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CONSUMO E MULHER:PINAMICAS DO CONSUMO FEMININO NA FEIRA
DE SAO FELIX DO CORIBE - BAHIA
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Resumo: O objetivo principal € investigar as dindmicas do consumo realizado por mulheres na
Feira da Agricultura Familiar em Sao Félix do Coribe, Bahia. As concepcdes tedricas de Rocha
(2005), Canclini (2015) e Baccega (2014) foram adotadas para a compreensdo do fenémeno do
consumo, assim como 0s conceitos de Aradjo (2012) para estudar 0 consumo no contexto das
feiras populares. A metodologia escolhida para a coleta de dados é baseada no método de grupo
focal e observacédo do circuito de compra, atendendo a necessidade de um estudo exploratério,
com inspiracdo etnografica. Para andlise dos resultados optou-se pela andlise de contetdo
(BARDIN, 1977, apud SILVA; FOSSA, 2015). Como principais aspectos conclusivos,
destacamos o espacgo da feira como um ambiente propicio a emancipacdo feminina através de
valores como sociabilidade, troca de saberes, autonomia, liberdade e consumerismo.
Palavras-chave: Consumo; Cultura; Mulher.

Abstract/Resumen: The main objective is to investigate the dynamics of consumption carried
out by women at the Family Farming Fair in Sdo Félix do Coribe, Bahia. The theoretical
concepts of Rocha (2005), Canclini (2015) and Baccega (2014) were adopted to understand the
phenomenon of consumption, as well as the concepts of Aradjo (2012) to study consumption in
the context of popular fairs. The methodology chosen for data collection is based on the focus
group method and observation of the purchase circuit, meeting the need for an exploratory
study, with ethnographic inspiration. To analyze the results, content analysis was chosen
(BARDIN, 1977, apud SILVA; FOSSA, 2015). As main conclusive aspects, we highlight the
fair space as an environment conducive to female emancipation through values such as
sociability, exchange of knowledge, autonomy, freedom and consumerism.

Keywords/Palabras clave: Consumption; Culture; Woman; Fair; S&o Félix do Coribe

INTRODUCAO

Este artigo é o resumo de um estudo monogréafico nascido da experiéncia desta
pesquisadora com a Feira da Agricultura Familiar de Sdo Félix do Coribe (SAFECO),
na Bahia. Em 2015, quando morava em Jaborandi, cidade vizinha a SAFECO,
comercializava bonecas de pano na feira, sob a marca Atelié Ninica Artesanato. A partir
daquela ocupacéo, a estudante-pesquisadora percebeu que a feira era um espaco Unico e
singular, sendo as relacfes sociais que ali se firmavam muito tdo expressivas quanto as

comerciais.
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Com o inicio de sua vida académica na Universidade Federal do Oeste da
Bahia (UFOB), em 2016, a estudante ndo mais ocupava a posi¢do de feirante, mas de
moradora da cidade. E passava entdo a ser frequentadora da feira e a usar o espaco para
firmar suas relagdes sociais, econdmicas e afetivas com o lugar, comungando com o
desenvolvimento local e o uso da feira voltado para as praticas sociais.

Desta forma, a feira é vista aqui como um lugar de diversidade, propicia ao
desenvolvimento de relagcdes amistosas entre as pessoas. Para Araujo (2012), a feira é um
lugar privilegiado para o consumidor, pois seu espaco € o l6cus da sociabilidade, vai além
do consumo material, € um ponto de encontro, onde o tangivel e intangivel se imbricam,
formando uma identidade. E na simbologia dessas relagbes sociais que se constroem as
trocas, que nao estdo ligadas apenas a esfera econdmica, mas ao fortalecimento social da
comunidade local.

No estudo monogréfico apresentam-se como objetos de andlise as dinamicas de
consumo da mulher local na Feira da Agricultura Familiar de Sdo Félix do Coribe
(figura 1). Segundo dados do IBGE (2019), o municipio de Sao Félix do Coribe possui
uma populacdo em torno de 15 mil de habitantes e uma extensao territorial de 846 kmz,
localizada no bioma da Caatinga. Uma das principais atividades comerciais do
municipio é a agricultura familiar. S&o Félix do Coribe possui uma feira popular na sede
do municipio, situada na Praca do Forro, centro da cidade. A feira é realizada toda

semana, as sextas-feiras, das 14h as 22h.

