata-se de uma
pesquisa exploratoria querendo dar continuidade e maior aprofundamento ao material até

agora recenseado e analisado no nosso pais.

Mas que razbes estdo por detrds desta preferéncia pelo estudo das préticas de
consumo alimentar?

Em primeiro lugar, segundo dados estatisticos oficiais, as despesas das familias
portuguesas com a alimentacdo tém assumido desde sempre um peso consideravel
comparado com 0 peso de outras rubricas (como a habitagdo, os transportes, 0 vestuario,
etc.). Porém, nas Gltimas duas décadas constata-se uma nitida diminuicdo desta fatia e o
aumento das despesas com a habitacdo seguidas das dos transportes. Apesar de tudo, a
alimentacdo ainda ocupa o primeiro lugar nos orcamentos familiares dos portugueses. Se,
por um lado, a alimentagdo ainda tem relevancia na bolsa dos portugueses, por outro lado, o
aumento das outras rubricas e a tendéncia para as despesas alimentares diminuirem podera
antever uma «evolugdo conforme aos padrdes dos paises mais desenvolvidos». Ou seja, em
geral, um peso excessivo com as despesas de alimentacdo pode evidenciar algum atraso
econdmico (Barreto, 1996, p. 54). Ora, no nosso pais, este peso tem vindo
progressivamente a diminuir indo ao encontro das reflexdes feitas por alguns cientistas
sociais sobre a transformacéo da sociedade portuguesa nos ultimos 30 anos. Se por um lado,
atingiu recentemente alguns dos indicadores de modernidade das sociedades ocidentais
avancadas (indicadores demogréaficos como: taxa de natalidade, mortalidade, etc.) mas, por

outro, mantém ainda caracteristicas proprias de um modelo de sociedade tradicional e rural

2 por produtos convencionais entendemos aqueles cuja producéo passa pelo processo de industrializagéo da
agricultura, com recurso a produtos quimicos de sintese (pesticidas, fertilizantes, adubos quimicos,
antibidticos, hormonas de crescimento, aditivos), com vista a uma producéo e distribui¢do alimentar em larga
escala que privilegia a harmonizagdo das caracteristicas dos produtos (dimensdo, aroma, textura, aspecto
visual). Nesta categoria estdo também inseridos os produtos alimentares designados por “fast food”,
“convenient food” e que sdo os produtos congelados, pré-cozinhados, para 0 micro-ondas, ou os distribuidos
pelas grandes cadeias de “fast food” como a Mc’Donald’s, Pizza Hut, entre outras.



(uma taxa ainda alta de analfabetismo, fracos niveis de literacia...). E neste panorama onde
se estrutura uma sociedade de consumo recente que tentaremos compreender as praticas de
consumo alimentar sustentavel dos portugueses, provavelmente tdo plurais, complexas e
diversificadas, quanto a estrutura social que lhes da existéncia (Barreto, 1996; Boaventura
Sousa Santos, 1990 e 1996; J. Ferreira de Almeida, 1990; Firmino da Costa et al, 1998;
Villaverde Cabral, 1993; Ana Benavente et al, 1996).

Em segundo lugar, e voltando a justificacdo pela opc¢do alimentar, tém sido
divulgados nos 6rgdos de comunicacdo social alguns problemas associados a questdes de
risco e inseguranga no sector alimentar. Essas informac@es e/ou dendncias tém tido forte
expressao na opinido publica nacional e internacional. A titulo de exemplo enumeramos
alguns casos que tém ganho maior visibilidade na agenda mediatica com repercussfes nas
esferas politica, econdémica e social: a “doenca das vacas loucas” (1995 e anos seguintes), a
polémica em torno dos OGM’s (ano de 1999),0 caso dos frangos belgas com dioxinas
(Julho de 1999), o excesso de aditivos (E’s), pesticidas, adubos quimicos de sintese na
agricultura®, o recurso intensivo a hormonas, anabolizantes e antibi6ticos, entre outros
ingredientes, que mal controlados e doseados podem ter impactos na cadeia alimentar, com
potenciais efeitos negativos na salde humana. Em funcdo destes riscos na salde, tém
surgido junto dos consumidores reac¢es e manifestacdes de consternacdo face a alguns
produtos alimentares. Temos as acgdes de consumidores europeus e americanos contra 0s
produtos transgénicos; a corrida aos produtos bioldgicos face aos perigos de contaminacgéo
por dioxinas nos frangos belgas; a descida dréastica em 1996 dos niveis de consumo de
carne de vaca no nosso pais; 0s recentes boicotes aos produtos ingleses por consumidores
franceses devido ao levantamento do embargo a carne de vaca inglesa decretado pela Unido
Europeia, entre outros. Este tipo de manifestagdo das populacGes face aos riscos na
alimentacdo tem sido associado a termos como “panicos alimentares” ou “medos

alimentares” (“food scares”).

¥ Esta polémica em torno dos quimicos e pesticidas usados na agricultura é um assunto, que apesar de jé ter
algumas décadas, esta sempre actualizavel. Se data deste século a euforia em torno dos pesticidas devido aos
“milagres” conseguidos na garantia de alimentos a uma grande parte da populagdo mundial, também é deste
século as primeiras criticas a utilizagao intensiva dos pesticidas. O livro de Rachel Carson, Silent Spring,
publicado em 1961, tem a coragem de denunciar os riscos da utilizacdo do DDT na agricultura, numa altura
em que os pesticidas estavam a comecar a atingir o seu apogeu.



Em resultado desta preocupacdo dos consumidores face a estes aspectos na
alimentacdo, muitos destes sdo consequéncia dos actuais processos de producao,
resolvemos indagar a opinido dos consumidores sobre este assunto, especificamente
selecionando trés questdes de risco na alimentacao: a &gua de consumo, a carne de vaca € 0S
produtos transgénicos. Assim queremos perceber quais as atitudes e comportamentos dos
consumidores face a aquisicao/utilizacdo destes produtos/ servigcos que poderdo comportar
riscos para a saude ou para 0 ambiente. Esta questdo ndo se encontra no mesmo grau de
paridade que a nossa pergunta de partida em relacdo a opg¢éo por produtos biologicos, mas
vem complementar a nossa analise em torno das opgdes alimentares alternativas. E para nos
relevante perceber que atitudes tém os consumidores face aos potenciais riscos destes
produtos/servicos, e se ha diferencas ao nivel das praticas e comportamentos alimentares

nos dois grupos analisados (precaucdes tomadas ou alteracdes na dieta alimentar).

Recordando a nossa questdo de partida - o que leva os individuos a optarem por
produtos alternativos, especificamente os de agricultura bioldgica? - colocamos duas
hipéteses:

Em primeiro lugar, questdes relacionadas com o risco, nomeadamente preocupagoes
com a salde e/ou com o ambiente, explicam a opcdo dos individuos por produtos de
agricultura bioldgica.

Em segundo lugar, coloca-se a hipOtese de a vontade de recuperacdo de
caracteristicas dos produtos alimentares estar na origem da procura de produtos biol6gicos.
Isto é, a recuperacdo de aspectos dos produtos alimentares que as actuais técnicas de
producdo nao permitem oferecer ao consumidor, (como por exemplo, determinados
sabores, aromas, texturas, aspecto visual, estado de conservacédo), € valorizado por alguns
consumidores que viveram a sua infancia e juventude numa época em que ainda se estava
no inicio da utilizacdo intesiva das actuais técnicas de producdo industrial agro-alimentar.
Através dos produtos bioldgicos o consumidor vai ao encontro de um imaginario onde o
campo, a paisagem rural, os produtos da terra, percepcionados como naturais e saudaveis,
sdo conotados positivamente. A recuperacdo das caracteristicas destes produtos que fazem

apelar aos sentidos pode ainda ser uma manifestacdo de descontentamento dos



consumidores as consequéncias menos positivas que o processo de industrializacdo da
agricultura acarretou (excesso de quimicos, harmonizacao das caracteristicas dos produtos,

a perda de diversidade de espécies, entre outras).

1.1.1. Definig&o de conceitos em analise

Mas vamos a algumas defini¢Oes para situar de forma clara qual o &mbito geral do
projecto. Recapitulando este projecto pretende identificar as motivacgdes, atitudes e
praticas de consumo sustentavel, realcando-se as de consumo de produtos alimentares
“alternativos”, em dois grupos de consumidores especificos - consumidores de
produtos biolégicos e ndo consumidores de produtos bioldgicos.

O que se entende por consumo sustentavel?

Segundo o Relatério do Desenvolvimento Humano de 1998 (PNUD) e o relatorio da
OCDE sobre “modos de consumo e de produc¢do ecologicamente vidveis” (1997) o
consumo sustentavel é definido como “o uso de bens e servigos bdsicos gue respondem a
necessidades basicas e melhoram a qualidade de vida, ao mesmo tempo que minimizam o
uso de recursos naturais, materiais toxicos e as emissdes de residuos e poluentes ao longo
do ciclo de vida, de forma a ndo pér em perigo as necessidades das geragoes futuras” (Cit.
Mesa Redonda Ministerial de Oslo, 1995).

Em termos gerais, entendemos que as praticas de consumo sustentavel se
enquadram no campo alargado das praticas ecoldgicas, isto €, toda e qualquer acgao,
individual ou colectiva, cujo impacto no ambiente tende a ser reduzido promovendo-se
a sua defesa e proteccdo. Assim, integram-se praticas e comportamentos ecologicos tais
como: a separacdo do lixo e a reciclagem, a limpeza de praias, florestas e rios, a
preservacdo e ndo desperdicio de recursos (agua, energia...), a utilizacdo de sistemas
alternativos ao uso do automodvel, e até mesmo a participagdo nos movimentos
ambientalistas (quer como associado de uma Associacdo de Defesa do Ambiente - ADA -
quer como cidaddo empenhado na denincia de atentados ambientais). Deste modo, e no
ambito deste trabalho 0 “consumo sustentavel” € uma dimenséao destas praticas ecologicas
e é por nos entendido como uma das formas dos cidaddos exprimirem a sua

preocupacao e vontade de proporcionar melhor qualidade de vida e melhor ambiente



(a si, aos outros e as gerac@es futuras) através da aquisicdo de bens e servigos menos

agressivos ao ambiente e a satde (do proprio e/ou publica).

Dentro das préaticas de consumo sustentavel estabelecemos duas grandes categorias

de produtos:

1) Produtos “Ecologicos”: entendidos aqui como todos os produtos néo-
alimentares cujo impacto no ambiente € menos nocivo por relagdo aos outros
produtos convencionais. S8o os casos do papel reciclado, das tintas ecoldgicas,
das embalagens reciclaveis, dos produtos de limpeza biodegradaveis, de alguns
electrodomésticos ou lampadas de baixo consumo de energia, entre outros. A
alguns destes produtos pode ser atribuido o roétulo ecoldgico europeu se
obedecerem a uma série de critérios definidos pelo regulamento CEE n.° 880/92
de 23 de Marco de 1992, e que no fundo tem como objectivos “promover a
concepcgao, producdo, comercializacdo e utilizacao de produtos com um impacte

ambiental reduzido durante o seu ciclo de vida completo” (p. n.° L 99/2).

2) Produtoes “Alternativos”: entendidos como todos os produtos alimentares
pereciveis e ndo-pereciveis cujos impactos no ambiente e na salde humana sao
menores do que os dos “convencionais”. Destacamos nesta categoria trés
grandes grupos de produtos® - 0s que s&o provenientes da agricultura bioldgica
(ou produtos bioldgicos), os da proteccdo/producdo integrada e, finalmente,

os tradicionais de qualidade (Denominacdo de Origem Protegida - DOP;

* Nesta categoria ndo englobamos os produtos naturais e/ou dietéticos porque nem sempre comportam no seu
processo de producdo a preocupacdo com o0s impactos no ambiente. Ou seja, sdo todos os produtos cujos
impactos na sadde poderdo ser menores (porque podem nao ter aditivos quimicos como 0s conservantes e
corantes — os “famosos” E’s, ou ndo tém adig¢do de agucar, ou de gorduras, ou sal, etc.), mas no processo de
fabrico podem recorrer aos pesticidas e outros quimicos de sintese. Acresce 0 facto de ndo haver ainda
qualquer legislacdo que dé enquadramento juridico e legal a estes produtos o0 que tem permitido gerar algumas
confusGes e imprecisdes na designacdo dos mesmos, associados incorrectamente aos produtos bioldgicos, ou
até mesmo, aos ecoldgicos. Veja-se que na grande maioria dos estabelecimentos comerciais uma Unica
designago serve para contemplar diferentes categorias de produtos “alternativos” (principalmente para os
produtos secos). Isto manifesta-se numa grande confusdo junto dos consumidores entre produtos naturais,
produtos biologicos e produtos ecoldgicos.



Indicacdo Geogréfica Protegida - IGP; e Especialidade Tradicional
Garantida - ETG).

Produtos

“Alternativos”

Defini¢do

Produtos
Agricultura
Bioldgica

de

S&o produtos cujo modo de producgdo é tanto quanto possivel sustentavel, utilizando préticas
agricolas que promovem o equilibrio do ecossistema agrario e a melhoria ou manutencéo da
fertilidade do solo. Neste tipo de producéo os pesticidas de sintese ndo sdo autorizados, salvo raras
excepcoes, estando estas excepgdes claramente definidas no Reg. n.° 2092/91 - regulamento base da
agricultura bioldgica e que estabelece as normas e os principios deste modo de producéo (Programa
da Feira da Agrobio, 1999).

Produtos
Proteccéo
Integrada

de

S&o produtos provenientes de um sistema de producdo agricola sustentivel “onde os métodos
quimicos e ecoldgicos sdo utilizados de maneira coordenada e se integram de modo a valorizar os
factores benéficos positivos do ecossistema agrario” (OILB/SROP, 1977, p.163)

Produtos
Producéo
Integrada

de

S&o produtos provenientes de um sistema de producdo “utilizando os recursos naturais e
0s mecanismos de regulacdo natural em substituicAo de factores de producéo

prejudiciais ao ambiente e de modo a assegurar, a longo prazo, uma agricultura viavel”
(OILB/SROP, 1992, 5-19).

Produtos
Tradicionais
Qualidade

de

DOP | Quando o produto “tem origem no local que lhe da 0 nome e tem uma forte ligacdo com
essa mesma regido” de forma a ser possivel provar que a qualidade auferida pelo produto é
influenciada pelas condic8es naturais dessa regido: os solos, o clima, as ra¢as animais e/ou
variedades vegetais, mas também pelo saber fazer das populagGes autoctones (Ana Soeiro,
1999, p. 13).

IGP | Todos aqueles em que se demonstre que “pelo menos uma parte do seu ciclo produtivo tem
origem no local que lhe da o nome e que tem uma “reputagdo” associada a essa mesma
regido” tornando possivel ligar “algumas das suas caracteristicas” as condi¢des naturais
da regido: solos, clima, racas animais e/ou as variedades vegetais ou ao saber fazer das
populagbes autdctones (Ana Soeiro, 1999, p.13).

ETG | Tém esta designacdo os produtos agricolas ou géneros alimenticios que “sdo produzidos a
partir de matérias-primas tradicionais, ou que tenham uma composic¢do tradicional ou
ainda que tenham um modo de produc¢do e /ou de transformagdo tradicional”. (Ana
Soeiro, 1999, p.14)

Uma vez que estamos a analisar as praticas de consumo alimentar centramo-nos

principalmente nos produtos alternativos (com especial incidéncia nos biol6gicos). Porém,

como informacdo complementar pretendemos perceber outras praticas de consumo que nao

as de consumo alimentar, assim como outros comportamentos ecologicos. Esta necessidade

de alargamento a outras praticas tem a sua explicacdo no cardcter multifacetado do

consumo que traduz um determinado estilo de vida (podendo este estar mais proximo ou

nédo da preocupacao objectiva e pratica com os impactos no ambiente, ou seja, de um “estilo

de vida sustentavel”). E por isso importante inquirir sobre outros consumos, como a

aquisicdo de produtos ‘“ecoldgicos”, a poupanca de agua e energia, a participagdo nos

movimentos de defesa do ambiente ou dos consumidores, etc.




Il. METODOLOGIA

2.1. PROCEDIMENTOS

Este trabalho exploratério estd enquadrado no ambito dos projectos Painel do
Programa OBSERVA, e como tal, privilegia os métodos qualitativos de recolha de dados.
Neste sentido tanto os métodos como as técnicas traduzem um intencéo de aprofundamento
de determinadas tematicas que foram extensivamente levantadas no Inquérito de 1997. No
que concerne a tematica em estudo, as questBes sobre alimentacdo e, concretamente, o
consumo de produtos “alternativos” foi brevemente enunciada. Consistia em duas questdes
que ndo permitiam detalhar as atitudes e praticas dos portugueses em relagdo ao consumo
deste tipo de produtos. As razbes para esta leve abordagem tém que ver, por um lado, com
0S compromissos assumidos com a entidade que tinha a seu cargo aplicar o inquérito e que
levaram a necessidade de uma economia no nimero de questdes, e por outro lado, razbes
que se prendem com o tempo de preenchimento das perguntas pelos inquiridos. Assim, e
porque se tratava do primeiro inquérito as representacdes e praticas dos portugueses em
relacdo ao ambiente, sobrevalorizaram-se alguns temas em relacéo a outros, que ficaram por
sua vez menos aprofundados. No entanto, através dos projectos Painel, o Programa
OBSERVA salvaguarda a oportunidade de analisar alguns assuntos menos apurados no
inquérito nacional. Deste modo, este projecto procura dar a conhecer as motivacoes,
atitudes e praticas de consumo sustentavel, sobretudo as de consumo de produtos
“alternativos” em dois grupos de consumidores: os individuos que regularmente
consomem produtos biologicos e aqueles cujo consumo deste tipo de produtos é
esporadico ou inexistente.

Este projecto incide principalmente naquilo que alguns autores denominam
“experiéncia do consumo” (Edgell et al., 1996), ou seja, nas disposi¢cdes e praticas dos
consumidores. A outra baliza que contorna alguns dos debates tedricos sobre esta tematica
consiste na “produg¢do do consumo” entendido como os mecanismos e estratégias de
producdo que se projectam e animam o mercado de escolhas (mais ou menos voluntéarias,
mais ou menos conscientes) dos individuos. O nosso foco de analise empirica encontra-se,

neste trabalho, mais centrado no campo das “experiéncias de consumo” de produtos
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“alternativos” por individuos residentes em contexto urbano (oriundos principalmente da

area metropolitana de Lisboa). Todavia, tornou-se num imperativo perceber de que forma a

oferta de produtos “alternativos” estava estruturada e regulamentada dentro do mercado

alimentar portugués para compreender 0s constrangimentos ou potencialidades que o0s

consumidores encontram relativamente a procura de produtos no mercado (preco,

acessibilidade, variedade, etc.). Deste modo, tivemos que proceder ao levantamento de

documentagdo e a realizagdo de entrevistas exploratorias a agentes e observadores

privilegiados bem informados sobre a estrutura deste tipo de oferta.

Quanto ao levantamento de documentagdo percorreram-se as seguintes etapas:

1)

2)

3)

Levantamento de legislacdo que regulamenta a producdo, comercializagdo,
certificagdo e controlo dos diversos tipos de produtos “alternativos”. Para tal a
Direccdo Geral de Desenvolvimento Rual, o Instituto do Consumidor, a Deco, 0
Observatério do Comércio do Ministério da Economia, o Ministério do
Ambiente, foram as entidades privilegiadas para obter estes dados.

Recolha e levantamento de informacdo noticiosa durante o periodo em que
decorreu este projecto (1998-1999) veiculada pelos meios de comunicacéo
social sobre as questdes e polémicas recentes em torno da alimentacdo, os
produtos bioldgicos, os organismos geneticamente modificados, os produtos
tradicionais de qualidade, os produtos de proteccdo e producdo integrada, 0s
habitos de consumo dos portugueses e o endividamento das familias, as “vacas
loucas”, entre outros assuntos que estdo documentados e organizados num
pequeno dossier de imprensa. Este dossier serviu apenas como um complemento
informativo inscrito na fase de recolha de documentacédo (ver Anexo 1).
Contactos internacionais e participacdo em eventos. Foram estabelecidos
alguns contactos internacionais com investigadores que tém trabalhado nesta
area nos ultimos anos. Consultaram-se artigos e livros desses autores tais como
Gert Spaargaren, Bas van Vliet, Elizabeth Shove, Anna-Lisa Lindén, Asa
Thelander, Christer Sanne, Bente Halkier e Alan Warde. Relativamente a
participacdo em eventos como feiras, congressos ou escolas de verdo (summer

schools) destacamos a Feira de Agricultura Biol6gica Ambiente e Qualidade
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4)

de Vida (em Dezembro de 1998 e em Outubro deste ano), e que tem sido
organizada pela Associacdo Nacional de Agricultura Bioldgica - a Agrobio
desde 1988. Aqui estavam representados muitos promotores dos produtos
tradicionais de qualidade e bioldgicos, proporcionando contactos privilegiados
com aqueles agentes e a marcacdo de entrevistas. Um outro evento foi a
exposi¢cdo Mundo Rural, que se realizou entre 3 a 11 de Julho na Fil de Lisboa.
A participacdo como oradora na 62 Conferéncia Nacional sobre a Qualidade
do Ambiente, que teve lugar de 20 a 22 de Outubro de 1999, em Lisboa e onde
se aproveitou a oportunidade para se estabelecer alguns contactos com
investigadores que estudam as questdes ligadas aos produtos geneticamente
modificados (OGM’s). A participagdo também como oradora na Conferéncia
sobre Marketing Ambiental, organizada pela MGI, que se realizou de 15 a 16
de Dezembro do corrente ano, onde se apresentaram alguns resultados
preliminares deste projecto e, finalmente, a participacdo numa Summer School
subordinada ao consumo sustentavel e vida quotidiana (Consumption, Everyday
Life and Sustainability), realizada entre 21 e 26 de Agosto. Uma das sessdes da
Summer School subordinada ao tema dos ritmos de vida e mudanca de
consumos alimentares com impactos menos danosos no ambiente, foi leccionada
pelo Prof. Alan Warde que tem dedicado grande parte do seu trabalho ao
aprofundamento da investigacdo alimentar em Inglaterra. Todos estes eventos
foram bastante proficuos para a recolha de dados relevantes o projecto. Embora
ja fora do prazo formal deste projecto, destaca-se ainda a participacdo no
Congresso de Viena sobre Economia, Ecologia e Sustentabilidade, a realizar
de 4 a 6 de Maio do ano 2000, onde se aproveitara a oportunidade para se
divulgar os resultados desta pesquisa e dar assim continuidade a investigagéo e
aprofundamento de uma area ainda pouco trabalhada no nosso pais.

Realizacéo de entrevistas exploratorias a agentes e observadores privilegiados
neste campo desde entidades oficiais, passando por especialistas e
investigadores até as entidades certificadoras de produtos “alternativos” (com

destaque para os bioldgicos) de que o proximo ponto dara conta.
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2.2. AS ENTREVISTAS EXPLORATORIAS A OFERTA

Neste trabalho fizeram-se 20 entrevistas exploratrias a agentes e observadores
privilegiados no mercado de produtos alternativos (sobretudo os bioldgicos) no sentido de
tentar perceber quais os volumes de vendas desses produtos, quais os alimentares pereciveis
e ndo pereciveis com maior aceitacdo no mercado, a evolucdo da procura de produtos de
biologicos, as principais dificuldades que assistem a producdo, comercializacdo e
certificacdo bem como as perspectivas de evolugdo da procura destes produtos no mercado
alimentar portugués. Fizeram-se entrevistas a algumas instituicGes oficiais, a empresas de
distribuicdo, a cooperativas de consumidores e de produtores, lojas especializadas e a
entidades de certificacdo para conseguir algumas respostas a estas questdes. As entidades

contactadas foram:

Empresas de Distribuicio Lojas Especializadas
Sonae Celeiro
Grupo Auchan Gingko

Jerénimo Martins

AssociagOes/Cooperativas de Produtores e Consumidores | Entidades de Certificagdo de Produtos de Qualidade

Agrobio Sativa
Urze Socert
Biocoop
InstituicBes Oficiais e Organizacdes Nao Governamentais InstituicBes/Centros de Investigacdo/Revistas
Direccdo Geral de Desenvolvimento Rural Instituto  Superior de Ciéncias da e

Instituto do Consumidor Alimentacdo da Universidade do Porto

Instituto de Defesa do Consumidor (DECO) Instituto Superior de Agronomia (SAPI)
DECO-ECO (Projecto Eco-Lojas) Empresa de Estudos de Mercado (ACNielsen)
Federacdo Nacional das Associa¢des e Comerciantes de Carne Pro-Teste (DECO)

Federacdo Nacional das Cooperativas de Consumo (Fenacoop)

A necessidade de recorrermos as entrevistas também resultou do facto de termos
algumas dificuladades na obtencdo das informacgdes que queriamos e pela auséncia de
dados organizados ou com uma evolugdo sistematizada ao longo do tempo. Tivemos que

organizar a informacdo que por vezes apresentava dados contraditorios entre si ou
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insuficientemente elaborados. Todas as fontes oficiais consultadas s&o unanimes em referir
0 desconhecimento de dados estatisticos onde estivessem inventariados o numero de
estabelecimentos comerciais existentes no nosso pais que se dedicam a venda dos produtos
biolégicos - como o Celeiro, Terra Pura, Gingko, Biocoop, entre outros. Também quando
questionamos sobre o volume de vendas totais ou parciais destes produtos e a sua evolucao,
pelo menos durante a década de 90, encontramos dificuldades em obter estes dados junto
das entidades contactadas. Também fomos a procura de dados relativos a evolugdo do
consumo de produtos bioldgicos no Instituto Nacional de Estatistica (INE), nomeadamente
através da Balanga Alimentar Portuguesa, mas ainda ndo se encontram isoladas as
categorias de produtos da agricultura bioldgica. Aparecem diluidas nas grandes categorias
de produtos oficialmente estipuladas. Estes obstaculos tornaram urgente as conversas
estabelecidas com entidades detentoras de algumas informacdes sobre a evolucdo da oferta
e procura dos produtos “alternativos” (destaque-se 0s bioldgicos), assim como, sobre o
funcionamento da certificacdo e controlo destes produtos, das dificuldades ao nivel da
producdo e distribuicdo dos mesmos, entre outros aspectos. Apesar desta preciosa
colaboracdo dos representantes dos organismos contactados ndo esgotamos nestas
entrevistas as duvidas e questdes que tinhamos a partida. Mesmo porque, muitas vezes estas
pessoas tinham elas préprias algumas duvidas e também procuravam respostas. Este
projecto é exploratério e como tal, trata-se de dar um pequeno contributo para a
compreensdo de um campo complexo e dificil de agarrar (muitas vezes por falta de dados

oficiais) como é este da procura e oferta de produtos “alternativos”.

