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Resumo: Este trabalho situa-se na perspectiva tedrica da Sociologia Econdmica e
algumas contribuicoes tedricas da economia industrial, procurando inserir a im-
portancia do consumo na anélise do mercado de qualidade do queijo. Seu obje-
tivo é refletir a relacdo entre qualidade e estratégias de segmentacado industrial e
nichos de consumo, a partir da classificacdo de grupos de consumidores do pro-
duto sobre as relacoes estabelecidas entre alimentacdo-alimento. A investigacao
foi realizada através de aplicacbes de questionario fechado em mercados muni-
cipais da cidade de Sao Paulo, além de algumas empreendidas em redes sociais
ampliadas. Sobre os dados obtidos, procedeu-se a analise multivariada, elencada
a classe econdmica como variavel dependente. Os resultados apontam para uma
relacdo com a qualidade do alimento, como singularidade, na razao inversa a da
piramide social, destacando-se as Classes B e C. Conclui-se que faltam dispositi-
vos formais de qualidade na estrutura dominante do mercado queijeiro que abri-
guem as nocoes de qualidade expressas pelos consumidores. Estas nocoes agem
favoravelmente na valorizacdo dos queijos artesanais nacionais como via de di-
minuicdo da dependéncia do Pais em relacdo as denominagdes estrangeiras dos
queijos, de aumento do consumo de queijos em geral, de visibilidade do mercado
de qualidade do produto no Pais e no cenario internacional.

Palavras-chaves: Consumo, queijo, mercados de qualidade.

Abstract: This paper is placed on the theoretical perspective of Economic Sociology
and some contributions of the industrial economy in order to express the importance of
consumption in the analysis of quality market of cheese. It intends to reflect the relation
between quality and industrial segmentation and niches of consumption strategies
through the classification of groups of cheese consumers on established relations between
feeding-food. The investigation was based on applications of closed questionnaire in
municipal markets of Sdo Paulo, beyond some undertaken in extended social nets. Upon
the data, it was proceeded multivaried analysis considered economic class as dependent

' Trabalho resultado de pés-doutoramento sob supervisao do Prof. Dr. Ricardo Abramovay na FEA/
USP e financiado pela Fapesp/SP. Rodagem do Software SPSS: Prof. Dr. Dirceu da Silva (Unicamp/
Faculdade de Educagao).

2 Doutora em Sociologia pela Université de Nanterre/Paris e Universidade Federal do Rio
Grande do Sul. Pesquisadora Cientifica do Instituto de Economia Agricola/APTA/SAA/SP. E-mail:
mariechalita@iea.sp.gov.br



variable. Results show a relation with the food quality inverse of social pyramid, mainly B and C Classes. In
consequence, it is pointed the lack of formal devices of quality in the dominant structure of cheese market that could
express quality notions from consumers. This conclusion points towards the valorization of Brazilian handmade
cheeses as a way to reduce the dependence on foreign cheese denominations, to the increase of cheese consumption
in general and to the visibility of quality market of the product, both in Brazil and in the international scenario.

Key-words: Consumption, cheese, quality markets.
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1. Introducao

O consumo alimentar vem crescentemente
ampliando seus significados e feicoes em torno
da qualidade dos alimentos e da cerimonializa-
cao das refeicoes. Evadindo-se da esfera privada
enquanto manifestagao de sociabilidades e vivén-
cias intimas, vem ocupando a cena publica em
torno de posigoes sobre o que vem a ser o “bom”
alimento, sua origem, a forma de incorpora-lo, a
forma de servi-lo. Padrées de consumo, pelo seu
enraizamento na esfera social mais ampla do que
as fronteiras do mercado de um determinado
produto, traduzem disputas por padroes de his-
toricidade sobre a alimentacao humana dentro de
uma tendéncia atual ditada pela industria agro-
alimentar, de padronizagao e despersonalizacao
do alimento. Estas disputas evidenciam gostos,
légicas unificadoras que regem as preferéncias.
Dentre as condigbes sociais nas quais eles sao for-
jados esta a relagdo entre alimentagao-alimento.
Os agenciamentos dos consumidores influenciam
a esséncia e direcao do mundo material, corrobo-
rando com a critica estética e ética dos mercados,
ao criar novas premissas de legitimagdao social.

Uma das principais caracteristicas do merca-
do de queijos no Brasil sdo as defini¢bes adotadas
para diferenciar queijos comuns, queijos finos (ou
especiais) e queijos artesanais. Os queijos comuns
sdo aqueles padronizados, que ndo apresentam
sabor, aroma e textura destacaveis, produzidos
pela indtstria, incluindo aqueles que portam
denominagdes regionais, conforme as adotadas
tradicionalmente pela produgao artesanal. Ja os
finos ou especiais sdo aqueles produzidos em

pequena escala de producdo pela industria, vi-
sando responder eminentemente a uma estraté-
gia comercial de manutencao de precos elevados
e de diferenciacdo apenas de forma, tamanho e
rotulagens. Estes queijos diferenciados portam os
nomes-tipos genéricos de queijos europeus que
nao gozam de certificacdo de origem restritiva
nos respectivos paises. Esta fatia do mercado de
queijos finos no Brasil tem forte dependéncia da
flutuacdo dos queijos importados industriais de
mesmo nome. A produgio de queijos artesanais
tem estreita relacio com a qualidade dos solos,
matérias-primas, alimentagcdo dos animais e pra-
ticas culturais consideradas tradicionais, portan-
to, oposta aos produtos tecnolégicos. Porém, suas
especificidades ndo possuem visibilidade merca-
dolégica, haja vista o acento dado aos processos
de certificagdo que garantem apenas a rastrea-
bilidade sanitaria do produto com o objetivo de
tirar-lhes da clandestinidade, situacdo em que se
encontram 40% do total da producao nacional de
queijos (CHALITA et al., 2010).

A comercializagdo dos queijos artesanais as-
senta-se dominantemente em redes de distribui-
¢ao informais, esparsas ou proximas ao local de
producdo, sem renda de qualidade garantida
(MENEZES, 2009; VITROLLES et al., 2006), a nao ser
no caso de produtores isolados quando estes aces-
sam redes de comercializacao de exceléncia®. Por
serem mais baratos, lhes é imputado uma imagem
de serem queijos de pior qualidade, ainda que, em
muitos casos, a falta de politicas especificas visan-
do sua valorizacao ndo possibilite investimentos

* Exemplo pode ser visto em Caetano e Valente (2010).
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na aproximagcao dos elos da cadeia de produgéao e
comprometa, de fato, padroes de conformidade
minimos. Eminentemente produzidos por peque-
nas ou médias empresas ou elaborados com algum
grau associativo, o maior desafio é a concorréncia
com os produtos industrializados.

A segmentacdo do mercado de qualidade en-
tre queijos finos (ou especiais) e queijos comuns-
-padronizados no Brasil tem pouca distingdo em
termos dos agentes que o produzem, contraria-
mente ao mercado mundial de queijos, que se
pauta pela tradicao na producao artesanal, inimita-
bilidade e vinculada a uma determinada area geo-
grafica. E justamente o pequeno vinculo com as
caracteristicas do que conceitualmente é chamado
de producao artesanal que faz com que o mercado
queijeiro seja competitivo, isto é, responda a uma
maior escala de produgao, perdendo o Pais em ter-
mos de tornar visivel a diversidade do alimento.
A valorizagdo dos queijos artesanais pela sua ra-
ridade e tipicidade agiria como fator indutor da
ampliacdo da escala de producao dos queijos finos
ou especiais, por um lado, estimulando o consumo
da qualidade dos queijos de forma geral. Isto, sem
davida alguma, beneficiaria a indtstria nacional e
resultaria em melhoria de toda a cadeia de queijos,
incluindo melhoria das racas e do leite, especia-
lizando e profissionalizando pequenas e médias
empresas, em sua maioria, mobilizadoras de mao
de obra familiar na producao e gestao destes em-
preendimentos.