Figura 1 — Consumidoras da Feira de S&o Félix do Coribe

Fonte: registro fotogréafico da autora

A abordagem dessa pesquisa € situada no campo do consumo e da cultura. A

compreensdo da participacdo da mulher neste cendrio representa uma oportunidade de
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investigar as dindmicas de consumo feminino, além de identificar quais os critérios
interferem no processo de compra. Posto isso, apresentam-se como questOes
norteadoras: a) como a mulher é afetada pelo sistema de crencas locais no espaco de
uma feira popular? b) quais as dindmicas de consumo da mulher, realizada na feira, que
determinam a escolha de produtos e servigos? c¢) qual o papel de uma consumidora
feminina no processo de compra familiar realizado na feira?

A pesquisa tem como objetivo geral investigar os fatores socioculturais que
permeiam as relagdes de consumo da mulher na Feira da Agricultura Familiar. E como
objetivos especificos: realizar uma sondagem qualitativa sobre o consumo, com o
publico feminino na feira de Sdo Félix do Coribe; mapear os critérios de escolha de
produtos e servigos; e investigar as questbes socioculturais ligadas aos habitos de
consumo da mulher.

Neste artigo, apresentamos um panorama geral do trabalho monogréfico,
resumido aos seus principais aspectos e dividido nas seguintes secdes: referencial
teorico; percurso metodoldgico, sendo esta secdo dividida em narrativas do grupo focal,
narrativas dos circuitos de compras e codificacdo dos dados; e as consideracdes finais.
Como principais aspectos conclusivos, destacamos o espacgo da feira como um ambiente
propicio a emancipagdo feminina através de valores como sociabilidade, troca de

saberes, autonomia, liberdade e consumerismo.

1 REFERENCIAL TEORICO: CONSUMO, CULTURA E MULHER

Para Certeau (1998, p. 38) “o cotidiano se inventa com mil maneiras de caga
ndo autorizada” e as praticas didrias das pessoas comuns acontecem de maneira nao
controlada. A cultura popular se formula nessa conjuntura e se da em uma estrutura de
consumo combinatorio e utilitario: “Essas ‘maneiras de fazer’ constituem as mil
maneiras pelas quais usuérios se apropriam do espago organizado pelas técnicas da
producdo socio-cultural” (CERTEAU, 1998, p. 41). Sobre a visdo de Certeau, Cuche
(1999, p. 151) afirma que o autor “define entdo a cultura popular como sendo uma
cultura de consumo”.

Por muito tempo, consumir foi um ato relacionado a ideias de ‘“simples

exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas” (CANCLINI, 2015, p. 60). Esse
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tipo de abordagem vé o consumo como um ato banal e muitas vezes ligado as mazelas
da sociedade, atribuindo a ele as problematicas que geram 0 consumismo, que em
sintese, € um consumo exagerado, futil ou ligado ao desperdicio. Logo, a abordagem
desta pesquisa se encontra ao lado oposto. Isto €, o consumo ¢ visto “como espago que
serve para pensar e no qual se organiza grande parte da racionalidade econémica,
sociopolitica e psicologica nas sociedades” (CANCLINI, 2015, p. 14). Ou como sugere
Baccega (2010, p. 136), “o consumo ¢ um cddigo, por meio do consumo ¢ traduzido boa
parte das relagdes sociais e sdo elaboradas muitas experiéncias de subjetividade”.

E nesse emaranhado de definicBes que o consumo opera, entre individuos e o
mundo em que a sociedade busca se organizar, incluindo o exercicio da cidadania. Para
Baccega (2014, p. 55), a cidadania ¢ vista como “a outra face do consumo: ou seja, o
estudo do consumo objetiva o exercicio dela". Sendo assim, “o consumo ¢ um dos
indicadores mais efetivos das praticas socioculturais e do imaginario de uma sociedade.
Manifesta e concretiza tais praticas. Revela a identidade do sujeito, seu ‘lugar’ na
hierarquia social, o poder que se reveste” (BACCEGA, 2014, p. 55). A ideia de um
“prossumidor” tem como caracteristica um consumo consciente € a sua atuagdo no
mercado baseada no processo de reflexdo. A autonomia do individuo passa a ser o cerne
da acdo, a0 mesmo tempo em que ele consome, ele produz novos padrdes de escolhas,
criando novas significacGes e novos codigos. Um processo que aqui entendemos como
consumerismo.