2.3. ASENTREVISTAS A PROCURA: DOIS GRUPOS DE CONSUMIDORES

Apds este periodo de entrevistas exploratdrias a oferta realizaram-se 30 entrevistas
aos consumidores. Um grupo de consumidores habituais de produtos biologicos (Grupo A)
e um outro que ndo consome regularmente este tipo de produtos®, considerado como o
nosso grupo de controle para algumas questdes formuladas (Grupo B).

Foram estabelecidas trés condi¢des a partida, na definicdo do perfil das pessoas a

entrevistar:
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1) Terem pelo menos ouvido falar em produtos bioldgicos;

2) serem os decisores finais das escolhas de consumo alimentar (protagonistas nas
compras);

3) estarem compreendidos entre os seguintes escalGes etarios:20-35 anos; 36-49
anos; 50-68 anos’.

A selecgdo das pessoas era feita aleatoriamente, pela técnica da “bola de neve”. Isto
é, alguém da rede de relagdes do entrevistador indicava algumas individuos que conhecia e
gue se enquadravam nas condicBes pré-estabelecidas. Antes ou ap0s a entrevista essas
pessoas indicavam outros potenciais entrevistados. E assim por diante. Ainda se recorreu a
um outro processo, principalmente para o grupo de consumidores de produtos bioldgicos,
por ser mais dificil de encontrar. O entrevistador contactava associagdes de agricultura
bioldgica ou ia aos locais de venda de produtos bioldgicos combinando entrevistas com as
pessoas que se encontravam nesses espacos de venda. Nestes casos, a dificuldade estava em
encontrar o perfil ideal do entrevistado num curto espaco de tempo. Foram precisos trés
dias da semana (principalmente a um Sé&bado), para se encontrar as pessoas que se
inscreviam no perfil mais indicado. De uma forma geral, as pessoas aceitavam o pedido de
marcacao de entrevista ficando bastante interessados em conversar sobre esta temética.

As entrevistas aos consumidores decorreram no més de Novembro, durante as
primeiras duas semanas, na area metropolitana de Lisboa. A duracdo de cada entrevista
variava ente 45mn a 1h30m. Os locais onde decorreram estas entrevistas foram, na sua
grande maioria, em casa dos entrevistados - espacos privilegiados para a técnica de
entrevista uma vez que se trata de um sitio confortavel e bem conhecido do entrevistado,
onde este se sente mais a vontade e menos constrangido para responder as questfes

colocadas. Para o entrevistador também se torna mais gratificante ja que as questdes sdo

% A regularidade do consumo foi estabelecida entre duas a trés vezes por més.

® Esta divisdo obedeceu a alguns critérios. No escaldo mais jovem decidiu-se optar pelo inicio nos 20 anos, em
vez do inicio nos 18 anos que estabelece o principio da idade adulta. Isto porque ha uma tendéncia cada vez
maior dos jovens prolongarem a sua vida em casa dos pais, sendo muito reduzida a possibilidade de
encontrarmos individuos com 18 anos com total independéncia dos pais nas compras alimentares.

O escaldo mais velho, fixado a partir dos 50, anos teve que ver com o facto da infancia, juventude e
principio da idade adulta terem sido grandemente passados numa altura em que a configuragdo de uma
sociedade de consumo em Portugal ainda ndo estava esbocada (antes do 25 de Abril e sobretudo antes da
adesdo a CEE) e portanto, terem experienciado e acompanhado de perto as fases e as transformacdes por que
passou a sociedade portuguesa nos dltimos 30 anos.
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claramente compreendidas pelo ouvinte, diminuindo-se a probabilidade da ocorréncia de
perturbacGes ou ruido durante o processo de comunicacdo (ao nivel da emissdo e da

recepcao).

2.3.1. Estrutura do Guido de Entrevista aos Consumidores

Uma vez que iamos fazer 15 entrevistas a cada grupo de consumidores distintos
tornou-se necessario concebermos dois guibes de entrevista diferenciados nalgumas
questdes’. Apesar de a estrutura dos guibes ser muito semelhante entre si, houve
necessidade de diferenciar algumas perguntas, uma vez que as praticas de consumo eram
distintas, por se tratarem de dois grupos com consumos ja de si diferentes. A organizacdo
dos guides divide-se em trés blocos especificos:

1) Caracterizagdo Social

2) Habitos Alimentares - Passado e Presente

3) Alimentacéo, Saude e Risco

Ambos os guides iniciam com uma primeira parte de caracterizacdo social, onde se
inscrevem variaveis como 0 sexo, a idade, a situacdo conjugal, o nimero de pessoas no
agregado familiar, o n.° de filhos e a idade, a residéncia e naturalidade, o nivel de
escolaridade, a profissdo e o n.° de horas que em média trabalham por semana.

Outras questdes que sdo colocadas tém que ver com a caracterizacdo de
equipamentos domésticos, com destaque para o aparelho de microondas. Este
electrodomeéstico foi preferido em detrimento de outros por duas raz6es principais. Por um
lado, por ter vindo contribuir na reestruturacdo das dindmicas instituidas nas tarefas
domeésticas diarias na cozinha (aceleracdo da preparacdo de refei¢Bes, organizacdo do tempo
inserido num determinado quadro de vida...). Por outro lado, quando o microondas aparece
no mercado (anos 80 no nosso pais) levantou alguma controvérsia sobre a possibilidade de
haver riscos para saude por causa das ondas emitidas para os alimentos. Alguns argumentos
cinetificos sugeriam mesmo uma associagdo entre o efeito dessas ondas nos alimentos e a

potenciacdo de células cancerigenas no organismo humano. Esta polemica ainda ndo esta

" Um para 0 Grupo A - consumidores regulares de produtos biolégicos e outro para 0 Grupo B - consumidores
ndo regulares de produtos biolégicos (ver Anexo 2).
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esgotada, encontrando-se muitos consumidores inseguros e desconfiados acerac dos
eventuais riscos que o micro-ondas podera trazer para a sua saude. Alguns deles evitam
mesmo a sua aquisicio ou excessiva utilizagdo. E por isso que também temos interesse em
sondar a posse ou ndo posse de microondas pelos consumidores a entrevistar, bem como a
frequéncia de utilizacéo e as principais fun¢bes desses usos (so para aquecer ou descongelar
ou para preparar refeicdes mais compexas). Com o0 micro-ondas surge uma quantidade de
produtos de conveniéncia (“convenient food”) com 0 intuito de acelerar o tempo de
preparacdo de refeicdes na cozinha. Também como campanha panfletaria os fabricantes e
promotores de venda dos microondas faziam acreditar na ideia deste aparelho ajudar a
“mulher moderna” a ganhar tempo para outras coisas (mais tempo para dedicar aos filhos,
ou em actividades de lazer, por exemplo). Mas esta percepcao de fruicdo de tempo acabou
por sair em parte gorada. Como defendem alguns autores que se tém debrucado sobre o
estudo dos usos de aparelhos domésticos, o facto de alguns instrumentos ajudarem a
diminuir o tempo que precisariamos para concluir essa tarefa manualmente (a maquina de
lavar a roupa é um exemplo), no fundo acabam por estimular a utilizagdo desse tempo
ganho na realizacdo de outras tarefas (cozinhar, lavar a loica, passar a ferro, etc.). Ha uma
compressdo de tempo em cada tarefa realizada e uma maior probabilidade de esgotarmos
esse tempo colocando varias actividades encaixadas umas nas outras. Como Warde et al
referem em relacdo a agenda “O planeamento das actividades - por meio de uma agenda -
constitui uma forma de preenchermos com mais tarefas inscritas numa mesma porcéo de
tempo, através do arranjando e rearranjo de multiplas combinacgdes sequenciais. E uma
questdo de organizagdo de tempo e ndo de ganhar tempo” (Warde et al, 1999, p.4).

E provavel que a aquisicdo ou ndo de um micro-ondas possa ser um importante
indicador das diferentes formas de como é percepcionada e entendida a qualidade na
alimentacéo, de diferentes formas de percepcionar os riscos, e até, porque nao, de praticas
de consumo alimentar diferenciadas (“produtos convencionais” vrs “produtos alternativos”,
por exemplo).

No segundo bloco tenta-se perceber que habitos alimentares o entrevistado tinha na
sua infancia e adolescéncia e se sdo diferentes dos de agora. Colocam-se questfes onde se

solicita a pessoa que recorde as refei¢cbes que tinha em casa dos pais. Se tinham ou ndo uma
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ligagdo ao meio rural/campo. No caso de possuirem cria¢do ou culturas proprias averiguar
de que forma eram tratadas essas pequenas producdes; que produtos alimentares recordam
com saudade; que principais diferencas destacam entre os produtos dessa época e 0s que
sdo comercializados em grande escala actualmente.

A forma como o individuo toma a refeicdo do almocgo podera revelar-se pertinente
para a compreensdo das atitudes e motivacdes na opgdo de um tipo de alimentacdo
especifico, que pode ser mais ou menos valorizado e conotado com uma nocéo de qualidade
alimentar. Assim pergunta-se o local onde habitualmente almoca, o tipo de refeicdo (rapida
ou completa) e o seu grau de satisfacao.

O terceiro bloco «Alimentacdo, saude e risco» divide-se em seis partes concretas.
Numa primeira parte trata-se de apurar o grau de conhecimento dos entrevistados sobre 0s
produtos alternativos ou produtos que foram envoltos em polémica (deste saber se
conhecem os produtos de proteccdo integrada até aos produtos transgénicos). Solicita-se
também que déem uma defini¢do de produto bioldgico, produto natural e produto ecolégico
para ver se ha confus@es entre estes trés conceitos. A segunda parte é inteiramente dedicada
as praticas alimentares perguntando-se que tipo de caracteristicas prestam atencdo quando
seleccionam um produtos alimentares para consumo. Podendo ser varios os critérios de
seleccdo (o prazo de validade, o rétulo de agricultura bioldgica, a composi¢do quimica e
respectivos ingredientes, se tem ou ndo produtos transgénicos, a frescura, etc.). Depois a
frequéncia com que consome produtos “alternativos” e ‘“convencionais” (de marca,
“brancos”) ou ainda os designados produtos caseiros (aqueles cujo fabrico ¢ do proprio ou
de alguém conhecido, como um familiar, um amigo ou um vizinho). De seguida vém as
questdes sobre as motivagdes para o consumo de produtos “alternativos” onde se encontram
as diferencas principais entre os dois guides. Assim, no guido do Grupo A pergunta-se
porgue é que preferem este tipo de produtos ao passo que no guido do Grupo B pergunta-se
porque é que ndo compram ou compram mais esporadicamente estes produtos. Seguem-se
as questdes que tém a ver com a opinido sobre a acessibilidade e variedade dos produtos
biolégicos no mercado, assim como as principais medidas que as entidades governamentais
ou ndo governamentais poderdo adoptar para incentivar a sua procura mais alargada. Na

terceira parte deste bloco colocam-se as questbes relacionadas com as atitudes que o0s
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consumidores tém relativamente ao consumo de carne de vaca (na altura da polémica e
actualmente). Esta questdo tem como objectivo perceber se as pessoas mudaram 0S seus
habitos alimentares por causa da ameaca de BSE na carne de vaca, porque razédo o fizeram,
que tipo de alternativas de consumo providenciaram, e se actualmente voltaram ou ndo a
consumir carne de vaca. Depois segue-se uma questao que pretende aferir o posicionamento
das pessoas relativamente a comercializacdo de produtos geneticamente modificados.
Posteriormente as questdes relacionadas com o consumo de agua. A quinta parte trata das
praticas ecologicas, que compreendem ndo s6 questdes sobre a frequéncia de aquisicdo de
produtos ecolégicos, como nas atitudes e praticas face ao consumo de agua e energia, assim
como a utilizacdo do automodvel, a separacdo do lixo, e também ao associativismo
ambiental ou de defesa do consumidor. A Ultima parte enquadra as questdes articuladas a
salide e desporto como forma de perceber se as preocupagdes com o bom funcionamento ou
boa imagem do corpo se manifestam através de préaticas desportivas, cuidados especiais
com a alimentacdo, com o tabaco e 0 seu consumo, com o controlo do peso e as dietas de
emagrecimento.

Em ambos os guibes estes blocos e sub-blocos estdo equitativamente organizados,
sO se diferenciam no terceiro bloco, como vimos, na parte respeitante a motivacGes em

relacdo ao consumo ou ndo consumo de produtos bioldgicos.
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I11. PRODUCAO E OFERTA DE PRODUTOS ALTERNATIVOS

Neste capitulo é feita uma abordagem a estrutura da producdo e oferta de produtos
“alternativos” nas trés vertentes previamente definidas: produtos tradicionais de qualidade,
produtos de protecgdo e producgdo integrada e produtos de agricultura bioldgica. O objectivo
desta abordagem é fazer um enquadramento a producdo e oferta para perceber qual é o
estado da arte deste tipo de mercado. Assim, e realizado um levantamento das principais
vantagens e desvantagens da producdo, distribuicdo e comercializacdo destes produtos.
Focamos a nossa atencdo na producdo e oferta de produtos bioldgicos, ja que estes tém
revelado junto do publico uma maior visibilidade, e até mesmo procura como vamos
constatar. Para além deste facto, destaca-se uma maior aposta do pequeno e grande
comércio na divulgacdo e comercializacdo deste produtos. Iremos verificar que existem
varios factores que proporcionam dificuldades ao nivel da producdo e distribuicdo dos
produtos bioldgicos, sendo estes mais caros e mais dificeis de encontrar do que o0s
convencionais. Apesar destes aspectos, as opinides dos agentes envolvidos neste mercado é
globalmente positiva perspectivando uma cada vez maior procura por parte dos
consumidores portugueses. Este balanco positivo feito pelas entidades com quem falamos
tem que ver por um lado, com a constatacdo de uma subida dos rendimentos das familias
portuguesas, € uma maior predisposicdo para despesas com 0 consumo, e por outro lado,
com as recentes polémicas em torno da alimentacdo que tém alarmado os consumidores
portugueses, mobilizando alguns destes para uma procura de alimentos mais seguros, com o

minimo de risco possivel e percepcionavel para a salde e 0 ambiente.

3.1. Os PRODUTOS TRADICIONAIS DE QUALIDADE

Os produtos tradicionais de qualidade - Denominacdo de Origem Protegida;
Indicacdo Geogréfica Protegida e Especialidade Tradicional Garantida - surgem na
sequéncia dos “Conselhos de Ministros da Agricultura de Beaune e de Salamanca e face
ao impacto da comunicag¢do sobre o «Futuro do Mundo Ruraly”, dando origem a duas
propostas de Regulamento apresentadas na Comissdo das Comunidades Europeias em

1990. Propostas essas que pretendiam proteger os produtos agricolas e géneros alimenticios
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com denominacdo de origem ou indicacdo geogréfica, e igualmente atribuir certificados de
especificidade a esses produtos (Soeiro, 1999, p.5).

Os regulamentos sdo finalmente aprovados e publicados dois anos mais tarde, em
1992. Sdo os regulamentos n.° 2081/92 e 2082/92. Os principais objectivos e porque
integrados no &mbito de uma reforma da Politica Agricola Comum eram:

e Diversificacdo da producéo (e consequente diminuicdo dos excedentes agricolas)

e Promocd&o de certos produtos respeitando as ragas e variedades autdctones

e Melhorar a fertilidade dos solos, preservacdo do ambiente e do ecossistema

envolvente
e Evitar a desertificacdo de regides menos favorecidas
e Integracdo das populacGes locais na vida activa da sua regido em todos os

sectores.

Através dos produtos tradicionais de qualidade pretendeu-se objectivar, legalizar e
controlar os multiplos discursos que desde finais dos anos 80 tendiam a valorizar os
recursos endogenos de cada regido do pais, inclusivé as regibes mais desfavorecidas,
fomentando uma politica orientada para o desenvolvimento local e sustentavel. Para além
disso veio preencher uma vontade de alguns sectores da populacdo (principalmente os
residentes em meios urbanos) em recuperar 0s aspectos mais favoraveis ligados ao campo, a
ruralidade, ao tradicional. Alias ja hd muito que este discurso vigorava mesmo por parte da
oferta. A estratégia econémica de alguns produtores recorrendo a designagdes dispostas nos
rétulos, como por exemplo: «tipo», «caseiro», «receita da avo», «tradicional» veio responder
a esta procura nostalgica dos consumidores que de alguma forma se articulavam as “boas”
imagens que tinham do campo, a memdria de um passado em contacto com a paisagem
rural e que contrastava com a “ma” imagem da cidade, “poluida”, “agitada” e “stressante”.
Mas s6 em 1992 € que se consegue concretizar este desejo de uma forma mais controlada,
ja que surgiam varias produtos que ndo eram exactamente aquilo que afirmavam ser através
do rétulo. Assim p6s-se cobro a algumas situacGes menos claras, quase de venda de «gato

por lebre» e controlaram-se, fiscalizaram-se e certificaram-se este produtos.
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Podemos avangar com alguns dados recolhidos e organizados que ddo conta do
universo de produtos tradicionais de qualidade disponiveis no mercado alimentar portugués

(Gréfico 1):

Gréfico 1 - Distribuicdo dos produtos tradicionais de qualidade (sem o vinho)

IGP
33%

DOP

56%
ETG

2%
NR-DO +1G
9%

Legenda:

DOP - Denominagéo de Origem Protegida
IGP- Indicagdo Geografica Protegida

ETG - Especialidade Tradicional Garantida
NR - DO+IG: Produtos a reconhecer pela UE.

Fonte: Guia dos Produtos de Qualidade, DGDR, 1999.
Uma breve interpretacdo do gréfico d&-nos a indicacdo da existéncia de um maior

namero de produtos DOP (56% - 48 produtos), seguindo-se 0s IGP (33% - 28 produtos), e
depois 0s ETG (2% - 2 produtos). Na totalidade existem cerca de 86 produtos que actuam
como dispositivos que permitem preservar e transmitir as futuras geragdes um “patrimonio
que representa um dos tracos fundamentais da nossa identidade cultural” e ambiental
(Soeiro, A., 1999, op. cit, p.7).

A quarta designacdo foi dada por nds e refere-se a todos os produtos que ainda estéo
em processo de aprovagdo para DOP, IGP ou ETG pela Unido Europeia, dai a sua
temporéria designacao - produtos a reconhecer pela comunidade, néo registados - NR: DO
(Denominacéo de Origem) +1G (Indicacdo Geografica).

Em suma, estes produtos tém suscitado algum interesse junto dos consumidores
traduzindo-se numa procura que se tem tornado cada vez mais crescente, segundo alguns
representantes das grandes superficies. Nas entrevistas realizadas aos representantes de

algumas cadeias de hipermercados, nomeadamente a Auchan e a Jerobnimo Martins, ndo
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houve dividas em admitir o franco crescimento da procura por este tipo de produtos,
provavelmente entendidos pelos consumidores como produtos regionais € ndo na sua
verdadeira designacdo - DOP, IGP ou ETG. As feiras de produtos regionais - vinhos,
enchidos e queijos - realizadas nestas grandes superficies revelavam uma procura dindmica

em torno destes produtos seguramente diferente dos periodos normais de venda.

3.2. Os PRODUTOS DE PROTECGCAO E PRODUGCAO INTEGRADA

O impacto negativo da agricultura intensiva no ambiente provocou um
reequacionamento do sistema de producgdo agricola numa direc¢do que se pretendia mais
sustentavel. E com o apelo elaborado por cinco cientistas de nacionalidade alema, suica e
italiana, eternizado por apelo de Ovronaz - o nome da povoacao suica onde este foi
elaborado em Julho de 1976 - que surge pela primeira vez o conceito de producédo
integrada. Porém, esta modalidade de agricultura sustentavel, assim como a agricultura
bioldgica, s6 vao consolidar-se na década de 80, e sobretudo nos anos 90. No nosso pais, a
producdo integrada surge com continuidade a partir das primeiras licbes em proteccdo
integrada do ISA em finais de 1977, leccionados entre outros, pelo Prof. Jubilado Pedro
Amaro, que marcou de forma explicita a divulgacdo e consolidacdo da proteccdo e
producdo integrada no nosso pais. Porém, sdo as medidas agro-ambientais em 1994 que
provocam uma divulgacdo mais expressiva, pelo menos junto dos agricultores e das suas
associagcfes. Junto do consumidor verifica-se um grande desconhecimento e falta de
informacdo sobre este tipo de producgdes alternativas as convencionais. Uma das razdes € o
facto de ndo estarem devidamente identificados nos postos de venda. Mas, parece que esta
situacdo serd corrigida a curto prazo ja que em Julho desde ano saiu um simbolo para
identificar os produtos de protecgéo integrada como consta no Aviso n.° 10 745/99 de 7 de
Julho. Espera-se que até ao final do ano ou ja no inicio do ano 2000 estejam a venda
produtos identificados como sendo de protecgdo integrada. Em Agosto deste ano estavam
ja a decorrer os processos de certificacdo e controlo destes produtos por uma entidade
certificadora com sede em Lisboa - a Sativa - 0 que leva a crer que os produtos certificados

poderdo estar a venda ja no proximo ano.
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De forma geral existe uma grande confusdo entre proteccdo integrada e producao
integrada. A proteccédo integrada, segundo o apelo de Ovronnaz é considerada como “uma
tecnologia que se inscreve no quadro de uma producdo agricola baseada no respeito de
principios de ecologia” (OILB/SROP, 1977, p163). Ou seja, a proteccdo integrada é uma
componente da producdo integrada. Esta ultima implica entdo “uma concep¢ao holisitca,
isto é, a producdo integrada ndo é uma simples combinacédo da proteccao integrada com
elementos adicionais, como 0s adubos e as praticas agronémicas visando aumentar a sua
eficacia. (...) € baseada na regulacdo do ecossistema, na importancia do bem estar dos
animais e na preserva¢do dos recursos naturais” (Titti et al, 1993, p.96).

Relativamente as diferencas entre producdo integrada e agricultura bioldgica
resultam de um énfase maior dado ao solo por parte desta Gltima modalidade, pela restricdo
ao emprego de adubos quimicos e a prioridade dada a utilizacdo de composto, e a rigidas
restricbes na utilizacdo de pesticidas. Podemos dizer que a agricultura bioldgica é mais
rigida e “radical” relativamente a utilizacdo de produtos quimicos de sintese do que a
proteccdo e producdo integrada, que da uma grande primazia aos predadores auxiliares para
combater as pragas.

No grafico seguinte podemos verificar como esta distribuida a area de proteccdo
integrada no nosso pais, por tipo de cultura. Verifica-se que € a vinha que ganha maior

expressdo na extensdo de area cultivada, com 74%.

Gréfico 2 - Tipo de culturas de Proteccéo Integrada por area de distribuicéo (1998)
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E de notar que, segundo dados de 1998, existem cerca de 5254 agricultores em
proteccdo integrada, em 39 616 ha de area cultivada. Relativamente a producéo integrada,
por uma série de razbes - pouco apoiada, falta de regulamentacdo oficial para outras
culturas que nao as pomdideas, distribuicdo de verbas pouco equitativa - acabou por ser um
programa que fracassou. Tal como explica o Prof. Pedro Amaro: “Do total de 4 166 757
contos atribuidos a estas Medidas, ou seja 8,3% do conjunto de 50 milhdes de contos do
Programa, para o periodo 1994-98, foram reservados escassos 225 176 contos a producao
integrada, a par de 652 134 contos a luta quimica aconselhada, 1047 337 contos a
protec¢do integrada e 2 092 562 contos a agricultura bioldgica” (1998, p.28).

Mas vamos ver como se estrutura a producédo e comercializacdo da outra modalidade

de agricultura sustentavel: a agricultura biolégica.

3.3. OS PRODUTOS AGRICOLAS BIOLOGICOS

Os produtos agricolas biolégicos, como ja vimos, comportam duas dimensdes
importantes na sua producdo e posterior consumo. Dimensdes essas que incorporam as
preocupacdes na defesa do ambiente e da salde dos consumidores. Ou seja, 0 produto
bioldgico é aquele que ndo envolve a utilizagdo de pesticidas, adubos ou aditivos quimicos
no seu processo de producdo e comercializacdo. Por outro lado mantém e melhora a
fertilidade dos solos, através de uma agricultura ndo poluente, contribuindo para a
preservacdo da biodiversidade e dos ecossistemas naturais.

A producdo e a oferta de produtos biolégicos no mercado alimentar tem vindo a
ganhar cada vez mais expressdo no nosso pais. Apos 0s primeiros passos timidos pontuados
por experiéncias com fraca visibilidade econOmica protagonizadas por comunidades
estrangeiras residentes sobretudo no Alentejo, a «fileira da agricultura bioldgica» comeca a
conquistar espaco proprio sobretudo a partir de 1985, com a fundagdo da Agrobio -
Associacdo Portuguesa de Agricultura Bioldgica. Esta associacdo inicia uma série de
actividades que visam o desenvolvimento da agricultura bioldgica. Desde a divulgacéo e
promogéo dos produtos, passando pela acessoria e assisténcia técnica aos agricultores até a
realizacdo de cursos de formacéo para técnicos e agricultores naquela area. «Através das

suas iniciativas, a Agrobio contribuiu de forma inequivoca para o “arranque” e o
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incremento da agricultura bioldgica em Portugal. Actualmente, é a maior associa¢cdo do
sector, unica de ambito nacional, sendo uma das mais importantes entidades, quer no
dominio da formag&o, quer da assisténcia técnica» (Geoideia/Espago e Desenvolvimento,
1998, p.22).