O objetivo deste trabalho é apresentar uma
classificacdo dos consumidores de queijo através
de semanticas de qualidade proferidas em torno
de diferenciagdes e singularidades advindas da
relacdo alimentacdo-alimento que inferem sobre
o gosto relativo ao alimento. Estas semanticas sao
definidas por varidveis simbdlicas, pois conferem
significados que ultrapassam a materialidade do
alimento (lugar dos ritos alimentares na vida coti-
diana, a insercao e importancia conferida ao quei-
jona alimentacao, eleicdo das caracteristicas nutri-
tivas, funcionais ou demais atributos substanciais
ou intrinsecos do queijo no momento da compra
e consumo) (singularidades) ou que sdo elencadas
como caracteristicas objetivas, mensuraveis via
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preco e passiveis de comparacao (diferenciacoes).
Algumas antinonimias entre diferenciagio e sin-
gularidade serao objeto da andlise, no sentido de
contribuir com a analise deste mercado de quali-
dade e seu potencial de desenvolvimento.

O problema de pesquisa é definido pela se-
guinte indagacao: que fundagodes institucionais
de ordem sociocultural nos padroes de consumo
do queijo e na alimentagdo apontam para a cons-
tituicdo de grupos de consumidores e que papel
potencial eles tém na estruturacdo do mercado de
qualidade dos queijos que possa se contrapor a
concentragdo da producao pela indastria e a de-
finicdo dominante da qualidade pelo setor indus-
trial (diferenciacées pela variabilidade) e pelo po-
der publico (padroes de conformidade sanitaria)?

A hipdtese que orienta a reflexao é que persis-
te uma demarcacgdo em termos de classes econo-
micas no que diz respeito ao acesso e formas de
consumo e inser¢ao do queijo na alimentacao, de-
marcagao esta estabelecida através das caracteris-
ticas diferenciadoras deste alimento. Entretanto,
a classica demarcacao em termos de classes eco-
ndmicas quanto ao acesso, compra e consumo do
produto (pirdmide social) ndo é encontrada atra-
vés de semanticas de qualidade proferidas pelo
conjunto dos consumidores as caracteristicas do
produto enquanto singularidades. Estas singula-
ridades efetivamente podem orientar expectati-
vas de compra e consumo, mensuradas pelas re-
lagoes estabelecidas entre alimentacdo-alimento,
ainda que estas semanticas tenham expressao e
contetido variaveis. Em sintese, ha demandas de
qualidade que nao obedecem a hierarquia social
ditada pela renda, indicando um grande poten-
cial de consumo dos queijos artesanais junto a
populacao, demanda potencial esta capaz de de-
safiar a estratégia industrial de concentracdo da
producao, em pequena escala, de queijos finos.

O trabalho esta organizado da seguinte ma-
neira: na primeira parte, serdo apresentados os
conceitos de substdncia e forma como corres-
pondentes a diferenciacio e singularidade como
atributos do produto, respectivamente, intrinse-
cos mercadolégicos e extrinsecos inerentes a re-
lacdo alimentacdo-alimento; na segunda parte,
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reflexdes sobre a distincao entre estratégias de
segmentagao/subsegmentacao industrial e nichos
de consumo. Em seguida, a metodologia adotada
na investigagdo e no tratamento dos dados, com
apresentacdo dos resultados classificatérios dos
grupos de consumidores e andlise. Na conclusao,
consideragoes acerca da importancia relativa do
capital econémico dos consumidores sobre os pa-
droes de consumo do queijo e sua implicagao no
potencial desenvolvimento do mercado de quali-
dade do queijo.

2. Fundamentacao Teérica

2.1. Qualidade: consumo e mercados

O consumo nao é apenas uma agao que preten-
de a satisfagdo das necessidades imediatas e passi-
veis de objetivacdo permanente através dos atri-
butos dos produtos; é uma experiéncia sensorial,
identitaria e politica, mediada por simbolos, socia-
bilidades e relagcdes de poder (BARBOSA e CAMP-
BELL, 2007). A definicao do que é a qualidade dos
produtos em um mercado depende da produgao
de dispositivos legitimadores formais em torno dos
atributos dos produtos que determinam as con-
cepgoes da qualidade etiquetaveis a serem publi-
cizadas como diferenciadas. Os consumidores, em
suas praticas, podem aderir ou subverter estes dis-
positivos através de escolhas que lhe sdo proprias,
constitutivas de dispositivos informais, singulares.
Padrdes de consumo da qualidade sao expressoes
de outras esferas da vida social e nao visam apenas
a satisfagdo de expectativas materiais, mas também
aquelas simbdlicas, subjetivas.

As expectativas simbdlicas podem ser de or-
dem coletiva, atendidas por normas técnicas de
qualidade (produtos diferenciados) e referentes
apenas a variabilidade do alimento. Elas podem,
entretanto, ser mais individualizadas (produtos
singulares) e definidas a partir das relacoes estabe-
lecidas entre alimento-alimentacao, tipificando o
alimento em um contexto cultural que escapa dos
pressupostos unicamente econdmicos do mercado.
Bourdieu (2006) vai precisar a diferenga entre estas
esferas — alimento e alimentagdo — ao afirmar que
nao se pode autonomizar os consumos alimenta-

res — principalmente quando se observa apenas os
produtos consumidos e sua qualidade — dos estilos
de vida. O gosto, no que diz respeito a alimenta-
¢do, indetermina-se quando observado apenas no
que se refere apenas ao alimento. A comparacao
sistemadtica entre as maneiras de tratar a alimenta-
¢do, de oferecer, servir ou apresentar o alimento,
é infinitamente mais reveladora do que a prépria
natureza do produto em questao, isto é, sdo mais
reveladoras do que as diferengas de qualidade
substantivas ou intrinsecas do alimento. No gosto,
desta maneira, héd o que é, respectivamente, da for-
ma e hd o que é da substdncia.

A distincdo entre substdincia e forma possi-
bilita uma proficua equivaléncia analitica com a
distincao entre, respectivamente, diferenciacio e
singularidade na sociologia econémica. Nesta su-
barea de conhecimento, a qualidade é a expressao
de normas, regras e parametros que se produzem
e se incorporam na dindmica das trocas economi-
cas e que sao traduzidos como valores incorpora-
dos aos produtos. Justamente por isso, se tornam
anicos, exclusivos. A qualidade pela diferenciagdo
é a qualidade dos bens que resulta do julgamen-
to dos consumidores que confrontam diferentes
ofertas disponiveis que se antecipam ao consumo,
no sentido em que respondem a necessidade do
mercado em proteger-se da concorréncia. O pre-
¢o é o instrumento geral de medida originario de
uma mesma hierarquizacdo das caracteristicas
mensuraveis do produto, reconhecida e compar-
tilhada por todos os consumidores (EYMARD-
-DUVERNAY, 1989). A qualidade pela singulari-
dade néo esta associada unicamente a funcao de
um produto ou servico e a sua aptidao em satisfa-
zer as necessidades expressas dos consumidores.
A dimensao qualitativa dos produtos advém do
espaco das relacdes sociais e a dimensao do julga-
mento e da informagao sobre a qualidade é mais
critica, uma vez que os produtos sdo considera-
dos como portadores de um conjunto de confi-
guragdes incomensuraveis. As singularidades de-
correm de uma pluralidade de orientagdes e de
uma pluralidade de atributos de produtos nao
divisiveis e nao combinaveis, isto €, que nao redu-
tiveis a uma cesta comparavel com outras cestas

RESR, Piracicaba-SP, Vol. 50, N° 3, p. 545-562, Jul/Set — Impressa em Setembro de 2012



através de classificacoes objetivas e contaveis. Isto
€, sdo universos de significagoes particulares, ob-
jetos de continuas classificagdes (KARPIC, 2007).
As singularidades sao representagdes sociais do
gosto, categoria anterior a preferéncia, conforme
concebida na teoria econdmica a qual concebe a
escolha do consumidor pela qualidade dentro de
regras de equivaléncia das diferenciagdes dos pro-
dutos ofertados, tendo como pressuposto o equi-
librio geral (CHALITA, 2008).