Somadas a essas varidveis, buscamos entender também as particularidades da
relagdo da mulher com a cidadania e o consumo e o seu papel numa sociedade onde
ainda prevalecem valores androcéntricos. O androcentrismo € definido por Xavier
Besalu (2018, on-line) como uma ideologia de

[...] hegemonia, dominio, supremacia do homem, dos homens, sobre as
mulheres, o que implica subordinacgdo, submissdo, marginalizacdo e violéncia
contra as mulheres, individualmente e em grupo. Uma ideologia que se

apresenta tdo inexistente quanto natural e ancestral, tdo normalizada quanto
se tornou na maioria das sociedades.

Em nossa sociedade, a formag&o cultural e as agéncias favoreceram os homens
como sujeitos de direito. Em diversos momentos da historia, as mulheres tiveram que
travar lutas para participar das tomadas de decisdo. Como exemplo emblematico, a

conquista das mulheres brasileiras sobre a garantia do voto feminino, em 1932, por
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meio da Emenda Constitucional, sendo que a historia do voto no Brasil se inicia no ano
de 1532, com a ida de homens livres, moradores de uma vila de S&o Paulo as urnas para
eleger o Conselho Municipal (CAMERA LEGISLATIVA, 2019). O consumo também é
um campo relevante para o fortalecimento da construgéo da identidade da mulher.

O Instituto Nielsen divulgou em 2019 um panorama do comportamento de
consumo das mulheres brasileiras. Os dados apontam que nos Ultimos cinco anos a
riqueza produzida por mulheres para o pais, obteve um crescimento de 25%, e traca uma
estimativa de 1 bilhdo de mulheres entrando no mercado de trabalho na préxima década.
O estudo revela que as mulheres s&o maioria no Brasil com ensino superior e, de acordo
com Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), ainda assim representam
65% das pessoas fora da forca de trabalho. As pesquisas indicaram que a maternidade, a
pressdo social e o machismo sdo apenas algumas das condicdes enfrentadas pelas
mulheres brasileiras. Por outro lado, a pesquisa aponta que as brasileiras tém um perfil
mais vanguardista no comparativo com os homens, pois, preocupam-se com temas
relacionados a saude, meio ambiente, enfrentamento de preconceitos e intolerancias
(NIELSEN, 2019).

Ante o exposto, desenha-se um perfil feminino que aos poucos comeca a
romper com 0s padrfes de submissdo e passa a se inserir em um contexto de
participacdo e autonomia sobre as suas decisfes de consumo. Por isso, postulamos que
qguando a mulher conhece e faz uso dos codigos de consumo da sua cultura, ela produz e

demonstra a sua participagdo numa determinada ordem social.

2 PERCURSO METODOLOGICO

Por ser um estudo de inspiracdo etnografica, foi definida uma amostra de 10
(dez) mulheres frequentadoras da feira da Agricultura Familiar em S&o Félix do Coribe
— BA, tendo como parametro a amostragem por conveniéncia (GIL, 2008). A amostra
foi dividida em dois grupos de cinco mulheres. Com o primeiro foi realizado o grupo
focal, e com o outro o acompanhamento do circuito de compra. Tentamos compor a
amostra com individuos de diferentes etapas geracionais, ainda que a maioria (6

mulheres) pertencam a geracdo baby boomer (45+ anos). A amostra é apresentada no
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quadro 1 e os nomes das participantes foram trocados por pseuddnimos para preservar

sua privacidade.

Quadro 1 — Dados sobre as participantes de grupo focal

GRUPO FOCAL

Meli2 - Faixa etaria Escolaridade Renda mensal brE €5 e
(pseudbnimo) grupo focal
Dora 60 (Baby Boomer) FnT:SolrrT]?pleto fundamental Até um salario
Joana 56 (Baby Boomer) :Erﬁ)lgopleto fundamental Até um salario
Judite 59 (Baby Boomer) :Erﬁ)lrzopleto fundamental Até um salario | 9 de setembro as 14h
Maria 20 (Geragéo 2) Sf;gﬁﬁ?da de curso Até um salario
Sonia 48 (Baby Boomer) Técnico superior sAatIZrios dois

