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Comportamento do Consumidor e o Mercado Informal de Produtos Artesanais

Resumo

As novas procuras dos consumidores, em face as mudangas nos habitos alimentares, tém
levado em consideracdo uma diversidade de valores no ambito do consumo cultural. Esses
valores podem ser expressos por meio da relacdo mais proxima entre consumidor e produtor,
aspectos histéricos que envolvem tradicdo, modo de vida, simbolos, imaginario e, de maneira
geral, a cultura do processo de producgdo. Nesse sentido, de um lado hd uma discusséo sobre a
qualidade dos alimentos, institucionalizada no mercado “formal” pelos padrdes de qualidade,
diversos regulamentos e exigéncias técnicas aos produtores e respectivos produtos e, de outro,
a dimensao da qualidade com base nos valores culturais do alimento, os quais vém sendo
incorporados no “mercado informal” de produtos alimenticios. Esse contexto insere-se na
discussdo sobre o comportamento do consumidor cultural por enfatizar que o consumo néo
estd mais ligado as questdes econdmicas por si s6, mas também as questdes simbdlicas e
culturais. O objetivo deste trabalho é propor, por meio de uma abordagem tedrica, uma
interlocugéo entre a discusséo sobre o comportamento do consumidor e o mercado informal
de produtos artesanais, utilizando como exemplo de produto o queijo minas artesanal e como
ambiente de varejo o Mercado Central de Belo Horizonte, em Minas Gerais. Portanto, com
base em evidéncias teoricas, € possivel inferir que o simbolismo e a cultura inserida no
mercado informal, contextualizado pelos produtos artesanais, possuem afinidades com 0s
valores cultuados por segmentos de consumidores no @mbito da cultura de consumo.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, mercado informal e produto artesanal.

Introducéo

O progresso tecnologico vem proporcionando a producéo e a disponibilizacdo de uma
variedade muito expressiva de produtos alimenticios. Associada a esse progresso e
disponibilizacdo ha também a preocupacdo quanto a padronizacdo, qualidade e a
comercializacdo de alimentos seguros. Isso significa dizer que a industrializacdo dos
alimentos tem gerado desconfiancas por parte do consumidor quanto a origem do produto
(fonte de matéria-prima e producgdo), além do conhecimento dos impactos ambientais e das
mudancas das caracteristicas organolépticas dos alimentos (Santos, 2014). Logo, tem-se
observado o crescimento da demanda por produtos cuja procedéncia e processo de produgédo
sdo conhecidos pelos consumidores. Esse comportamento, ou essas novas procuras, podem
ser exemplificados por meio do “desfrute dos sabores ¢ da qualidade, os produtos da terra,
bem como as técnicas e conhecimentos proprios do saber-fazer herdado, dos produtos e
variedades locais, das tradicdes e identidades associadas as praticas alimentares artesanais
e/ou ancestrais” (Beber & Menasche, 2011, p. 88). Esses valores podem ser expressos por
meio da relacdo mais proxima entre o consumidor e o produtor, dos aspectos historicos que
envolvem tradicdo, do modo de vida, dos simbolos, do imaginéario e, de maneira geral, da
cultura do processo de producdo.

Nesse sentido, no ambito desse consumo cultural, vemos que de um lado hd uma
discussdo sobre a qualidade dos alimentos, a qual pode ser institucionalizada, no mercado
“formal”, pelos padrdes de qualidade, por meio de diversos regulamentos e exigéncias
técnicas aos produtores e respectivos produtos e, de outro, a dimensao da qualidade com base
nos valores culturais do alimento, os quais vém sendo incorporados no “mercado informal” de
produtos alimenticios. Assim, é importante compreender o que é esse mercado “informal”,
qual a sua relagdo com o comportamento do consumidor e de que forma os produtos
artesanais sdo inseridos nesse contexto.



Essa nova procura dos consumidores pode ser exemplificada pelo queijo minas
artesanal. Esse bem imaterial pode ser utilizado como exemplo uma vez que, de um lado,
observa-se 0 comportamento do consumidor em relagdo aos produtos artesanais culturais
inseridos em um mercado informal e, de outro, indo de encontro a essa nova procura dos
consumidores, ha a diversidade de leis/regulamentos que constituem limitacGes a esse padrdo
de consumo. A rigorosidade dessas leis, em dado momento, “formaliza” o mercado de
produtos artesanais e culturais, enquanto que em outro limita as acdes dos produtores quanto a
adequacdo as exigéncias e acesso a mercados. O queijo minas artesanal ¢ uma exemplificacéo
dessa interlocucdo entre os novos valores apontados pelos consumidores sobre os produtos
artesanais e as regulamentagdes sobre o processo de producdo e comercializagéo,
considerando o direito do consumidor como principio legal para a incidéncia das normas.

O objetivo deste trabalho é propor, por meio de uma abordagem teérica, uma
interlocucdo entre a discussdo sobre o comportamento do consumidor e 0 mercado informal
de produtos artesanais, utilizando como exemplo de produto o queijo minas artesanal e como
ambiente de varejo o Mercado Central de Belo Horizonte, em Minas Gerais. E importante
reforcar que o objetivo deste trabalho ndo é afirmar que as novas procuras dos consumidores
estdo concentradas em um mercado informal, em especial, 0s produtos artesanais,
representados pelo queijo minas artesanal. A proposta aqui é discutir as "novas procuras" do
consumidor, compreendidas no ambito da "cultura de consumo™ da alimentacao, relacionadas
a um novo mercado que procura valorizar 0s aspectos culturais e sociais dos seus produtos.
Esse mercado intitulado como “informal” possui essas caracteristicas. Isso significa dizer que,
mesmo diante de toda padronizacdo e preocupacdo com a qualidade e alimentos seguros do
mercado “formal” da alimentacdo e do proprio comportamento de segmento de consumidores,
surge em uma via alternativa um mercado que nédo atende a essas legislacfes, que valoriza o
contexto cultural do produtor e do produto e que possibilita estreitar a relagdo entre produtor e
consumidor. Para tanto, este trabalho se utiliza de evidéncias teodricas que explicam o
relacionamento entre o consumo de queijo minas artesanal e os valores envolvidos no
comportamento do "consumidor cultural”. O simbolismo e a cultura que envolvem a producéo
do queijo artesanal mineiro possuem afinidades com os valores cultuados pelo segmento de
consumidores no mercado informal.

Este trabalho esta organizado em trés se¢Bes centrais. Na primeira secdo, sobre o
comportamento do consumidor, serdo discutidos os comportamentos dos consumidores em
relacdo aos produtos artesanais e 0os novos valores que envolvem o consumo cultural. Na
segunda secdo a discussdo se concentrard no mercado informal dos produtos artesanais,
enfatizando a compreensao geral sobre esse mercado e a relagdo do mesmo com o0s produtos
artesanais. Na terceira e Ultima secdo o foco sera a exemplificacdo do queijo minas artesanal
como produto que remete a discussdo sobre consumo cultural inserido no mercado informal
de produtos artesanais e 0 Mercado Central como ambiente de varejo, no qual ha evidéncias
tedricas de que se trata de um mercado em que podemos identificar os elementos que
envolvem o mercado informal, os produtos artesanais e o comportamento do consumidor
sobre o queijo minas artesanal.