Para além destas actividades, desde 1987/88, a associacdo desempenhava
igualmente funcdes de controle e certificacdo dos produtos agricolas bioldgicos com base
num caderno de normas concebido pelos técnicos da propria associagdo. Em Janeiro de
1993, com a entrada em vigor do Regulamento Comunitario CEE n.° 2092/91 para o0 modo
de producdo bioldgico, colocou-se a questdo de um potencial risco de perda de isengdo por
parte da Agrobio no controlo e certificacdo de produtos bioldgicos devido as suas multiplas
outras actividades junto dos agricultores bioldgicos (acessoria técnica, formacao,
divulgacdo e promocdo, etc.). Em assembleia geral esta questdo é discutida e opta-se pela
suspensdo da actividade de certificacdo. Na sequéncia desta decisdo foi criado um
organismo privado de certificacdo (OPC), independente, e que entra em funcgdes a partir de
Marco de 1995 - a Socert. A certificacdo e controlo de qualidade dos produtos biol6gicos
com esta entidade em campo € realizada mediante visitas anuais as exploragdes, onde se
fiscaliza e inspeccionam os terrenos de cultivo, os armazéns, os livros de contabilidade, etc.
Na sequéncia desta vistoria as exploracdo € feito um relatoério posteriormente entregue a
Comissdo de Certificacdo. Nesta Comissdo estdo representados varios agentes do sector -
produtores, representantes de empresas de distribuicdo, consumidores, especialistas em
agricultura bioldgica e ambiente. Quando sdo detectadas irregularidades aplicam-se as
respectivas coimas de punicao.

Até a0 momento a Socert € 0 Unico organismo com competéncias neste ramo.
Todavia comegam a aparecer junto do Ministério da Agricultura, e nomeadamente junto da
“Autoridade de Controlo” - a Direc¢do Geral de Desenvolvimento Rural - outras propostas
de candidatura a OPC. E o caso da empresa de capital privado Sativa® que submeteu em

1999 a sua candidatura para a certificacdo e controlo de produtos da agricultura biologica e

8 A Sativa é uma empresa privada e independente, operando desde o ano da sua constituicio - em 1994 - no
controlo e certificagdo de produtos agro-alimetares quanto a origem e modo particular de producédo (produtos
tradicionais ou de qualidade). Recentemente candidatou-se a certificacdo e controlo dos modos de producéo -
Proteccdo Integrada e Agricultura Bioldgica. Em entrevista com esta entidade apurou-se que as suas
actividades nesta area poderdo iniciar-se ja no final deste ano ou principios do ano 2000.
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que prevé poder entrar em fungdes j& a partir do ano 2000. A necessidade de aparecerem
novos organismos de controlo e certificacdo de produtos biolégicos vem colmatar algumas
dificuldades por que tem passado a Socert na fiscalizacdo das exploragdes. Como vamos
Ver no ponto seguinte, com a entrada em vigor das medidas agro-ambientais (1994-1999) ha
um aumento de exploracdes e agricultores que se converteram ao modo de producédo
biolégico. Esse aumento ndo tem parado, verificando-se uma desproporcdo entre o
crescimento espectacular de operadores em campo e a capacidade de resposta da Socert -
por falta de meios e recursos humanos a altura deste auténtico «boom» - em garantir uma
cobertura eficaz a todas as exploragfes. Em conversa com algumas pessoas ligadas a este
sector este problema era levantado com preocupacdo uma vez que Se correm riscos em
oferecer ao consumidor um produto com qualidade inferior. Defendiam por isso o
aparecimento de mais OPC, havendo mais concorréncia, € garantindo uma melhor e mais
completa fiscalizacdo as explorac6es dos agricultores bioldgicos. Quem beneficia ndo € s6 o
consumidor, que tem um produto de melhor rigor e controlo - mais qualidade; mas também
os préprios produtores bioldgicos porque comecam a restabelecer de novo a sua confianga

no conceito e na pratica de agricultura bioldgica.

3.3.1. Producdo: breve contextualizagdo

No inicio dos anos 90 da-se um ligeiro aumento das exploracGes e operadores
convertidos a agricultura biolégica. Este ritmo ganha ainda mais félego quando sédo
aplicadas em 1994 as medidas agro-ambientais (Reg. 2078/92)°, no ambito da reforma da
PAC e nomeadamente com o primeiro pacote respeitante & «Diminui¢do do Efeito Poluente

na Agricultura»®®.

® Sobre 0 processo de aplicacdo destas medidas ver o projecto sob coordenacdo de Aida Valadas de Lima
integrado no ambito deste Programa e que se encontra disponivel para consulta no IPAMB e no Observa.

9 As medidas agro-ambientais (Reg. 2078/92) deram origem ao Programa Agro-Ambiental para Portugal
Continental em execucdo desde 1994. Sdo 23 accles distribuidas por quatro grupos principais: Grupo |
«Diminuicdo do Efeito Poluente da Agricultura», Grupo Il «Extensificacdo e/ou manutencdo dos sistemas
agricolas tradicionais extensivos»; Grupo Il «Conservagdo dos recursos e da paisagem rural»; Grupo 1V
«Formacao Profissional e Projectos de Demonstragéo». Para o primeiro grupo estdo contempladas medidas
para a Luta Quimica Aconselhada; Protec¢do Integrada; Produgdo Integrada e Agricultura Biologica
(Geoideia/Espaco e Desenvolvimento, 1998).
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Os gréficos a seguir mostram esta evolucdo, tanto na quantidade de &reas de
exploracdo (convertidas ou em conversdo) para agricultura biologica, como no nimero de
operadores em campo.

Gréfico 3 - Evolucéo das areas de produgéo de agricultura biolégica (1985-1999")
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(*) Dados de Novembro de 1999, Socert.
Fonte: Dados de 1985 a 1992 de Bernward Geier (1996), “A Agricultura Bioldgica na Unido Europeia”, in
A Joaninha, n.° 54, de 1993 a 1999 da DGDRural, Socert e Geoideia/Espaco e Desenvolvimento.

Gréfico 4 - Evolugdo do n.° de operadores de agricultura bioldgica (1987-1999%)
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Fonte: DGDRural; Socert e Geoideia/Espaco e Desenvolvimento.
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Verifica-se um “salto” em 1994, que terd correspondido a aplicacdo das medidas
agro-ambientais. Segue-se um ligeiro decréscimo em 1996 devido a mudanca de entidade
certificadora, vindo a Socert a desempenhar as tarefas da Agrobio no campo do controlo e
certificacdo. E em 1998 mais uma subida, desta vez acentuada, e que se julga ter a ver com
o0 investimento do Ministério da Agricultura na divulgacdo das medidas agro-ambientais
junto dos agricultores (Geoideia/Espaco e Desenvolvimento, 1998).

Neste momento, em 1999, segundo dados da entidade certificadora Socert, temos
cerca de 35 mil ha em areas de exploracdo para agricultura biologica e 840 operadores.

O proximo gréfico ilustra a distribuicdo das superficies pelos principais tipos de
producdo para 0 ano de 1998. Verifica-se que é a olivicultura a principal producédo e que
predomina na generalidade das regides, nomeadamente naquelas onde ha maior numero de
exploracdo convertidas para a agricultura bioldgica: Alentejo (39% da area cultivada),
seguindo-se Tras-os-Montes e depois a Beira Interior. Depois do olival que ocupa,
respectivamente, naquelas regides 52%, 45% e 35% de area cultivada, vém as
pastagens/forragens, culturas arvenses, frutos secos, vinha, fruticultura, plantas arométicas e

finalmente a horticultura (Grafico 5).

Grafico 5 - Distribuigdo das superficies pelos principais tipos de producao (1998)

Olival
F.Secos
F.Frescos
Vinha

) )
o Hortic
C. Arv.

Past.-Forr.

Plantas Arom

Outras

I I
0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000 16000
(ha)

Fonte: Socert, 1999.
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Até agora estivemos a descrever alguns dados sobre a producdo bioldgica ao nivel
de legumes, frutas ou plantas, porque até este ano ainda ndo havia legislacdo que
regulamentasse os produtos de pecuédria provenientes do modo de producdo bioldgico.
Finalmente foi aprovado o Regulamento Comunitario de Pecuéaria Bioldgica (Reg. CE
n°1804/99 de 24 de Agosto) que entrard em vigor a partir de 24 de Agosto de 2000. Alguns
principios gerais terdo de ser seguidos pelos profissionais que queiram fazer a conversdo
dos seus animais para este modo de producdo. Deve dar-se preferéncia as racas autdctones
prevendo-se para 2004 que os animais serdo provenientes de unidades de producdo
biolégica. As condi¢bes em que os animais deverdo ser criados sdo as seguintes: devem ter
uma espaco de movimentacdo livre, acesso a agua fresca, e de alimento e luz natural. Esta
alimentacdo dada aos animais deve ser preferencialmente alimentos da propria exploragéo e
a partir de Agosto de 2005 apenas com produtos da agricultura biolégica.

Este tipo de pecuaria aproxima-se da pecudria extensiva mas tentando minimizar os
impactos sobre o ambiente e sobre os préprios animais, providenciando-lhes melhores
condicdes de vida. Nao sdo obviamente permitidas quaisquer métodos da pecuéria intensiva
como antibioticos de rotina, racfes para herbivoros a base de carne animal, hormonas de
crescimento, anabolizantes, entre outras substancias que prejudicam ou destabilizam o
processo natural de crescimento dos animais.

Este tipo de pecuaria podera vir a responder a insatisfacdo de alguns consumidores
no que concerne o consumo de carne. E podera ser uma alternativa a carne de vaca para 0s
consumidores que ainda mantém a sua inseguranga e desconfianga relativamente ao

problema da «Doenca das Vacas Loucas».

No que concerne as dificuldades que os agricultores bioldgicos tém na producéo e
colocagdo do produto biolégico no mercado, os resultados do estudo realizado pela
Geoidea/Espagco Desenvolvimento (1998) aos agricultores revelaram ser estas as mais
apontadas pelos inquiridos:

e Grandes custos/pequenos lucros
e Producdo dispersa
e Pequena dimensdo das unidades de producéo
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e [Escassez de mao-de-obra/menos sofisticagdo na maquinaria
utilizada

e Falta de unidades de transformacéo e de embalagem

e Custos de certificagédo

Para além destas, atraves das nossas entrevistas realizadas junto de representantes da
Agrobio, da Urze e da Sativa conseguimos ainda apurar a auséncia de informacao sobre 0s
mercados, a fraqueza das redes de distribuicéo e as dificuldades de proteccdo fitossanitaria.
Um dos representantes da Agrobio com quem faldmos resume estes constrangimentos que
afectam a producdo agricola bioldgica: «Sdo os custos de certificacdo; custos de mao-de-
obra acrescida; custos derivados da reduzida dispersdo no mercado (custa mais levar
pequenas quantidades do que grandes quantidades); custos relativos a reposicao das areas
de venda». Todos estes custos tém posteriores repercussdes no preco final do produto para
venda ao consumidor. De facto «...joga tudo contra o produto bioldgico e realmente o
consumidor tem um limite para a sua capacidade de mudanga (...)», e continua reforgando
gue «N&o faz sentido a agricultura bioldgica ter o custo de certificacdo em cima das
costas. A certificagdo é um bocadinho ....quer dizer uma pessoa ja nédo polui o ambiente e
ainda por cima tem que pagar para ndo poluir o ambiente é de mais».

Através das candidaturas dos agricultores as medidas agro-ambientais 0s custos de
producdo tém um peso mais leve e por sua vez, consegue-se praticar precos mais
sustentaveis para o consumidor, mas mesmo assim ndo se resolve totalmente este problema.
Por um lado, e segundo o representante da Cooperativa de Produtores da Urze, ha
«producdes muito dificeis, que envolvem grandes encargos. (...) Para além disso ha falta de
produtores interessados em produzir determinadas culturas porque da muito trabalho, é
preciso muita paciéncia e persisténcia» dai ser necessario importar muitos produtos do
estrangeiro para cobrir algumas falhas na distribuicdo dos produtos. Por outro lado, ha ainda
que ter em conta as plataformas de negociacdo dos fornecedores de produtos biologicos
com as grandes superficies, onde sdo praticadas margens, por vezes, muito elevadas, sendo
o consumidor o principal prejudicado. E o caso do exemplo de que se recorda de ha uns
anos atrds num supermercado conhecido entre nds: «Agora as coisas ja estdo mais

equilibradas, o Feira Nova leva actualmente uma margem de 20%, mas o Pingo Doce,
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antes de deixar de ter produtos bioldgicos, levava cerca de 70% chegando o produto ao
consumidor muito caro».
As dificuldades ao nivel da distribuicdo serdo melhor desenvolvidas no proximo

ponto.

3.3.2. Mercado de produtos biologicos: ponto de situacéo

Os dados sobre a oferta e a procura de produtos biolégicos sdo escassos ou 0S que
existem ndo estdo centralizados numa Unica fonte. Encontram-se espalhados em registos de
compra e venda dos estabelecimentos comerciais, ou na contabilidade das cooperativas de
produtores ou consumidores. De qualquer forma, mesmo sem dados estatisticos evolutivos
de forma organizada e sistematizada, existe uma percepc¢do geral dos agentes deste mercado
que aponta para uma evolucdo progressiva da procura e da oferta de produtos biol6gicos.
De facto, alguns sinais concretos corroboram dessa percepcdo. O aumento de clientes e
consumidores de ha uns anos para cé a procura de produtos biol6gicos em estabelecimentos
especializados, como nos disseram alguns funcionarios destas lojas em conversas informais
(foram os casos da Terra Pura, Gingko, Prdvida, Celeiro e Biocoop).

O aumento dos canais de distribui¢do nos ultimos anos, ou seja, de estabelecimentos
comerciais com expositores de venda de produtos bioldgicos também tém contribuido para
a expansdo deste mercado e para despertar e atrair a aten¢do dos consumidores. De facto, é
na década de 90 que se verifica um crescimento mais visivel deste mercado, apesar deste
aumento ser ainda muito gradual e vocacionado para um nicho de consumidores geralmente
mais informado e detentor de algum poder de compra. Se antes dos anos 90 os produtos
biologicos eram sobretudo vendidos directamente nas exploracdes de producdo ou em lojas
especializadas na venda de produtos dietéticos (Diese, Celeiro, entre outras), hoje em dia ja
é possivel comprar produtos bioldgicos nas grandes superficies, em pequenas ou grandes
lojas especializadas (ex: Celeiro, Gingko, Prdvida), em cooperativas de produtores (ex:
Urze) ou mesmo num mercado especializado s6 na venda destes produtos. E o caso de uma
cooperativa de consumidores - a Biocoop - com espaco proprio no Mercado Chéo do

Loureiro, fundada em 1993.
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A primeira experiéncia de venda de produtos biolégicos nas grandes superficies
comerciais surgiu em 1993 no Pdo de Acucar das Amoreiras com uma seccao de frutas e
legumes. Apls essa experiéncia outras redes de distribuicdo perceberam que seria
importante cativar um leque de consumidores cada vez mais interessado e com perspectivas
de crescimento no futuro. Comegou a alargar-se a introdugdo de produtos bioldgicos nas
prateleiras (nem sempre com a designacdo mais adequada para 0s nomear) a outras grandes
empresas de retalho alimentar (sdo os exemplos mais expressivos a Jerébnimo Martins, a

Sonae Distribuicdo e o Grupo Auchan).

a) As grandes superficies comerciais

Este alargamento do mercado as grandes superficies comerciais, pode ser um
indicador de uma aposta numa oferta mais democratizada e massificada privilegiando todos
0s consumidores. Como vamos ver mais abaixo ha algumas nuances a registar nesta
aparente democratizacdo do produto. De facto, o produto bioldgico nas grandes superficies
ndo significa o seu embaratecimento em relacdo aos que estdo disponiveis no pequeno
comércio™. Logo, também ndo significa que esta acessivel a qualquer tipo de bolsa. De
facto, a comercializacdo de produtos biolégicos nas grandes superficies significa mais uma
aposta na sua divulgacdo e informacdo junto dos consumidores portugueses e uma
oportunidade dos pequenos e médios fornecedores/produtores escoarem as suas producdes
com mais facilidade (e mesmo assim depende de muitos factores).

Das entrevistas que fizemos aos representantes de trés grupos econémicos com mais

forca e mais vendas no mercado alimentar portugués - a Sonae*?, a Jerénimo Martins™ e a

1 Alias, segundo a experiéncia de alguns consumidores regulares de produtos biolégicos que entrevistdmos,
trata-se bem do contrario. Muitas vezes as grandes superficies vendem estes produtos muito mais caros do que
algumas lojas especializadas e do que o mercado de produtos biolégicos no Chdo do Loureiro. Mas esta
questdo sera melhor abordada nos proximos pontos.

2 Dentro da Sonae Investimentos SGPS, AS temos trés sub-holdings do retalho moderno: a Sonae
Distribuicdo (retalho alimentar e ndo alimentar) e a Sonae Imobiliaria (Centros Comerciais). Dentro do sector
de retalho alimentar de que é lider no mercado detém actualmente os seguintes hipers e supers: Continente (12
lojas), Modelo (52 lojas), Modelo Express (6) e Bonjour (4). O conceito de grande superficie é introduzido no
nosso pais em 1985 com a construgdo do primeiro hipermercado Continente, nos arredores do Porto. Dois
anos mais tarde é construido um outro em Lisboa.

3 A Jer6nimo Martins é especializada em retalho alimentar e possui o seguinte leque de lojas de grande
distribuicdo: Pingo Doce e Feira Nova. A abertura do primeiro supermercado Pingo Doce em Portugal data de
1980, no Porto. S6 trés anos mais tarde é que vem para Lisboa. Segundo dados recolhidos junto da
Associacdo Portuguesa de Empresas de Distribuicdo (APED) existem cerca de 140 lojas Pingo Doce e 7
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Auchan' - e que se converteram recentemente & comercializacdo de produtos bioldgicos
conseguimos apurar alguns resultados relativos as suas vendas. Estes dados recolhidos dao-
nos uma ideia do volume de vendas destes produtos nos supermercados e hipermercados e
que apesar de ndo serem evolutivos, reportam-se a periodos de venda recentes - em 1995,
1996 e 1999.

Numa experiéncia de venda de frutas e legumes biologicos feita por um destes
grupos, em cerca de 30 das suas lojas, para o periodo de 1995 e 1996 verificou-se um
volume de negdcios que ndo ia além dos 12.500 contos - correspondendo este nimero a
uma parte infima do volume de vendas total de retalho alimentar daquela empresa. Era tdo
pouco expressivo que a administracdo decidiu terminar com a experiéncia. Esperou que o
pequeno nicho de mercado comecasse a aumentar e voltou de novo a apostar recentemente
na comercializacdo de produtos bioldgicos.

Os dados que conseguimos obter dos outros dois grupos ja se referem aos volumes
de vendas de 1999. Verifica-se que num destes grupos, com uma gama de legumes e frutas
pouco diversificada, e apenas para o primeiro trimestre deste ano, vendeu cerca de 9
toneladas e fez 3 mil contos em volume de vendas - 0 que é muito pouco expressivo no
volume total de vendas, mesmo considerando as previsdes para todo o ano. No outro grupo,
com uma variedade mais vasta de produtos pereciveis, venderam-se até Novembro deste
ano, cerca de 135 toneladas e meia de legumes e frutas bioldgicos, correspondendo a um
volume de negocios na ordem dos 58 mil contos. Neste caso, apesar de haver um maior
volume de vendas, segundo o representante deste grupo, apenas cobre 1% dentro do volume
de vendas da produgéo alimentar convencional.

Curioso ¢é verificar que as escolhas dos consumidores recaem sobretudo em produtos
que tradicionalmente fazem parte da dieta alimentar portuguesa. Na primeira experiéncia de
curta duracdo, constatou-se que a preferéncia dos consumidores ia para 0s seguintes
legumes por ordem decrescente: a batata, o tomate, a alface, a cebola e o feijdo verde. S6
depois é que surgia a procura por produtos menos tradicionais e que se expandiram no

nosso pais sobretudo a partir da entrada na CEE em 1986: a beringela, a couve-flor, o alho

hipermercados Feira Nova.
¥ Ao Grupo Auchan pertencem as lojas Jumbo (12 hipermercados) e as lojas Pdo de Aglcar (3
supermercados). A inauguracdo do primeiro hipermercado Jumbo data de 1988 em Alfragide. As cadeias de
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frangés e a courgette. Nos outros dois casos verificou-se que era 0 azeite € 0 pao oS
produtos bioldgicos mais procurados pelos consumidores portugueses.

Apesar dos numeros irrisérios nas vendas, 0s representantes destas grandes
superficies estdo optimistas em relacdo ao crescimento deste mercado, e essa € uma das
razdes porque ndo desistem de investir na divulgacdo e comercializacdo de produtos
biolégicos. Como refere o representante da Jeronimo Martins: «Com os problemas que tém
vindo a acontecer penso que as coisas vdo mudar. A no¢do de seguranca alimentar é
abalada com as dioxinas e as “vacas loucas” (...) a reac¢do a inseguranga alimentar pode
ser o refligio nos produtos bioldgicos (...). Eu penso que vai haver evolugdo. O mercado vai
crescer».

Também o representante da Auchan confirma a intencdo (pratica) da empresa no
investimento deste mercado porque acredita na sua expansdo: «Foi a Ultima categoria em
que nos apostamos mas é aquela em que nos acreditamos porque se vai desenvolver mais
rapidamente (...)». Estas crencas no aumento de uma procura por parte dos consumidores
tem que ver, uma vez mais, com a percepcao dos riscos na alimentacdo, com a insatisfacéo
dos consumidores relativamente a “falta de qualidade” dos produtos convencionais, ou
ainda potenciado pela educacdo ambiental a que as criancas e 0s jovens tém acesso hoje em
dia nas escolas:

«(...) as pessoas também querem comer e ter garantias daquilo que vao comer. N6s ouvimos com frequéncia
produtos que sdo consumidos e que tém problemas, nés temos constantamente as pessoas a dizerem que
compram produtos muito bonitos que ndo tém gosto a nada (...). Eu também penso que se vai caminhar para
ai, porque est-se a criar nas pessoas alguma frustracao e desconfianca em relagédo aos outros produtos (...).
Para além disso, ja hoje se pode ver como os miudos influenciam, e de que maneira, 0s pais na compra de
produtos! A informacdo comeca a ser feita nas escolas e portanto quando os middos chegam aos
supermercados se calhar ao olhar para o produto da agricultura bioldgica sdo capazes de estar mais
informadas e serdo os potenciais compradores aos 25, 30, 50 anos».

Segundo o representante da Sonae a aposta comercial desta empresa nos produtos
bioldgicos comegou de forma mais sistematica durante o ano de 1999. Considera
igualmente que ha uma evolugdo da procura atribuindo as mesmas razdes do risco na
alimentacdo: «...h& uma tendéncia crescente....0s estudos de mercado apontam para...com
todas estas polémicas em torno da BSE, dos OGMs, toda a gente esta sensivel a questéo

dos produtos bioldgicos ...mas héa falta de dinamizagdo dos produtos». Talvez por haver

lojas muito conhecidas entre nds - Minipreco e Extra - até ha pouco tempo pertenciam a este grupo.
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falta de dinamizacdo também considera que ainda € um mercado dificil, as quantidades
vendidas sdo irrisorias comparadas com o total de vendas dos produtos alimentares
convencionais, e no fundo, apesar deste ser um nicho de mercado em crescimento, julga que
nunca terd grandes lucros: «Estamos a falar de uma area tao nicho, tdo nicho, tdo nicho
que falar de crescimento é capaz de ndo dar uma ideia clara. Se vendemos 100 vezes
mais....Mas 0 que é que é 100 vezes mais? E t40 pouco ou ndo é nada. Uma pessoa olha
para estes numeros e vé que sdo numeros irrisorios...obviamente vem crescendo...sem
duvida...mas se me perguntar: tem confianca que vai ser um dia um grande
negdcio?...ndo...penso que nunca ird ser um grande negécio.

A estratégia da empresa tem vindo a evidenciar uma aposta clara numa politica
ambiental interna promovendo uma «boa imagems no exterior (o0 seu Programa Ambiente é
um bom exemplo)®. Esta estratégia de marketing ambiental, entre vérias accdes, tem uma
ao nivel dos produtos alimentares e ndo alimentares que foi referida em conversa por aquele
representante: «A Direc¢do Comercial de Pereciveis tem como objectivo para o ano 2000 o
desenvolvimento de uma gama horizontal em marca exclusiva de produtos biolégicos (...).
Nos estamos preocupados em desenvolver produtos ambientalmente menos nocivos onde se
inserem, os produtos bioldgicos. E uma gama verde, em que ndo é s6 a composi¢do que
conta, mas pode ser também a sua embalagem “amiga do ambiente”, usando recargas,
material reciclavel ou reciclado...cada embalagem de um produto traz uma preocupacao
ambiental sem ser propriamente a técnica da producéo». A aposta sera ndo sé nos produtos
biolégicos, mas também nos produtos ecoldgicos, fazendo parte de uma estratégia da
empresa a promocao e divulgacdo de acgdes de defesa do ambiente junto dos consumidores.

Segundo este representante da Sonae Distribuicdo, o enverdecimento das prateleiras
dos hipemercados através dos produtos bioldgicos tem que ver com a promocdo de uma
«boa imagem» das empresas de retalho alimentar e com o preenchimento de uma
necessidade por parte do consumidor: «Eu penso que o problema associado aos

hipermercados quererem produtos biologicos € por uma questdo de imagem e de oferta aos

> O Programa Ambiente da Sonae, que comecou a ser posto em pratica a partir de 1998, pretende
implementar uma série de acgGes junto dos seus trabalhadores (por ex: divulgagdo de praticas ecologicas no
local de trabalho), dos seus clientes e colaboradores (ex: divulgando publicacdes sobre a tematica ambiental,
promovendo iniciativas de recolha e selecgdo dos residuos junto de algumas lojas, participando em feiras e
accOes de defesa do ambiente).
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consumidores». E continua refor¢ando a ideia de que hoje em dia ndo € possivel “impingir”
produtos aos consumidores como se fazia ha uns anos atrds «Hoje em dia néo se forca
nada....nas grandes superficies s pode haver a venda aquilo que o consumidor pretende
(...). Como o consumidor esta mais esclarecido, ele compra aquilo que ele quer, ja nao
compra o que lhe impigem ou querem que ele compre e portanto n6s o que fazemos é
iSs0...por o produto bioldgico a disposicdo dos consumidores interessados».