A qualidade dos queijos pela sua diferencia-
¢do diz respeito aos diferentes matizes fisico-qui-
micos, aos distintos fluxos de produgdo em que
convergem padrdes tecnoldgicos de producao e
as origens particulares das matérias primas, no
caso, essencialmente, o total de sdlidos presentes
no leite, de acordo com a raga do animal e sua ali-
mentagao. Estas caracteristicas sdo consideradas
intrinsecas (ou enddgenas) aos queijos (substin-
cia do alimento). A qualidade dos queijos, pensa-
da pelo prisma das singularidades do alimento,
diz respeito as capacidades e habilidades sociais e
cognitivas dos produtores em atentar para as ex-
pectativas de satisfagdo do consumidor, cujas ca-
racteristicas muitas vezes nao dizem respeito ape-
nas aos atributos intrinsecos aos produtos, como é
o caso de habitos alimentares, opcoes relativas aos
cuidados com a satde, praticas culinarias, ritos ali-
mentares, cerimonializagdo e significados do com-
partilhamento familiar e social em torno das refei-
¢Oes, estilos de vida e ideologias alimentares, ética
ambiental, religiosa ou social. Até mesmo o consu-
mo de bens culturais em geral, que vao compor o
capital cultural e intelectual dos comensais, como
por exemplo seus interesses pela gastronomia e
pela histéria da alimentagao, pela origem geogra-
fica ou procedéncia dos alimentos, pelo turismo,
seus investimentos em sensibilidades estéticas,
aestésicas* e afetivas, podem determinar a escolha,
compra e consumo efetivo do alimento (forma do
alimento). O alimento é portador de significados
que traduzem o que se é através do que se come,
em termos de identidade, status, prestigio e dis-
tingdo social, o mundo ao qual se pertence ou se

¢ Relativas as propriedades de recepcdo multissensoriais
através de mecanismos de complexa interacao simbdlica.
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quer pertencer. Como afirma Fischler (1990), os in-
dividuos se apropriam do alimento que fara parte
de sua intimidade, de seu corpo e de sua imagem
através de mecanismos sensoriais particulares,
além daquelas caracteristicas das quais o alimento
é portador e que podem ser identificadas por ou-
tros diferentes processos formais de validagao so-
cial e politica. Neste sentido, as singularidades sao
caracteristicas extrinsecas ao produto e ampliam
o leque das géneses das escolhas alimentares. Na
atualidade, um dos grandes desafios do mercados
agroalimentar é fazer com que caracteristicas ex-
trinsecas sejam cada vez mais materializadas com
caracteristicas intrinsecas.

A incorporacdo das singularidades como di-
mensao da qualidade dos produtos vai depender
de investimentos na coordenacdo do mercado
que possam garantir a manutengao da diferen-
ciacdo ja existente, o surgimento de outros atri-
butos diferenciadores e a produgao das singula-
ridades, como processo ancorado em modos de
vida, formas de producao e modalidades de con-
sumo. Em outras palavras, as institui¢des formais
e informais manifestam-se e interpenetram-se,
de maneira nao pacifica, nos agenciamentos ob-
servaveis em um determinado mercado. A forma
como se da a coordenagao no mercado (o perfil
dos agentes que a integram, seus papéis, relacoes
de poder e hierarquias internas e os mecanismos
politicos de decisao e implementacdo) é que vai
definir a qualidade como referéncia no mercado.
Quando hé reducao da incerteza e mais confiabi-
lidade e reciprocidade, se estabelece maior per-
sonalizacdo das trocas econdmicas e garantia no
estabelecimento de uma relativa homologia entre
producdo e consumo, um equilibrio, ainda que
instavel, entre quantidades demandadas e ofer-
tadas, entre escala e raridade.

A introdugdo da problemética do consumo
na andlise dos mercados de qualidade supde con-
siderar a diferenciacdo social e os dissensos resul-
tantes em torno do que vem ser a qualidade den-
tre consumidores e a maneira como a qualidade
¢ formalizada hegemonicamente nas trocas eco-
nomicas. Os mercados podem ser analisados em
sua estruturacdo e funcionamento através de
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variaveis socioculturais que tanto definem a de-
manda real ao incidir nas trocas econdmicas vi-
gentes, como também a demanda potencial que
pode agir favoravelmente na ampliagdo da aces-
sibilidade aos produtos de qualidade e no desen-
volvimento destes préprios mercados através da
propria redefinicao do que vem a ser a qualidade.

2.2. Reflexées sobre a produgao e consumo
da qualidade nos mercados: segmentacao
industrial e nichos de consumo

A relacdo entre escala de produgao e manu-
tencao da raridade do produto, a relacdo entre
a acessibilidade a qualidade e as estratégias de
segmentacao industrial ou nichos de consumo é
central na reflexdo sobre o vinculo entre padroes
de consumo oriundos da relacdo alimentacao-
-alimento e a atual estrutura de produgao da qua-
lidade do mercado queijeiro. Isto porque neste
mercado, a industria define a qualidade pela di-
ferenciacio (atributos intrinsecos ao produto) na
oferta de variabilidade do alimento. Entretanto,
esta variabilidade é efémera e as caracteristicas
gerais do alimento tendem a se padronizar, em
detrimento da definicdo da qualidade pela sin-
gularidade (atributos extrinsecos), defini¢ao mais
condizente com tipicidade.

A economia industrial tem como objeto de
analise a estrutura dos mercados em contextos
de concorréncia imperfeita, economias de escala/
escopo e diferenciagao de produtos que agem na
formacao de precos em mercados oligopolizados,
como € o caso da indastria queijeira no Brasil
(REZENDE, 2004). Para Ferraz et al. (1997), uma
das estratégias empresariais utilizadas para ga-
rantir a competitividade de uma determinada
empresa ¢ a manutencdo de um espaco privile-
giado no mercado, proporcionando maior volu-
me de vendas, maior preco pelo produto e ga-
rantias de vendas no médio e longo prazos pela
via da diferenciacdo do produto, uma vez que
ela produz barreiras a entrada de competidores.
Portanto, preco e diferenciacdo sao fatores que po-
sitivizam a competitividade. Isto se aplica bem na
estratégia industrial de producao de queijos espe-

ciais ou finos via segmentagdo do mercado em que
a qualidade é definida pela utilizacdo de nomes
genéricos aos tipos do produto e pelo atendimento
aos padroes de conformidade sanitérios.

Hoff, Bruch e Pedrozo (2007) afirmam que
grandes empresas interessam-se até o nivel do
segmento de mercado, raramente até o nicho, pois
entendem que este tiltimo nao é lucrativo. A iden-
tificacdo de demandas de consumo mais especifi-
cas impoem esforcos de precisao de alvo, elevan-
do seus custos fixos. Quando empresas adotam a
subsegmentagao visando um nicho de mercado,
as necessidades dos consumidores-alvos devem
ser muito conhecidas para que, apesar do peque-
no tamanho do nicho, este se torne altamente
rentavel. Ou seja, a especializacdo do produto re-
quer um consumidor que esteja disposto a pagar
um pre¢o maior para ter acesso aquele produto.
A inespecificidade da insercdo do queijo na ali-
mentacdo do brasileiro (complemento alimentar
e/ou consumo em ocasides especiais) contribui
para que a diferenciacao industrial se estabeleca
segundo a estratégia de segmentacao para queijos
comuns e a subsegmentacao para queijos finos,
estes Gltimos nichos definidos pelo poder de com-
pra dos consumidores. Este padrdao competitivo
acaba, entretanto, atraindo vérios e grandes com-
petidores, resultando em estreitas margens de di-
ferenciacdo do produto, isto é, incorrendo em re-
lativa padronizacao dos queijos finos, atendendo
a demandas de qualidade de maneira horizontal.

Somadas a estas estratégias de competitivida-
de da indastria queijeira, como a maior parte da
producao de leite informal é destinada a industria
queijeira, marginalizando as singularidades do ali-
mento na sua forma artesanal, de pequena escala
de producao, pequenos e médios produtores nao
constituem uma ameaga a qualidade legitimada
formalmente pela indtstria. A utilizagdo de deno-
minagOes locais e regionais de queijos artesanais
pela indtstria colabora igualmente para o confina-
mento da producao artesanal em redes de distribui-
cao informal — ou localizadas ou mais estendidas
—ou a comercializagdo junto a clientelas especificas
ou a profissionais da area de gastronomia.