CIRCUITO DE COMPRA
Noaie . Faixa etaria Escolaridade Renda mensal D_ata_de realizagao do
(pseuddnimo) circuito de compra
Benta 59 (Baby Boomer) Graduada sAatIZrios dois 20 de setembro as 18h
Bia 20 (Geracéo 2) irsgrl;grda de  curso Né&o sabe 4 de outubro as 17h30
Diva 24 (Geragéo 2) irsgrl;grda de curso Néo sabe 11 de outubro as 18h
Solange 48 (Baby Boomer) :Er1r(]:sc)lr:10pleto médio Néo sabe 20 de setembro as 17h
Vera 39 (Millennial) Pds-graduada N&o informou 20 de setembro as 19h

Fonte: elaboracédo propria (2019)

2.1 NARRATIVA DO GRUPO FOCAL

O grupo focal foi realizado no dia 9 de setembro de 2019, das 14h30 as 15h28.
O questionario foi formado por perguntas fechadas para levantar dados
sociodemogréaficos e questdes abertas. Estas Ultimas permitiram observar os aspectos
subjetivos, relacionados aos habitos de consumo da amostra na feira. O local escolhido
para a realizacdo do grupo focal foi a casa de uma das participantes. Em um clima de
descontracdo, a mediadora do grupo fez uma breve explanacdo sobre o projeto de
implantacdo da feira popular de Sdo Félix do Coribe, que no ano de 2019, fazia quatro
anos. Todas as participantes concordaram que € um projeto recente, e que faz toda a
diferenca na vida das pessoas dessa cidade. Logo em seguida, a mediadora fez a

primeira pergunta: “porque vocé vai a feira de Sao Félix do Coribe-BA? E qual o
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horario?” e deixou livre pra que as participantes respondessem, sem uma ordem prévia
ou direcionamento de fala?.

A primeira que respondeu foi dona Sénia, empolgada, disse, “Eu néo sei vocés,
mais eu vou atras de novidades! Vou atrds dos produtos da agricultura familiar, os
queijos, feijdo verde, cortadinho de palma, coisas que s6 acha na feira!”. Em
continuidade, a dona Dora fala “sdao produtos sem agrotoxicos” e com uma gargalhada
alta e contagiante, continuou “a feira foi a melhor coisa que aconteceu! Tem a carne de
porco, um toucinho, o caldo de cana, a farinha, a pamonha... o pastel quentinho, a feira
gera expectativa”. Na sequéncia, a senhora Joana responde “por que sdo coisas que vem
da roga, gosto por que nao tem veneno! E tudo é mais barato que no sacolao”. A dona
Judite fala toda sorridente, “tem coisa gostosa que sé tem na feira”, e a dona Maria
balanca a cabeca em conformidade, complementando, “na feira encontro meus amigos,

',’

e as coisas gostosas!”. Seguindo com a fala, ela diz que aprendeu a dar valor a feira e na
Agricultura Familiar depois que comecou a “participar dos movimentos sociais € as
lutas ideologicas”, desta forma, conheceu a producdo da agricultura familiar e passou a
consumir os produtos.

Para adentrar nas dindmicas de consumo, a pesquisadora questionou se existia um
percurso pré-determinado para o consumo, e onde seria 0 comego e o fim desse trajeto.
Prontamente Dora comegou: “a barraca de mandioca do irmao de Marinaldo, uma barraca
que fica no meio da feira”. Todas comegaram a rir e demonstraram interesse em consumir o
produto. Dona Dora, prontamente, ensinou a todas onde encontrar a “mandioca do irmao de
Marinaldo”. Segundo ela “a mandioca enxuga que ¢ uma beleza, boa demais” [muitos
risos].