Este investimento na disponibilizagdo de produtos bioldgicos também é confirmado
pelo representante do Grupo Auchan: «Os hipermercados, ndo é s6 o Auchan, mas a
maioria dos hipermercados numa forma de captar novos clientes, numa forma de aumentar
as suas vendas, numa forma de dar uma gama mais alargada apostaram na alimentacéo
racional». Este grupo tem vindo a apostar, através das cadeias Jumbo e Pao de Acucar, na
comercializacdo dos produtos bioldgicos. Destaque-se uma vez mais que, ao nivel das
grandes superficies, o Pdo de Ac¢lcar das Amoreiras é pioneiro em 1993 na comercializacéo
destes produtos. Os produtos biologicos inscrevem-se aqui na categoria de “alimentacdo
racional”, onde partilham a sua posi¢do na prateleira com os produtos dietéticos. Porém,
segundo 0 mesmo representante, foram mais as preocupacfes em torno da salde que deu
origem ao incentivo do grupo na disponibilizacdo e colocacdo dos produtos bioldgicos nos
seus hipermercados: «Bem, os produtos de tipo biologico surgem apo6s os produtos
dietéticos, e ao surgirem apds, nés entendemos que estes produtos tém preocupacdes acima
de tudo com a saude...». Mas ndo desperdicam a oportunidade de promoverem os produtos
biol6gicos com uma vertente ambiental se esta for lucrativa: «(...) é evidente que o ambiente
é uma vertente que se podera explorar se virmos que podemos ganhar dinheiro com isso.
NOs somos comerciantes, a nossa vocagdo primeira € vender e ganhar dinheiro...ndo é
propriamente substituir as entidades».

A divulgacdo dos produtos bioldgicos é uma componente importante dentro da
estratégia das grandes superficies para aumentar a procura dos consumidores. Tal como
refere o representante da Sonae Distribuicdo: «O que € preciso comecar a atacar de uma
forma séria é o préprio consumidor, na medida em que ele passe a ser quem pretende o

produto, fazer a promocéo do produto para que a procura aumente». Estas ac¢des tém sido
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implementadas junto dos consumidores. A aposta € na divulgacéo e ndo nas vendas, como

refere o representante do grupo Auchan:

«N6és o ano passado apostdmos em Maio/Abril num folheto com o tema Salde: Alimentagédo
Saudavel. Nés ndo apostamos nesse folheto para fazer grandes vendas, porque para fazer grandes vendas
tinha que ser com agicares, esparguetes, Skip’s e outras coisas assim. Mas foi um folheto de divulgacéo de
varios produtos que correu muito bem: biolégicos, suplementos alimentares, produtos para desportistas,
fibras, sem aglcar ou sem sacarose, sem colesterol, adocantes, substituto de refeicdo e os chas (...). Nos
biologicos procuramos pelo menos dar a conhecer aos consumidores porque é que é bioldgico e o que é um

produto biolégico...».

Segundo a pessoa que entrevistdmos na Sonae Distribuicdo espera-se que as ac¢des
de divulgacdo deste tipo de produtos, bem como a criacdo de uma gama exclusiva de
produtos “verdes” - bioldgicos e ecoldgicos - fagam aumentar o volume de vendas até agora

conseguido:

«Espera-se em 2001 com as ac¢Bes de gama horizontal que se vdo promover vir aumentar as vendas
em cerca de quatro vezes mais. Mas como parte de um valor relativamente baixo nunca serd um valor
excepcional. De qualquer forma s6 no final do ano 2000, quando toda esta gama for implementada é que se

pode fazer contas e saber se realmente resulta ou ndo, porque vamos entrar em zonas que ndo conhecemos».

Para além destas informacBes e testemunhos pessoais fornecidos pelos
representantes das grandes superficies contactadas, e com o objectivo de recolher 0 maximo
de informacdes possivel acerca do funcionamento do mercado de produtos bioldgicos
decidimos contactar a Urze - uma sociedade por cotas constituida em 1992, «que funciona
na realidade como uma espécie de cooperativa de produtores de agricultura bioldgica»
segundo explicou Joaquim Alves, membro da direccdo da Urze. Este agrupamento, com
sede num armazém perto do Montijo, é dos principais fornecedores de produtos biol6gicos
nas grandes superficies e nas lojas especializadas'® - fornece sobretudo legumes e frutas
produzidos pelos seus socios agricultores. No entanto, também importa um parte da sua

producdo, para colmatar a escassez de determinados produtos - devido a épocas de ma

!¢ De destacar também a Prévida - Produtos Naturais, Lda., que tem o seu armazém central localizado em
Cortegaca. A Prdvida também tem contribuido para a expansdo deste mercado, distribuindo toda uma
variedade de produtos biolégicos secos para as grandes superficies e lojas especializadas. Apesar da escassez
ou quase total inexisténcia de empresas transformadoras de produtos biolégicos no nosso pais, a Prévida tem
tentado preencher essa lacuna através, por exemplo, do fabrico de pdo. Compra a matéria-prima la fora e
depois fabrica pao que é posteriormente embalado e distribuido pela empresa.
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colheita ou que simplesmente os socios ndo cultivam. Desde 1993 que inicia no Péo de
AcUcar das Amoreiras a sua primeira experiéncia na distribuicdo para supermercados e
hipermercados. O trabalho deste agrupamento de agricultores bioldgicos tem sido um
processo gradual, tendo quebras e dificuldades como qualquer empresa que tenta singrar no
mercado. Apesar de alguns problemas, nos Ultimos anos Joaquim Alves afirma que «a
situacdo ja estd muito melhor». Foram feitas muitas campanhas de sensibilizacdo nalguns
hipermercados para aumentar as vendas, foi o caso do Continente do Seixal: «Dois meses
antes de eu entrar na direccdo a Urze vendia por més, em todos os postos de distribuicéo
3000 contos. Dois meses depois comecou a ter essa quantia s6 no Continente do Seixal, por
causa das campanhas de sensibilizacdo junto do publico». Registe-se que em 1997 a Urze
vendeu «cerca de 400 toneladas de produtos biolégicos (das quais 90 de cebola, 58 de
batata e 48 de tomate) gerando uma facturacédo de cerca de 100 mil contos. A maior fatia
destinou-se aos hipermercados, seguindo-se as lojas especializadas como a rede Celeiro.
Em menores quantidades estes produtos venderam-se em pracas e quintas de agroturismo»
(Expresso, 6/11/98). Estes nimeros tém vindo a aumentar actualmente, pois como refere
Joaquim Alves: «Normalmente a Urze tem 500 toneladas de produto vendido ao fim de um
ano. N&o é como as outras que vendem 2 mil quilos ao ano». As grandes superficies servem
como plataforma de apoio para garantir o escoamento da producdo e fazer mais vendas.
Actualmente, nos hipermercados, os produtos da Urze chegam as prateleiras do Continente,
Pao de Acucar, Jumbo e Feira Nova. A aposta no escoamento da producdo através das
grandes superficies compreende-se se atendermos as vendas superiores que tém nestes
estabelecimentos, comparativamente com o que vende no Celeiro: «Os Jumbos de Cascais
e de Alfragide sdo as superficies que absorvem a maior quantidade de produtos da Urze
(cerca de 2.600 contos mensais para cada uma das superficies) enquanto uma loja Celeiro
representa cerca de 300 contos mensais» (Expresso, 6/11/98). Como confirma o proprio
representante desta “cooperativa”: «As grandes superficies trabalham bem. Escoam mais
rapidamente o produto (...). O Jumbo de Cascais e de Alfragide vendem bem. Num Sabado
em Alfragide a seccao de frutas e legumes tira 6 mil contos ao dia - a parte das frutas

bioldgicas faz 200 contos!».
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A perspectiva mais positiva sobre o volume de vendas de produtos bioldgicos por
parte da Urze contrasta bem com a percep¢do de “numeros irrisorios” dada pelos
representantes das grandes superficies. Esta distor¢do de perspectivas encontra a sua
justificacdo na propria dimenséo da estrutura de negdcio que estamos a tratar. Por um lado
temos uma estrutura comercial totalmente profissionalizada e de grandes dimensdes e por
outro temos uma estrutura pequena suportada, em grande parte, por trabalho de
voluntariado. Ao passo que nas grandes superficies de retalho alimentar os grandes lucros
provéem da venda de produtos alimentares convencionais - e que constituem o principal
padrdo de comparagdo dos volumes de vendas dos produtos bioldgicos, parecendo estes
insignificantes no volume global de vendas. Na pequena estrutura da Urze existe ja uma
nocdo totalmente diferente uma vez que a sua fonte de lucro reside Unica e exclusivamente
na venda de produtos bioldgicos, ndo tendo qualquer outra referéncia que se sobreponha ao
volume deste negdcio.

Em suma, para a Urze este negocio é compensatorio e rentavel dada a pequena
dimensdo que tem. Ja nas grandes superficies a venda de produtos biolégicos é muito pouco
significativa diluindo-se o pouco lucro que tém no grande volume de negdcios que envolve
a comercializacéo de produtos convencionais.

Podemos encontrar neste mercado alguns constrangimentos ao nivel do
fornecimento e distribuicdo que condicionam a oferta e a procura de produtos bioldgicos no
nosso pais. Algumas das dificuldades que foram manifestadas pelas pessoas entrevistadas
tinham a ver precisamente com as diferentes percep¢des de neg6cio dos parceiros em jogo,
com as dimensdes desiguais das estruturas comerciais que estdo em diadlogo e que podem
levar a conflitos de interesses. Quando o conflito é resolvido as condigdes acordadas nem
sempre salvaguardam os interesses dos consumidores, podendo encarecer os produtos, ou
entdo sdo vendidos em condigcdes precarias por falta de dinamica na reposicdo ou
rotatividade dos produtos, ou ainda ndo existem em quantidade e variedade suficientes.

O representante da Jeronimo Martins revelou-nos que por vezes nas suas lojas tinha
rupturas de stock devido a estrutura de pequena dimensdo com quem estava a negociar.
«Houve alguns problemas como rupturas de stock porque os fornecedores ndo tinham

experiéncia profissional suficiente no campo para entrarem no regular funcionamento de
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um hipermercado. (...) Os custos de manutencdo eram muito altos e as vendas muito baixas
(...) N&o era rentavel por comparacéo a venda dos outros produtos».

Os problemas que surgem no fornecimento de produtos de “nicho” t€ém também a
ver com o facto destes fornecedores terem que se sujeitar, de certa forma, as regras de
colocacdo das grandes superficies. O processo negocial é mais apertado, mais dificil e por
vezes tanto o produtor como o consumidor saem em desvantagem face a grande maquina
que é o hipermercado. Como refere o representante da Sonae: «Ao coloca-lo num
hipermercado vai-se sujeitar as regras de colocacdo um pouco de massas...que se calhar
cria algum desencanto do lado do produtor porque esté a espera de poder valorizar muito
bem o seu produto (...). Mas na grande superficie ha uma margem de preco a respeitar e
portanto é capaz de haver um processo negocial mais apertado do que o processo negocial
de nicho». E continua, destacando que «(..) o produtor de produtos bioldgicos é
tipicamente um produtor de risco. Porque quer ser valorizado e porque saem muito mais
caros».

De facto o preco é um dos busilis deste mercado, referido ndo s6 por comerciantes e
produtores como também pelos préprios consumidores. O preco alto destes produtos tem
que ver por um lado, com uma forma de producéo que é mais cara (ndo € uma producéo de
massas, estdo envolvidos custos com a certificacdo, com mao-de-obra adicional, etc.), e por
outro lado, a distribuicdo pode passar por varios intermediarios, ha custos com o transporte
porque os produtores estao dispersos pelo pais e a quantidade de produtos é pouca, ou ainda
se sdo colocados nas grandes superficies tém que negociar margens muito elevadas que Ihes
sdo impostas. Quando se chega a um acordo com os hipermercados sobre as margens a
praticar e que vao encarecer 0 produto, estas rondam actualmente os 20 a 45%. Segundo
Joaquim Alves da Urze ja se chegaram a praticar margens na ordem dos 70%, o que era um
preco praticamente incomportavel pelo consumidor. Mas estas margens também oscilam
consoante o produto que se esta a vender: «Os pereciveis tém mais margem de lucro do que
0s ndo pereciveis. E dentro dos pereciveis também hé diferencas. Por exemplo, a batata e a
cenoura € sempre mais barata do que a alface e os espinafres que tém margens de 30%». E
continua referindo que apesar dos hipermercados trabalharem bem, porque escoam

mercadoria, as negocia¢des sdo sempre «uma grande luta porque estdo sempre a tentar
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ratar mais alguma percentagem», mas no fim chega-se a um acordo que satisfaz ambas as
partes. Também o representante da Sonae Distribuicdo confirma o encarecimento destes
produtos nos hipermercados: «Os pregos sdo um factor grave...porque o preco geralmente
é cerca de 4 vezes mais que o produto equivalente ndo biol6gico e ainda por cima com a
qualidade aparente pior...tem um aspecto visual pior».

Esta Gltima questdo levantada sobre o aspecto visual dos produtos tem a ver em
primeiro lugar com as caracteristicas especificas inerentes as producfes agricolas
sustentaveis (sem utilizacdo de pesticidas e adubos que alteram as dimensdes do produto).
Segundo alguns especialistas que conhecem bem este campo, 0 aspecto visual menos
atraente pode afastar alguns consumidores j& que « “os olhos também comem”, o tamanho
menor dos frutos e verduras de cultura bioldgica pode originar uma certa rejeicao
psicolégica que nada tem a ver com o sabor e nutrientes que 0s mesmos contém. Pelo
contrario, os ndo-bioldgicos, maiores e de aspecto mais atraente, podem esconder 0 uso
intensivo de adubos, pesticidas e outros aditivos» (Pedro Lébo do Vale, Expresso, 10/4/98).
Veremos mais tarde, no proximo capitulo, como o aspecto visual dos produtos biolégicos
condiciona alguns dos consumidores que entrevistimos a uma procura regular destes
produtos.

Em segundo lugar, destaque-se ainda a falta de experiéncia dos comerciantes dos
supers e hipers em lidar com este tipo de produtos. Ou seja, como é um produto que entrou
hd pouco tempo no circuito das grandes superficies ainda ndo se sabe muito bem o
funcionamento e aceitacdo que este tem junto dos consumidores. Levanta todo o problema
que se prende com uma gestdo de stocks dificil porque ainda desconhecida. Os
comerciantes das grandes superficies andam ha procura das formas mais adequadas para o
seu escoamento. Esta questdo esta sobretudo presente na reposicdo de stocks de produtos
frescos. «Estes produtos frescos precisam de estar sempre frescos porque a apresentacao
conta muito... se o produto ndo tem muita rotagdo pode acontecer que os produtos que
estdo a venda ja ndo tém o mesmo aspecto ou ndo tenham aquela frescura desejavel...é
uma gestdo de stocks muito mais dificil do que num produto em que temos a garantia de

escoar facilmente, enfim...sabemos a rotacao...Nestes produtos ha essa dificuldade».
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Esta gestdo de stocks estd claramente condicionada pela producdo, tipo de
fornecimento e nivel de procura existente. Segundo Pedro do Vale a falta de incentivo e
divulgacdo junto dos agricultores proporciona uma menor variedade e quantidade de
produtos bioldgicos nos estabelecimentos comerciais, encarecendo-o0s. Por outro lado a falta
de fornecedores que fagam uma cobertura intensiva provoca rupturas de stock e ao limite, o
mau aspecto dos produtos frescos nas prateleiras dos hipermercados porque nao sdo
regularmente substituidos. O grupo Auchan para tentar regularizar estas situagdes comecgou
a trabalhar com um armazém central: «Com um armazém central nds conseguimos
regularizar e ter esta situacdo de stocks equilibrada ndo havendo muitas perdas (...). E
sempre imprescindivel nos legumes e verduras o abastecimento regular dos produtos sem
que a loja tenha necessidade de fazer stock...portanto a loja recebe diariamente... € preciso
ter uma certeza daquilo que vai vender e s6 comprar consoante aquilo que ja sabe que
vende».

As sugestdes dos nossos entrevistados para melhorar e expandir o mercado de
produtos bioldgicos passa pela divulgacdo das vantagens destes produtos aos consumidores,
pela organizacdo de feiras e exposi¢cdes onde sdo dados a experimentar estes produtos como
ja se fazem com as feiras dos queijos, enchidos e vinhos. Segundo o representante da
Auchan: «Quando no6s conseguirmos explicar bem as pessoas o0 que sdo produtos
biologicos, que controlo existe e que requisitos é que tém que ser respeitados nos
acreditamos que estes produtos vao ter sucesso, por outro lado, quanto mais se consegue
massificar o consumo mais baixo o produto vai estar. Isto é como telemdveis e
computadores!».

Mas segundo o representante da Sonae Distribuicdo, por enquanto estes produtos
sdo colocados nas grandes superficies «mais como vontade de querer oferecer ao
consumidor do que propriamente como resultado de uma grande procura do consumidors.

No proximo ponto vamos avaliar as percepcfes que 0s pequenos e medios
comerciantes tém acerca deste mercado. A expansdo da oferta e procura de produtos
biolégicos deveu-se sobretudo ao comércio alternativo e especializado. Tém acompanhado
desde o inicio as flutuacGes deste mercado conquistando gradualmente uma experiéncia no

campo muito mais solidificada do que os comerciantes das grandes superficies.
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b) Pequenas e médias superficies comerciais

A experiéncia de vendas das lojas mais pequenas é bem diferente daquela que foi
testemunhada pelos trés representantes das grandes superficies contactadas. Encontram-se
num plano mais proximo da experiéncia vivida pela Urze. S8o igualmente estruturas medias
ou pequenas, concentradas num Unico negocio - a alimentacdo alternativa: bioldgica,
natural, dietética, macrobidtica, etc. Apresentaremos duas experiéncias de lojas que
comercializam produtos bioldgicos e que nos vao ajudar a compreender mais um pouco a
estrutura da oferta e procura destes produtos. Entrevistimos um representante da conhecida
rede de lojas Celeiro e a representante da loja Gingko, por terem experiéncias interessantes
na conquista de consumidores para a procura de produtos bioldgicos.

E em meados dos anos 70 surge a primeira loja do Celeiro, na rua 1° de Dezembro
com cerca de 100m2. Comegou por vender produtos dietéticos como por exemplo os chas,
plantas medicinais, produtos integrais, macrobidtica, medicamentos e comprimidos,
oferecendo na altura poucos produtos biol6gicos. Actualmente ja tem uma area de venda
bastante maior, com 12 lojas no pais, onde vende uma gama variada de produtos biol6gicos,
frescos, secos e congelados. Segundo o representante do Celeiro com quem falamos estas
lojas tém contribuido grandemente para a expansdo deste mercado e para a divulgacdo
destes produtos junto dos consumidores: «(...) é o Celeiro, na minha opinido, aquele que
tem feito talvez, além das associa¢des evidentemente, mais pela divulgacdo dos produtos
bioldgicos. E isto porque tem varias lojas, tem 12 lojas, das quais algumas tém produtos
bioldgicos, e tem criado nalgumas delas um espaco proprio para os produtos biolégicos».

A Gingko apareceu no mercado em 1993 com sede e uma loja pequena no Monte
Estoril. A sua clientela mais habitual vem dos concelhos de Cascais, Oeiras e Sintra. Na
altura em que fizemos esta entrevista, Agosto de 1999, estavam a fazer os preparativos para
a abertura de mais uma loja, desta vez em Lisboa. No primeiro ano e meio de instalagdo no
mercado dedicaram-se quase exclusivamente a campanhas de divulgacdo e explicacdo de
produtos bioldgicos: «No inicio foi declaradamente um ano e meio apenas de informacéo
gratuita, o que se conseguia vender era residual...era apenas informacao distribuida em

panfletos a tentar explicar as pessoas 0 maximo possivel num curto espaco de tempo,
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porque a pessoas entravam na loja e diziam “O que é isto?”, “Mas isto é mentira!”, “Isto
é tudo mentira ! (...) Para aléem disto o cliente portugués é capaz de trocar de carro todos
os anos mas ndo paga mais 508 por uma alface que ndo tem pesticidas»”. A conquista do
mercado foi por etapas sucessivas procurando direccionar a sua oferta ao tipo de exigéncias

do consumidor.

«Foi um evolucdo por etapas. Comecou a haver da nossa parte alguma seleccédo de produtos, um
direccionamento no mercado, uma seleccdo do segmento de mercado, portanto fomos crescendo e isso

também é curioso (...). N6s vamos aprendendo o que é que o publico quer, o que é que consome mais».

Segundo a Gingko a entrada neste mercado envolve sempre uma componente de
risco porque se desconhece o publico alvo, os produtos que mais procura, as quantidade
desejadas. Também ha que ter em conta os factores geograficos uma vez que os interesses
dos consumidores sdo diferentes consoante os sitios em que estdo localizadas as lojas de
produtos biolégicos. Em relacdo a loja de Lisboa declara «N6s vamos abrir uma loja em
Lisboa até ao final do ano e portanto vai a mesma ser um tiro no escuro. Claro que nos ja
temos um trabalho de conhecimento hoje em dia do mercado, mas a mesma nao sabemos
de todo se é o cereal que vai sair mais, se s40 0s 0vos se é a dietética. E sempre um tiro no
escuro». E curioso salientar que a margem de erro destes pequenos estabelecimentos
comerciais tem de ser muito pouca, ou corre-se sérios riscos de faléncia. Por isso ha uma
prospeccdo de mercado muito mais cuidada e mais sensivel aquilo que o consumidor
deseja. Como consequéncia a relacdo entre o lojista e 0 consumidor € muito mais proxima e
directa do que aquela que se verifica nas grandes superficies. De uma forma geral
verificamos atraves destas entrevistas uma opinido algo critica dos pequenos e médios
comerciantes em relacdo a forma como estdo dispostos os produtos biolégicos nas grandes
superficies: «Na minha opiniéo é que as grandes areas tém produtos bioldgicos porque nédo
querem perder o barco, querem dizer que também tém direito a diferenca, mas é uma
grande salcada porque aquilo aparece misturado com os outros produtos todos e a maior
parte das pessoas que compram é por engano e nao € por que estdo a procura de produtos
biologicos» (representante do Celeiro). Ressalta porém algumas excepg¢des: «H& claro
algumas excepcdes. O Pao de Acgucar das Amoreiras que tem um espaco um bocadinho
mais proprio, e atendendo provavelmente ao nivel das pessoas que trabalham nas torres

das Amoreiras ou vivem nas torres, talvez tenham uma sensibilidade um pouco maior para
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0s produtos biologicos e talvez vao de propdsito comprar os produtos bioldgicos». Iremos
ver no proximo capitulo como esta relacdo proxima € bastante privilegiada e valorizada
pelos consumidores entrevistados, havendo claras preferéncias dos consumidores de
produtos bioldgicos pelo pequeno comércio em detrimento das grandes superficies.

O representante do Celeiro revelou-nos que comecou a detectar uma maior
“sensibilidade” dos consumidores para este tipo de produtos a partir dos anos 90. Na sua
perspectiva adianta que este consumo, embora residual, tem tendéncia a crescer e segundo
0s seus célculos «trata-se de um nicho de mercado que todos 0s anos esta a crescer entre
15 a 18%» (Expresso, 6/11/98). Acrescenta ainda que «embora em Portugal a procura seja
ainda reduzida, estou convicto de que aumentara a medida que a oferta seja mais
diversificada, os precgos se tornem aliciantes e o consumidor esteja mais esclarecido».

Mas apesar das previsdes optimistas o facto é que € ainda dificil vender apenas
produtos bioldgicos, hd sempre que ter uma percentagem de outros produtos a venda para
tornar o negocio mais lucrativo. Segundo a Gingko o numero de lojas que s6 vendem
produtos bioldgicos ainda é muito escasso: «O que acontece é que 80% é dietética, e depois
tém 20% de bioldgico, vendem umas bolachinhas, uns trigos, uns cereaisitos....porqué, por
uma questdo de lucro, trabalhar com alimentacdo é muito dificil, a alimentacdo de
qualidade é muito dificil...». E prossegue afirmando uma vez mais a dificuldade em singrar
no mercado de produtos bioldgicos: «Se alguém vem para esta area com intuito de lucro na
agricultura biologica pode tirar....o lucro sim, terd que vir, € 6ptimo, mas nao pode ser de
maneira nenhuma uma coisa imediata, é um trabalho que exige muita paciéncia, muita
paciéncia(...)».

Por esta razéo o investimento em produtos naturais ou de dietética, medicamentos,
suplementos alimentares, livros sobre alimentacdo saudavel e até mesmo em restauracéo é
normalmente a outra vertente que evita o risco de faléncia destes estabelecimentos. Tanto a
Gingko como o Celeiro tém a disposicdo produtos naturais, dietéticos, e confeccionam
refeicbes com alguns produtos biologicos para os seus clientes. Segundo o representante do
Celeiro é muito dificil assegurar refeicbes 100% bioldgicas porque ha grandes falhas no
fornecimento dos produtos «...se quisermos fazer refei¢cdes bioldgicas temos a dificuldade

de nem sempre haver aquilo que se quer para fazer uma refeicdo totalmente bioldgica.
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Num dia h& a alface, depois noutro dia vem a couve, depois vém os tomates, e depois
guando ha os tomates se calhar ndo ha a alface e vice-versa. Nao ha produto...».

Esta questdo conduz-nos mais uma vez ao problema ja mencionado pelos
representantes das grandes superficies e que aqui também se sente: a falta de fornecedores
que facam uma cobertura eficaz. No Celeiro o fornecimento dos produtos frescos, como a
fruta e os legumes, é assegurado pela Urze, mas os produtos ndo pereciveis sdo importados
essencialmente da Unido Europeia. Existe ainda uma grande escassez de industrias de
transformacdo de produtos bioldgicos no nosso pais (existe a Provida e pouco mais....),
obrigando os distribuidores a importar tudo o que seja transformado do estrangeiro. H4& uma
grande falta de determinados produtos, sdo os casos dos ovos bioldgicos, do queijo, da
carne e do pao: «Aquilo em que realmente estamos muito mais atrasados em Portugal, mas
muito mais atrasados, € nos ovos...ndo ha ovos bioldgicos...é dificil importar...porque tém
21 dias de validade. E no queijo bioldgico...ha pouca producdo ou nenhuma...no leite
bioldgico...nds importamos muito leite biolégico da Alemanha...é a carne....ha carne
bioldgica 1& fora mas c4 em Portugal é que ndo ha....ndo ha carne bioldgica certificada
com certeza....ha uma grande lacuna...muito grande»'’ (Entrevista com Pedro do Vale,
Celeiro).