A coeréncia do uso de estratégia de nicho por
empresas de pequeno e médio porte, diante das
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agressivas estratégias de subsegmentacgao indus-
trial, pode ser mais adequada principalmente por
dois motivos: a) estas empresas tém dificuldades
de competir em custos com grandes empresas em
razao das economias de escala, e a oferta de pro-
dutos diferenciados permite-lhes sair da competi-
¢ao por preco; b) em razdo do menor porte destas
empresas, elas tém mais facilidade para criar pro-
dutos altamente especializados com o objetivo de
atender uma tendéncia crescente entre os consu-
midores: a demanda por produtos customizados
ou feitos sob encomenda.

Entretanto, a deteccdo de nichos de mercado
menores e rentaveis, através da identificacao de
consumidores com caracteristicas semelhantes e
mais exigentes, dificilmente terd alcance globali-
zado se produtores artesanais atuarem de forma
individual e sem ampliagdo da escala de produ-
cdo, diante das agressivas estratégias de subseg-
mentacao industrial que pretendem responder as
demandas de nicho a partir de uma concepgao ho-
rizontal do que vem a ser a qualidade no mercado.
A adocado de estratégia de nicho pela produgao
artesanal demanda uma combinagao entre dife-
renciacao — singularidades ndo confundiveis com
a diferenciagao industrial — e custos. Esta combina-
cao representa uma equagao complexa diante da
projecao de baixa demanda. Um tinico mercado-
-alvo pode ameagar a sobrevivéncia da empresa.

O alimento como portador de cultura e de
valores singulares é fundamental nesta reflexao
sobre a qualidade. Barjolle e Sylvander (2002) re-
tracam a origem da ideia de diferenciacao para
distinguir produtos com qualidade ou caracte-
risticas distintas dos produtos standards. Corres-
pondendo a especificidade, a ideia de eficiéncia
econémica, origindria da economia industrial,
busca definir caracteristicas especificas mensura-
veis no sentido de serem substanciais ou intrinse-
cas e na condicdo de o consumidor identifica-las
como tal, passiveis de serem substituidas por ou-
tras equivalentes. Seu pressuposto é que as firmas
operam no mesmo mercado e com 0s mesmos
produtos, e o preco traduz o grau no qual o livre
mercado aloca recursos da melhor forma possivel
para alcancar determinados objetivos em torno
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da reducao de custos, para garantir margens de
lucro definidas e para coordenar a producao e as
vendas consoantes com os desejos do consumi-
dor para assegurar o bem-estar social.

Alguns paises adotaram politicas de qualida-
de dos produtos agroalimentares que expressam
o principio da diferenciagdo dos produtos sobre
modos especificos de producao, meios geografi-
cos distintos (fatores humanos e naturais) ou até
mesmo sobre atributos especificos que asseguram
a reputacao do alimento junto aos consumidores.
Isto é, mais do que uma diferenciacdo “horizon-
tal”, elas criam, legalmente, barreiras a concor-
réncia para produtos artesanais e regionais. Estas
iniciativas demonstraram que, do ponto de vista
tedrico, a nocgao de eficiéncia econémica foi con-
traposta a nocdo de efetividade econdmica. A
efetividade econdmica diz respeito a uma gama
de objetivos possiveis para diferentes produtos
e mercados; porém, depende do poder publico
para a garantia da relacdo competitiva entre cus-
tos e precos para a geracao de uma renda de qua-
lidade que suporte as estratégias de nicho preten-
didas pela producao artesanal.

Esta tem sido a tendéncia dos esforgos favoraveis
a protecao da biodiversidade alimentar: a preserva-
¢do da autonomia de validacao e inser¢ao do alimen-
to artesanal e de origem através de logicas de agao
baseadas em um sistema coerente de valores cultu-
rais tradicionais de proximidade. Valores estes que
sdo capazes de alargar seus mercados e sua adapta-
¢ao a novos contextos institucionais por intermédio
da negociacao de distintas condicoes de entrada e
permaneéncia. Dentre estas condicoes, a demonstra-
¢do que a satide publica ndo estd em risco é apenas
mais uma. Para contrapor-se a légica da producao
de massa criada por parte das grandes corporagoes
transnacionais agroalimentares que levantam bar-
reiras a entrada da producao artesanal de alimento
diante de um contexto de politicas menos interven-
cionistas por parte do Estado e de globalizagdo dos
mercados, os movimentos sociais e dos consumi-
dores tém papel central (WILKINSON, 2002, 2010).
Abramovay (2000) justifica o alcance da legitimi-
dade destas iniciativas em termos de seu compo-
nente territorial nos processos de criagdo de novos
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recursos como “meios inovadores”. O passado dos
territérios, sua organizagao, seus comportamentos
coletivos e o consenso que os estrutura sio compo-
nentes maiores da inovagdo; os comportamentos
inovadores nao sdo nacionais, mas dependem de
variaveis definidas ao nivel local ou regional, nao
em termos de atributos naturais ou de localizagao,
mas sim em termos de sua densidade de seu tecido
institucional, seu “capital de relacoes”.

3. Metodologia da pesquisa
para a classificacao ((lle grupos
de consumidores de queijo
por classes econdmicas

A pesquisa de campo teve como objetivo clas-
sificar grupos de consumidores de queijo e, desta
maneira, detectar diferenciagdes e singularidades
expressas ou latentes quanto aos atributos do ali-
mento e a relagdo alimentacao-alimento, por meio
da caracterizagdo e dimensionamento social do
potencial de demanda de qualidade do alimento.
Foi aplicado questionério fechado, com algumas
poucas questoes em aberto, em locais estratégicos
de venda na cidade de Sao Paulo (Mercado Muni-
cipal de Sao Paulo, o Mercado Municipal da Lapa
e 0 Mercado Municipal de Santo Amaro), cidade
que é a maior consumidora de queijos, distante
dos locais de producdo dos queijos artesanais,
junto a consumidores no momento da compra,
além de redes sociais ampliadas.

Ap6s a consolidacao do banco de dados pelo
aplicativo ACESS, o método de tratamentos dos
dados foi a andlise multivariada (SPSS 15.0). So-
bre o banco de dados, foram elaborados Mapas
Perceptuais pelo Escalonamento Multidimensio-
nal (EMD). O EMD ¢é uma técnica estatistica mul-
tivariada independente, utilizada para investigar
as relagOes estabelecidas entre variaveis indepen-
dentes e as multiplas influéncias entre si, tendo
como variavel dependente Classe Econdmica’: A
técnica do EMD resulta em um conjunto de medi-

> Os consumidores foram classificados por classe econdmica
segundo critérios da Abep (Associagdo Brasileira de Em-
presas de Pesquisa, 2008) que utiliza como base de dados a
POF/FIBGE.

das de distancias entre as variaveis que compoem
clusters (nuvens de dados) e de distancias entre
clusters, em um espago cartesiano arbitrario. Para
os dados, ndo ha regras de mensuracdo, o que
torna a técnica muito conveniente para tratar da-
dos provenientes de medidas diferentes, mas que
guardem uma l6gica entre si. Desse modo, o EMD
€ usado como técnica de redugao de dados, pois
permite que se localizem grupos ou conglomera-
dos entre as varidveis ou grupos homogéneos de
dados (HAIR et al., 2009). A anélise dos resultados
observou as variaveis que compdem os clusters,
a posicao relativa das variaveis internas a eles e
aquelas isoladas ou distantes, fora dos clusters,
detectando nuances (tendéncias). Os mapas per-
ceptuais foram precedidos pelo célculo da média
percentual das respostas segundo cada grau da
escala Likert (cinco graus)®, histogramas de fre-
quéncia e média das escalas de todas as respostas
por variavel, segundo cada classe economica. O
resultado obtido foi a qualificacdo e classificacao
do perfil de grupos de consumidores em Catego-
rias Analiticas por mapa e, em seguida, uma clas-
sificagdo geral sintética dos mesmos.

Foram definidos dois recortes analiticos nas
variaveis investigadas que determinam semanticas
de qualidade. O primeiro recorte, composto por
variaveis simbdlicas em torno dos ritos em relacao
a alimentacdo (cerimonializacdo e sociabilidade),
inser¢do do queijo na alimentacao, atributos eleitos
do produto no ato da compra (GRUPO I). O se-
gundo recorte, composto por variaveis simbolicas
em torno do status, prestigio e diferenciacao sociais
quanto ao consumo de queijo, ritos em relagao a
alimentacdo (cerimonializagdo e sociabilidade) e
nas formas praticadas (comer dentro-fora do am-
biente doméstico, compartilhamento da atividade
culindria, interesse e acesso a fontes de informacao
sobre culindria/gastronomia, frequéncia em even-
tos de gastronomia regional) e consumo de bens
indtstria cultural (capital intelectual) (GRUPO II).