Sonia falou que tem um “mapa mental da feira”, e relatou que “tem a mania de
fazer um mapa para tudo”, referindo-se aos lugares que frequenta, como o
supermercado por exemplo. “O meu mapeamento ¢ comegar pela barraca da banana,
vou logo para garantir”, e disse ter dificuldades em ir a feira quando muda de lugar,
devido aos festejos tradicionais da cidade, “parece que fica diferente, ndo acerto fazer a
feira”. Maria mora em Santa Maria da Vitoria e 0 seu percurso é diferente das outras

participantes, por isso inicia as compras ao lado oposto ao de Sénia. Ja a dona Judite e a

2 Os trechos das falas reproduzem a linguagem oral. Nossa transcricdo respeita as particularidades
fonéticas e semanticas, como tragos culturais relevantes.
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dona Joana priorizam a barraca da “mandioca do irmdo de Marinaldo” [risos]. Joana
fala que “a mandioca é boa, enxuga em qualquer época, mesmo na chuva, porque o
plantio ¢ de irrigagdo”. Dora interrompe, dizendo que termina as suas compras na
barraca do caldo de cana e o pastel.

Um dos motivos mais importantes que foi mencionado por todas sobre a
diferenca entre a feira e o sacoldo®, é que elas conhecem e sdo amigas dos produtores, e
que o fato de poder reclamar sobre a qualidade dos produtos de modo mais eficiente,
pois falam diretamente com quem produz. “Eu reclamei a mulher do queijo, pois estava
muito salgado”, disse Sonia, e Joana tenta explicar, “é quando se coloca pouco coalho, e
precisa colocar mais sal para equilibrar”. “Eu também reclamo”, disse Judite, “falo
mesmo, s30 meus amigos, € na outra semana ta tudo gostoso, do jeitinho que eu gosto”.

A dona Dora falou que tudo na feira ¢ “fresquinho”, colhido no mesmo dia, “o
feijdo verde é debulhado na hora, eu compro na feira de cinco reais e no sacolo € oito
reais”. Joana afirmou que esse ¢ motivo de sua ida a feira, encontrar os produtos frescos
e com o “meu povo, de 14 do Cuscuzeiro”. Continuando, Joana fala que no sacoldo as
verduras ndo sdo da agricultura familiar, “a maioria das coisas vém de Brasilia, dessas
distribuidoras de verduras”. Sonia e Judite falam que os temperos do sacoldo sdo ruins
no comparativo com os da feira, e isso todas as participantes concordaram. Maria
acrescentou que o cheiro verde da feira ¢ “mais cheiroso e tem um gosto melhor”.

A mediadora perguntou sobre os produtos ou servicos que elas consumiam e
que estavam ligados a um fato ou memdria importante de seu passado. Em resposta a
dona Soénia disse que o bolo de arroz trazia lembrancas boas de sua infancia, “a minha
méde fazia biscoito e bolo de arroz para vender, me lembro daquele cheiro de bolo
assando pela casa”. Depois de sua fala, houve um breve siléncio na sala. J& dona Dora
disse “eu gosto de comprar farinha, beju de tapioca, sabe por qué? Porque eu cresci em
uma casa de farinha, e pra vocé [referindo-se a pesquisadora] que ndo sabe o que é
torrar farinha, é sofrimento, isso marca muito, levantava as 4h da manh&, minhas maos
inchavam”. E passou a relatar como se fazia farinha, dando énfase que era um trabalho
dificil, e que na casa de seu pai, “fazer farinha era coisa de mulher, pois ndo tinha

homem, entdo nos tinha que fazer”, finalizou dona Dora. A pesquisadora perguntou se

3 “Sacolao” ¢é a definigdo local de supermercados voltados somente a oferta de hortifrutigranjeiros.
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essas memorias eram boas, e em resposta recebeu um ndo, e logo a dona Joana
completou, “Vida dificil, minha filha!”.

Sonia perguntou para as demais participantes se conheciam uma batata doce
roxa, e apenas Dora disse sim, “o0 nome dela é coracdo magoado, parece uma beterraba”,
e novamente o grupo foi trocar informacdes sobre o produto, e o local da barraca. A
expressdo corporal das mulheres foi euforica, misturando risos com perguntas e
conversas simultaneas. Logo a voz de Sonia se destacou dentre as demais, apresentando
outra novidade ao grupo, “também gosto da muringa, ela ¢ d6tima para muitas coisas”.
“Ja ouvi falar muito dela, mais pra que serve?”, quis saber Dora. Sonia foi explicar a
forma de comer o produto, “o certo é comer as cenourinhas da raiz, pois cura anemia e ¢

"’

boa para o sangue”, todas juntas responderam “nossa!”, e todas deram uma gargalhada.