Apesar da escassez de produtos o Celeiro acredita que o mercado vai melhorar
salientando o trabalho dificil que tem tido a Urze na distribuicdo e fornecimento de
produtos bioldgicos: «Eu penso que a Urze € aquilo que de mais valido e digamos de mais
dificil ao mesmo tempo ha de coordenar. Se a Urze tivesse uma maquina maior em que
tivesse garantido que todos os dias havia alface. Eu assim poderia dizer que em vez de ir a
praca comprar vem da Urze. A flutuacdo € imensa. Por exemplo agora ha ananases, outras
vezes ha batatas, mas se calhar s6 ha batatas quatro ou cinco vezes por ano. E
extremamente dificil. H& muita ruptura de stock. Agora diz-me esta a melhorar...pois esta,
por isso é que nds temos apostado.»

A questdo aqui levantada ¢ a da necessidade de mais fornecedores ou até mesmo de
uma estrutura central onde se canalizam os produtos nacionais e importados para posterior

distribuicdo, como ja se faz nalguns paises do Norte da Europa: «E pena que ca em

7 Na altura em que esta entrevista foi realizada ainda néo tinha saido legislagdo sobre o modo de produgéo
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Portugal ndo haja nenhum armazenista de legumes biolégicos como existe na Holanda ou
na Bélgica....0o mercado aqui € complicado e pequeno (...) ndo ha ninguém que coordene
importacdes e que possa fazer uma distribuicéo desse tipo de produtos. Eu penso que um
dia ird melhorar» (Pedro do Vale, Celeiro).

Também a Gingko sentiu esta ineficacia de resposta em assegurar o fornecimento
regular de produtos bioldgicos e acabou por optar por uma destas centrais europeias: «Olhe
infelizmente fomos obrigados a isso. Eu hoje estou grata. As vezes quando me irrito com os
vendedores portugueses e digo - olhe! eu devo a vocés o facto de a gente ter o tamanho, ter
a estrutura que tem hoje e estarmos a distribuir muito bem porque vocés forneceram téo
mal, tdo mal, tdo mal...era uma situacdo tdo ma que até dava vontade de chorar...N6s
chaméavamos e eles ndo vinham, faziamos o pedido, eles demoravam trés semanas a
entregar, quando entregavam, entregavam metade do produto, vinha fora de prazo....». Ao
funcionarem com esta central muitos destes problemas foram resolvidos e até mesmo o0s
precos dos produtos baixaram uma vez que ja ndo passam por tantos intermediarios: «o que
é que eles fazem....tentam ao méximo galgar os intermediarios, e estar cada vez mais perto
da fonte e quanto mais perto da fonte mais barato o produto....».

Apesar de todas os constrangimentos no fornecimento dos produtos ambos o0s
entrevistados verificam uma melhoria deste mercado:

«O mercado biologico esta a alargar cada vez mais...eu ndo digo assim em grande
velocidade...6 sempre um processo avanga recua, avanca recua (...). Aqui os salarios das
pessoas sdo mais baixos, isto é mais recente em Portugal, ainda é um puablico muito
instavel, ndo é um puablico que estd muito formado, ndo tem ainda mentalidade para isso.
Hoje compra e depois é capaz de nunca mais comprar..mas aos poucos com muitos
avancos e recuos vai-se formando aqui um nucleozinho». A divulgagéo boca-a-boca e as
exposicoes de produtos bioldgicos em feiras - como a feira organizada pela Agrobio sobre
Agricultura Bioldgica - tem contribuindo bastante para aumentar a procura dos
consumidores que, segundo a representante da Gingko esta cada vez mais mentalizada para
a uma melhoria de «qualidade de vida» e apercebendo-se que «N&o adianta ter Ulceras no

estdmago e ficar a guiar carros de ndo sei quantos milhdes de contos!». Mas para além do

biologico agro-pecuario.
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contributo destes comerciantes ha ainda as associagdes e cooperativas de consumidores que

tém desenvolvido um trabalho precioso no aumento deste mercado.

c) As Associacdes e Cooperativas de Consumidores: 0 aumento da procura

Ir & Biocoop constitui um «ritual» para muitos consumidores de produtos biologicos
pelo que ndo poderiamos de deixar de fazer referéncia ao trabalho que tem sido
desenvolvido por esta cooperativa de consumidores. A Biocoop foi fundada em 1993 por
iniciativa de um grupo de pessoas que pretendia providenciar a si, aos seus filhos e a todos
0s consumidores interessados em produtos melhores para a salde e com impactos menos
agressivos no ambiente. Uma boa parte do corpo dirigente desta cooperativa estava
associado a Agrobio. Desde essa altura até agora tém cativado muitos consumidores a
procurarem produtos bioldgicos na sua loja no Mercado Chao do Loureiro. Grande parte
dos produtos vendidos naquela loja ndo estdo certificados pela Socert, o que coloca a
Biocoop numa posicdo que é Unica e inigualavel no mercado de produtos bioldgicos
nacional. Para o representante desta cooperativa com quem faldmos esta situacdo acontece
porque a Biocoop ndo se identifica com a forma como é posto em préatica o conceito de
agricultura biolégica no nosso pais. Encara de forma critica a agricultura biol6gica
certificada que se faz actualmente colocando sérias duvidas no processo de fiscalizagdo e
controlo das exploracbes de agricultura bioldgica certificada. Ao ndo compactuar com
algumas disfuncionalidades existentes procura promover um tipo de agricultura sustentavel,
sem quimicos, que apesar de ndo ser reconhecida oficialmente, tem o reconhecimento
significativo e valioso dos cidaddos. Como refere o actual director da Biocoop: «NOs nédo
concordamos, ndo por questdes deste ou daqueles, é por questbes de fundo e ndo queremos
perder tempo e energias a lutar contra este conceito....ndo!....vamos fazendo....ndo
precisamos de lhe chamar agricultura bioldgica, quer dizer, sdo as nossas cenouras,
batatas, couves e vendemos como convencionais (...) quem melhor que 0s proprios
consumidores que ja sdo muitos....se tiverem acesso ao produtor eles préprios podem
verificar....». E continua referindo que «...para mim tens duas opc¢des: ou a agricultura com

guimicos ou sem quimicos. E eu escolho a que ndo tem quimicos, porque é melhor para o
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ambiente, porque me identifico, porque faz parte de um conceito de vida que quero deixar
para os meus filhos também. Entéo eu (n6s) lutamos por isso...».

A cooperativa tem vindo a crescer de forma gradual ndo s6 em numero de sdcios
como em espaco de venda. No inicio, em 1993, tinham um pequeno espaco no largo do
Rato e no segundo ano mudaram-se para 0 mercado Chéao de Loureiro, para uma pequena
loja onde vendiam legumes e frutas. TéEm comprado mais ou menos em cada ano uma loja
no mesmo mercado e actualmente ja tém cinco lojas e j& diversificaram bastante a sua
oferta (desde os legumes e as frutas, passando por produtos secos, lacticinios, carne e
queijos, produtos ecoldgicos, pecas de vestuario, sementes para cultivar e livros). Também
neste caso se constata o alargamento a outras areas ndo sé para manter o negécio rentavel
como também para corresponder as expectativas dos sécios cooperantes. Alias, sdo estes
mesmos sécios que contribuem financeiramente para alguns importantes investimentos que
a Biocoop precisou de fazer «A Biocoop ndo tem dividas. Sempre que foi preciso investir,
porque temos uma carrinha, porque temos o frigorifico, foi com a contribuicdo dos
sOcios...0s socios participaram...fizeram um empréstimo e ao longo do tempo a Biocoop foi
pagando essas dividas».

Quanto ao crescimento da procura dos consumidores por produtos biolégicos o

gréafico seguinte evidencia de forma inequivoca uma evolucao gradual do n° de sécios desta

cooperativa de consumidores, ganhando este ritmo cada vez mais expressdo sobretudo a
partir de 1996 (Gréafico 6):

Gréfico 6 - Evolucao do nimero de sécios da Biocoop (1993-1999)

(n° s6cios)

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

Fonte: Biocoop, 1999.
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Actualmente a cooperativa conta ja com cerca de 500 socios. E a0 Sabado que se
fazem a maior parte das vendas sendo a afluéncia tal que ultrapassa a capacidade da loja. Os
produtos mais procurados sdo as frutas e os legumes, com destaque para as macas e as
cenouras. Ultimamente a carne - borrego e porco - tem recebido muito boa aceitagédo por
parte dos consumidores. Esta carne é produzida por um membro da cooperativa com sem
recurso aos métodos da pecuéria intensiva (ndo sdo usadas hormonas de crescimento, a
alimentacdo dos animais € feita com produtos de origem biolégica sem quimicos de sintese,
etc.). Porém ndo se pode designar por carne de modo de producdo bioldgico porque esta
fora do circuito oficial de certificacdo.

Quanto ao preco dos produtos vendidos na Biocoop, 0s nacionais (com destaque
para 0 vinho, azeite, frutas e legumes) ndo sdo tdo caros como noutros estabelecimentos
comerciais de produtos bioldgicos porque na relacdo produtor-consumidor nao se
encontram intermediarios. Os produtos sdo vendidos na loja, onde muitas vezes se da o
encontro muito proficuo entre o produtor e o consumido, estabelecendo-se uma relagdo de
muUtua confianca: «Existem ja clientes fiéis na Biocoop. HA muita confianca entre o
produtor e o consumidor» e por sua vez no proprio produtos que é vendido. As margens
praticadas também contrastam bastante com as dos hipermercados: ndo véao além dos 10%.
Os precos mais altos recaem, na sua grande maioria, ou em producdes mais dificeis, com
custos mais elevados, ou entdo nos produtos importados. A importacdo € um recurso
necessario principalmente para os produtos que ndo existem no nosso pais: 0s produtos
transformados, os lacticinios, e dentro dos ndo alimentares, os ecoldgicos (com excepgdo da
Ecovert). A Biocoop para colmatar algumas falhas pela falta de determinados produtos
filiou-se numa Federacdo de Cooperativas de Consumo em Franca, através da qual importa
produtos transformados e “exporta alguns produtos que tem em maior quantidade (azeite,
vinho, citrinos, bananas e azeitonas)” (Geodideia e Espaco Desenvolvimento, 1998, p. 40).

Como confirma o presidente da cooperativa em relagdo aos produtos transformados:
«NOs ca ndo temos praticamente producdo de agricultura bioldgica transformada. (...) No
caso da Biocoop vem quase tudo de Franca porque nos estamos associados a uma

Federacdo (...) que tem uma central de compras e nos abastecemo-nos todas as
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semanas....». As maiores falhas na produgdo constituem o péo e os lacticinios: «N&o temos
um padeiro de agricultura bioldgica, isto € um escandalo! (...)». O pao que é vendido na
Biocoop é fornecido por duas sdcias da cooperativa. Como acentua 0 nosso entrevistado
«Praticamente ndo ha producdo de pao bioldgico. Acho que ha um da Provida também,
mas quer dizer, ndo existem bolachas, massas, tantas coisas...».

Fizemos em tracos largos o retrato deste movimento de consumidores que procura
uma alimentagdo com impactos mais nocivos na saude e no ambiente e também aqui
verificamos uma evolucdo da procura. Um outro indicador que expressa igualmente a
procura crescente em torno do consumo de produtos biolégicos pode ser visto através da
evolucdo do numero de sécios da associacdo Agrobio, que sdo sobretudo consumidores,

segundo apurdmos junto de uma representante desta associagdo (Grafico 7):

Gréfico 7 - Evolucio do numero de socios da Agrobio
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Fonte: Agrobio, 1999.

Como é mostrado no grafico, desde 1985 que o nimero de sdcios da Agrobio tem
vindo a evoluir de forma constante. A partir de 1990 ha um salto motivado por uma
campanha realizada pela Associacdo para obter novos membros. Segundo um representante
desta Associacdo espera-se que até ao final de 1999 o nimero se fixe perto dos 2700 socios.

Um ultimo indicador que revela uma motivagdo crescente dos consumidores para a

procura de produtos bioldgicos sdo os dados que recolhemos sobre o nimero de visitantes
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a Feira de Agricultura Biologica - Terra S& - que todos os anos a Agrobio organiza.
Também o nimero de visitas a Feira de Produtos Biologicos - Terra S&. Esta ¢ uma Feira
Anual de mostra e venda de produtos bioldgicos que comecou a ser realizada em 1988.
Logo no primeiro ano teve uma grande adesdo por parte das pessoas, com uma estimativa
de 5 mil visitantes. Este ano a feira decorreu em Outubro e estima-se que teve 12 mil
visitantes, o que demonstra, de forma clara, o interesse crescente das pessoas por este tipo
de produtos.

No proximo ponto vamos entdo esclarecer alguns dos “escandalos” em torno da
alimentacdo que poderdo ter motivado o aumento da procura de produtos bioldgicos nos
ultimos anos. Sdo os casos concretos da «Doenca das Vacas Loucas» e dos «Produtos

Transgénicos».

3.4 RISCO E ALIMENTACAO: «VACAS LOoucAs» E «OGMs»
3.4.1. O caso das « Vacas Loucas»: mudanca nos habitos alimentares ?

A polémica em torno da «doenca das vacas loucas» que surge a partir de 1995 e €
acentuada aquando do embargo decretado pela Unido Europeia a carne de vaca portuguesa
(com excepcdo da dos Acores) em 1996, também desencadeou junto dos consumidores
forte preocupacéo e consternacdo. Alguns estudos, nomeadamente num inquérito realizado
no Porto por uma equipa de nutricionistas do Instituto Superior de Ciéncias da Nutricdo e
Alimentacdo da Universidade do Porto'®, revelou que a grande maioria das pessoas
inquiridas tinha deixado de comer carne de vaca quando estalou a controvérsia divulgada
nos orgdo de comunicacdo social. Verificaram-se alteracGes nos habitos de consumo desde
Abril/Maio de 1996 quando os media deram maior cobertura a tematica. Cerca de metade
mudou a sua dieta alimentar, evitando ou reduzindo o consumo de carne de vaca. Cerca de
2/3 destes consumidores sdo mulheres. A carne mais preferida para substituir a de vaca fol,
para 94% das respostas a galinha/frango, depois o porco (53%). O mesmo estudo
comprovou uma tendéncia dos consumidores para progressivamente voltarem aos anteriores

habitos de consumo (isto para 45,5% dos inquiridos). As razfes para este regresso sdo a

18 Este estudo foi aplicado entre Dezembro de 1996 e Janeiro de 1997, a 263 consumidores portugueses.
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crenga de que «0 perigo ja acabou» (72%) e depois «o prazer esta acima do risco» (28%).
As razdes dos outros inquiridos para ndo voltarem a consumir carne de vaca prenderam-se
com a constatacdo de que 0 «0 perigo ainda existe» (60%), e algumas «dlvidas e falta de
confianca» (23%). As conclusfes do estudo apontam para a grande maioria das pessoas ter
alterado os seus habitos de consumo de carne por causa das «vacas loucas», esta quebra de
confianca na carne de vaca foi maioritariamente manifestada pelo grupo das mulheres que
eram mais do que os homens na amostra.

Este trabalho, apesar de ser um estudo parcial, e referente a populacdo do Porto
acabou por revelar algumas tendéncias nacionais no consumo de carne que surgiram apos

1996. Veja-se o grafico seguinte (Gréafico 8):

Gréfico 8 — Consumo de carne de vaca (1992-1999)
Valores anuais «per capita» em Kg
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Fonte: Federacdo Nacional das Associa¢Ges e Comerciantes de Carnes.

E bem evidente a quebra em 1996, de 17,6 kg «per capita» em 1995 para os 13,8 kg
«per capita». E a tendéncia crescente nos ultimos anos, que quase volta aos valores
verificados antes de 1996.

O préximo gréfico mostra-nos a evolugdo do consumo de carne, onde se pode
constatar a partir de 96, a quebra no consumo de carne de vaca e 0 crescimento do consumo
de carne de porco (que foi desde sempre mais alto que o de carne de vaca) e a carne de
animais de capoeira que teve um aumento exponencial a partir da polémica das «vacas

loucas» (Gréfico 9).
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Gréfico 9 - Evolucdo do consumo de carne, por tipo (1992-1997)
Valores anuais «per capita» em kg
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De facto, apesar da queda verificada logo ap0s a instalacdo da polémica (1995 e
1996), nos altimos dois anos o consumo de carne de bovino tem crescido, verificando-se
uma recuperacdo na confianca dos consumidores por este tipo de carne. Algumas
explicacOes para o facto foram avangadas por um dos nossos entrevistados, nutricionista e
investigador nesta area, que referiu trés factores cruciais para esta recuperacao:

e A producdo de carne de vaca é excedentaria nos paises europeus e portanto ha
interesses fortes para escoar o produto no mercado a precos menos elevados;

e A pressdo comunitaria para este escoamento é muito grande incentivando com
fortes apoios a colocagdo da carne no mercado. Esta pressdo é ainda mais
evidente quando surgem medidas como o0s produtos de qualidade com
certificados na carne de bovino (sobretudo DOP);

e Por ultimo, segundo dados recentes foram detectados em Portugal, até Setembro
deste ano, cerca de 317 casos de BSE em gado bovino. Sé este ano o nimero de
casos assinalados cifra-se em 120 e ha ja perspectivas de uma subida deste valor
até ao final do ano. No entanto, como ainda ndo foi detectado nenhum caso nos

consumidores portugueses onde estivesse provado a relagdo com a doenca das
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vacas loucas isto podera ter influenciado o consumidor a acreditar que afinal ndo
corre um grande risco de vida. Por outro lado, “a televisio ndo divulgou
nenhuma imagem de um doente que sofresse da doenga, tal como acontece com

os doentes com sida” (Pedro Graga, entrevista em 1999).

3.4.2 Os produtos geneticamente modificados: um mercado de risco?

Os produtos geneticamente modificados (OGMSs) ou produtos transgénicos tém sido
tema de um aceso debate junto de especialistas, politicos, ambientalistas e consumidores.
Ultimamente tem mesmo sido divulgados através dos orgdos de comunicac¢do social
noticias sobre manifestagdes de ambientalistas e cidaddos, ou empresas que recusam ter nos
seus estabelecimento comerciais, governos que optam pelo principio da precaucédo, entre
outros factos noticiosos que tém agitado a opinido publica nacional e internacional. Mas
afinal qual é a causa de tanta celeuma? Em primeiro lugar convém esclarecer que 0s
produtos transgénicos sdo «plantas ou animais em cujo patriménio genético foi introduzido
um gene proveniente de outro organismo» (Expresso, 29/1/00) que provoca alteraces no
seu comportamento. Assim, a possibilidade de se poder controlar a resisténcia a
determinadas bactérias ou até mesmo a alguns herbicidas torna-se possivel quando se
transfere para um organismo o gene que tem essa capacidade de resisténcia a bactéria ou ao
herbicida em causa. Atraveés desta nova tecnologia uma infinidade de combinacdes
genéticas podem ser realizadas através destas transferéncias integrando nas plantas ou
animais determinadas propriedades ou caracteristicas transgénicas - porque possuem um
gene «estrangeiro». Desde o fabrico de «super-plantas» resistentes a mais potentes pragas,
até macads grandes mas muito saborosas, tudo é realizdvel através destas modificacoes
genéticas. Mas entdo porque se insurge a opinido publica criticando e recusando a
comercializa¢do destes produtos? O receio estd no facto de ainda ndo se saber com toda a
certeza se as alteracGes genéticas introduzidas nas plantas sdo indcuas e ndo provocam
quaisquer riscos para a salde e o ambiente. E por isso que estas novas variedades de
culturas estdo a desencadear na Europa uma enorme polémica sem precedentes. Como
refere uma noticia divulgada pelo Expresso de 11 de Dezembro de 99: «Est4 longe de

provada a inocuidade destes produtos para a saude humana e para o ambiente. Pelo
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contrario, estudos recentes tém revelado consequéncias imprevisiveis e negativas dos
transgénicos para o ambiente (...) Sabe-se que potencialmente os transgénicos aumentam
as alergias e as resisténcias a certos antibioticos. Sabe-se ainda que a poliniza¢éo cruzada
com espécies autdctones pode contribuir para uma alteracéo dessas espeécies e reducédo da
biodiversidade». E neste caso nem os produtos da agricultura sustentavel estéo a salvo.

Acresce ainda um outro problema que agrava mais a situacdo que € o facto de
muitos destes produtos entrarem na composi¢do de varios outros alimentos, havendo sérios
riscos de se perder o fio & meada da cadeia alimentar: «...a soja, por exemplo, entra na
composicao de uma diversidade de produtos que vai desde o péo e biscoitos, passando pela
cerveja e até pela comida de bébé, e, por isso, € previsivel que 0s organismos
geneticamente modificados passem cada vez mais a fazer parte da nossa alimentagéo...»
(Expresso, 14/7/98).

Sdo estas davidas que fazem com que varios governos nao permitam a sua
comercializacdo nos seus paises. Alias desde o inicio da historia recente dos OGMs que
varios paises europeus proibiram a comercializagdo e até mesmo o seu cultivo, invocando o
principio de precaucao.

Ha& cerca de 13 anos atras, precisamente em 1987, sdo feitas nos Estados Unidos as
primeiras experiéncias no cultivo de produtos geneticamente modificados. Um ano depois o
Canadd segue o mesmo exemplo. A primeira vez que surge uma cultura de milho
modificado data de 1989. A primeira comercializacdo destes produtos € feita nos EUA em
1994, com um tomate transgénico que tem a capacidade de se conservar mais tempo do que
0S convencionais.

Por sua vez e em consequéncia do alastramento dos OGMs por alguns paises do
mundo (Australia, Japdo...) em 1997 surgem a primeiras contestagdes oficiais por parte dos
os governos do Luxemburgo e Austria que proibem a venda de milho geneticamente
modificado. Passado um ano veio a publico uma peti¢do de 1,2 milhdes de austriacos que
obrigou as grandes superficies a retirarem das suas prateleiras alimentos geneticamente
modificados. A primeira regulamentacdo dos produtos transgénicos data de 27 de Janeiro de
1997 (reg. CE n° 258-97) que define as modalidades de avaliacdo da seguranca destes

“novos produtos” como sao designados (“novel foods”). Este regulamento s6 entra em
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vigor a 15 de Maio de 1997. No grafico em baixo podemos ver quais eram as areas de

cultivo de OGMs para aquele ano, em varios paises do mundo (Grafico 10):

Graéfico 10 - Distribuicdo das culturas transgénicas por pais (1997)
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1%

Argentina
11%

Canada
10%

Australia
1%

China

14% USA

63%
Fonte: Site Internet OGM’s.

Como podemos observar é nos Estados Unidos que se concentravam e ainda se
concentram grande parte das culturas transgéncas. A industria agro-alimentar comecgou a
ganhar expressdo planetaria e a ser dominada por mega-empresas que ndo sé comercializam
sementes transgénicas (que tém uma curta duragdo pois sdo patentedas'®), como fornecem
0s pesticidas a que essas sementes sio resistentes?’. Empresas como a Monsanto, a AgrEvo
ou a Novartis sdo “tentaculos” que controlam o negdcio agro-alimentar mundial e que

ganham cada vez mais peso através de processos de fusdo que sdo acordados.

9 °E curioso a utilizagdo pelas empresas de biotecnologia do mesmo tipo de estratégia utilizada pela Microsoft
Company. Em que o agricultor que compra a semente transgénica patenteada por uma destas empresas s
pode utilizada durante um ano. Para poder continuar o seu trabalho tem de comprar novas sementes
transgénicas. No fundo séo estratégia para evitar accOes de pirataria de sementes como acontece nos
programas informaticos que sao copiados ou mesmo corrompidos por virus.

% Note-se que as manipulagBes genéticas mais comuns baseiam-se na transferéncia de genes de outros
microorganismos para plantas de forma a estas aumentarem a sua resisténcia aos herbicidas (tornam-se super-
plantas). Assim, as culturas podem ser pulverizadas com mais pesticidas, destruindo todas as «ervas-daninhas»
e aumentando as producGes agricolas. As empresas que fabricam essas novas variedades transgénicas sdo, na
grande maioria, as que produzem os pesticidas.
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O director técnico da Monsanto para a peninsula Ibérica dizia ao jornal Expresso a
17/4/99 que «os investimentos da empresa em investigacdo e na producdo de sementes
geneticamente modificadas atingiu ja cerca de 185 milhdes de contos, sendo a actual area
cultivada a nivel mundial de 20 milhdies de hectares».

Até ao momento a lista de produtos para comercializacdo aprovada nos EUA -
alguns disponiveis na Unido Europeia - é constituida basicamente a milho, soja, colza e 0s
tomates cujo amadurecimento é retardado. Na EU est4 so esta autorizada a comercializagao
de quatro variedades trangénicas de milho, 4 de colza, 1 de tabaco, 1 de soja, 1 de chicoria e
1 de cravos. Porém, em 1998, uma Unica variedade de milho foi cultivada para
posteriormente ser comercializada em Franca, Espanha, Alemanha e até ha pouco tempo
Portugal. No nosso pais a revista Pro-Teste veio revelar ter encontrado produtos
transgénicos sem rétulo a venda nalgumas prateleiras de supermercados portugueses. O
certo é que a rotulagem j& é obrigatéria para o milho a a soja desde 1998% e ndo hé
fiscalizacdo que detecta a entrada destes produtos no nosso pais.

Mas ainda mais grave é a entrada flagrante desde 1994 de empresas que ensaiam
culturas transgénicas em campos experimentais portugueses. S6 em 1998 quatro mega-
empresas instalaram-se para fazerem ensaios com milho transgénico. S&o elas a Monsanto e
Pioneer, norte-americanas, e as europeias Novartis (Suica) e a AgrEvo (alemd) que tém em
curso pelo pais pelos menos 12 campos experimentais de milho geneticamente modificado
ocupando uma area superior a 10 hectares (100 mil metros quadrados).

Este ano 1999 j& foram licenciadas duas espécies de milho Bt e cultivaram-se cerca
de 1300 hectares de sementes transgénicas.