Comportamento do consumidor e os produtos artesanais

A procura dos consumidores por produtos artesanais envolve um “contexto marcado
por uma ansiedade contemporanea diante da alimentagdo, evidenciado na observavel queda de
confianca de consumidores em processos de producdo de alimentos padronizados pela
indtstria agroalimentar” (Sousa, Menasche & Cerdan, 2011, p.7). Essa “desconfianga” do
consumidor vem sendo notada com a expansdo do mercado de produtos “cuja procedéncia
e/ou processo de produgdo sdo conhecidos do consumidor, alimentos produzidos localmente,
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a partir de procedimentos avaliados como ambiental, social e economicamente sustentaveis,
produtos enraizados em um territorio € em uma cultura” (Sousa et. al., 2011, p. 8). Para esses
autores, “tais transformacdes (...) sdo fruto de movimentos sociais como o Slow Food ou de
projetos de desenvolvimento e/ou de formulagdo de politicas publicas orientadas para a
promocao de sustentabilidade de comunidades locais e territorios rurais” (p. 8). Para Menezes
(2011a), todas essas mudangas no comportamento do consumidor sdo resultantes de
“mudancas, na contemporaneidade, fruto das inter-relacbes homem/espaco, rural/urbano,
local/territorial, para além de uma atividade exclusivamente econdmica, mas vinculadas a
preservacao de uma convivialidade, dos lagos de identidades com o territorio” (p. 45). Nesse
mesmo contexto, Cintrdo (2015) comenta que essa nova percepgdo por parte dos
consumidores ¢ devida, também, ao “aumento da producao e da oferta mundial de alimentos
(em termos de quantidade e diversidade) ” (p. 160). Esse processo, segundo esta autora,
permitiu que o alimento se desconectasse “progressivamente de seu enraizamento geografico”
(p. 160).

A caracterizacdo de um produto artesanal leva em consideracdo uma diversidade de
elementos, tais como a origem geogréfica, os valores histdricos de geracdes, 0s costumes
relacionados a producdo e ao consumo, a matéria prima, dentre outros. Para Menezes (2011a),
0s produtos artesanais estdo envolvidos por simbolismos, isto é, por um valor cultural ndo
mensuravel, ligando os homens ao espagco tomado como seu territorio” (p. 42).

Os produtos que possuem essa denotacdo, dentre diversos valores, possuem mais
significado simbdlico e emocional aos consumidores. Além desses atributos, Verlegh e
Steenkamp (1999) ressaltam também que tais produtos envolvem os consumidores em
aspectos como o cognitivo (relacionado a qualidade), o afetivo (emocional e simbdlico) e o
normativo (relacionado aos valores da sociedade, normas e conduta).

Sousa (2005), com base nas pesquisas da World Health Organization (2000), reforca
essa discussédo sobre o comportamento do consumidor e os produtos artesanais ao citarem
fatores comportamentais, sociais e ambientais como questfes que tém influenciado na
percepcdo do consumidor sobre esse tipo de produto. Esses autores vao além ao afirmarem
que o comportamento do consumidor esta relacionado a fatores predisponentes, habilitantes e
de consolidacdo. Os fatores predisponentes estdo presentes em situacdes que antecedem a
decisdo de compra pelo consumidor, tais como as crencas, 0os valores, as atitudes e o
conhecimento. Os fatores habilitantes estdo relacionados com o contexto no qual o
consumidor esté inserido, enquanto que os fatores de consolidacdo sdo considerados atributos
gue mantém a persisténcia do comportamento do consumidor no mercado (Sousa, 2005,
p.52).

Com foco no comportamento do consumidor, tem-se observado que os consumidores
tém exigido no mercado produtos artesanais, 0S quais possuem um conjunto de valores e
simbolos que remetem a ideia de qualidade. Isso significa dizer que “a busca por essa
qualidade é tanto por uma questdo de satde, como também, pela qualidade simbdlica presente
nesses alimentos, como tradigdo, origens e raizes, pois esses alimentos trazem arraigados na
sua constituicdo a histdria particular de uma comunidade, de um territorio, de um grupo ou de
uma regido que o fizeram como unicos” (Zuin & Zuin, 2008, p. 111).

Esse contexto insere-se na discussdao da Consumer Culture Theory (CCT) que,
segundo Arnould e Thompson (2005), envolve diversas perspectivas tedricas que abordam
questdes relacionadas as acfes de consumo, ao mercado e aos significados culturais. Além
disso, essa teoria enfatiza que o consumo nado estad mais ligado as questdes econémicas por Si
s0, mas também as questbes simbdlicas e culturais, entre outras tematicas, tais como padrdes
socio histdricos de consumo, projetos de identidade dos consumidores, ideologias de mercado
massivamente mediadas e estratégias interpretativas dos consumidores e culturas de mercado
(Gaido, Souza, & Souza, 2012). Nesse ponto, Segabinazzi (2015) ressalta que "esse
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entendimento do consumo como simbolico e de impacto cultural abriu caminho para uma
corrente de estudos interessada em pesquisar as relagbes entre o consumidor, a saber, o
mercado e significados culturais™ (p. 54).

Arnould e Thompson (2005), a partir da pesquisa de Kozinets (2001), apresentam o
termo "cultura de consumo™ como uma interconexao entre os sistemas simbolicos e os valores
e significados que fazem sentido aos consumidores em seus respectivos ambientes. Todo esse
contexto é incorporado no processo de comportamento do consumidor, 0 que nos auxilia a
compreender que a busca dos consumidores por produtos artesanais, exemplificados neste
trabalho pelo queijo minas artesanal, vai ao encontro dos valores e significados que o produto
representa. O comportamento do consumidor, sob o olhar da CCT, esta relacionado com a
troca de valores entre consumidor e produtor. No ambito da antropologia do consumo, na
perspectiva de Douglas e Isherwood (2013), o significado dos bens excede o seu valor
comercial, 0 seu carater utilitario e a sua exibicao de status.

Menezes (2011a) e Vilela (1999) enfatizam essa questdo cultural da alimentacdo ao
mencionarem que 0 comportamento do consumidor é visto como uma representacdo social,
uma forma de “identidade” por meio da qual € possivel estreitar os lagos entre 0s
consumidores e 0s produtores artesanais. Menezes (2011b), a partir dos estudos de Cerdan e
Sautier (1998), deixa claro que “a identidade dos bens alimentares e a identificagdo dos
consumidores com esses produtos ultrapassam o carater biologico e econémico (prego baixo),
pois esses produtos estdo enraizados na cultura de um publico fiel” (p. 15).