¢ Duas escalas Liekert de 5 graus compuseram o questiondrio.
A primeira composta pelos graus: MI muito importante;
I Importante; Ind Indiferente; PI Pouco Importante e NI
Nada Importante. A segunda composta pelos graus: DT
Discorda Totalmente; DP Discorda Parcialmente; NCND
Nao concorda Nem Discorda; CP Concorda Parcialmente
e CT Concorda Totalmente.
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4. Resultados e andlise da classificacao dos consumidores de queijo pela relacao entre

alimento-alimentacao

Clusters de Grupos de Consumidores I: Classes econdmicas versus Ritos em relagdo a alimentagao,

insercao do queijo na alimentacao e atributos eleitos do produto no ato da compra

Derived Stimulus Configuration

Euclidean distance model
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Cluster 2/A
Cluster 3/A

Classe A

Associacao proxima entre ritos alimentares, cerimonializacao
e importancia da sociabilidade nas refei¢oes. Incorporagao
do queijo nos pratos das refeigdes principais/ Prazer no
consumo de queijo. Atributos apresentagao/embalagem e
higiene/aspectos sanitarios (qualidade acessada pela renda) | 1

2.9.10. Adoro pratos que vao queijo (CT 74,3%)

3.9.02 Higiene e aspectos sanitéarios (MI 89,2%)

3.9.06 Apresentacao/Aspecto da embalagem (MI 67,6%)

3.9.07 Uso que vai dar ao queijo (MI 50,0%)

3.9.08 Prazer pessoal em comer o queijo (MI 68,9%)

4.2.01 Gosto de uma mesa bem arrumada quando tenho companhia
para comer (CT 71,6%)

4.2.03 As refeicoes a mesa sao 6timas oportunidades de encontro
entre familiares ou amigos (CT 94,6%)

Atributos eleitos na opgdo de compra e consumo, saiide (teor de
gordura), aspectos nutricionais, marca e prego. Maior proximidade

3.9.01 Composicao do queijo, os aspectos nutricionais (MI 39,2%)
3.9.04. Preco (137,8%)

em relacao a Classe B e C

entre varidveis e atributos do produto em relagdo as Classes B e C, 2 3.9.05. Marca (1 44,6%)
prego incluido, no momento da compra. 3.9.03 Teor de gordura (MI 33,8%)
Atributos pouco valorizados na opgao de compra e consumo 3 3.9.10 Regiao onde o queijo foi produzido (Ind 35,1%)

3.9.11 Forma tradicional de producao do queijo (Ind 43,2%)

Cerimonializagao, importancia das refei¢oes e alta sociabi-
lidade nas refeicoes, constrangimento menor do que Classe B | 4
(varidveis mais préximas na Classe A do que na Classe B).

4.2.02 Mesmo quando tenho companhia, sou muito pratico porque nao
me preocupo com a forma de servir e de comer (DT 45,9%)
4.2.04 Comer é como qualquer outra tarefa do dia (DT 51,4%)

Reconhecimento das particularidades dos tipos de queijo
associadas ao vinho e associacao com sobremesa 5

2.9.02. Queijo combina com sobremesa (CT 51.4%)
2.9.06 Nao importa o queijo que vocé estd comendo quando bebe
vinho (DT 43,2%)

DISTANTES CLASSE A. Sociabilidade, importancia das refei-
¢oes e inespecificidade no consumo de queijo (complemento
alimentar) em geral. Queijo associado a ocasides especiais.

2.9.01 Queijo sozinho substitui uma refeigao (DT 55.4%)
2.9.03 Queijo é sempre uma refeigao rapida (CT 43,2%)
4.2.05 Nao gosto de perder tempo nas refeicoes (DT 62,2%)

Classe A: Renda familiar (acima de R$ 6.564,00); Género: feminino (52,7%), masculino (47,3%); Faixa etaria: 25-30 anos (13,5%), 30-40 anos (20,3%),
40-50 anos (24,3%), 50-60 anos (29,7%), acima de 60 anos (12,2%); Escolaridade: Ginasio incompleto/Primario completo (0%), Colegial incompleto/
Ginasio completo (0%), Universitario incompleto/Colegial completo (16,2%), Universitdrio completo (com ou sem pés-graduacao) (83,8%) (dados da

pesquisa).
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Derives Stimulus Configuration

Cluster 4/B

classe economica: B

Euclidean distance model
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Classe B

Menor sociabilidade nas refeicdes do que Classe A, maior
cerimonializagao nas refei¢oes do que Classe A. Destaque
para atributos higiénicos/aspectos sanitarios

3.9.02 Higiene e aspectos sanitarios (MI 85,3%)
4.2.01 Gosto de uma mesa bem arrumada quando tenho com-
panhia para comer (CT 75,8%)

1 4.2.03 As refeicoes a mesa sdo 6timas oportunidades de encontro

entre familiares ou amigos (CT 84,2%)

4.2.07 Comer é sempre muito prazeroso (CT 83,2%)
Destaque Apresentagdo/Embalagem, uso do queijo 3.9.06 Apresentacao/Aspecto da embalagem (MI 58,9%)
importante como atributo, menor adesio ao queijo do 5 [3:9:07. Uso que vai dar ao queijo (MI 43,2%)
que Classe A nas refeicdes principais. Importancia das 4.2.06 Mesmo sozinho, as refeices sao sagradas para mim (CT 62,1%)
refei¢des, mesmo sozinho. 2.9.10 Adoro pratos que vao queijo (CT 67,4%)
Prazer e uso fortemente associados. 3 3.9.07 Uso que vai dar ao queijo (MI43,2%)

3.9.08 Prazer pessoal em comer o queijo (MI 57,9%)

Habito restrito pelo preco do produto. Auséncia de
atributos ligados a satide, aspectos nutricionais. Menor
flexibilidade no consumo de distintos tipos de queijo.

3.9.04 Preco (149,5%)
4 |3.9.09 Habito familiar ou pessoal do queijo (I49,5%)

Importéncia de regido dissociada da forma tradicional de
produgdo em termos de valoragao em relagao a Classe C,
porém maior proximidade no cluster.

3.9.10 Regiao onde o queijo foi produzido (I 33,7%)
5 |3.9.11 Forma tradicional de producao do queijo (Ind=I32,6%)

DISTANTES CLASSE B. Sociabilidade, importancia
das refeicdes e queijo como complemento alimentar e
reconhecimento da variedade para ocasides especiais.

2.9.01 Queijo sozinho substitui uma refeicao (DT 52,6%)

2.9.05 Tem um tipo de queijo para cada ocasiao (CT 46,3%)
4.2.02 Mesmo quando tenho companhia, sou muito pratico
porque nao me preocupo com a forma de servir e de comer (DT
32,6%).

4.2.04 Comer é como qualquer outra tarefa do dia (DT 46,3%)
4.2.05 Nao gosto de perder tempo nas refeicdes (DT 54,7%)

Classe B: Renda familiar (entre R$ 2.013,00 e R$ 6.564,00); Género: feminino (48,4%), masculino (51,6%); Faixa etaria: 25-30 anos (20,0%), 30-40
anos (20,0%), 40-50 anos (34,7%), 50-60 anos (19,4%), acima 60 anos (10,5%); Escolaridade: Gindsio incompleto/Primario completo (2,1%), Colegial
incompleto/Ginasio completo (9,5%), Universitario incompleto/Colegial completo (40,0%), Universitirio completo (com ou sem pos-graduagao)
(48,4%) (dados da pesquisa).
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Cluster 1/C

Dimension 2

3 2 &

Dimension 1

Classe C

Atributos relativos a satide, reconhecimento da variabi-
lidade em ocasides especiais

2.9.05 Tem um tipo de queijo para cada ocasiao (CT 50,0%)
3.9.01 Composicao do queijo, os aspectos nutricionais (MI 27,8%)
3.9.02 Higiene e aspectos sanitarios (MI 69,4%)

Consumo restrito de tipos de queijo, marca, hébito
familiar ou pessoal

2.9.02 Queijo combina com sobremesa (CT 50,0%)
3.9.05 Marca (MI 41,7%)

3.9.06. Apresentagao/aspecto da embalagem (MI 58,3%)
3.9.09 Habito familiar ou pessoal do queijo (MI 44,4%)

Prazer no consumo de queijo restrito pelo preco (preco
mais importante na Classe C do que nas Classes B e A)

3.9.04 Preco (MI 69,4%)
2.9.10. Adoro pratos que vao queijo ( (CT 72,2%)

Uso e prazer associados

3.9.07 Uso que vai dar ao queijo (MI 50,0%)
3.9.08 Prazer pessoal em comer o queijo (MI 69,4%)

Importancia de regido e forma tradicional de producao
mais importante do que Classes B e A, porém mais
distantes do que em B. Menor conhecimento da vincu-
lagao entre estes dois atributos.