A questdo que se coloca € que ndo ha comités de acompanhamento destas culturas
com especialistas qualificados como ja existem noutros paises. No nosso pais é a Direc¢do
Geral do Ambiente (DGA) que compete a aprovacdo e fiscalizacdo destes campos, e a
Direccdo Geral para a Proteccdo das Culturas (DGPC) que compete a aprovacdo de
sementes para comercializacdo. Mas ambas as estruturas referem nao ter meios para fazer

uma eficaz fiscalizagdo desejando poder um dia criar um Comité de Bioseguranga onde se

2! Em Maio de 1998 é publicado o Reg. CE n® 1139/98 sobre a rotulagem da soja e do milho transgénico.

59



consiga arranjar uma estratégia concertada entre as varias partes em discusséo de resolucéo
da invasdo transgenica no nosso pais.

Mas enquanto isso ndo acontece um passo em direc¢do a defesa e seguranca dos
consumidores ja foi conseguido. Tratou-se da assinatura a 29 de Janeiro de 2000 de um
protocolo de bio-seguranga que estabelece regras precisas para 0 comércio internacional de
OGMs. A entrada em vigor deste acordo acertado entre 138 paises que participaram numa
conferéncia extraordinaria no Canada (Montreal) ainda ndo estd datado. Este acordo
permite aos paises impedir a importacdo de transgénicos considerados perigosos para o

ambiente ou a salde humana mesmo quando nédo se tem certezas dessas afectacdes.
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4. ATITUDES E PRATICAS DE CONSUMO SUSTENTAVEL E ALIMENTACAO

4.1. O INQUERITO OBSERVA

Como referimos na Introducdo e Enquadramento estudos recentes revelam que a
preocupacdo com as questdes ambientais suscita um interesse crescente e uma maior
disponibilidade para praticas de consumo sustentavel, principalmente junto das camadas
mais jovens. Entre outros estudos, o inquérito «Os Portugueses e o Ambiente», realizado
pelo OBSERVA em 1997, constitui uma primeira abordagem sistematica, a nivel nacional,
sobre as percepc¢oes, representacOes e atitudes dos portugueses em relacéo a este problema
social emergente que é o ambiente. O ambiente surge identificado no inquérito como o
quinto problema mais grave do pais, depois da “droga”, do “desemprego”, da “satide/SIDA”
e da “exclusdo social”; e como o quarto problema do mundo, depois da “guerra”, da “fome”
e da “droga”? (Ferreira de Almeida, 1999).

Esta preocupacdo ambiental também é revelada por uma predisposicdo dos
portugueses, de uma forma geral, para aderir a praticas ecoldgicas. No entanto, esta
preocupacdo e predisposicdo acaba por ndo se expressar nas praticas objectivas dos
portugueses (Gréfico 11).

Através dos resultados do grafico relativamente as praticas que «ja fez» verifica-se
que sdo aquelas que envolvem a poupanca de recursos (electricidade/energia ou dgua) que
ganham uma maior adesdo (entre 73,9% e 59,5%). Nestas praticas especificas podem
associar-se raz6es do foro econdmico que motivam a poupanca destes recursos.

Seguem-se as praticas ecolégicas de adesdo «média» (entre 42% e 27,6%) onde se
inscrevem, e por ordem decrescente de resposta, «preferir produtos com embalagens
reutilizaveis», «utilizar detergentes biodegradaveis», «evitar usar o carro nas deslocagdes
diarias», «separar vidro, papel, plastico, pilhas para reciclar» e «utilizar papel reciclado».
Nestas as motivacOes de ordem econdmica sdo menos claras, com excepgao para 0 «uso do

carro nas deslocacdes diarias».

2 Cox . . . L .
“Quais sdo os dois problemas do pais que o preocupam mais de momento?” ¢ “Quais sdo os dois problemas

do mundo que o preocupam mais de momento?” sdo as perguntas abertas que iniciam o inquérito, num
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Gréfico 11 - Quiais as praticas que «ja fez» para proteger o Ambiente?
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Fonte: OBSERVA, 1997.

Nas praticas com niveis de adesdo «muito baixos» (entre 11,5% e 3,1%) temos
«participar numa accdo local em favor do ambiente», «utilizar energias alternativas» e
«adaptar o carro para combustiveis alternativos». O nivel baixo de adeséo a estas acgdes
podera estar relacionado com a falta de familiaridade no nosso pais com este tipo de
praticas assim como com a falta de informacdo (Ferreira de Almeida, 1999). Apesar de
predominarem 0s comportamentos onde podera haver uma forte associacdo com as
motivacOes econOmicas, constata-se que Sdo as pessoas menos esclarecidas e informadas
sobre questdes ambientais que tendem a aderir mais a este tipo de praticas. Donde se
conclui que “Um mais elevado nivel de conhecimento e informacdo sobre questfes

ambientais € um elemento fulcral, ainda que aparentemente ndo decisivo, para a

momento em que o entrevistado ainda ndo sabe que o tema do inquérito é o ambiente.
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mobiliza¢do activa dos cidadados relativamente a essas prdaticas” (Ferreira de Almeida,
1999, p.290).

Relativamente aos produtos bioldgicos constata-se uma disponibilidade por parte da
maioria dos portugueses para pagar mais por produtos da agricultura bioldgica (cerca de
80%). Mas esta disposicao é ainda mais elevada no caso dos produtos «que ndo fazem mal
ao ambiente» ou produtos ecoldgicos onde o valor se singra ja em 87,5%. Porém uma maior
preocupacdo com a saude do que com o ambiente fica expressa quando 90% das pessoas
revela estarem mais dispostas a pagar por produtos «que sdo melhores para a saude»
(Gréfico 12).

Grafico 12 - Disposic¢éo a pagar por produtos....
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Fonte: OBSERVA, 1997.

Numa outra questdo do inquérito perguntava-se “Quando consome produtos
alimentares, que importancia di4 aos seguintes aspectos?” e verificou-se que a grande
maioria das respostas incidia na importancia dada ao prazo de validade do produto (com
95% nas totalidade de respostas para as categorias “importante” e “muito importante”),
seguido da «garantia de qualidade» (91%), ficando remetido para os ultimos lugares de
escolha serem de «agricultura biol6gica» (77%) e terem ro6tulo ecoldgico - embalagens

recicladas e/ou reciclaveis (63,7%) (Grafico 13).
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Gréfico 13 - Quando consome produtos alimentares, que importancia da aos seguintes aspectos?
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Fonte: OBSERVA, 1997.

Mais uma vez se verifica uma preocupacdo maior pelas condicdes e as
caracteristicas de qualidade do produto, que apelam mais a uma sensibilidade articulada a
salde do que ao ambiente. E curioso verificar ainda que os produtos bioldgicos
sensibilizam mais as pessoas do que o0s produtos com «rotulo ecoldgico», talvez porque 0s
produtos bioldgicos estejam fortemente associados as motivacdes pela sadde, como se ira
confirmar no estudo exploratério e qualitativo realizado a dois grupos de consumidores.
Mas por outro lado, uma menor importancia aos produtos com rétulo ecoldgico podera
encontrar justificagdo na sua escassa oferta e divulgacdo no mercado portugués, o que
conduz, por sua vez a um maior desconhecimento da existéncia destes produtos por parte
dos consumidores.

De uma forma geral, e com base nestes resultados apresentados constata-se que no
inquérito  “sempre que ndo estdo em causa motiva¢des de cardcter «defensivoy
relacionadas com a salde ou os orcamentos familiares mas apenas a pura adesdo a
motivacOes de «defesa ambiental», sdo de facto os inquiridos que integram o(s) Grupo(s)

de maior Informagéo e Conhecimento sobre Questdes de Ambiente que mais facilmente
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aderem a essas «praticas» introduzindo-as de forma regular no seu quotidiano” (Ferreira
de Almeida, p. 298).

4.2.AS ENTREVISTAS

Neste ponto vamos entdo apresentar os principais resultados das trinta entrevistas
realizadas junto de dois grupos de consumidores. Recordamos uma vez mais como
classifichamos estes grupos:

Grupo A: consumidores regulares de produtos biolégicos e;

Grupo B: ndo consumidores regulares de produtos biol6gicos

Numa primeira fase fazemos uma caracterizacao sociografica destes dois grupos em
andlise e posteriormente entramos no esclarecimento das percepc¢des, motivagdes, atitudes e
praticas em relacdo aos produtos alternativos, com destaque para os biolégicos. Também
fazemos o levantamento e comparacao entre as préaticas ecoldgicas dos dois grupos (compra
de produtos ecoldgicos, separacdo do lixo e reciclagem, participacdo associativa). Nesta
fase, sempre que se tornar oportuno apresentamos outros resultados provenientes do
inquérito realizado pelo OBSERVA ou de outras fontes consideradas pertinentes. Numa
ultima fase sdo apresentados os principais resultados obtidos sobre as atitudes, praticas e
crencas destes consumidores em relacdo ao risco na alimentacdo através das do caso das

«vacas loucas» e das posi¢cdes em relacdo a comercializacdo de produtos transgénicos.

4.2.1. Caracterizacdo sociografica

Nos dois grupos verifica-se uma representacdo forte de mulheres o que néo é de
estranhar ja que, tradicionalmente, sdo estas que tém a cargo as compras domeésticas,
nomeadamente as alimentares. No entanto, apesar da sobrerepresentagcdo feminina,
conseguiu-se encontrar nos dois grupos um nudmero satisfatério de elementos do sexo
masculino, sempre numa propor¢do de mais de metade do nimero das mulheres o que pode
reflectir uma certa mudanca na tradicional atribuicdo de papéis entre homem e mulher na
estruturacdo e organizacdo das tarefas domésticas. Porém, apesar de se verificar uma clara
visibilidade do homem nas partilha das tarefas que habitualmente eram preenchidas apenas

pela mulher, destaque-se que os restantes homens vivem so0s, sem a presenca feminina nas
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suas vidas. De qualquer forma foi significativo termos encontrado um ndmero muito
satisfatorio de homens com uma experiéncia e vivéncia em relacdo as compras alimentares
e a gestdo domestica diferente da experiéncia feminina. Uma das diferencas foi a
constatacdo da reproducdo do papel feminino nas tarefas domésticas, ou seja, algumas das
nossas entrevistadas, nomeadamente as mais velhas, admitiram escolher os produtos
alimentares e e confeccionar as refei¢cdes tal como as suas mées lhes ensinaram. Era uma
experiéncia na escolha e preparacdo dos produtos alimentares que vinha de mées para
filhas. Ora, no caso do homem quando havia influéncia nas decisdes alimentares esta néo
vinha da mée mas sim da parceira com quem viviam, ou aprendiam eles sozinhos a
escolher e a seleccionar os produtos para a sua alimentacao.

Relativamente a proveniéncia destes individuos, na sua grande maioria, Sao pessoas
que vivem e viveram desde sempre em meio urbano. Os contactos com o meio rural para
estes casos eram apenas durante as férias na casa de amigos ou familiares. Menos de
metade dos entrevistados (cerca de 12 pessoas em 30) tiveram uma relacdo mais forte com
0 meio rural. Umas porque viveram nos arredores de cidades, estando em contacto directo
com o campo e tendo a sua propria producdo pecudria (galinhas, porcos e coelhos) e
producdo hortofruticola (legumes e frutas), mas abastecendo-se de vez em quando na
cidade. Outras, embora poucos casos, que viveram durante a infancia e juventude em
aldeias do interior do pais, vivendo de uma agricultura de subsisténcia com um contacto

muito ténue com os ritmos agitados da cidade.

a) Grupo A

O grupo de consumidores de produtos biologicos é constituido por pessoas que
vivem maioritariamente na area metropolitana de Lisboa - concelhos de Sintra, Loures,
Cascais e Oeiras, com excepg¢do de uma pessoa que se encontrava em Lisboa na altura da
entrevista, mas que habitualmente reside em Viana do Castelo. A regido de proveniéncia é
na sua grande maioria urbana, com excepcao de trés casos que viveram em meio rural
guando eram mais novos.

No que concerne a situacdo conjugal, a maioria dos casamentos concentra-se no

escaldo etario mais velho (50-68). Todos estdo casados actualmente e tém pelos menos dois
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filhos que vivem fora da casa dos pais. A excepcao vai para um casal com um filho de 20
anos que esta a cargo dos pais.

No escaldo etario intermédio (36-49 anos) verificam-se dois casos de divorcio com
filhos que ficaram ao cuidado da mée. Os restantes casos neste escaldo sdo solteiros. No
escaldo mais jovem compreendido, entre os 20 e os 35 anos, temos dois casos que vivem
em casal (casamento ou unido de facto), tendo um deles uma filha que vive a cargo dos
pais. Os restantes casos vivem sos e sdo solteiros.

Relativamente ao nivel de escolaridade constata-se que na sua grande maioria 0s
niveis sdo altos (ensino secundario e superior, predominando este Ultimo), registando-se
apenas dois casos com baixo nivel de escolaridade (basico e preparatdrio). Temos assim
um conjunto de pessoas altamente escolarizadas, bem informadas, e algumas delas com
pos-graduacGes ao nivel de mestrado e doutoramento. Este facto vem reforcar uma
sobrerepresentacdo de casos em profissdes intelectuais e cientificas e ainda um caso de
dirigente de uma empresa familiar. Os restantes casos sdo empregados administrativos,
técnicos intermédios, um condutor e um trabalhador ndo qualificado do comércio e
servigos. Destacam-se assim no Grupo A pessoas altamente escolarizadas e qualificadas, o

que podera traduzir-se num maior poder de compra.

b) Grupo B

O grupo de ndo consumidores de produtos bioldgicos é representado por pessoas
residentes na area metropolitana de Lisboa - concelhos de Almada, Sintra, Loures, Seixal e
Oeiras. A proveniéncia na maioria dos casos € urbana (Lisboa), com excepcao de cerca de
um terco dos entrevistados que viveu em meio rural durante a sua infancia e juventude.
Viveram ou nos arredores de uma grande cidade, numa casa em meio rural com producéo
propria - que constitui quase a totalidade dos casos, ou numa aldeia do interior do pais.

Também neste grupo a maioria dos individuos casados situa-se nos escaldes etarios
mais velhos. No escaldo etario mais novo temos um individuo que «ja viveu em casal» e
tem uma filha que esta a cargo da mae, um outro entrevistado casado, sendo 0s restantes
solteiros e sem filhos. No escaldo etario seguinte, encontra-se a maioria dos entrevistados

casados e com filhos, havendo um caso solteiro e outro divorciado com filhos que estdo a
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seu cargo. No ultimo escaldo a maioria das pessoas estd casada e tem filhos a viver ja fora
de casa.

No que concerne ao nivel de escolaridade verifica-se que ndo sdo tdo bem
escolarizados como no grupo A. Verifica-se uma forte concentracdo de pessoas altamente
escolarizadas (ensino superior) no escaldo etario mais jovem, mas a medida que se vai
subindo na idade verifica-se uma diminuicdo do nivel de escolaridade (basico, preparatério
ou secundario incompleto), com excep¢do para dois casos que se encontram no escaldo
etario entre os 50 e 68 anos (ambos com ensino superior). Relativamente a profissao a
concentracdo ja ndo é nas profissdes intelectuais e cientificas como no grupo A mas
diversifica-se pelas profissdes técnicas intermédias, empregados administrativos,
domeésticas, um quadro dirigente de funcdo publica e um condutor. Como referimos este €
0 nosso grupo de controle. Ou seja, ndo pretendemos ver que especificidades sociais
existem em cada grupo mas sim detectar as diferencas sociais do grupo A. Isto é, tentar
perceber em termos sociais em que é que se diferencia ou distingue o grupo de
consumidores de produtos bioldgicos do grupo de controle. O que se realgou mais foi o
nivel de escolaridade e a alta qualificacdo profissional, o que nos leva a acreditar que a
maioria destas pessoas estdo muito bem informadas e tem algum poder de compra
conseguindo suportar o diferencial de preco entre os produtos bioldgicos e os produtos
convencionais. No entanto, algumas pessoas deste grupo ndo estdo tdo bem informadas
nem tém um poder de compra tdo grande como 0s outros. Entdo, que razdes ou motivacoes
tém estas pessoas para ultrapassarem 0s constrangimentos econdmicos e preferirem os
produtos bioldgicos? Afinal de contas, os constrangimentos na oferta de produtos
biolégicos que vimos no capitulo anterior - pregos altos, pouca oferta, distribuicdo com
algumas deficiéncias, pouca divulgacdo - sdo constrangimentos que a partida afectam os
dois grupos em paridade. Porém uns consomem e acreditam nos produtos bioldgicos,
outros ndo os consomem nem sabem onde existem com maior oferta e variedade. O que €
que faz com que um grupo procure este tipo de produtos? Que razdes e motivagdes estdo
por detras para que alguns consumidores sejam mais selectivos do que outros nos produtos
alimentares? Ou serd que em ambos 0s grupos encontramos estratégias de seleccdo de

produtos alimentares com qualidade, mas estas sdo diferentes porque diferentes sdo

68



também as percepcdes do que é um produto de qualidade? Seré& que nessa selec¢do uns séo
mais radicais do que outros mas, no fundo, as motivacdes sdo semelhantes? E onde ou
quando é que surgem as preocupacdes ambientais nesta seleccdo? Estardo sempre presentes
desde o inicio ou surgem mais tarde?

Tentaremos dar resposta a estas questdes nas analises seguintes.

4.3. CONSUMO ALIMENTAR ALTERNATIVO : ESTRATEGIAS ADOPTADAS FACE AOS

RISCOS

4.3.1. Atitudes face ao consumo de produtos alimentares convencionais

Neste ponto vamos analisar as atitudes e percepces em relacdo ao consumo de
produtos convencionais. Numa das questfes colocadas pedia-se para darem a opinido sobre
0 sabor, 0 aspecto, a qualidade, a diversidade e a acessibilidade dos produtos alimentares
disponiveis na infancia e que os comparassem com os de agora. Esta questdo destinava-se a
captar as percepcOes que tinham dos produtos convencionais, em processos diferentes de
producdo (supostamente menos desenvolvidos no passado). Para a esmagadora maioria das
pessoas 0s produtos alimentares sofreram grandes transformacgdes sendo unanime a perda
de algumas caracteristicas valorizadas pelos entrevistados e que recordam existir durante a
infancia e adolescéncia®. De uma maneira geral constatam a diminuicio das caracteristicas
gustativas e olfactivas dos produtos alimentares, com destaque para frutas, legumes e
carnes. A perda do gosto e do cheiro dos produtos em detrimento de um aspecto lustrado,
grande, asséptico e normalizado s3o as caracteristicas que mais realcam dessa mudanca. E o
caso das macas que consegue ter um aspecto atraente e luzidio por causa da aplicacdo de
um «abrilhantador» mas que depois ndo tem o sabor que recordam da sua memdria de
infancia: «...a fruta, que era uma coisa maravilhosa...que era a fruta da época, a frescura
que se apanhava nas macas. Aquelas que n&o tinham nenhum produto... uma coisa que se
perdeu....agora eu associo sempre 0 aspecto da fruta super desenvolvida e super polida a

uma fruta que néo é boa....» (Marta, 29 anos, Grupo A).

% Esta infancia e adolescéncia ndo corresponde & mesma época historica. O escaldo etario mais velho (50 aos
68 anos) teve a sua infancia entre os anos 40 e 50. O escaldo intermédio (36 aos 49 anos) entre 0s anos 50 e
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«...as coisas agora sdo de uma aparéncia regularmente muito bonita (...). Eu estou
habituado a determinado tamanho de fruta, por exemplo a macd, nas grandes superficies
vé-se realmente aquelas macds muito grandes, realmente com um olho e vista
extraordinarias, mas aquilo ndo tem qualidade, ndo tem nada. E agua, até talvez um
bocado mais pobre que a propria agua...». (Afonso, 44 anos, Grupo B).

Como se verifica a opinido quase consensual é de que a qualidade dos produtos esta
pior. Mas existem pontuais excepc¢des. No grupo A todos apontam a qualidade inferior dos
produtos, destacando como caracteristicas que definem essa qualidade o sabor, 0 aroma e 0
aspecto dos produtos. Mas no grupo B, para alguns, a nocao de qualidade esta associada ao
controlo ao nivel da higiene e da limpeza nos produtos alimentares, aspecto que nédo se
tinha t40 em conta antigamente. E nas camadas mais jovens que se verifica esta atencdo em
relagdo a higiene dos produtos alimentares admitindo ser uma das grandes vantagem que o
actual processo de producdo trouxe. Referem o exemplo do queijo da serra que era
anteriormente fabricado em condi¢des de higiene muito precarias, e que o actual processo
industrial de producdo ja evita. E interessante constatar que existem diferentes percepcdes
do significado de qualidade. O grupo A é unanime em afirmar que a qualidade dos produtos
convencionais diminuiu, destacando vigorosamente as desvantagens do processo industrial
de producéo actual. Postura esta que é menos rigida no grupo B, principalmente nos mais
jovens, onde se relativizam as desvantagens e até se apontam algumas vantagens: maior
controlo, fiscalizacdo e certificacdo dos produtos incomparaveis com outras épocas do
passado: «As regras sdo cada vez mais apertadas e ha uma clara melhoria - a nivel de
higiene ndo se compara; sdo cada vez mais as analises feitas, a modernizacdo das
superficies de distribuicdo...claramente acresce qualidade ai...». E acrescenta «Agora
onde pode ter piorado a qualidade foi aquela questdo das hormonas e isso, esses
problemas, mas eu acho que a importancia disso € exagerada pela forma como é tratada
pela comunicacao social» (Rui, 27 anos, Grupo B).

Esta posicdo contraste com a de um individuo pertencente ao Grupo A: «Pioraram

de todo em termos de qualidade. Aquilo que é para mim perceptivel é a questdo do sabor, e

60 e o0 escaldo mais jovem (20 aos 35 anos) entre 0s aos 70 e 80.
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tanto é assim que eu ndo consigo consumir produtos que nao sejam de producao bioldgica
(...) o sabor e a qualidade dos produtos enquanto alimentos sdo visivelmente piores, sem
qualquer espécie de duvida» (Carlos, 47 anos, Grupo A).

Mas ambos os grupos estdo de acordo no que concerne a maior acessibilidade e
diversidade dos produtos no mercado. Cada vez mais surgem no mercado alimentar
portugués produtos de outros paises, que outrora ndo eram acessiveis nem estavam
disponiveis. E o caso das frutas tropicais e da diversidade de legumes que entram cada vez
mais na dieta alimentar portuguesa adaptando-se e restruturando alguns habitos alimentares
tradicionais. Por exemplo, as beringelas, as courgettes, o alho francés que convivem com a
couve e a batata tdo recorrentes na gastronomia nacional. E interessante verificar que
muitos dos entrevistados admitiam utilizar estes “novos” produtos, transformando 0s seus
anteriores habitos alimentares. Destacam a adesdo & CEE em 1986 como um marco
importante na maior acessibilidade e disponibilidade destes produtos no mercado
portugués.

«Hoje ha mais produtos. H& os frutos tropicais e essas coisas todas. Ha mais
marcas e novos produtos. Mesmo produtos como os legumes e as frutas que séo utilizados
mais noutros paises e que agora nés também temos. (...) Eu lembro-me quando comegaram
a aparecer kiwis era uma novidade. Foi mais ou menos na altura da adesdo a CE». (Ana,
27 anos, Grupo B).

Outros produtos que comecaram a entrar nas dietas alimentares de alguns
consumidores entrevistados foram os congelados, comida pré-cozinhada, para o micro-
ondas - a comida de conveniéncia. Devido a agitagdo da vida moderna alguns dos
consumidores do grupo B, referiam ter necessidade de recorrer a este tipo de produtos
porque era mais rapido e pratico. A consciéncia de falta de tempo e de paciéncia para
cozinhar sdo aspectos significativos na adaptacdo e restruturacdo das tarefas culinarias.
Nalguns casos dentro deste mesmo grupo, a consciéncia de falta de tempo era apontada
como um obstaculo a uma vontade explicita de retornar a época em que se cozinhava com
tempo, com recurso ao fogdo e ndo ao micro-ondas: «Uma das coisas que eu tenho

saudades é daquelas coisas que demoram muito tempo a cozinhar e que nds ndo temos
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tempo hoje em dia....eu reproduzo muito os modelos que a minha mée utilizava...» (Laura,
43 anos, Grupo B).

Em suma, verifica-se em ambos 0s grupos uma consciéncia de que os produtos
convencionais estdo diferentes daqueles disponiveis na epoca de infancia, principalmente
nas caracteristicas que apelam ao sabor, ao aroma e ao aspecto visual. O grupo A é o mais
radical a apontar estas diferencas, evidenciando bem o seu descontentamento em relacdo a
producdo agro-industrial. O grupo B é mais tolerante destacando algumas vantagens dos
produtos industriais que se encontram agora mais controlados e fiscalizados ao nivel das

condigdes de producéo (higiene e limpeza).

4.3.2. Os produtos alternativos: informacéo, percepcoes e atitudes

Um dos aspectos que tentdmos perceber foi o grau de conhecimento que o0s
entrevistados tinham sobre alguns produtos alternativos, nomeadamente, os produtos
bioldgicos, ecoldgicos, os naturais, 0s tradicionais de qualidade e os de protec¢do/producao
integrada. E se esse grau de conhecimento variava consoante a idade e o grupo de
consumidores que estdvamos a analisar.

Nos dois grupos os produtos alternativos que 0s consumidores menos tém
conhecimento do que se trata, ou até mesmo nalguns casos nunca 0s viram a venda no
mercado sdo por ordem decrescente 0os produtos de proteccdo e producdo integrada, e
depois, os tradicionais de qualidade. No entanto, existem algumas diferencas a destacar nos
dois grupos. E no grupo de consumidores de produtos biol6gicos que menos casos existem
de total desconhecimento destes produtos.

Em relacdo aos de producéo e protecgdo integrada, € no grupo A que se verifica uma
maior informacéo sobre o seu significado, porém a propor¢éo de casos que ndo sabe ou que
nunca viu a venda é superior & propor¢do de casos que j& ouviu falar, tem conhecimento
aproximado ou sabe bem o que s&o. No grupo B, s6 um individuo é que ouviu falar deste
tipo de produtos, e que esporadicamente compra produtos biolégicos. A falta de informacéo
sobre estes produtos encontra a sua explicacdo no facto de se encontrarem a venda nos
estabelecimentos comerciais sem qualquer menc&o, rotulo ou certificado, ao seu modo de

producdo especifico. Acresce o facto de ndo haver qualquer divulgacdo puablica destes
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produtos. Como fizemos referéncia no capitulo anterior quando nos debrugdmos sobre a
oferta destes produtos no mercado alimentar portugués, estd previsto entrar em vigor um
rotulo que os identifique, permitindo diferencia-los dos convencionais e dos outros
alternativos.