Para os consumidores, esse significado cultural, essa tradicdo, o valor historico, 0s
simbolos e a relagdo entre os atores sociais, 0s quais sao os detentores do saber da producao é
que influenciam na valorizacdo e no consumo do produto. Isso, segundo Almeida, Paiva e
Guerra (2013), auxilia a compreender os significados culturais, pois permite ir além do
conhecimento sobre os processos de producdo e comercializagdo do produto, uma vez que
esse tipo de producdo e produto envolve uma diversidade de valores, simbolos, tradicdes e
relagdes sociais.

Consumo cultural e a busca por “novos valores”

A busca por produtos artesanais pode estar relacionada também ao ambiente
mercadol6gico que envolve a alimentagdo, conforme discutido anteriormente. Para alguns
consumidores a busca se concentra por alimentos que sdo seguros a saude e que atendam as
exigéncias legais quanto as padronizacdes e fiscalizagdes, enquanto que para outros a
preferéncia estd na questdo cultural, criando uma relacdo informal entre produtor e
consumidor e, até mesmo, entre consumidor e o préprio alimento. Essa relacdo permite
ampliar os sentimentos envolvidos no processo da alimentacédo, dentre eles a nostalgia e o de
identificacdo territorial.

Para Valente, Perez, Ramos e Chaves (2012), “essa busca pela origem motiva o
estabelecimento de mecanismos para valorizacdo e garantia de qualidade diferenciada para
esses produtos, referenciando aspectos geograficos ou tradicionais, com o objetivo de
diferenciar a producdo local, agregando valor e posicionando-a em nichos especificos de
mercado” (p. 551). Além disso, esse atributo “pode ser visto como uma alternativa de
agregacdo de valor e diferenciacdo da cadeia produtiva, sendo uma estratégia competitiva
baseada em identidades territoriais associadas a um determinado produto” (Valente et al.,
2012, p. 551).

A partir desse contexto pode-se dizer que o mercado de produtos artesanais vem
apresentando uma expansdo e uma diversificacdo face a essa “nova perspectiva ¢ relagdo” do
consumidor com a alimentacdo e, principalmente, com os produtores. Para Souza et al.,
(2011), o crescimento desse tipo de mercado esta pautado tanto pela questéo territorial, pela
relacdo informal entre produtor e consumidor, por “novos padrfes éticos — que qualificam o
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comércio como justo e solidario —, ou sdo dinamizados por motivacdes associadas a
preocupac0es referentes a salide ou a processos de ambientalizacao e politizagdo do consumo”
(Souzaetal., 2011, p. 8).

Quanto a essas agdes de valorizagdo, Anjos, Criado e Caldas (2013) ressaltam as
iniciativas dos paises europeus, 0s quais vém fortalecendo a producdo artesanal,
considerando-a como instrumento de valorizagdo do ambiente macro e micro. Para esses
paises, a ‘“conservacao do patrimonio cultural, dos métodos tradicionais e dos recursos
naturais dos estados-membros representa um ‘signo de valor’ que visa satisfazer o gosto de
consumidores interessados num produto distinto ao convencional, que é tipico e de alta
qualidade” (p. 214). Nesses paises europeus (exemplificados por Franca, Italia, Portugal e
Espanha) esse movimento é mais antigo, em especial para produtos como vinhos, queijos,
azeites e produtos carneos. No Brasil, ainda de forma incipiente, tais iniciativas vém sendo
expandidas para os mercados de produtos como a cachaca, 0 queijo, os cafés, os vinhos e
outros. Esses tipos de produtos se “apresentam como uma forma de diferenciagdo, uma vez
que associam ao produto caracteristicas de qualidade que se relacionam a regido da qual
provém.

Apesar dessa discussao sobre valorizacdo, sob o aspecto cultural e da saude, dos
produtos artesanais, Sousa (2005) apresenta uma percepc¢édo diferenciada sobre a valorizacéo
dos produtos artesanais pelos consumidores. Se, por um lado, “existe a crenca de que 0s
produtos "caseiros", "diretos da roga", ou "artesanais" sdo mais frescos, fortes, nutritivos,
saborosos, saudaveis e isentos de produtos quimicos” (p. 24), por outro, € possivel afirmar
que “a qualidade do produto depende do status sanitario da matéria-prima e das boas praticas
durante fabricacéo, transporte e armazenamento” (p. 24).

Essa argumentacédo se contrap8e ao que se discute anteriormente, no sentido de que 0s
consumidores vém apresentando um comportamento diferenciado no mercado de alimentos
por meio da valorizagdo de aspectos culturais relacionados ao saber-fazer desses produtos.
Esse comportamento vem fortalecendo os produtos artesanais em detrimento aos produtos
intitulados “industrializados”, conforme discutido na se¢do anterior. Sousa (2005), a partir dos
estudos de Ponsano, Pinto, Delbem, Lara e Perris (2001), exemplificam essa afirmagéo
citando a preferéncia dos consumidores pelo “leite da carrocinha” (ou também intitulado, lei
“cru” ou in natura) por acreditar que o mesmo apresenta mais indicadores de qualidade “por
ser natural e isento de produtos quimicos” (Sousa, 2005, p. 24).

Nesse mesmo sentido, no &mbito do consumo cultural, tem-se que, de um lado, ha uma
discussdo sobre a qualidade dos alimentos, a qual pode ser institucionalizada no mercado
“formal” pelos padrdes de qualidade, por meios de diversos regulamentos e exigéncias
técnicas aos produtores e respectivos produtos e, de outro, a dimensao da qualidade com base
nos valores culturais do alimento, os quais vém sendo incorporados ao “mercado informal”.
Isso significa que o mercado “formal” de produtos alimenticios entende que a padronizacéo e
a certificacdo da qualidade sobre o produto por meio de leis, regulamentos e exigéncias
técnicas fazem com que o consumidor apresente maior confianca sobre o produto que esta
adquirindo. Em outra via observa-se a expansdo de outro mercado, o “informal”, que se
encontra mais distante do cumprimento dessas regulamentagdes, possuindo um carater
artesanal e valores culturais como diferenciais competitivos e como fatores decisivos para a
confianca do consumidor.

Destarte, € importante compreender 0 que ¢ esse mercado “informal”, qual a sua
relagdo com o comportamento do consumidor e de que forma os produtos artesanais séo
inseridos nesse contexto, como no caso do queijo minas artesanal, utilizado como exemplo
neste trabalho, que permite entender essa interagcdo entre o comportamento do consumidor,
sob o enfoque do consumo cultural e 0 mercado informal, haja vista que esse bem imaterial



possui caracteristicas culturais e mercadoldgicas passiveis de exemplificacdo dessa “nova
procura” do consumidor.