3.9.10 Regiao onde o queijo foi produzido (Ind=1=MI 25,0%)
3.9.11 Forma tradicional de producao do queijo (Ind 33,3%; 130,6%)

Sociabilidade menor do que Classes B e A. Prazer nas
refei¢des. Higiene/aspectos sanitarios como atributo.

3.9.02. Higiene e aspectos sanitarios (MI 69,4%)

4.2.03. As refeicdes a mesa sao 6timas oportunidades de encontro
entre familiares ou amigos (CT 80,6%)

4.2.07 Comer é sempre muito prazeroso (CT 83,3%)

Constrangimento no dia-a-dia e a0 mesmo tempo ceri-
monializagao no ambiente doméstico

4.2.01. Gosto de uma mesa bem arrumada quando tenho com-
panhia para comer(CT 63,9%)
4.2.04. Comer é como qualquer outra tarefa do dia (CT 38,9%)

DISTANTES CLASSE C. Mais constrangimentos no dia-
-a-dia, mas importancia da cerimonializacdo da refeicdo.
Maior importancia ao queijo como substituindo refeicao
do que Classes A e B (maior frequéncia de lanches).

2.9.01. Queijo sozinho substitui uma refeicao (DT 41.7%)

4.2.01. Gosto de uma mesa bem arrumada quando tenho
companhia para comer (CT 63,9%)

4.2.05. Nao gosto de perder tempo nas refeicdes (DT 41,7%)
4.2.06 Mesmo sozinho, as refei¢des sao sagradas para mim (CT
61,1%)

Classe C: Renda familiar (entre R$ 726,00 e R$ 2.013,00); Género: feminino (69,4%), masculino (30,6%); Faixa etaria: 25-30 anos (11,1%), 30-40 anos (30,6%),
40-50 anos (19,4%), 50-60 anos (19,4%), acima 60 anos (19,4%); Escolaridade: Ginasio incompleto/Primario completo (44,4%), Colegial incompleto/Ginasio
completo (25,0%), Universitario incompleto/Colegial completo (27,8%), Universitario completo (com ou sem pos-graduacdo) (2,8%) (dados da pesquisa).
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Clusters de Grupos de Consumidores II: Classes economicas versus Estilos de vida em relagao a alimentagao

Derives Stimulus Configuration

Euclidean distance model
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Dimension 1
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Oscilagao gourmets e constrangimentos: a ritualizagao das

4.7.06. Fago apenas receitas do dia-a-dia (trivial) (DT=CT 28,4%)

refeicOes ocorre fora do ambiente doméstico 1 |4.7.08 Nao me preocupo com receitas (CT 29,7%; DT 28,4%)
5.1.01 Sou do tipo caseiro (CT 44,6%)
Restaurantes, refinamento (restaurante para mudar 4.2.01. Gosto de uma mesa bem arrumada quando tenho

de ambiente mais importante que praticidade), pratos
regionais quando em viagem

companbhia para comer (CT 71,6%)

4.5.02. Gosto de comer em restaurantes para variar de ambiente
(CT 60,8%)

4.5.05. Gosto de comer em restaurantes para variar a comida (CT
60,8%)

5.1.08. Assisto televisao todos os dias (CT 67,6%)

5.1.14. Quando viajo gosto de experimentar a comida tipica do
local (CT 71,6%)

Frequéncia de ida a restaurantes como praticidade, prazer
nas refeicoes mesmo sozinho

4.5.01. Vou a restaurantes porque é mais pratico (CT 36,5%)
4.2.06. Mesmo sozinho, as refei¢des sao sagradas para mim (CT 52,7%)

Menor interesse no tema culindria ou gastronomia em
relagio a Classe B. Pouca frequéncia a eventos mais| 4
populares em relacdo a Classe B e C.

4.6.02. Gosto de conversar sobre culinaria ou gastronomia (CT 32,4%)
5.1.13. Gosto de ir a exposigoes, festas ou eventos em que haja
comidas regionais do Brasil ou de outros paises (DT=CT 33,8%)

Nao sofisticagao e diferenciacdo no consumo de queijos.
Indiferenca quanto ao consumo de queijos artesanais ou
com procedéncia geografica 5

4.1.02. Sou sofisticado porque gosto de comer queijo (DT 67,6%).
4.1.03. Comer certos tipos de queijos me diferencia das demais
pessoas (DT 63,5%)

4.1.04. Sempre procuro comer o queijo produzido na minha terra
(DT 62,2%)

DISTANTES CLASSE A: Privilégio, sociabilidade, prazer
na refeicdo e prazer em frequentar restaurantes. Pouco
interesse cognitivo na culinéria ou gastronomia.

4.1.01. Sinto-me privilegiado porque posso comer certos tipos
queijos (CT 51,4%)

4.2.02 Mesmo quando tenho companhia, sou muito pratico porque
nao me preocupo com a forma de servir e de comer (DT 45,9%)
4.2.04 Comer é como qualquer outra tarefa do dia (DT 51,4%)
4.6.03 Cozinhar é um ato solitario (DT 58,1%)

4.6.05 Gosto de cozinhar para amigos ou parentes (CT 51,4%)
4.5.04. 56 vou a restaurante porque nao tenho outra opcao (DT 67,6%)
4.7.02 Sempre compro livros especializados em culindria (DT
54,1%; DP 14,9%)

4.7.03 Assisto sempre programas de culindria na televisao (DT 47,3%)
4.7.09. Ja fiz curso de culindria/gastronomia (DT 70,3%; CT 23,0%)
5.1.02 Dificilmente vou ao cinema (DT 47,3%)

5.1.12 Vou sempre a eventos de degustacao de bebidas ou pratos
(DT 59,5%)
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Classe B

Sofisticagdo maior em comer queijo do que Classe A e na
valorizagao do queijo artesanal ou de origem em relacao a| 1
Classe A

4.1.02. Sou sofisticado porque gosto de comer queijo (DT 60,0%).
4.1.04. Sempre procuro comer o queijo produzido na minha terra
(DT 52,6%)

Maior interesse pela pratica culinaria do que Classe A. Maior

4.6.01. Gosto de testar as receitas que experimento em restaurantes

interesse em programas de culindria do que Classes A e C. 2 | (DT 38,9%; CT 24,2%)
4.7.03. Assisto sempre programas de culinaria na televisao (DT 37,9%)
Mais interesse nas varidveis do que Classe A: culinaria, 3 4.6.02. Gosto de conversar sobre culinaria ou gastronomia (CT 35,8%)
gastronomia. 5.1.11. Nao tenho muito tempo para ler (DT 32,6%)
Cerimonializacdo e abertura a pratos regionais em viagem 4.2.01. Gosto de uma mesa bem arrumada quando tenho companhia
como Classe A 4 |paracomer (CT 75,8%)
5.1.14. Quando viajo gosto de experimentar a comida tipica do local
(CT 73,7%)
Privilégio, ida ao restaurante mais determinada pela variagao 4.1.01 Sinto-me um privilegiado porque posso comer certos tipos de
de pratos do que para ambiente (Para a Classe A, ambiente queijo (CT 58,9%)
do restaurante é tem maior frequéncia). 4.5.02. Gosto de comer em restaurantes para variar de ambiente (CT 47,4%)
5 |[4.5.05. Gosto de comer em restaurantes para variar a comida (CT 50,5%)
4.6.04. Gosto de cozinhar quando tenho companhia na cozinha (CT 48,4%)
5.1.01 Sou do tipo caseiro (CT 45,3%)
5.1.08. Assisto televisao todos os dias (CT 54,7%)
Associagao entre variaveis mostra maior constrangimento 4.2.04. Comer é como qualquer outra tarefa do dia (DT 46,3%)
na atividade culinaria e na frequéncia a restaurantes do que | 6 |4.5.04. 56 vou a restaurante porque nao tenho outra opgao (DT 55,8%)

Classe A.