Relativamente aos produtos tradicionais de qualidade quase todos os individuos do
grupo A ja ouviram falar neste tipo de produtos, com especial destaque para os de
denominacdo de origem protegida, mas admitem ter um conhecimento aproximado do que
significam em concreto. VerificAmos que é nos escalfes etarios mais velhos que ha um
esclarecimento e conhecimento maior deste tipo de produtos, o que pensdmos poder estar
associado a uma procura e recuperacdo dos produtos tradicionais portugueses mais acesa
neste escaldo devido a memoria de um passado rural ainda presente numa grande parte da
populacdo portuguesa®. HipGtese que parece confirmar-se quando fomos verificar a
frequéncia de consumo deste tipo de produtos que é ligeiramente mais expressiva no
escaldo etario dos 50 aos 68 anos do que nos outros escaldes, com destaque para produtos
COmo a carne e 0S queijos.

No grupo B, o conhecimento deste tipo de produtos é mais limitado do que no grupo
A, verificando-se que quando compram produtos de denominacéo de origem protegida, ndo
sabem o que significa este rotulo, e associam aos produtos regionais ou tradicionais que
podem ndo ser certificados. Serem produtos tradicionais certificados é uma questdo menor
que ndo influencia as opcdes de escolha daquilo que vao a procura: os produtos regionais ou
tradicionais. Isto é reforcado quando numa pergunta tentamos perceber qual a preferéncia
destes consumidores para um produto concreto: o queijo. Verificamos que grande parte dos
entrevistados escolhia sempre o queijo regional, acrescentando nalguns destes casos, a
possibilidade DOP, embora ndo sabendo muito bem o que significava. Havia alguma
indiferenca no facto deste produto em concreto ser certificado ou ndo. Poucos casos houve
em que o entrevistado fazia questdo de ter um produto regional certificado, estando esta
opcao quase sempre associada aos poucos casos em que se sabia exactamente o que a

designacdo queria dizer. Uma varidvel muitas vezes presente nesta decisdo era o pre¢o do

?* No inquérito de 1997, uma grande parte dos portugueses afirmava que o melhor sitio para se viver era no
campo. Para além disso, recorde-se que uma das caracteristicas dos produtos alimentares mais valorizadas
pelos portugueses era serem de produgdo caseira ou tradicional.
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produto. Se o produto DOP ndo fosse mais caro que o regional entdo optava-se por este
com mais facilidade. Apesar da maioria das escolha recair nos queijos regionais (DOP ou
ndo), houve alguns casos que preferiam também os queijos estrangeiros. Constatdmos que
esta opcdo pelo queijo estrangeiro estava ligada ao facto do entrevistado ter vivido um
periodo da sua vida, pelo menos mais de seis meses, hum pais estrangeiro. Isto leva-nos a
outro tipo de reflexdes em torno das influéncias trazidas pelo contacto longo com outras
culturas, e das adaptacdes aos habitos alimentares dos sitios de reinsercio®.

E claro que as opcdes e as escolhas alimentares tém igualmente que ver com o tipo
de produto que se esta a escolher. No caso da macd, e perante a hipdtese de escolha de uma
maca importada, a esmagadora maioria dos entrevistados optou claramente pela maca
nacional. E que ha claras diferencas na percepcdo da qualidade do produto. Para além de se
ter em conta que a escolha de um produto alimentar especifico pode ter conotacdes
distintivas (é o caso do caviar ou deste queijo francés). Escolher um queijo francés tera
conotacdes diferentes do que escolher uma macd portuguesa a varios niveis: poder de
compra, distingdo social, gosto, etc. Mas ndo sdo sé as diferengas existentes entre os dois
tipos de produtos que influenciam as escolhas destes consumidores. Para a maioria dos
individuos a escolha da maca nacional tinha a ver com o contributo do consumidor para a
promocdo da producdo nacional, para o desenvolvimento da agricultura portuguesa em
relacdo a agricultura dos outros paises (nomeadamente a Europa e Estados Unidos). Por
outro lado, esta opcdo é ainda informada pela percepcdo dos entrevistados acerca das
caracteristicas inerentes ao produto. A macd portuguesa € percepcionada como tendo
melhor sabor, melhor cheiro, melhor textura, sendo globalmente vista como tendo melhor
qualidade. A macé importada (e aqui os entrevistados referiam livremente o caso da maca
espanhola) era tomada como ndo tendo sabor, muito vistosa mas pouco aromatica e
saborosa.

Relativamente a questdo em que se pedia aos entrevistados de ambos 0s grupos que
tentassem definir e distinguir produtos bioldgicos, produtos naturais e produtos ecoldgicos

verificou-se aquilo que se esperava a priori, isto €, alguma confusdo na defini¢do e

% \/eja-se o importante contributo de Manuela Valagdo para um melhor esclarecimento desta temética. Ver,
“Praticas alimentares dos emigrantes: mudanga ou continuidade?” in Revista Sociedade e Territdrio, n° 8,
1989; e ainda Praticas Alimentares numa Sociedade em Mudanga. Estudo de caso realizado numa freguesia

74



distingdo dos conceitos. No entanto, mais uma vez o grupo A consegue fazer uma distincéo
mais correcta e informada do que os individuos do grupo B.

No grupo A, sdo os individuos mais jovens que conseguem distinguir e definir mais
correctamente estes trés tipos de produtos. As dificuldades comecam a surgir a medida que
se sobe de escaldo etério, ndo em termos da defini¢do de produtos bioldgicos, mas sim, em
distingui-los dos naturais e nalguns casos dos ecoldgicos. De uma forma geral, tanto os
individuos menos jovens do Grupo A, como os individuos do grupo B, tendem a dar uma
definicdo de produto natural como sendo aquele que nasce espontaneamente da terra ou esta
associado aos produtos caseiros - aqueles que sdo cultivados em terreno proprio em
pequenas quantidades, normalmente para a familia ou alguém conhecido. No que concerne
aos produtos ecoldgicos, as definicbes mais precisas e correctas encontram-se no grupo A,
nos escal@es etarios jovens ou intermédios. O grupo B tem dificuldade em distingui-los dos
bioldgicos e dos naturais. A confusdo diminui um pouco com os individuos mais jovens,
que ddo uma definicdo mais correcta desta categoria de produtos.

Esta confusdo entre conceitos é provocada em parte pela confusdo igualmente
existente nos estabelecimentos de venda destes produtos. Como ja tivémos a oportunidade
de referir, sob a mesma designacdo sdo comercializados diferentes categorias de produtos, o
que se traduz numa enorme confusdo de conceitos na cabeca dos consumidores. Acresce
ainda o facto, de haver confusdes de conceitos como ambiente e natureza, o que podera
levar a associac@es incorrectas na categorizacdo do que € um produto natural, ecoldgico ou
bioldgico em virtude de uma incorrecta apreensao.

Quando perguntdmos onde teve conhecimento pela primeira vez da existéncia de
produtos biologicos, verificou-se que os media (com destaque para a televisdo) e o contacto
com paises estrangeiros foram significativos para grande parte dos casos. No grupo A este
conhecimento e respectivo consumo de produtos biologicos é recente nos individuos mais
jovens (finais dos anos 80, principios de 90). Mas no escaldo etario intermédio é onde se
encontram mais casos de consumidores em que o conhecimento e o0 consumo ja duram mais
tempo (desde ha 10 ou 20 anos). Muitos deles ouviram falar pela primeira vez destes

produtos no estrangeiro em paises como a Belgica e a Inglaterra. Outros houve em que

do Alto-Douro. Tese de Doutoramento, UNL, Lisboa, 1990.
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faziam uma alimentacdo vegetariana (passando pela alimentacdo macrobiotica, naturista,
etc.) ha bastante tempo e quando surgiu uma maior visibilidade destes produtos no mercado
portugués, concretamente atraves de uma oferta mais diversificada e em maior quantidade
optaram definitivamente pela alimentacao de base bioldgica (por volta de finais de 80).

No bloco de questdes que pretende aferir das motivacdes e atitudes em relacdo ao
consumo alimentar de produtos biologicos verificamos serem as preocupacdes com a salde
a alavanca que mobiliza as pessoas para esta op¢do concreta. No entanto hd algumas
nuances gque se podem diferenciar consoante a idade.

Articuladas a estas preocupacdes com a salde, surgem as preocupacdes com 0
ambiente nos escalBes etarios mais jovens. Nalguns casos, as preocupacfes com a salde e 0
ambiente encontram-se articuladas, isto é, ndo ha qualquer valorizacdo de uma em relagdo a
outra. Mas guando existe sobreposicdo é o ambiente que perde em funcao da salde.

«...eu tenho a garantia de que o produto biolégico foi produzido de maneira a que
se torna saudavel tanto para mim como para o ambiente» (Sara, 27 anos, Grupo A).

No escaldo intermédio as razbes que se ligam a salde tomam a primazia, saindo
secundarizadas as preocupacdes com o0 ambiente. Registe-se um caso em que também sédo
as caracteristicas do produto bioldgico avaliadas de forma mais positiva em relacdo aos
convencionais que constituem uma razdo para esta opcdo, aproximando-se este caso
concreto do tipo de motivacGes que mais caracteriza o escaldo etario mais velho.

«Mesmo ndo tendo a garantia que ndo tenha l& nenhum quimico, ndo tenha la
dioxinas, ndo tenha apanhado alguns transgénicos, realmente o produtos conserva-se mais
no frigorifico, tem um sabor diferente, tem um comportamento a cozedura diferente....»
(Clara, 47 anos, Grupo A).

De facto, neste Gltimo escaldo a articulacéo forte encontra-se entre as preocupagoes
de salde e os aspectos mais sensitivos dos produtos, isto €, uma melhor avaliagdo global
das caracteristicas inerentes a estes produtos e que apelam aos sentidos: o sabor, 0 aspecto
visual, a textura e 0 aroma. Em todos os casos, sem excepcao, esta avaliacdo positiva das
caracteristicas dos produtos biologicos aproxima-se da avaliagdo igualmente positiva que
tém dos produtos que consumiam no passado. Parece encontrar-se neste escaldo uma

tentativa de recuperagdo das caracteristicas avaliadas positivamente que se encontravam nos
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produtos alimentares da infancia: mais pequenos, com bicho, mas mais saborosos, e mais
aromaticos (a fruta), mais tenros (a carne). Os produtos bioldgicos possibilitam um retorno
e reencontro aos sabores, aromas e texturas fixados na memoria destas pessoas que viveram
a sua infancia e juventude numa altura em que os processos de producdo ainda ndo estavam
tdo desenvolvidos como actualmente. Nem as caracteristicas dos produtos estavam
globalmente uniformizadas num determinado padréo (que é mais ou menos apreciado pelos
consumidores).

«Isso sim. De cheiros...sim, recuperou-se bastante essas memdrias que tinha na
infancia através da producdo bioldgica, essa € das primeiras razbes que me leva aos
produtos bioldgicos, penso que foi uma das primeiras...uma certa insatisfacdo face ao que
se estava a consumir...» (Cristina, 57 anos, Grupo A).

Curiosamente neste grupo etario encontramos dois casos em que esta nostalgia dos
produtos de antigamente € de tal forma empolada e hiperbolizada que nem nos produtos
bioldgicos encontram equivaléncia. Constituem uma boa aproximacgdo mas nao se encaixam
totalmente nesse passado que € recordado com nostalgia e associado a uma memoria do
rural, dos produtos do campo. As preocupacdes com o ambiente surgem mais tarde, com a
consolidacdo de préticas de consumo biol6gico. Isto porque no local onde estes
consumidores especificos adquirem os produtos bioldgicos - o0 mercado Chéo do Loureiro -
sdo fortemente confrontados com um discurso pré-ambiental, esteja este implicito ou
explicito através da venda de outros produtos com impactos menos agressivos no ambiente
- produtos ecoldgicos por exemplo -; seja através das informac@es recolhidas, voluntaria ou
involuntariamente, junto dos vendedores; seja ainda pelo conhecimento da articulagéo entre
produto bioldgico e ambiente.

«As questdes ambientais surgiram por acréscimo, sem davida nenhuma, é verdade.
Né&o foi o factor determinante que me levou aos produtos bioldgicos....vem por acréscimo
até me vem consciencializar mais, na medida em que eu estou mais em contacto com
informacdes desse tipo» (Bernarda, 68 anos, Grupo A).

E em relacdo aos consumidores do grupo B, que razdes justificam a ndo opgéo pelos
produtos biologicos? Serd que tém outro tipo de estratégias que resolvem de forma

satisfatoria alguma angustia que possa haver na escolha dos produtos alimentares
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convencionais? Uma questdo que nos ajudara a compreender a existéncia de estratégias por
parte dos consumidores da producdo industrial agro-alimentar € averiguar quais as
caracteristicas a que prestam a tencao quando véo escolher um produto alimentar (embalado
ou fresco).

Em relagdo aos produtos frescos como a fruta e os legumes uma das respostas mais
frequentes é a atencdo dada ao aspecto visual do produto. Curiosamente verificamos que era
dada preferéncia aos produtos que se assemelhavam ao aspecto dos produtos de outrora
(pequenos, pouco lustrosos, eventualmente com bicho). Houve mesmo alguns
consumidores que diziam “fugir” das frutas demasiado lustrosas e brilhantes. Normalmente
o aspecto do produto era um bom “barémetro” da qualidade do mesmo, variando na sua
relacdo inversa. Se tivesse mau aspecto - pequeno, mirrado, sujo com terra - tinha boa
qualidade e bom sabor, se fosse o contrario - bonito, brilhante, lustroso - era um sinal
inequivoco de ndo ter sabor, ndo ter um aroma intenso e percepcionado como de ma
qualidade. A frescura dos alimentos articulava-se a esta preocupacdo do aspecto visual do
produto (principalmente na escolha da fruta, legumes, carne e peixe), o prazo de validade
nos produtos embalados foi outra caracteristica apontada pela maioria dos consumidores, e
ainda para alguns a atencdo dada a composi¢do quimica dos produtos (se tinha ou nao
aditivos quimicos - os E’s) e a origem de producdo (nacional ou estrangeira, ou de
determinada regido do pais). A marca também serve como um critério de selec¢cdo dos
produtos que se traduz por um lado, numa relacdo de confianca estabelecida entre a marca
do produto e o consumidor e por outro, na escolha subjectiva ao nivel do sabor/gosto. Esta
escolha subjectiva do consumidor, ao nivel do gosto e da confianga na marca, nalguns casos
ndo é mais do que a reproducdo dos gostos e das crengas (confianca) existentes na familia
de origem, que passam de geracdo em geracdo. Esta reproducdo nédo se limita apenas aos
modelos de organizacdo de praticas culinarias (maneiras de cozinhar e de preparar 0s
produtos alimentares), mas também ao nivel dos gostos e crengas em determinados
produtos alimentares e respectivas marcas. A influéncia da familia de origem é bastante
significativa nas opg¢des alimentares dos individuos.

E ainda necessario referir que neste grupo existiam dois casos pertencentes aos

escaldo etdrio mais velhos com producgdo propria (aves de capoeira, legumes e frutas).
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Sendo esta também uma das muitas formas do consumidor se precaver em relacdo aos
eventuais riscos existentes na producédo alimentar de massa. Para estas pessoas a preferéncia
era dada aos seus produtos uma vez que tinham o total controlo do fabrico desde a
sementeira a colheita. Ambos os casos afirmavam nao recorrer aos produtos quimicos (so
muito esporadicamente para tirar as lagartas da couve) e utilizavam o estrume dos animais
que criavam, tendo o cuidado de dar uma alimentagéo a esses animais com 0s produtos que
cultivavam (couves, milho, etc.). Evitavam adquirir os produtos noutros sitios, porque ndo
tinham confianca nesses produtos, nem apreciavam o seu sabor.

«N&o penso assim que isto foi criado sei la....Eu ndo sou capaz de ir comprar um
coelho...nem pensar...tenho medo que estivesse doente de uma coisa qualquer...eu ndo sou
capaz de comer». (Amélia, 59 anos, Grupo B)

No que concerne aos sitios preferenciais para fazer as compras alimentares,
praticamente todos 0s consumidores deste grupo se socorrem, uns mais do que outros, dos
supermercados e/ou hipermercados. No entanto, constatou-se que ha determinados produtos
que recusam comprar nos hipermercados (isto para a grande maioria dos casos). As
excepcOes sao feitas em relacdo a fruta e legumes, ao peixe e a carne. Em relacdo aos
legumes e frutas optam pelo mercado ou praca, onde na maioria dos casos ja tém uma
relacdo de confianca duradoura com determinados fornecedores. Na carne optam pelo talho
de bairro onde também a relacdo de confianca € prioritaria nesta opcdo, e 0 peixe que
adquirem numa peixaria. Esta opcdo por determinados produtos fora das grandes
superficies comerciais encontra justificagdo mais uma vez na forma como séo
percepcionados os produtos alimentares frescos que ali se vendem. Nessas percepgoes a
evocacgdo as caracteristicas sensitivas dos produtos é frequente e traduz uma determinada
nocgdo de qualidade. A ndo preferéncia pelas frutas e legumes dos hipermercados tem a ver
com o sabor acéptico dos produtos, o aspecto brilhante e luzidio, e o facto de ser importada,
0 que é compreendido pelos consumidores como sendo de qualidade inferior.

No grupo A, constata-se uma quase total recusa em fazer compras alimentares nos
hipermercados. Uns apontam a confusdo do sitio e a parafernalia de coisas que atraem a
atencdo ao consumidor. Outros a falta de confianca na qualidade dos produtos que la se

vendem. Porém, ndo vao apenas a lojas onde se vendem produtos bioldgicos, ou seja, por
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vezes combinam as suas escolhas com os produtos que se vendem numa mercearia de
bairro, num mercado ou praca, afirmando que tém também alguns fornecedores de
confianga nesses locais. Junto destes fornecedores informam-se sobre os produtos quimicos
que utilizam, e em que quantidades.

As estratégias de escolha dos individuos do grupo B, que fazem ndo ter necessidade
de optar pelos produtos bioldgicos sdo ainda reforgadas com alguns constrangimentos ao
consumo bioldgico: os precos altos praticados, a falta ou desconhecimentos de espacos de
venda destes produtos, a insuficiente informacdo sobre as suas vantagens, a falta de
divulgacdo nas grandes superficies. E interessante ainda constatar que algumas pessoas
referem terem ficado pouco satisfeitas com o sabor e com o aspecto visual - demasiado
pequenos, mirrados, com bicho ou azedos.

Mas ndo sdo s6 os consumidores do grupo B que colocam a questdo da pouca
acessibilidade dos produtos bioldgicos ao nivel dos pontos de venda. Os consumidores
preferenciais destes produtos também se queixam de ainda haver poucos postos de venda,
pouca oferta, mas encontram-se globalmente satisfeitos com a variedade de produtos
existente.

Pequenas diferencas encontraram-se quando se perguntava sobre o sitio preferencial
para a compra de produtos bioldgicos. No grupo A a esmagadora maioria preferia o
pequeno comércio (lojas especializadas, mercearias ao pé de casa, mercados ou ainda venda
ao domicilio). No grupo B, a par da igual preferéncia pelo pequeno comércio, também
sugeriam as grandes superficies comerciais com uma cobertura deste tipo de produtos mais
visivel e com maior divulgacéo.

Queriamos entdo saber quais as medidas que poderiam promover e incentivar uma
maior procura deste tipo de produtos. As sugestdes foram para a necessidade de haver mais
informacdo e divulgacdo aos consumidores (atraves dos media, ou de campanhas de

marketing ambiental®

); baixar os precos; ajuda aos agricultores e apoios aos canais de
distribuicdo; mais postos de venda; e ainda nalguns casos, a sugestao era para diminuicéo
dos quimicos na agricultura e a fiscalizacdo e controlo da utilizacdo de pesticidas pelos

agricultores.

% \er a prop6sito desta tematica o projecto integrado neste Programa sob coordenagéo de Susana Valente.
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4.3.3. Praticas ecologicas: os impactos do consumo no ambiente

Neste ponto interessa perceber se existem diferencas entre o0 grupo A e o grupo B ao
nivel das preocupacdes que tém com o impactos das suas praticas quotidianas de consumo
no ambiente. Medindo-se essas preocupacdes consoante a frequéncia com que fazem um
leque de praticas ecologicas que selecciondmos: escolher embalagens reciclaveis ou
recargas, utilizar os transportes publicos para curtas distancias em vez do carro; comprar
detergentes biodegradaveis, papel reciclado; poupar 4gua e energia; separacao e reciclagem
do lixo domeéstico. Face a estas praticas verificou-se que globalmente é o grupo A gue mais
adere a todas e com mais frequéncia. No entanto ha diferencas ao nivel de determinadas
praticas quando se cruza com a idade. No escaldo etario mais jovem a adesdo a todas é
quase total, a excepcdo vai para a utilizacdo de detergentes biodegradaveis (como por
exemplo a Ecovert) que levanta o problema da eficacia. Muitas vezes acabam por escolher
outro tipo de detergentes com impactos maiores no ambiente porque ndo estdo satisfeitos
com a eficécia de limpeza dos biodegradaveis. De qualquer forma uma boa parte dos casos
opta por este Gltimo tipo de detergente.

No grupo etario seguinte o problema surge na utilizacdo dos transportes publicos em
vez do carro. Nesta faixa etaria o carro € um instrumento absolutamente indispensavel para
a maioria dos casos sendo muito dificil fazer o esforco de utilizar outro tipo de transporte.
As queixas vdo para a pouca precisdo e frequéncia horaria e a méa rede de transportes
publicos que ndo chega a todo o lado. J& no grupo etario mais velho encontram-se alguns
casos que utilizam os transportes publicos, ou combinam-nos com o automovel. De uma
maneira geral as preocupacdes com a energia e a agua assentam mais nas preocupacoes de
ndo gastar estes recursos porque tém consciéncia de que sdo escassos do que os factores
econdmicos (que para alguns consumidores estdo intrincados naqueles).

No grupo B, as praticas ecologicas com maior adesdo sdo a separacao e reciclagem
do lixo doméstico. Em quase todas as localidades dos entrevistados ha uma satisfatoria
recolha do lixo e infra-estruturas onde colocar os diferentes materiais. S&0 0s consumidores
gue vivem no concelho de Loures que manifestam maior agrado pelo sistema implementado

pela Camara que dizem “obrigar” as pessoas a separar 0 lixo através da colocacdo de
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contentores diferenciados a porta de cada prédio (para além da oferta de cestos de separacao
do lixo para colocar em casa). As praticas com menor adesdo sdo a escolha de embalagens
reciclaveis (porque ndo reparam); os produtos ecoldgicos (as controvérsias em torno das
vantagens para o ambiente as vezes desmobilizam a sua compra), a utilizacédo de transportes
pablicos (devido & ma rede de transportes e ao comodismo e conforto proporcionado pelo
automovel). No que concerne a poupanca de agua e energia, confessam que tém
preocupacdes, mas estas sdo na maioria dos casos de teor economico. Articulado a esta
preocupacdo de ndo gastar tanto dinheiro surge a preocupacdo pelo ndo desperdicio de
recursos, que aparece algumas vezes mencionada na questdo da dgua. De facto a 4gua ganha
algum consenso no que diz respeito a uma maior sensibilizacdo para a sua poupanca. Uma
das razdes que explica isto pode ser por um lado, as ressonancias mediaticas em torno da
questdo da seca do Alentejo que badalaram os ouvidos dos portugueses durante anos ou das
constantes falhas no fornecimento de agua durante o Verdo, e por outro lado, o facto dos
constrangimentos do dia-a-dia serem maiores quando hd uma falta de agua temporaria ja
que afecta varias praticas da rotina doméstica (na preparacgdo de refeicdes, como bebida, nos
banhos, nas limpezas da casa, nas regas, etc.). Ao passo que a afectacdo de uma ruptura de
energia a nivel doméstico tem consequéncias menos graves porque em geral ha
instrumentos de substituicdo que remedeiam esse constrangimento (desde a vela ao
gerador).

Em suma, hd uma constatacdo evidente de uma maior consciencializacdo dos
impactos do consumo no ambiente por parte do grupo A. A utilizacdo dos transportes
publicos em detrimento do automével é que tem menos adesdo. Por um lado pela
importancia do automdvel na vida activa moderna, com todas as conotagdes em torno do
conforto, dos ganhos de tempo, do prestigio e distincdo como objecto simbdlico, e de ser a
expressdo méxima do individualismo caracteristico de algumas sociedades ocidentais. Por
outro lado, a falta de transportes publicos eficazes que déem resposta as solicitacdes da vida

quotidiana justifica igualmente a ndo utilizacdo dos mesmos.
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4.3.4. Atitudes face aos consumos de risco: 4gua, carne de vaca e transgénicos

Neste ponto iremos analisar as atitudes dos dois grupos de consumidores em relacao
a alguns produtos ou servigos que poderdo comportar riscos para a saude.

Face a alguns recentes resultados sobre a duvidosa qualidade da &gua para consumo
nalgumas regides do pais, queriamos perceber se o0s consumidores se encontram
descansados ou ndo em relagdo a dgua que bebem. Analisando as respostas a duas questdes
“consome agua da torneira” e “o que acha da qualidade da 4gua” verifica-se que no grupo A
a maior parte dos casos opta pelo consumo de &gua engarrafada ou filtrada por causa do
mau gosto da agua (sabor a desinfectante) e de alguma inseguranca face ao risco de
contaminacgdo por substancias poluentes. No grupo B constata-se uma maior relaxamento
em relacdo ao consumo de agua da rede publica. Essa despreocupacdo é mais acentuada no
escaldo etario mais jovem (20 aos 35) que afirma ndo ter problemas nenhuns com a &gua
gue consome. As precaucdes em relacdo a 4gua aumentam com a idade. De facto, alguns
cuidados sdo tomados através do consumo de agua de garrafa, na maior parte dos casos
devido ao sabor pouco agradavel da agua (sabor a cloro). De qualquer forma, existem
alguns casos que afirmam ter alguns cuidados com a 4gua consoante as zonas do pais.