Mercado informal e os produtos artesanais

O mercado informal pode ser entendido como aquele no qual os processos de
producdo e comercializacdo dos produtos, com destaque para 0s produtos artesanais,
exemplificados neste trabalho pelo queijo minas artesanal, ndo atendem as exigéncias legais
do setor. Essas exigéncias ndo atendidas sdo, em sua maioria, relacionadas a producdo, as
questBes sanitéarias, a comercializagdo e ao direito do consumidor (Dorigon, 2010). Para
Wilkinson e Mior (2013) ¢é possivel definir o mercado informal sob duas abordagens. Uma
delas considera que o mercado informal “pode ser identificado com a pobreza e/ou a
sonegacao” (p. 32), enquanto que a outra trata este setor “como uma reagdo criativa a
burocracia estatal e a inadequacdo na provisao de servigos tanto publicos como privados” (p.
32). Wilkinson e Mior (2013) também destacam outras duas andlises a serem feitas. A
primeira se refere as exigéncias legais como mecanismos de limitagdo ao comércio ou
barreiras que impedem os produtores de acessarem determinado mercado. A segunda, para
esses autores, estd na ideia de que “estas normas e regulamenta¢des podem representar um
‘ideal’, refletindo valores e conhecimentos consensuais, tanto do lado da producéo quanto do
consumo” (p. 32).

De forma complementar, Bankdti, Schiavi e Souza Filho (2005), com base nos estudos
de Ritter (2004) e Feige (1990), comentam sobre a diversidade de termos que caracterizam 0s
mercados informais. Dentre os principais termos, esses autores destacam o “mercado
clandestino, mercado negro, undergroud economy, shadow economy” e o informal (p. 7).
Apesar dessa diversidade de nomenclaturas que envolvem a classificagio do mercado
informal, neste trabalho entende-se que “informal” trata-se do mercado no qual as empresas
ndo atendem exatamente a todas as exigéncias formais ou legais propostas no ambiente
institucional no qual elas estdo inseridas. Bankauti et al., (2005) utilizam como exemplo dessa
denominagdo os produtores de leite e queijo, os quais “comercializam produtos sem
cumprimento de regras sanitarias, fiscais etc. diretamente para consumidores finais e/ou
pequeno varejo” (p. 7).

Para Wilkinson e Mior (2013) ha ainda uma parcela de produtores no mercado
informal que se inserem nessa classificagao por “burlar as leis e regulamentacdes, sejam
fiscais (tributos), trabalhistas (contribuicdes sociais, salario minimo, trabalho infantil) ou
sanitarias  (abate de  animais  contaminados), ferindo os  direitos  do
cidad&o/trabalhador/consumidor” (p. 33). Assim como h& grupos de organizagdes, em
especial os "pequenos produtores artesanais”, que ndo possuem condi¢des financeiras, de
infraestrutura e, principalmente culturais, para atender as exigéncias rigorosas das agéncias
reguladoras (Dorigon, 2010).

Apesar do reconhecimento de que a existéncia, no mercado informal, de grupos de
organizagdes que “burlam” as leis, estes ndo sao o foco deste trabalho. Ou seja, a ideia € que 0
mercado artesanal “informal” que leva-se em consideragdo neste trabalho envolve,
principalmente, pequenos produtores de produtos considerados “tipicos”, “artesanais” oOu
“culturais” (no sentido histérico e dos valores e simbolos culturais que os caracterizam), que,
dadas as exigéncias legais que envolvem a producédo e comercializacdo do setor, desenvolvem
suas atividades sem atender a esses regulamentos. Logo, ndo possuem o reconhecimento legal
e “formal” do mercado, mas possuem reconhecimento e confianga por parte de segmento de
consumidores que valorizam e qualificam os atributos “culturais” como diferenciais
competitivos frente aos produtos industrializados/formalizados. Segundo Dorigon (2010)
acredita-se que diversos fatores influenciam nessa informalidade, envolvendo desde a falta de
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regulacdo estatal até o crescente processo de mudangas no comportamento do consumidor,
fazendo com que o ambiente do varejo exerca influéncia sobre as questdes de fiscalizag&o.
Isso significa dizer, com base nessa perspectiva, que os fatores culturais sdo considerados
mais importantes do que os fatores legais quanto a confianca e preferéncia dos consumidores
pelos produtos artesanais.

Porém, 0 mercado “informal” de produtos artesanais nao ¢ definido apenas sob o
enfoque da producéo. E preciso levar em consideragio que todo o processo pelo qual passa o
produto, desde a producdo até o varejo, assim como a relagdo entre produtor e consumidor
também fazem parte dessa “informalidade”. Para tanto, Oliveira e Mello (2006) ressaltam que
esse mercado informal envolve “um mundo de produgdo e consumo que combina produgédo
prépria, venda entre vizinhos e colocacgdo de produtos em diversos pontos de vendas” (p. 12).
Sobre as vendas, Cintrao (2015) destaca que essa produgdo artesanal informal ¢ “em geral,
comercializada em ambito local e microrregional, mas diversos fatores da sociedade
contemporanea a tem levado também para distancias maiores, seja em mercados populares,
seja em novos mercados que surgem a partir de movimentos de valorizagdo desses produtos”
(p. 162).

Pode-se ter como exemplos o trabalho de Silveira (2015), no qual os produtos
naturais/artesanais/caseiros eram identificados pelos consumidores como produtos da roga;
Dorigon (2008) relata a associacdo feita pelos consumidores entre os produtos alimentares
tradicionais e os “produtos coloniais”, na regido Oeste do estado de Santa Catarina, assim
como o de Menasche (2009) que menciona a relacdo entre o produto natural e o produto rural
no Rio Grande do Sul.

De acordo com Silveira (2015) os produtos alimentares tradicionais compdem um
nicho de mercado que tem se ampliado e que abarca desde frutas, verduras, leguminosas e
cereais cultivados com técnicas de agricultura sustentdvel até os bens historicamente
processados pelas agroindustrias de pequenos agricultores familiares para o autoconsumo,
englobando queijos, doces, geleias, compotas, conservas, cachaca, vinhos, licores, rapadura,
melado, aclicar mascavo, massas, bolos, paes, biscoitos, carnes embutidas, entre outros.

Se para algumas empresas a informalidade é uma limitacdo em relacdo ao mercado,
para outras, esse contexto tem se tornado uma via de agregacdo de valor, um outro caminho
por meio do qual os consumidores estdo cada vez mais sinalizando os valores culturais
(Dorigon, 2010). Isso quer dizer, segundo esse autor, que a medida em que a demanda pelo
produto é ampliada, o produtor tem mais condi¢cdes de fazer investimentos e adequar-se as
exigéncias formais. Mas, vale ressaltar que nem sempre esse tipo de acdo ocorre. E possivel
que, independente da ampliacdo do mercado ou do qudo competitivo € o produto no mercado
informal, o produtor artesanal informal se estabeleca nessa classificacdo por considerar que as
exigéncias legais possam alterar, de alguma forma, o processo produtivo e logo
descaracterizd-lo do seu saber-fazer, da sua esséncia cultural, como € o caso das
regulamentacdes sobre 0 queijo minas artesanal. De toda maneira, Sousa (2005), com base
nos estudos de Santos e Vilela (2000), ressalta que a “producdo informal é extremamente
resistente a crises por ter um mercado consumidor bastante fiel, mas, por outro lado, tem
enormes dificuldades de se desenvolver e ainda retarda o desenvolvimento da producdo
formal” (p. 26).