4.6.03. Cozinhar é um ato solitario (DT 51,6%)

DISTANTES CLASSE B: Sociabilidade, prazer na refeicao, em
cozinhar e na gastronomia (maior que A).

4.1.03. Comer certos tipos de queijos me diferencia das demais pessoas
(DT 72,6%)

4.2.02. Mesmo quando tenho companhia, sou muito pratico porque
nao me preocupo com a forma de servir e de comer DT 32,6%).
4.2.06 Mesmo sozinho, as refeicoes sao sagradas para mim (CT 62,1%)
4.5.01 Vou a restaurantes porque é mais pratico (CP 34,7%)

4.6.05. Gosto de cozinhar para amigos ou parentes (CT 2,1%)

4.7.02. Sempre compro livros especializados em culinéria (DT 47,4%)
4.7.06. Fago apenas receitas do dia-a-dia (trivial) (CP 31,6%)

4.7.08. Nao me preocupo com receitas (DP 28,4%)

4.7.09. Ja fiz curso de culinaria/gastronomia (DT 74,7%)

5.1.02. Dificilmente vou ao cinema (DT 48,4%)

5.1.07 Sempre encontro um tempinho para ler um livro (CT 48,4%)
5.1.12. Vou sempre a eventos de degustagao de bebidas ou pratos (DT
68,4%)
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Cluster 1/C

\E

Derives Stimulus Configuration
uclidean distance model

classe econémica: C

Cluster 2/C

Cluster 3/C

|7

A

Cluster 6/C

N

Classe C

Cozinhar dissociado de prazer (constrangimento), maior grau
de concordancia com “comer queijo da sua terra” em relagao
as Classes A e B.

4.1.03. Comer certos tipos de queijos me diferencia das demais pessoas
(DT 52,8%)

4.1.04 Sempre procuro comer o queijo produzido na minha terra (DT
52,8%)

4.6.04. Gosto de cozinhar quando tenho companhia na cozinha (DT
44,4%)

4.6.05. Gosto de cozinhar para amigos ou parentes (CT 55,6%)

Pouco acesso e interesse em culinaria ou gastronomia, pouco
interesse em cozinhar pratos novos

4.6.01. Gosto de testar as receitas que experimento em restaurantes
(DT 47,2%; CT 33,3%)
4.7.03. Assisto sempre programas de culinaria na televisao (DT 41,7%)

Associagdo e média maior na negativa de acesso aos bens culturais.
Comportamento mais doméstico, menor frequéncia a eventos culturais.

5.1.01. Sou do tipo caseiro (CT 63,9%)
5.1.08. Assisto televisao todos os dias (CT 72,2%)

Nio frequéncia a eventos de degustacdo, prazer em ir a restaurantes
como evento ocasional

4.5.04. S6 vou a restaurante porque nao tenho outra opgao (DT 72,2%)
5.1.12. Vou sempre a eventos de degustagao de bebidas ou pratos (DT
77,8%)

Privilégio, interesse por culinaria regional menor do que
Classes A e B, prazer na refeicao

4.1.01. Sinto-me um privilegiado porque posso comer certos tipos
queijos (CT 58,3%)

5.1.14. Quando viajo gosto de experimentar a comida tipica do local
(CT 66,7%)

4.2.06. Mesmo sozinho, as refei¢oes sao sagradas para mim (CT 61,1%)

Alta sociabilidade e cerimonializacao quando recebe. Pouco
destaque no habito de cozinhar

4.2.01. Gosto de uma mesa bem arrumada quando tenho companhia
para comer (CT 63,9%)
4.6.06. Cozinhar desperta lembrancas agradaveis do passado (DT 41,7%)

Nao frequenta cursos e ndo compra livros especializados em
culinaria/gastronomia

4.7.02. Sempre compro livros especializados em culinaria/gastronomia
(DT 61,1%)
4.7.09 Ja fiz curso de culinaria/gastronomia (DT 63,9%)

DISTANTES CLASSE C: Menor sociabilidade nas refeigoes,
menos interesse em culindria e gastronomia, menos interesse
em comidas regionais do que Classes A e B

4.1.02 Sou sofisticado porque gosto de comer queijo (DT 36,1%)
4.2.02. Mesmo quando tenho companhia, sou muito pratico porque
Nao me preocupo com

a forma de servir e de comer (CT 38,9%)

4.2.04 Comer é como qualquer outra tarefa do dia (CT 38,9%)

4.5.01 Vou a restaurantes porque é mais pratico (DT 55,6%)

4.5.02. Gosto de comer em restaurantes para variar de ambiente (DT
36,1%)

4.5.05. Gosto de comer em restaurantes para variar a comida (CT 38,9%)
4.6.02. Gosto de conversar sobre culinaria ou gastronomia (CT 47,2%)
4.7.06. Faco apenas receitas do dia-a-dia (trivial) (CT 41,7%)

5.1.02 Dificilmente vou ao cinema (CT 52,8%)

5.1.07. Sempre encontro um tempinho para ler um livro (CT 52,8%)
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A classificagdo final e sintética dos consumidores pode ser observada abaixo:

Grupos de consumidores I:

Classes economicas versus Ritos em relacao a alimentagao,
insercao do queijo na alimentacao e atributos eleitos do produto no ato da compra

CLASSE A

CLASSE B

CLASSE C

Alta sociabilidade nos ritos alimen-
tares, gourmands em relacdo ao
queijo. Preponderantemente op-
cdo pelos atributos higiénicos,
marca e embalagem. Irrestricao
no acesso ao produto em funcao
da renda elevada. Pouca aderéncia
aos produtos artesanais nacionais:
dissociacao entre varidveis regiao e
forma tradicional de produgao.

Sociabilidade menor e mais cons-
trangimentos em relagdo a cerimo-
nializacdo das refeicdes do que a
Classe A. Menos gourmands em
relagio ao queijo. Enfase nos atributos
higiénicos do produto. Menor im-
portancia a forma tradicional de
produgao; porém, regidao de proce-
déncia e forma tradicional de pro-
dugao fortemente associadas e com
maior percentual do que a Classe A.
Prazer pessoal restrito pelo preco do
produto.

Dissociacao total entre queijo-refei¢des principais e
maior associagao queijo-refeicao rapida (lanche).
Forte identidade com o produto (mais do que as
Classes A e B). Mais sensiveis a regiao de procedéncia
e forma tradicional de producdo; porém, menor
proximidade destas varidveis entre si do que na
Classe B. Menor sociabilidade e cerimonializagao
nas refei¢des (mais constrangimentos) no dia-a-dia.
Alta sociabilidade em ocasides especiais.

Preco é o atributo mais importante que restringe

0 consumo.

Grupos de consumidores II:

Classes econdmicas versus Estilos de vida em relacdo a alimentagao

CLASSE A

CLASSE B

CLASSE C

Estilizacao e  sofisticacdo da
alimentacdo fora do ambiente
doméstico, pouca aderéncia a
culindria ou gastronomia como
pratica cotidiana, consumo da
culindria regional em viagens.
Pouco interesse em culindria e
gastronomia.

Estilizagao e sofisticacdo fora e den-
tro do ambiente doméstico, maior
aderéncia a culinaria ou gastronomia,
consumo da culindria regional em
viagens e eventos tipicos, maior
interesse pelo tema culindria/gas-
tronomia do que Classe A por meio de
fontes de informacao diversas.

Alimentacao, ato de cozinhar e inovagao no cardapio
com constrangimentos, maior distdncia do prazer
gastrondmico, pouca frequéncia a atos alimentares
fora do ambiente doméstico; menor frequéncia
a eventos de degustacdo e consumo de pratos
regionais; menor interesse pelo tema culinéria/
gastronomia do que Classe B.

Cozinha mais trivial.

