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Introducéo

O mundo ocidental descobriu a agricultura organica com o livro “Um testamento
agricola”, do inglés Albert Howard (1940), descrevendo como o0s indianos, na década de 20,
praticavam a agricultura. Depois dele, outros autores, como Claude Aubert (1974), Rudolf
Steiner (1924), Mokiti Okada (1935) e Bill Mollison (1971) ajudaram a difundir conceitos
agroecoldgicos que buscam a pratica equilibrada do plantio, cultivo e manejo do solo, em
conformidade com a dindmica da natureza. [1]

O alimento orgéanico ganhou espaco no cenario brasileiro a partir da década de 70,
simbolizando, para alguns, uma resisténcia as novas tecnologias que progressivamente
tomavam conta da producdo agricola. Ja na decada de 80, algumas pessoas se organizavam
em grupos para fortalecer a “conscientizacdo verde” e, principalmente, o consumo ecologico.
A ECO 92 despertou no Brasil, em carater definitivo, a comercializacdo desta categoria de
produto, hoje em acelerado crescimento no pais e no exterior.

No Rio de Janeiro, um grupo em particular tem crescido em relagdo ao consumo de
produtos organicos: a Rede Ecologica. O movimento foi gestado no bairro da Urca por duas
amigas, que decidiram aproximar o campo da cidade. Em viagem para Trajano, visitaram uma
pequena produtora e, ao retornarem ao Rio de Janeiro, imediatamente contataram alguns
conhecidos, que logo passaram a consumir produtos sem agrotoxicos.

Em seus nove anos de existéncia, a Rede Ecoldgica ja participou, ou diretamente
realizou, diversas atividades, como oficinas, encontros de consumidores com produtores e
seminarios.

Com tantos associados com caracteristicas diversas, sera que 0 objetivo da constituicao
da REDE esta sendo preservado? Quais 0s objetivos dos associados ao fazer parte deste
grupo? O que os une? Que caracteristicas tém em comum?

Revisao da Literatura

Autores como Jean Baudrillard (1968 e 1970) e Torstein Veblen (1899) compreenderam
0 consumo como um fato social. Assim, as etapas consideradas no processo de compra dos
consumidores, envolvem mais do que a simples avaliagdo dos atributos e beneficios do
produto ou servigo. De acordo com [2] o0 consumo é um sistema de significados e também um
cddigo que, ao traduzir sentimentos e relagdes sociais, forma um sistema de classificacdo de
coisas, pessoas, produtos e servicos, individuos e grupos

Em um movimento reverso a pés-modernidade, considerada a era da fragmentacao,
onde o individualismo caracteriza a maneira como as pessoas se relacionam [3], os individuos
tém se reagrupado em dois tipos principais de grupos: “comunidades” que para Bounds [1997
apud 4] € uma metafora que caracteriza pessoas que se unem com 0 propésito de reagir a
globalizacdo e tem em comum o resgate de algumas lembrangas do passado) e “tribos” (termo
emprestado da antropologia, que, para Mafesolli [2000 apud 4], tem em comum uma paixao
ou emocdo e onde o consumo de produtos e servi¢os faz o individuo pertencer aquele grupo,
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facilitando a interacdo entre os membros. Surge o conceito de valor de ligacdo, que passa a ser
mais importante que atributos e beneficios proporcionados pelo produto [4].

Método

No livro Argonautas do Pacifico (1922), Molinowski deu inicio a etnografia, ao
conviver com a tribo Trobriand na Nova Guiné por dois anos. Entre 1892 e 1942, nasceu a
Escola de Chicago, quando um grupo de pesquisadores se reuniu para estudar a vida urbana,
sob a influéncia da obra de Georg Simmel “A Metropole e a vida Mental” (1902). A
observacéo participante surge em 1937, quando Foote-White decidiu morar, por quatro anos,
no bairro italiano Cornville, em Boston. Sua obra “Sociedade de Esquina” (ano) relata seu
convivio durante esse periodo. Mas é em 1988 que Russel Belk faz um estudo de quatro dias
em um mercado de pulgas e observa o processo de compras dos consumidores.

A etnografia consiste em:

« Enfase na natureza do fenémeno social

« Tendéncia de uso de dados ndo estruturados;

« Investigacdo detalhada;

« Analise dos dados que resultem em interpretacdo de significados de a¢cGes humanas [5]

O método aqui utilizado é uma adaptacdo etnogréafica, uma vez que o tempo de convivio
e a imersdo do pesquisador junto ao grupo ndo foram integrais, ndo atendendo o requisito de
uma etnografia tradicional.

Pesquisou-se o nucleo de Niterdi, do qual 14 associados fazem parte. Dez deles foram
entrevistados em profundidade, por cerca de uma hora e quinze minutos, com ajuda de
roteiros semi-estruturados. Além disso, buscou-se a convivéncia com 0 grupo, iniciada em
marc¢o e ainda em andamento, prevendo-se sua continuidade por mais um ano. Nesse tempo
de convivio, houve cinco encontros com o grupo, alem das entrevistas, com a pesquisadora
participando de atividades previstas da agenda do grupo. Diariamente a pesquisadora participa
da comunicacdo da Rede, feita por correio eletronico.

O objetivo deste estudo ¢ compreender de que forma os “nativos” percebem seu papel
no grupo, como eles se relacionam entre si e com 0 grupo e o que significa, para eles,
consumir o produto organico. Busca-se desvendar o sistema classificatério que envolve este
grupo de consumo coletivo. Analises e conclusdes somente podem ser feitas com o avanco do
trabalho.
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