Para Menezes (2011a), “a polémica que envolve a produgdo de queijos artesanais no
Brasil esta intrinsecamente relacionada a preservacdo de um alimento como identidade, a sua
contribuicdo na reproducdo social do agricultor familiar e a controvérsia a respeito da
informalidade e dos entraves” (p. 3). Dessa forma pode-se dizer, com base nas palavras da
autora, que o queijo minas artesanal se insere em um mercado informal “por ndo cumprir a
legislagdo vigente, elaborada em meados do século passado, tendo em vista a incipiente
industrializagdo brasileira e incompativel a pequena producao” (p. 41).



Queijo minas artesanal

Saber-fazer e os valores culturais

A técnica de producdo tipica do queijo artesanal em Minas Gerais é originaria de
Portugal e foi aqui introduzida durante o periodo colonial brasileiro. As tecnicas utilizadas em
Minas sdo muito semelhantes aquelas utilizadas tradicionalmente em Portugal, com
adaptacdes de acordo com o ambiente de producéo e os moldes locais, como por exemplo, 0
coalho e o leite.

Em Minas Gerais, as principais regides que ainda preservam a tradi¢do e os modos de
fazer queijo artesanal mineiro sdo as regides da Serra do Salitre, da Serra da Canastra, de
Araxa e do Serro. E importante lembrar que, apesar da tradicio do modo de fazer o queijo
artesanal, cada uma dessas regides possui especificidades, como as pastagens naturais e as
bactérias oriundas dos climas locais. “A esses fatores somam-se VArios aspectos socioculturais
que forjaram um modo de fazer proprio na manipulacao do leite, dos coalhos, dos pingos, das
massas, das formas de prensagem, da cura e da tradicdo comercial. A esse modo de fazer
acrescentam-se formas de viver, significados atribuidos, sentidos e simbologias aderidas”
(Meneses, 2007, p.24).

A producdo artesanal de queijo em Minas envolve a tradicdo familiar, o
desenvolvimento de uma economia local e os valores culturais das atividades de uma fazenda
tipica mineira. Todo o modo de fazer do queijo artesanal estd associado a valores culturais
que foram passados de geracdo para geracdo (Meneses, 2007). A valorizacdo da cultura por
meio de uma producdo tradicional artesanal tem se tornado cada vez mais um diferencial
competitivo no mercado, o que tem despertado o interesse de segmento de consumidores.

E toda essa riqueza, cultura, valores, reconhecimento e legitimaco sobre a producéo
de queijo artesanal mineiro que o fez ser considerado um patriménio da cultura imaterial
brasileira pelo Instituto do Patrimdnio Historico e Artistico Nacional (IPHAN), reconhecendo
como pratica tradicional e identitaria o artesanato do queijo mineiro nas regifes do Serro,
Serra da Canastra e Serra do Salitre.

LegislacGes sobre a producéo e a comercializacao

O inicio das legislacBes sobre produtos de origem animal, no Brasil, data de 1906,
com a criacdo do Ministério da Agricultura, Industria e Comércio. Algumas décadas apds, em
1950, surge o Servico de Inspecdo Federal (com a promulgacdo da lei n° 1.283 de 18 de
dezembro de 1950, que dispde sobre a inspecao industrial e sanitaria dos produtos de origem
animal). Em seguida, em 1969, o Decreto Lei Federal n°® 923, de 10 de outubro de 19609,
dispondo sobre a comercializacdo de leite, determinou a proibicdo da venda de lei cru para
consumo direto da populacdo, podendo ser permitido apenas, em carater precario, a venda de
leite em localidades que ndo possuem infraestrutura necessaria para o abastecimento com leite
beneficiado. De forma complementar, em 1970, foi publicado o Decreto Federal n°® 66.183, de
5 de fevereiro de 1970, que trata das especificacdes técnicas de comercializacao de leite cru e
confere a autoridade competente responsabilidade de inutilizar, para 0 consumo humano, o
leite cru ou in natura que ndo atender a tais requisitos, sem prejuizo das sancfes penais
aplicaveis ao infrator. Em sequéncia, a Lei Federal n° 7.889, de 23 de novembro de 1989,
disp0s sobre a inspecdo sanitaria e industrial dos produtos de origem animal, determinando
que a realizacdo prévia da inspecdo, sob as exigéncias da Lei n° 1.283, de 1950, competiria a
Unido, aos Estados, ao Distrito Federal e aos Municipios.

No ambito estadual, em Minas Gerais, por tratar-se do queijo minas artesanal, pode-se
dizer que a legislacdo sobre esse produto é recente. As acbes de regulamentacdo sobre a
producdo e a comercializagdo de leite cru (incluindo o queijo minas artesanal) foram iniciadas
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nos anos 2000, com a criacdo do Programa de Apoio aos Queijos Tradicionais de Fabricacdo
Artesanal, pela Secretaria de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento de Minas Gerais, com
apoio da Empresa de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural do Estado de Minas Gerais
(Emater). Esse programa tinha por objetivos “garantir a seguranga alimentar por meio do
controle sanitario no processo de producdo, incentivar e fortalecer a organizacdo dos
produtores, cadastrar os produtores e buscar a certificacdo de origem e definir a cadeia
produtiva” (Minas Gerais, Lei Estadual n® 14.185, de 31 de janeiro de 2002). Essa iniciativa
surgiu a partir da Lei Estadual n°® 14.185, de 2002, que disp0s sobre o processo de produgéo
do queijo minas artesanal. Essa lei tratou sobre a identificacdo e a classificacdo desse tipo de
queijo, sobre os procedimentos para a fabricacdo, a qualidade e a adequacgédo para 0 consumo,
as instalacOes, os ambientes, as caracteristicas técnicas dos equipamentos, os certificados para
a comercializacdo, o transporte e as embalagens. Posteriormente, em 2011 foi sancionada a
Lei n® 19.492, que teve por objetivo alterar os dispositivos da Lei n°® 14.185 de 2002. Dentre
as principais alteracdes ressaltam-se as redacGes sobre a identificagdo do queijo minas
artesanal e a rotulagem desse produto. Quanto a identificacdo do queijo, esta lei estabeleceu,
por meio do art. 1° que € considerado queijo minas artesanal aquele que “apresente
consisténcia firme, cor e sabor proprios, massa uniforme, isenta de corantes e conservantes,
com ou sem olhaduras mecanicas, confeccionado a partir do leite integral de vaca fresco e cru,
retirado e beneficiado na propriedade de origem” (Minas Gerais, Lei Estadual n°® 19.492, de
13 de janeiro de 2011). Ficou estabelecido, também, por meio do paragrafo 2°, dessa mesma
lei, que 0 “queijo minas artesanal confeccionado conforme a tradi¢do historica e cultural da
area demarcada onde for produzido recebera certificagdo diferenciada” (Minas Gerais, Lei
Estadual n°® 19.492, de 13 de janeiro de 2011).