A partir de uma equivaléncia analitica entre

substancia-alimento (diferenciacao) e forma-ali-

mentagdo (singularidade), os resultados apontam

para:

1. uma sofisticagdo nos ritos alimentares

da Classe A pelo distanciamento com a
ritualizagdo das refeicoes unicamente no
ambiente doméstico e acento na ambien-
tagdo dos restaurantes, ainda que lhes
acorde importancia como momento de
sociabilidade familiar e social. Cisdo na
relacdo alimentacao-alimento, resultando
em distanciamento das singularidades que
cercam esta relagdo e, a0 mesmo tempo,
uma irrestricio no consumo da variabi-
lidade do produto, isto é, das diferencia-
¢oes deste alimento. Expressdao de uma
desvalorizacdo dos atributos do produto
artesanal brasileiro. A énfase na embala-
gem e marca testemunha que o consumo

ocorre segundo uma sensibilidade cogni-
tiva mais restrita as caracteristicas subs-
tanciais ou intrinsecas (organolépticas)
ou a notoriedade do queijo. A maior én-
fase na origem do que nas formas tradi-
cionais de producao confirma os padroes
de consumo pela reputagao do produto;

. maior frequéncia de refeicoes no ambien-

te doméstico e uso de restaurantes mais
associado com praticidade. A Classe B as-
sume uma posi¢do em relagdo a qualida-
de do alimento que se aproxima de A, isto
€, reconhece sua variabilidade, ainda que
restricoes financeiras dificultem o acesso
cotidiano a diferenciacdo do produto. A
apropriacdo do queijo nas ocasides espe-
ciais revela a elei¢do do produto pela sua
diferenciacdo de forma pontual. A Clas-
se B foi a que mais revelou aderéncia as
singularidades da relagdo alimentagao-

RESR, Piracicaba-SP, Vol. 50, N° 3, p. 545-562, Jul/Set — Impressa em Setembro de 2012



560 + O Consumo de Queijo como Referéncia para a Andlise do Mercado de Qualidade do Produto

-alimento (maior prazer na pratica culi-
naria compartilhada, alta sociabilidade) e
das singularidades do produto por meio
da aproximacao entre as varidveis regiao
e forma tradicional de produgdo. Em opo-
sicao as Classes A e C, a Classe B apresenta
diferengas no consumo e na semantica da
qualidade segundo seu capital intelectual
no que se refere ao interesse pela culina-
ria e gastronomia e fontes de informacao,
importancia dada ao consumo do queijo
de “sua terra” e no consumo de bens da
inddstria cultural, explicitando maior des-
taque aos valores mobilizados pela produ-
¢ao artesanal. Concordancia maior com
privilégio e sofisticacio em comer queijos
e tipos diferenciados do que Classe A,
dada a restricdo maior no consumo;

3. a importancia do consumo de queijo
como ingredientes de lanches e o prego
do produto explica que prestigio e dife-
renciacdo sociais no consumo do produto
sao atribuidos por esta classe mais que nas
Classes B e A. Da mesma forma, a eleicao
dos atributos que podem ser conferidos
a producdo artesanal do alimento tem
maior média na Classe C. As semanticas
de qualidade na Classe C revelam uma
aderéncia identitaria entre alimentacdo
e alimento (queijo) (maior sensibilidade
a produtos de origem, ainda que menos
dissociada do que a Classe B no que diz
respeito a forma tradicional de produgao,
indicando provavel desconhecimento da
relagcdo entre estas variaveis). Prazer dis-
sociado dos atributos higiénicos e nutri-
cionais do alimento.

A demanda potencial por singularidades foi
detectada nao apenas pelas caracteristicas intrin-
secas do alimento, mas igualmente pela persis-
téncia de processos de identidade-identificacao
nas semanticas de qualidade proferidas ao se con-
siderar a relacao estabelecida entre alimentagao-
-alimento. Nos dois casos, esta demanda foi in-
versa a da pirdmide social, detectando-se que

classes de menor renda nao aderem aos produtos
massificados:

1. maior realizacdo efetiva da compra do
queijo pelos seus atributos de qualidade
diferenciada, disponiveis no mercado, de
acordo com o capital econdmico que as
classes detém, destacando-se a Classe A;
porém, gosto e desejo de consumo de atri-
butos singulares mais pronunciados nas
Classes Be C;

2. maior associacdo entre intimidade-
-sociabilidade no que diz respeito aos
ritos alimentares nas classes de menor
poder aquisitivo. Pelo perfil de escola-
ridade das Classes A, B e C, conclui-se
igualmente que esta relacdo traduz forte
afetividade e interesse cultural, indepen-

dentemente do grau de instrucao.

5. Conclusao

A partir das semanticas da qualidade profe-
ridas, observou-se um distanciamento entre ali-
mentacao e alimento nas classes de maior renda
e sua aproximagao nas classes de menor renda,
além da valorizagao que estas Gltimas fazem das
caracteristicas intrinsecas do produto artesanal.
O perfil econémico do consumidor responde
pelo consumo efetivo do produto em suas dife-
renciacdes, mas a alimentacdo tira a posicao de
causalidade qualidade-preco quando a relacdo
alimento-alimentacao é considerada como socia-
bilidade, compartilhamento, cognicdo, pertenci-
mento social, afetividade, intimidade e identidade.
Estas esferas expressam, com distintos graus, a
producao sociocultural da qualidade do alimen-
to em suas singularidades no contexto alimentar
para além do cardapio de produtos disponibiliza-
dos atualmente pela indastria. As semanticas da
qualidade encontradas indicam, desta maneira,
tensdes entre a producdo e o consumo quanto as
instituicoes de qualidade do produto.

O “territério” construido institucionalmen-
te através de politicas pablicas tem avangado na
valorizagdo dos produtos artesanais e de origem
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pelos aspectos culturais envolvidos. Entretanto,
o foco em nichos de consumo de renda elevada
e em circuitos de comercializagao especificos e de
exceléncia tem instaveis impactos positivos na va-
lorizacao desta producao. Inovacoes tecnolédgicas
que permitam aumentar a escala de produgao,
individualmente ou de forma associativa, e in-
corporar regras e normas técnicas sanitarias, sem
comprometer os valores institucionais, técnicos e
simbdlicos do alimento artesanal e de origem, de-
vem ser consideradas como imprescindiveis. Ini-
ciativas de valorizacdo deste alimento, ainda que
incipientes, conflitam com a abrangéncia do signi-
ficado do consumo como apropriacdo, manipula-
cao e ressignificagao do mundo material, capaz de
impor resisténcia a tendéncia de padronizacao e a
impessoalidade e despersonalizagdo do alimento
determinadas pelo sistema agroalimentar, e capaz
de legitimar, inclusive, novas justificativas favora-
veis ao desenvolvimento local e regional por meio
de uma posicao favoravel ao acesso e consumo es-
tendidos do alimento pela populacao.

A democratizagdo do consumo da qualidade e
a superacao do viés agrario responsavel, em muito,
pela constante reificacio do modo de producao
familiar nas politicas puablicas, podem dar maior
visibilidade aos atributos singulares dos produtos
tipicamente nacionais, melhorando a imagem pe-
jorativa do produto artesanal, como rudimentar
e de qualidade duvidosa e, consequentemente,
tornar-se uma solida alternativa para descon-
centrar a formulagdo dos dispositivos formais
de qualidade pela indtstria e projetar o Pais no
mercado internacional com alimentos tipicamen-
te nacionais. Dados de Filho e Campos (2003)
atestam que a industria artesanal de queijos e
requeijdo no Brasil ocupa, em termos de volume
de producdo e em termos de valor das receitas,
a segunda posicao dentre os produtos artesanais.

No caso do queijo, esta democratizacao da
qualidade dos valores embutidos nos tipos arte-
sanais do produto ndo depende apenas da valori-
zacao institucional dos territérios e das estruturas
familiares de sua producao, nos mesmos moldes
do analisado por Anjos et al. (2011), mas sim a
constituicdo de uma rede institucional capaz de
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impor-se aos padrdes de concorréncia da industria
queijeira, visto ser o queijo (contrariamente ao vi-
nho) um alimento ainda bastante inespecifico no
consumo alimentar e a visibilidade das singulari-
dades dos tipos brasileiros artesanais em grandes
centros urbanos ser ainda muito incipiente.
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