Em relacdo ao consumo de carne de vaca convém ressaltar que quando surge a
controvérsia em torno da «doenca das vacas loucas» ja uma boa parte de consumidores do
grupo A consumia muito esporadicamente ou mesmo nunca qualquer tipo de carne. De
facto, encontrdmos neste grupo muitas pessoas que na altura eram vegetarianas®’ ou mesmo
vegas®®, principalmente dos escaldes mais novos e intermédios (mais de metade dos
consumidores). As razfes para este ndo consumo de carne tinham a ver com a falta de
confianca na qualidade, uma revolta grande em relacdo as condigdes de vida dos animais e a
perda de caracteristicas como 0 sabor e a textura do produto. A polémica em torno da carne
de vaca veio reforgar estas atitudes, constatando-se alguns casos em que acentuaram ainda
mais a sua postura (ou passando para atitudes mais radicais face ao consumo, passando de

vegetarianos para vegas, ou aqueles que ja consumiam pouco deixaram totalmente de

27 N&o consumiam carne e/ou peixe, apenas vegetais, ovos, lacticinios e fruta.
%8 S&0 mais radicais que os vegetarianos e ndo consomem qualquer produtos animal e seus derivados (peixe,
carne, ovos, lacticinios, etc.).
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consumir qualquer tipo de carne, tornando-se vegetarianos - encontramos pelo menos dois
casos que partilharam desta posicdo). Apo6s a polémica ter acalmado, praticamente todos
continuam a ndo comer carne, com excepGdo para poucos, que tomam precaucdes em
relacdo a este consumo, optando pela carne de origem de producéo bioldgica, pela carne
certificada com a designacédo DOP e pela carne dos Acores (e até os lacticineos).

No grupo B as atitudes face ao consumo de carne na altura da polémica, sdo
globalmente preocupantes e muitos consumidores alteraram os seus habitos de consumo.
Mas apesar desta consternacdo geral note-se que aqui as reacces ndo foram tdo radicais e
extremistas como no grupo A. Em primeiro lugar as atitudes face ao consumo de carne
antes da polémica sdo ja por si diferentes das do grupo A. Ndo encontramos ninguém que
ndo consumisse carne, todos sem excepgdo consumiam carne antes da controveérsia. Quando
surge divulgado nos media o risco de contaminacdo de BSE através da carne, praticamente
todos alteraram o0s seus hébitos de consumo, tomando algumas precaucfes. Apenas
detectdmos dois casos que ndo se preocuparam com 0 assunto atribuindo a polémica ou a
uma empolgada divulgacdo mediatica bastante exagerada ou a uma estratégia orquestrada
pelos grupos econdmicos detentores da producdo de carne com vista a controlar e evitar 0s
excedentes de producdo. Continuaram portanto, a comer carne sem preocupagoes.

O resto dos consumidores ou evitou totalmente o0 consumo de carne de vaca optando
por outros tipos de carne (sendo as aves e o porco a opcéo mais frequente?), ou evitaram as
partes mais perigosas do animal (miudezas e mioleira). Mais recentemente (entre 1998 e
1999) comecaram a suavizar a postura que tinham em relacdo a este consumo, com
excepgdo de dois casos que afirmam querer tornar-se vegetarianos (0 caso das «vacas
loucas» veio incentivar esta vontade). De qualquer forma esta suaviza¢do no consumo de
carne foi feita tomando algumas precaucgdes porque o receio de contaminagdo por BSE
ainda ndo esmoreceu. Grande parte dos consumidores comecou a evitar a ida ao
supermercado ou hipermercado para comprar carne®. Comecaram a preferir um talho em
quem depositam confianca, a escolher carne certificada DOP, ou carne de producédo

“caseira” (frangos do campo, por exemplo).

2 Um ou outro caso optou também pela carne de avestruz por esta ser bastante semelhante & vaca no gosto e
na textura. Era uma forma de “matarem saudades” dos gosto da carne de vaca.
%0 Apenas regista-se um caso nesta situagéo devido a uma relagéo privilegiada e de muita confianga com uma
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Em suma, em ambos o0s grupos houve uma reac¢do e alteracdo de habitos
alimentares no consumo de carne (e também de outros produtos dela derivados) em funcéo
do “medo” de uma potencial contaminagdo. Mas as posturas foram diferentes nos dois
grupos. O grupo A ja tinha previamente uma atitude em relacdo a carne mais critica e de
desconfianga, havendo por isso varias pessoas que ndo comiam carne na altura. Aqueles que
comiam cortaram totalmente com a carne de vaca e quando voltaram a consumir apenas
seleccionam a carne de producdo bioldgica ou a carne DOP, mas sempre com uma vontade
de quererem diminuir o consumo de qualquer tipo de carne.

No grupo B, ndo encontrdmos ninguém vegetariano, mas a polémica veio abalar os
habitos de consumo destas pessoas, que hunca mais voltaram a ser 0s mesmos. Apesar da
suavizacdo dos habitos de consumo, e praticamente todos terem voltado a consumir carne
de vaca, a forma de consumir ja ndo é tdo despreocupada como dantes. O recurso a alguns
critérios de seleccdo deste produto tentam recuperar a confianca perdida, porém esta
recuperacao € lenta e comporta alguns cuidados como a aquisicdo de carne de vaca
comercializada num talho, a opcao pela carne certificada, ou pela carne “caseira”.

Relativamente aos produtos transgénicos duas perguntas permitiram dar conta do
grau de conhecimento e das posicdes e atitudes tomadas em relagdo a esta questdo. Em
primeiro lugar, no grupo A nota-se um maior grau de informacdo e esclarecimento deste
problema que suscita muita polémica. De facto neste grupo todos tém um conhecimento
aproximado ou ja ouviram falar nos meios de comunicacgdo social. Encontram-se bastante
preocupados em relagdo ao desconhecimento sobre os impactos que estes produtos poderédo
ter na saude. Alguns casos reagem profundamente indignados com o facto de
desconhecerem os riscos e destes produtos ndo se encontrarem devidamente rotulados no
mercado. Reagem contra os interesses econdmicos das multinacionais da producdo
biotecnologica e sentem-se revoltados contra a falta de informacdo existente até ao
momento. Dois consumidores pronunciaram-se com forte indignacdo contra estas
multinacionais acusando-as de estarem a cometer «um crime contra a humanidade». No

geral, a posicOes destes consumidores passam por mais investigacdo, mais informacgao,

ex-colega do emprego, actual empregada no hipermercado onde o consumidor compra a carne.
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rotulagem dos produtos e devida fiscalizacdo. A posicao geral € muito critica e opdem-se a
uma comercializacao livre destes produtos.

No grupo B o conhecimento desta questdo ndo € igual para todos. Pelo menos cerca
de 1/3 das pessoas ndo sabe o que sdo produtos transgénicos. Os que sabem também
partilham as mesmas posi¢des do grupo A, com menos indignacgdo. Salientam sobretudo o
facto de desconhecerem os efeitos sobre a salde e isso causar a partida uma repulsa face a
estes produtos. O medo dos eventuais riscos desconhecidos também tém influéncia numa
postura mais precaucionista. Pretendem mais informacdo ao consumidor através de
esclarecimentos a opinido publica dos riscos implicados no consumo destes produtos,
pretendem rotulagem e certificacdo dos produtos identificando aqueles que contém ADN
modificado, mais investigacdo em torno das consequéncias e registe-se ainda um caso de
um consumidor jovem que mencionou ser absolutamente contra a sua comercializacdo
porque para além dos eventuais riscos na saude, o ambiente sairia prejudicado,

especificamente referia o problema dos riscos de perda de biodiversidade no planeta.
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V. CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa exploratoria tentdmos compreender a articulagdo entre as préaticas de
consumo alimentar e as eventuais preocupacfes com 0 seu impacto no ambiente e na saude
em dois grupos de consumidores. Foi imprescindivel dedicar uma fase do trabalho a
captacao das principais linhas que estruturam o mercado da oferta de produtos alimentares
“alternativos”, destacando sobretudo os produtos de agricultura bioldgica. Podemos entéo
dividir em dois grandes eixos o balanco final desta pesquisa:

Quanto a oferta de produtos “alternativos” verificou-se que este mercado, apesar
de ser considerado ainda um nicho, tem vindo a crescer gradualmente. Registe-se que a
década de 90 foi marcante para a expansdo da oferta e procura de produtos bioldgicos. A
disponibilizacdo destes produtos nas prateleiras das grandes superficies comerciais
contribuiu para a sua divulgacdo alargada a populacdo. Alargou-se o circuito habitual de
distribuicdo dos produtos bioldgicos (Celeiro, lojas especializadas em dietética e produtos
naturais, mercado Ché&o do Loureiro) para as cadeias de supermercados como o Continente,
0 Péo de Acucar, ou o Feira Nova. O espaco para venda de produtos bioldgicos estendeu-se
as grandes areas de consumo de massa, e também se alastrou a alguns espacos comerciais
na na area metropolitana de Lisboa: Gingko, Biocoop, Urze, Provida, Terra Pura, entre
outras.

Por outro lado, a producdo agricola bioldgica e o numero de operadores também
aumentaram muito impulsionados, nos ultimos anos, pela divulgacdo das medidas agro-
ambientais.

Registaram-se algumas dificuldades em fazer o levantamento de dados
relativamente a venda de produtos bioldgicos no nosso pais e a evolu¢do da procura por
parte dos consumidores. Mas atraves de algumas entrevistas exploratérias conseguimos
obter alguns dados para determinados anos e algumas opinides que apontam para uma
progressiva evolucdo e crescimento deste mercado. Apesar de alguns constrangimentos na
producdo, comercializacéo e certificagdo destes produtos, o0 mercado tem vindo a expandir-

ze com boas perspectivas de evolugédo no futuro.
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Quanto a procura de produtos “alternativos” registou-se no grupo de
consumidores de produtos biolégicos motivacdes para 0 consumo mais articuladas a saude,
mais do que ao ambiente. No entanto, no escaldo etdrio mais jovem (20-35 anos)
encontramos estas duas preocupaces mutuamente articuladas. No grupo etario mais velho
(50-68 anos) as motivagbes para 0 consumo destes produtos também assenta nas
preocupacdes com a saude mas ha ainda outra razdo que se articula com esta. Trata-se da
recuperacdo de caracteristicas como o sabor, 0 aroma, a textura que o actual processo de
producdo ndo permite oferecer ao consumidor. Atraveés dos produtos bioldgicos hd uma
sensacao de reencontro com os cheiros e os sabores das memorias de infancia.

No grupo de ndo consumidores bioldgicos as razbes para ndo consumir produtos
bioldgicos tem a ver com o preco elevado dos mesmos, a falta de informacéo, o aspecto
visual dos produtos e a dificuldade em encontra-los no mercado alimentar portugués.

Diferentes percepgdes de risco nos produtos convencionais conduzem a diferentes
opcdes de produtos alimentares. Nuns consumidores esta percep¢do conduz a uma opcao
alimentar reflexiva mais radical, noutros consumidores as opcOes alimentares s&o
diversificadas por um conjunto de estratégias e de op¢des que tentam diminuir os impactos
dos riscos na alimentacdo e, por sua vez, na saude. Nao se centram apenas numa unica
opcao - os produtos bioldgicos por exemplo, como acontece no grupo A. Mas utilizam
diversificadas estratégias combinadas, umas informadas pelo conhecimento transmitido
pelas redes de sociabilidades informais (amigos, familiares, etc.), outras que tendem a
reproduzir o modelo que conheceram em casa dos pais, e que passa de gera¢do em geracéo,
outras ainda pela traducao personalizada das informac6es que chegam através dos meios de
comunicacéo social. No fundo podemos dizer que a reflexividade dos riscos na alimentacéo
esta presente nos consumidores em ambos 0s grupos, mas as estratégias para diminuir esses
riscos sdo diferentes, e por isso passam por diferentes opc¢des alimentares, sendo uma mais
radicais do que outras.

Em ambos os grupos verifica-se igualmente uma valorizagdo do critério de
confianga que assiste a escolha dos produtos alimentares. Seja através de uma cooperativa
de consumidores onde existe uma aproximacao do produtor e do consumidor na relacdo de

compra e venda, isto € pela venda directa; ou atraves de uma atencdo a determinados
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certificados de garantia de qualidade dos produtos (como a origem de producéo, o facto de
ser de agricultura bioldgica, ou até mesmo de ser um produto nacional); ou ainda através de
uma relacéo privilegiada e proxima com o comerciante de bairro, o facto é que a confianca
na qualidade de um produto é um factor que parece ser fundamental para estes
consumidores, sejam eles consumidores de produtos bioldgicos ou ndo. De facto, numa
época em que a inseguranca nos produtos alimentares tem vindo a provocar alguns
«receios» e «medos» junto da opinido publica, a confianga torna-se num critério
significativo na seleccdo dos produtos.

Esta facto conduz-nos a constatacdo de que ambos 0s grupos tém em comum as
preocupacfes com a salde, a tentativa de minimizar os riscos na salde e até mesmo, a
avaliacdo das caracteristicas inerentes aos produtos. Curiosamente parece ser o ambiente
que faz a principal clivagem. E no conhecimento (que se torna pratico) dos impactos do
consumo (seja alimentar ou ndo) sobre ambiente que parece transparecer a principal
diferenca entre os dois grupos. Isto €, no grupo A existe um investimento individual maior
em praticas ecoldgicas. De facto, apesar das motivacfes para as opg¢bes de consumo
alimentar biolégico serem mais ao nivel das preocupacdes com a salde (com alguma
excepcao nos grupos mais jovens), uma consciencializacdo ambiental € mais expressiva no
grupo A. Consciencializacdo esta que pode ser medida numa menor confusdo entre
conceitos (bioldgico, natural e ecolégico), numa maior participagdo em movimentos de
defesa do ambiente e num conhecimento sobre questdes ambientais mais informado
(relativamente aos OGM’s era o Grupo A que se encontrava mais informado). Tudo isto vai
traduzir-se numa maior preocupagdo na minimizagdo dos impactos do consumo no
ambiente através de praticas ecologicas: entre outras destacamos a separacao e reciclagem
do lixo, compra de produtos ecolégicos como papel reciclado, detergentes biodegradaveis,
numa preocupacao com a escolha d tipo de embalagens que se compra. no acto de compra
gue eram mais tarde facilmente reciclaveis ou biodegradaveis.

De uma forma geral, podemos referir que o desenvolvimento do consumo de
produtos bioldgicos tera de passar:

1) Pela realizacdo de campanhas de informacdo e sensibilizacdo associadas as

vantagens inerentes ao consumo dos produtos de qualidade e especificamente
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dos produtos bioldgicos;
2) Pela diversificacdo dos locais de venda de forma a torna-los acessiveis aos

consumidores;
3) Pela diminuicéo e fixacdo de precos de modo a ndo ultrapassarem os 10 a 15%

de margem relativamente aos pregos dos produtos convencionais.

90



V1. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALMEIDA, Jodo Ferreira de

BAGWELL, Laurie
Bernheim, B. Douglas

Simon e

BARRETO, Anténio (org.)

BAUDRILLARD, Jean
BECK, U.

BECK, U. Giddens, A. e S. Lash

BEJA SANTOS, M.
BENAVENTE, Ana; Rosa,
Alexandre; Firmino da Costa,
Anténio e Avila, Patricia

CABRAL, Manuel Villaverde

CAMPBELL, Colin

CARMO, Isabel

CORRIGAN, Peter

CRIOC

Direccéo Geral de
Desenvolvimento Rural

EDGELL, Stephen, Kevin

Hetherington e Alan Warde
ENTEC

FLANDRIN, Jean-Louis e
Massimo Montanari (dir.)

GARDNER, Gary

(1990)

(1996)

(1996)

(1995)
(1992)

(1994)

(1999)

(1996)

(1993)

(1987)

(1998)

(1997)

(1998)

(1999)
(1996)

(1996)
(1998)

(1998)

Valores e RepresentacBes Sociais, coleccao
“Portugal - os proximos 20 anos”, Lisboa,
Fundacéo Calouste Gulbenkian.

“Veblen effects in a theory of conspicuos
consumption” in The American Economic Review,
Vol.86, n°3, pp. 349-373.

A Situacdo Social em Portugal,
Lisboa, Instituto de Ciéncias Sociais
A Sociedade de Consumo, Lishoa, Ed. 70

Risk Society - Towards a New Modernity, Sage
Publications

Reflexive Modernisation; Politics, Tradition and
Aesthetics in the Modern Social Order,
Cambridge, Polity Press.

Guia do Consumidor Prevenido, Lisboa, Temas e
Debates

A Literacia em Portugal. resultados de Uma
Pesquisa Extensiva e Monogréafica, Lisboa,
Fundacdo Calouste Gulbenkian e Conselho
Nacional de Educagao.

“Desenvolvimento, sociologia do desenvolvimento
e desenvolvimento da sociologia”, in Estruturas
Sociais e Desenvolvimento, actas do Il Congresso
Portugués de Sociologia, Vol.l, Lisboa, Editorial
Fragmentos e Associagdo Portuguesa de
Sociologia.

The Romantic Ethic and the Spirit of Modern
Consumerism, Oxford, Basil gBlackwell.
“Alimentation, écologie, societé de
consommation” in Ecologie et Politique, n°23,
Automme, pp. 5-11

The Sociology of Consumption, London, Sage
Publications.

Le Consommateur Mondialisé - Agir comme
consommateur dans une économie globalisée:
Porquoi? Comment?, Bruxelas, Crioc.

Guia dos Produtos de Qualidade, Lisboa, ed.
Ligalu

Consumption Matters,
Blackwell Publishers.
Options for Change in the Cap Beef Regime, Entec
Historia da Alimentacdo - Dos Primérdios a Idade
Média, 1° Vol., Lisboa, Ed. Terramar

1960-1995,

Oxford e Cambridge,

“Recycling Organic Waste from urban pollutant to

91



Geoideia e Espaco e
Desenvolvimento

GIDDENS, Anthony
GIDDENS, Anthony

HALKIER, Bente
HUBERT, Annie
INE

INE

INE

LEITE VIEGAS, José Manuel e
Anténio Firmino da Costa (org.)
LESKINEN, Jaakko

LIMA, Aida V. de

LIMA, Aida V. de, e L. Schmidt

LINDEN, Anna-Lisa e Thelander,
Asa

MACNAGHTEN, Phil
MERKEL, Ina

MILLER, Peter e Rose, Nikolas

(1998)

(1992)

(1994)

(s.d)

(1998)

(1997)

(1998)

(1999)

(1998)

(1999)

(1985)

(1996)

(1998)

(1998)
(1997)

(1997)

farm resource” in
http://www.lancaster.ac.uk/sociology/socaw001.ht
ml, pp. 1-3.

Potencialidades de Criagdo de Emprego no
ambito da Agricultura Bioldgica, Relatério Final,
Lisboa, Geoidea e IEFP.

As Consequéncias da Modernidade, Oeiras, Celta
Editora

Modernidade e ldentidade Pessoal, Oeiras, Celta
Editora.

“Environmentally Friendly Consumption Practices
- Life Politics?” in
http://www.lancs.ac.uk/users/scistud/esf/spg.htm
“Consommation Alimentaire et Modes de Vie en
France 1959-1998” in Ecologie et Politique, n°23,
Automme, pp.13-22.

Inquérito aos Orgamentos Familiares - resultados
1994-1995, Lisboa, Instituto Nacional de
Estatistica

Portugal Social 1991/1995, Lisboa, Instituto
Nacional de Estatistica

Balanga Alimentar Portuguesa - 1990-1997, série
de estudos n.° 79, Lishoa, Instituto Nacional de
Estatistica

Portugal, Que Modernidade?, Oeiras, Celta
editora.

“The Aggregate Green Consumer - Understanding
survey-based consumer research” in Working
paper for the Summer school on «Consumption,
Everyday Life and Sustainability«, Lancaster, 21-
26 August, pp. 1-15.

“O rendimento em Portugal ao longo da Ultima
década”, Andlise Social, 87/88/89, pp. 499-527
“Questdes ambientais - conhecimentos,
preocupagdes e sensibilidades”, Andlise Social,
135, pp. 205-227

Environmental Consumption as a Social Project,
Paper for the second ESF workshop on
Consumption, Everyday Life and Sustainability,
Lancaster, 27-29 de Marco de 1998.

Contested Natures, Sage Publications

“Societé de Consommation et style de vie en RDA.
Essai de réfutation des stéréotypes attachés a une
societé de pénurie” in Ethnologie Francaise, N°4,
Out/Dez., pp. 530-542.

“Mobilizing the Consumer - Assembling the
subject of consumption” in Theory, Culture &
Society, Vol. 14, n°1, pp.1-36.



Ministério do Ambiente - Grupo de
Tarefa para Coordenacdo do Plano
Estratégico dos Residuos Solidos
Urbanos

MOISANDER, Johanna

O’ DOUGHERTY, Maureen

PANTZAR, Mika

PANTZAR, Mika

PEIXOTO, Paulo

PRINCEN, Thomas

Programa das Nag¢des Unidas para
0 Desenvolvimento (PNUD)

SANNE, Christer

SANTOS, Boaventura S.

SANTOS, Boaventura S.
SANTOS, Boaventura S. (org.)

SCHMIDT, Luisa

SCHMIDT, Luisa
SCHMIDT, Luisa
SCHMIDT, Luisa

SHOVE, E.

(1997)

(s.d.)

(1998)

(1998)

(1998)

(1995)

(1998)

(1998)

(1997)

(1985)

(1990)
(1993)

(1990)

(1993)
(1994)
(1999)

(1997)

Plano Estratégico dos Residuos Solidos Urbanos,
Lisboa, Instituto dos Residuos.

Complexity and Multidimensionality of
Ecologically Responsible Consumer Behavior, in
http://www.lancs.ac.uk/users/scistud/esf/mois.htm

“Auto-retratos da classe média: hierarquias de
“cultura” e Consumo em Sdo Paulo” in Dados -
Revista de Ciéncias Sociais, vol.41, n°2, pp. 411-
444,

“What do we need a freezer for? - The social
construction of the freezer use ® in Finland from
1950s to the 1980s” in Paper for the ESF
workshop on Consumption, Everyday Life and
Sustainability, Lancaster.

“Do commodities reproduce themselves through
human beings? Man vs nature vs technology:
problems and new conceptualizations” in
http://www.lancaster.ac.uk/sociology/socaw001.ht
ml, pp.1-8.

“A seducdo do consumo. As novas superficies
comerciais urbanas: um estudo de caso” in Revista
Critica de Ciéncias Sociaisl, n°43, Outubro, pp.
147-170.

“Consumption, Ecological Constraint, and the

Nature of Work” in
http://www.lancaster.ac.uk/sociology/socaw001.ht
ml, pp. 1-23

Relatério do Desenvolvimento Humano 1998,
Lisboa, Trinova Editora

“Issues of public opinion on lifestyles and
environment” in Paper for the ESF workshop on
Consumption, Everyday Life and Sustainability,
Lancaster, 5-8 de Abril de 1997.

“Estado e sociedade na semiperiferia europeia do
sistema mundial: o caso portugués”, Analise
Social, 87/88/89, pp. 869-901

O Estado e a Sociedade em Portugal (1974-1988),
Porto, Afrontamento
Portugal: Um
Afrontamento

O Discurso Publicitario e a Construcdo da
Juventude como Categoria Social, Lisboa,
Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade de
Lisboa (Dissertacdo de Mestrado, documento
policopiado).

O Verde Preto no Branco, Lisboa, Gradiva
Com-sumo Bem Espremido, Lisboa, Gradiva.
Portugal Ambiental - Casos & Causas, Oeiras,
Celta editora.

Notes on Comfort, Cleanliness and Convenience,
Paper for the ESF workshop on Consumption,
Everyday Life and Sustainability, Lancaster, 5-8

Retrato  Singular, Porto,

93



SHOVE, E. e D. Southerton

SHOVE, E. e A. Warde

SOROMENHO-MARQUES, V.

SPAARGAREN, Gert

SPAARGAREN, G. e van Vliet, B.

J. M.

TANSEY, Geoff e Joyce D’Silva

(ed.)
THOMPSON, Kenneth
TRUNINGER, M.

VALAGAO, Manuela
WILHITE, Hal
WARDE, A. (ed.)
WARDE, A.

WARDE, A. E. Shove,
Southerton

WARDE, A.

e

D.

(1998)

(1998)

(1998)

(s.d)

(1998)

(1999)

(1998)
(1996)

(1998)
(1998)
(1990)
(1997)

(1998)

(1999)

de Abril de 1997.

Frozen in Time: Convenience and the
Environment, Paper for the second ESF workshop
on Consumption, Everyday Life and Sustainability,
Lancaster, 27-29 de Marco de 1998.
“Inconspicuous Consumption: the sociology of
consumption and environment” publicado pelo
departamento de Sociologia da Universidade de
Lancaster in
http://www.lancaster.ac.uk/sociology/socaw001.ht
ml

O Futuro Fragil - Os Desafios da Crise Global do
Ambiente, Mem-Martins, Publica¢des Europa-
América

Theorizing Sustainable Lifestyles and Domestic
Consumption Patterns in Between deterministic
and Voluntaristic Models of Social Change, in
http://www.lancs.ac.uk/users/scistud/esf/spg.htm
Lifestyles, Consumption and the Environment -
The ecological modernisation of Domestic
Consumption, paper for the 14th World Congress
os Sociology, Montréal, July 26th to August 1st,
1998.

The Meat Business - Devouring a Hungry Planet,
London, Earthscan Publications Lda.

Moral Panics, London and New York, Routledge
Representacdes sobre Ambiente e Praticas de
Consumo Ecolégico nos Estudantes de Ciéncias
Sociais e de Ciéncias Naturais, Dissertacdo de
Licenciatura, Lisboa, ISCTE.

“L’Alimenattion au Portugal: le Changement” in
Ecologie et Politique, n°23, Automme, pp. 25-38.
“Cultural  aspects of  consumption” in
http://www.lancs.ac.uk/users/scistud/esf/spg.htm
“Special Issue: the Sociology of Consumption” in
Sociology, vol.24, n°1 (Fevereiro).

Consumption, Food & Taste, London, Sage
Publications.

“Convenience, Schedules and Sustainability”
publicado pelo departamento de Sociologia da
Universidade de Lancaster in
http://www.lancaster.ac.uk/sociology/socaw006.ht
ml

“Social Mechanisms generating Demand: a
Review” (draft) publicado pelo Departamento de
Sociologia da Universidade de Lancaster in
http://www.lancaster.ac.uk/sociology/soc007aw.ht
ml

94