No ano seguinte, 2012, de forma complementar as demais leis, foi promulgada a Lei n°
20.549 que tratou sobre a producdo e a comercializacdo dos queijos artesanais de Minas
Gerais. Essa lei dispds sobre a classificagdo dos queijos artesanais (que inclui o queijo minas
artesanal, o meia cura, os produzidos com leite de vaca com tratamento térmico da massa, 0
queijo cabacinha e o requeijdo artesanal), sobre a producdo desses queijos, as queijarias, 0s
insumos, o leite, a comercializacdo (de acordo com o art. 14, “sdo atos autorizativos para a
comercializacdo dos queijos artesanais o registro ou o titulo de relacionamento, ambos
emitidos pelo 6rgdo de controle sanitario do Estado ou por Servigo de Inspe¢do Municipal
(SIM) - auditado pelo Estado”), a embalagem (de acordo com o art. 16, “os queijos artesanais
ostentardo na peca ou em sua embalagem o nome do seu tipo ou da sua variedade, 0 nimero
do cadastro, do registro ou do titulo de relacionamento e 0 nome do Municipio de origem”), o
transporte e a fiscalizacdo (Minas Gerais, Lei Estadual n® 20.549, de 18 de dezembro de
2012). Além do SIM, ha também o Servico de Inspecdo Estadual (SIE) e o Servico de
Inspecdo Federal (SIF). Isso quer dizer que, para comercializar o produto em territorio
municipal é preciso se adequar as exigéncias do SIM, enquanto que para a comercializacao do
produto em territdrio estadual e federal, o produtor deve atender as exigéncias do SIE e SIF,
respectivamente. Para Santos (2014), “a existéncia de trés niveis de inspecdo aparentemente
se choca com a sua finalidade tnica, ou seja, a satde do consumidor” (p. 161).

Visando unificar os sistemas de fiscalizagdo ¢ a “promocdo da salde, as agdes de
vigilancia e defesa sanitaria dos animais e dos vegetais” foi criado, em 1998, a nivel federal, 0
Sistema Unificado de Atengdo a Sanidade Agropecuéria (SUASA). Para Santos (2014), o
sistema, a0 mesmo tempo em que unificaria, a partir de uma coordenagdo central, as
informagdes, também descentralizaria, ao adotar a participacdo das instancias intermediérias,
tanto dos estados quanto dos municipios, através de adesdo voluntaria. Assim, por meio desse
sistema, 0s produtos inspecionados por quaisquer das instancias do SUASA poderiam ser
comercializados em todo o territério nacional, por meio do reconhecimento da equivaléncia,
mesmo que a inspecdo estadual ou municipal tenha sua prépria legislacdo, o que se tornaria a
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base para a adesdo dos servicos de outras instancias ao SUASA. A autora ressalta que foi
neste contexto que o Servigo de Inspecdo de Produtos de Origem Animal da Secretaria da
Agricultura, Pecuaria e Agronegocio de Minas Gerais ao Sistema Brasileiro de Inspecdo de
Produto de Origem Animal (SISBI-POA) foi reconhecido como equivalente na SUASA, em
2012, incluindo as categorias de leite, pescado e ovos. (Santos, 2014).

Em 2013, o Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento publicou a Instrucéo
Normativa (IN) n° 30 que, segundo Santos (2014), na pratica, ira regular a comercializagédo de
queijos de leite cru para fora de seus estados de origem. A autora, contudo, destaca alguns
pontos da IN 30 que considera polémicos, como a definicdo do periodo de maturacdo dos
queijos artesanais, para a exigéncia de que a queijaria esteja situada em regido de Indicacao
Geogréfica, a realizacdo de exames nos Laboratorios da Rede Brasileira da Qualidade do
Leite (RBQL) e o transporte dos queijos até entrepostos para maturagao.

Em paralelo a essa regulamentacao sobre a producdo e a comercializacdo de produtos
de origem animal, em especial 0o queijo minas artesanal, podemos inserir na discussao o
Caodigo de Defesa do Consumidor, tal como proposto por Sousa (2005). Para a autora, as
definicOes desse aparato legal sobre a fiscalizacdo desses produtos vao ao encontro do direito
do consumidor sob o enfoque da Politica Nacional das Relagdes de Consumo, a qual tem por
objetivo o “atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito a sua dignidade, salde
e seguranca, a protecdo de seus interesses econdémicos, a melhoria da sua qualidade de vida,
bem como a transparéncia e harmonia das relagdes de consumo” (Brasil, Lei Federal n° 9.008,
de 21 de marco de 1995). Dentre os diversos principios que sdo estabelecidos nessa Politica
(Lei n®9.008, de 1995), destacamos o “reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no
mercado de consumo; a acdo governamental no sentido de proteger efetivamente o
consumidor; a presenca do Estado no mercado de consumo e a garantia dos produtos e
servigos com padrdoes adequados de qualidade, seguranga, durabilidade e desempenho”
(Brasil, Lei Federal n® 9.008, de 21 de margo de 1995).

De forma complementar ao aparato legal, ha o processo de patrimonializacdo
imaterial, classificacdo relacionada a bens culturais como os saberes locais, as celebracfes, 0s
rituais, as lendas, os habitos dentre outras préaticas culturais. A institucionalizacdo do queijo
minas artesanal como patriménio imaterial pelo Instituto do Patriménio Historico e Artistico
Nacional (IPHAN) — no livro dos saberes, € uma das a¢Ges de protecdo e valoriza¢do de uma
cultura, um modo de vida. A¢bes do Instituto Estadual do Patrimdnio Histérico e Artistico do
Estado de Minas Gerais (IEPHA-MG) e do IPHAN, no que se referem ao tombamento como
patrimdnio imaterial, tém por objetivo resgatar a importancia do queijo artesanal mineiro ao
ressaltar sua importancia cultural, social e econdbmica para algumas regides do estado de
Minas Gerais. Apesar da importancia historica, cultural, social e econémica do queijo
artesanal em Minas Gerais, somente a partir de 2000 é que se iniciou 0 processo de
valorizacdo, fortalecimento e patrimonializacdo por meio da lei estadual n® 14.185, de 31 de
janeiro de 2002, e do decreto estadual n°® 42.645, de 05 de junho de 2002 (Oliveira, 2010).

Atrelada a essas questdes patrimoniais, Menezes (2011a) da destaque, também, a
utilizacdo de leis e acordos que regem a indicacdo geografica dos produtos no Brasil. A lei
que regulamenta as indicacfes geogréficas no Brasil € a Lei Federativa n® 9.279, de 14 de
maio de 1996, que regula direitos e obrigacdes relativos a propriedade industrial, em especial,
os artigos 176 a 182, que dispdem sobre a constituicdo da indica¢do geografica, a indicagdo de
procedéncia e a denominacdo de origem, considerando o Instituto Nacional de Propriedade
Industrial (INPI) o 6rgdo responsével pelo estabelecimento das condi¢cdes de registro das
indicacdes geograficas no Brasil.

Pode-se dizer que essas a¢des de patrimonializagdo e indicacdes geograficas conferem
ao queijo artesanal mineiro a sua importancia e representatividade como simbolo e heranca
cultural de Minas Gerais. Para Carsalade (2015), a cultura, entendida sob o enfoque dos
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valores da produgdo de queijo artesanal mineiro, “se liga a ideia de cultura como identidade
coletiva” (p. 2), de forma que, mesmo diante das exigéncias mercadoldgicas e legais, se
mantém viva no sentido de, ainda, preservar a tradicdo, o modo de fazer queijo e, até mesmo,
0 modo de ser do mineiro. Além disso, a discussdo sobre a institucionalizagdo do queijo
minas artesanal como patrim6nio imaterial proporcionou ganhos, em especial sobre a
visibilidade e a valorizagdo da historia, do modo de fazer, da tradicdo e dos simbolos;
enquanto que, para outros, auxiliou na limitacdo de acbGes mercadoldgicas por parte dos
produtores.

De maneira geral, Cintrao (2015) destaca que ‘“todas as contradigdes entre as
exigéncias sanitarias e as referéncias culturais ultrapassam, em muito, a exigéncia de
pasteurizagdo e tempo de cura” (p. 154). Isso significa dizer que tais regulamenta¢deS vao
além do processo produtivo e da comercializagdo, pois impactam na relacdo pessoal e cultural
entre o produtor e 0 seu produto, e também entre o produtor e o consumidor. Se por um lado
as regulamentacdes visam padronizar, dar qualidade e seguranga no quesito de sanidade e
direito ao consumidor, por outro, inviabiliza os mercados intitulados “informais”, os quais
ndo possuem infraestrutura e investimento suficientes para se adequarem a todas essas
regulamentacfes. Mesmo diante desse cenario 0s produtores artesanais “informais” possuem
como diferencial no mercado os valores culturais dos seus produtos, os quais vém sendo
destacados por segmentos de consumidores no &mbito do consumo cultural.

Mercado Central e 0 consumo de queijo minas artesanal

O Mercado Central localiza-se na regido central da capital de Minas Gerais, Belo
Horizonte. O Mercado possui mais de 400 lojas consideradas como micro e pequenas
empresas de diversos ramos varejistas, como alimentacdo, bebidas, ervas e produtos naturais,
utensilios domésticos, decoracdo, mdveis e artesanato, além de drogarias, animais de
estimacdo, entretenimento, confec¢do, dentre outros negécios (Alves, 2012). Segundo Corréa
(2012), a média de publico do Mercado Central, em 2012, foi de 46.500 visitantes diérios. De
acordo com Filgueiras (2006), a maioria dos frequentadores do Mercado é proveniente da
prépria capital e quase metade o frequenta semanalmente em busca de produtos
hortifrutigranjeiros e de entretenimento e consumo nos bares e restaurantes. Este publico,
embora diversificado do ponto de vista da renda, também se destaca pelo segmento de renda
média alta. Autores como Costa (2006), Filgueiras (2006) e Netto (2012) descrevem o
Mercado Central como um espaco de relagbes sociais tradicionais, de informalidade,
descontracdo, sociabilidade e acolhimento, reproduzindo modos de vida passados e que
remetem ao rural, além de representar valores e simbolos tipicos do mineiro e, em especial, do
belo-horizontino. Para Soares, Petito, Lima e Carrieri (2007), o Mercado € uma forma de se
“revisitar a cultura mineira: seus queijos, seus doces, a hospitalidade e a interioridade, o
sossego, a devocdo religiosa e o apego as tradicdes” (p. 5).

Os produtos mais procurados no Mercado Central sdo a goiabada, a cachaca da roga e
0 queijo de Minas (Minas Gerais, 2015). Mas entre estes destaca-se 0 queijo, ja que 0
Mercado é um grande distribuidor deste produto, tendo sido identificadas, por Netto (2012),
em 2009, cerca de 30 queijarias que vendiam, no varejo, aproximadamente 18 toneladas do
queijo artesanal mineiro, por semana. Trata-se dos queijos fabricados por agricultores
familiares nas regides das cidades mineiras de Araxa, Sdo0 Roque de Minas (Serra da
Canastra), Serro e Serra do Salitre. De acordo com Figueiredo (2013), “os queijos do Serro e
da Serra da Canastra sd@o os mais buscados pelos consumidores” (p. 29). O volume de
comercializacdo do queijo minas artesanal no Mercado Central € uma amostra da importancia
que este bem ocupa na producéo agricola de base familiar em Minas Gerais.

A pesquisa de Figueiredo (2013), realizada no Mercado Central, consistiu em avaliar a
qualidade do queijo minas artesanal percebida pelo consumidor. A autora partiu do
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pressuposto que, por se tratar de um produto artesanal e local, o queijo minas artesanal
possuiria um publico consumidor especifico que buscaria nele um diferencial em relacéo aos
produtos padronizados (Figueiredo, 2013, p. 11). Nesse sentido, segundo a autora, 0S
consumidores exaltariam, como caracteristicas especificas do queijo minas artesanal, que o
diferenciariam do seu concorrente industrial, a sua fabricacdo manual, o sabor, o cheiro, a cor,
a consisténcia e a textura (Figueiredo, 2013, p. 19). Em sintese, para o consumidor pesquisado
por esta autora, a confianca neste produto residia exatamente na sua producdo artesanal,
responsavel, a principio, por conferir caracteristicas organolépticas especiais ao queijo. Além
do sabor, a histéria, a tradicdo e a cultura eram garantidos pela producédo artesanal do queijo,
na visdo destes seus consumidores (Figueiredo, 2013, p. 42).

Entre os 360 consumidores de queijo minas artesanal no Mercado Central
entrevistados pela autora, 92% deles reconheciam que o processo de fabricagdo artesanal
agregava o sabor especial ao queijo, enquanto 78% deles acreditavam que a tradicdo era o
principal aspecto agregado por este fabrico, e a qualidade seria a caracteristica principal para
69% dos respondentes. Por outro lado, 72% destes entrevistados também reconheciam 0s
riscos de intoxicacdo/infeccdo que o consumo deste queijo poderia oferecer, uma vez que se
declararam cientes do processo de fabricacdo a partir do leite cru, de onde viriam 0s supostos
riscos (Figueiredo, 2013).

Contudo, essa desconfianca em relacdo a qualidade microbioldgica do queijo minas
artesanal ndo era o suficiente para intimidar a preferéncia por este produto, pois a percepcéo
de qualidade do sabor, aroma, textura e da cultura e tradicdo garantidos pelo processo
artesanal de producdo superavam a suspeita de possiveis riscos de contaminagdo, conforme
destacou a autora. Nesse sentido, para Figueiredo (2013), o Mercado Central funcionaria, para
os consumidores, como um “selo de confianca na qualidade” (p. 5), ja que a confianga no
produto € conseguida a partir da confianca estabelecida entre os atores envolvidos no
mercado, 0 que dispensaria outras garantias formais de qualidade sobre esse produto para o
consumidor (Figueiredo, 2013, p. 12).

Nesse sentido, segundo a pesquisa de Figueiredo (2013), existe uma relacdo de
confianca entre 0 consumidor e 0 comerciante que, por sua vez, estabeleceria suas garantias
em relacdo ao produtor. A autora também ressalta que a maioria dos entrevistados admitiu que
a existéncia de um selo de qualidade garantiria mais valor e seguranga ao queijo minas
artesanal. Na auséncia de selos e certificacbes que possam assegurar as garantias de qualidade
do produto, o consumidor desenvolveria habilidades de avaliacdo, a partir de suas préprias
expectativas e de percepcbes compartilhadas com os comerciantes a respeito de seus critérios
de predicados sobre 0 bem em questéo, na visao da pesquisadora.

Essa explicacdo sobre o comportamento do consumidor quanto ao consumo de queijos
minas artesanais “sem embalagem” sao ressaltadas por Cintrdo (2015), ao afirmar que “tanto
0 uso do plastico quanto a refrigeracdo modificam as caracteristicas de textura e sabor
culturalmente associadas a ele” (p. 154). A partir dessa ideia, para a autora, € possivel explicar
0 comportamento dos consumidores, uma vez gque “os atravessadores e comerciantes mineiros
tradicionais (assim como os consumidores), em especial nas feiras e mercados, tém todo um
conhecimento tacito construido para a comercializacio dos queijos sem embalagens”
(Cintrdo, 2015, p. 155). Com isso, tem-se que, para o consumidor, a qualidade do queijo
artesanal vai além das embalagens e regulamentagdes técnicas. Envolve, segundo Chalita,
Silva, Petti e Silva (2009), a “singularidade”, que nos auxilia a compreender que “a qualidade
do queijo se associa as capacidades e habilidades sociais e informativas dos produtores em
atentar para as expectativas de satisfacdo do consumidor” (p. 83). Para esses autores, uma
exemplificacdo dessa singularidade e qualidade se d& por meio dos queijos organicos, 0s quais
possuem “como atributo exdgeno preocupacdes de ordem da preservagdo ambiental e da
salide no seu processo de producgdo” (p. 83).
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Com base na percepcdo do consumidor sobre os produtos artesanais inseridos no
mercado informal, podemos dizer que os consumidores culturais elegem aspectos como a
tradicdo, o valor simbdlico e a historia como atributos de qualidade dos produtos e, para isso,
utilizam informacdes a respeito da origem, procedéncia e saber fazer dos alimentos que
superam 0s aspectos convencionais como o0 preco, o marketing e os padrdes de qualidade,
definidos pelo mercado formal. Essas “novas procuras” ou “novos valores” sobressaem-Se a0S
padrdes legais e as exigéncias técnicas que envolvem a producdo e comercializacdo dos
produtos artesanais, em especial, 0 queijo minas artesanal.

Consideracoes finais

O presente trabalho teve como objetivo fazer uma interlocugdo entre o comportamento
do consumidor e o mercado informal de produtos artesanais, utilizando como exemplo o
queijo minas artesanal. A discusséo sobre as novas procuras dos consumidores no mercado
informal de produtos artesanais e a sua relacdo com o contexto da cultura do consumo residiu
na proposta tedrica de compreender o consumo, as escolhas comportamentais e as praticas
sociais.

Alguns dos principais tedricos da Antropologia do Consumo (Miller, 1987, citado por
Duarte, 2010) ressaltam como 0 consumo possui, na sociedade contemporanea, a capacidade
de se reapropriar dos significados que a propria cultura produz. Assim, pode-se compreender
como significados e relagdes sociais sdo produzidos no ambito do mercado por meio da
producdo, da circulagdo e do consumo dos bens (Barbosa & Campbell, 2006; Duarte, 2010)
criando possibilidades de se compreender uma dada sociedade.

Nesse sentido, Cintrdo (2015), apoiada nos estudos de Dorigon (2010), ressalta que ha
duas abordagens sobre a producdo de alimentos. De um lado, discute-se como a producéo
artesanal “remete a0 mundo das relacbes familiares e de vizinhanca, a tradi¢do, aos costumes,
a hierarquia e a sucessdo de geracdes, envolvendo relacdes de confianca e fidelidade e valores
como autoridade e honra” (p. 169). Numa outra abordagem, se insere a producdo industrial
que, segundo a autora, “remete ao predominio de objetos técnicos e métodos cientificos; a
eficacia, eficiéncia e exceléncia técnica; ao mundo dos especialistas e dos profissionais
capacitados que avaliam e qualificam os meios mobilizados para a produgdo, buscando
sistemas de avaliacdo, controle e planejamento” (p. 169).

Isso nos permite inferir que ha dois movimentos no &mbito do consumo cultural. Em
um dos movimentos observa-se a incidéncia de padronizaces, leis e regulamentos como meio
de determinar atributos de qualidade e alimentos seguros no mercado. Em outro movimento, a
preocupacdo de segmento de consumidores esta relacionada aos atributos culturais dos
alimentos, com os seus valores e a sua identidade regional, que independe da adequacao legal
desses produtos artesanais.

A utilizagdo do queijo minas artesanal como produto, e do Mercado Central como
ambiente de varejo, foram considerados neste trabalho, em ambos o0s casos, pela importancia
cultural desses simbolos no contexto do mercado informal e dos produtos artesanais. Tais
exemplos foram capazes de auxiliar na compreensdao desses novos valores que o0s
consumidores vém buscando no mercado sob o olhar do consumo cultural. Além disso, tanto
0 queijo minas artesanal quanto o Mercado Central, podem ser considerados, nesse contexto,
como “um conjunto de imagens, simbolos, valores e atitudes que se desenvolveram com a
modernidade, que se tornaram positivamente associados ao consumo (real ou imaginario) de
mercadorias e que passaram a orientar pensamentos, sentimentos e comportamentos de
segmentos crescentes da populacao” (Taschner, 2000, p. 39).

Portanto, este trabalho, a partir de evidéncias tedricas, prop0s explicar que ha um
relacionamento entre o comportamento do consumidor e o mercado informal de produtos
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artesanais. Com base nessas evidéncias, foi possivel inferir que o simbolismo e a cultura
inserida no mercado informal, contextualizado pelos produtos artesanais (como por exemplo,
0 queijo artesanal) possuem afinidades com os valores cultuados por segmentos de
consumidores no ambito da cultura de consumo.

Como limitagdes, o presente trabalho aponta a caréncia da realizacdo de uma pesquisa
empirica que pudesse auxiliar na compreensdo dos valores culturais dos consumidores sobre 0
queijo minas artesanal e 0 Mercado Central no ambito do marketing, sob a lente tedrica da
CCT. Tal limitacdo se faz, também, como sugestdo para pesquisas futuras, uma vez que tais
estudos serdo capazes de identificar o comportamento desses consumidores quanto ao
consumo de produtos artesanais, em especial, o queijo artesanal mineiro.
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