“A feira ¢ lugar s6 de mulher?” pergunta a pesquisadora. “Eu acho que a
mulherada cai matando ali”, fala Dora. “Tem muitos homens 14, mais acho que as
mulheres aproveitam mais”, confessa Sonia. E todas concordam que a feira ¢
frequentada por homens e mulheres, mais que “as mulheres conhecem a magia da
feira”, conclui Sonia.

A pesquisadora faz a ultima pergunta: “o que a feira é para vocés?” Dora fala
em liberdade e alegria. Sonia afirma que é diversdo e lazer. Para Maria lugar de
encontro com os amigos. A mediadora refaz a pergunta com uma hipétese: “como vocés
se sentiriam se a feira acabasse ou vocés fossem impedidas de ir a feira”, Judite fala
“Deus nao deixa a feira acabar” [risos]. “A gente fica esperando a sexta, imagina ai!”,

continua Sonia. J& a dona Joana fala que se sente bem na feira. Sonia finaliza, “a feira

tem uma energia boa, a gente volta recarregada, para nossa casa”.

2.2 NARRATIVAS DO CIRCUITO DE COMPRAS

O acompanhamento das cinco mulheres em suas jornadas de compra aconteceu
em dias variados e durou em média de 20 a 45 minutos. Por inspiracdo etnografica, a
descricdo dessas jornadas segue o formato de narrativa, também condensada aqui em
seus principais trechos.

Solange foi a primeira entrevistada no circuito de compra. Em sua companhia

estava 0 seu esposo. Durante a entrevista o esposo de Solange a guiava entre as
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barracas, apontando o caminho e mostrando os produtos que Solange deveria comprar.
Solange considerava como critério de escolha, além da aparéncia visual, o cheiro dos
produtos. Cheirou trés macos de cheiro verde e saiu da barraca sem comprar. Apenas na
terceira barraca que efetuou a compra do tempero. No geral, a entrevistada apresentou-
se nervosa e desconfortivel durante todo percurso do circuito de compra, no entanto
isso ndo impediu de responder todas as perguntas.

Benta foi acompanhada de sua filha mais velha. Ambas foram tranquilas e bem
entrosadas durante as compras. Benta afirma que a parceria da filha é importante ndo sé
na feira, mas em todos os lugares que ela efetua compras para a sua casa. A filha exerce
um papel importante nas decisdes de consumo, sobre o que levar e a quantidade que
deve ser comprada. Benta pergunta: “E filha, vocé quer um ou dois quilos de
mandioca”. Para responder as perguntas dona Benta parava no meio do percurso e
respondia sempre muito atenta e articulando as méos. Sempre muito segura de si,
comprou tudo observando a aparéncia visual.

Vera chega sé e toda sorridente. Fica parada proxima a passarela* e comega a
conversar com a pesquisadora sobre o calor dos ultimos dias, e como a sua vida esta
uma correria. Ap6s os devidos cumprimentos, o circuito de compra se inicia. A
participante interrompe o tempo todo, no meio das respostas, para cumprimentar 0s
amigos e parar para perguntar “como vai as coisas?”. Vera diz “eu detesto rotina, mais
esse espaco eu ndo quero deixar de vir! E uma rotina que quebra a minha rotina [risos]”,
e continua, “aqui tem uma magia boa, a0 final da feira sinto o sentimento de misséo
cumprida”.

Os motivos que levam Bia a feira sdo o “fator preco” e os “produtos
organicos”, ja que por praticar esporte precisa de uma alimentagdo saudavel. “Eu como
verduras e frutas por causa da minha mae, sempre teve na minha casa. E quando néo
como, sinto mal. E também porque pratico esporte, ando de bike”. Bia frequenta a feira
sempre acompanhada. Ao ser questionada sobre os produtos que trazem lembrangas, Bia
diz “a abobora me faz lembrar a comida da minha avd. La na minha cidade é costume
comer na casa da minha avd todos os domingos. Depois do almogo meu avo falava,

parte a melancia [risos]”.

4 Inaugurada em 2010, a passarela é uma via para pedestres entre os municipios de Sdo Félix do Coribe e
Santa Maria da Vitoria, Bahia.
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Diva vai a feira por causa do preco baixo. Com um perfil sério, e de poucas
palavras, frequenta a feira sozinha, mas “gostaria de ter uma pessoa para vir comigo e
ajudar a levar as coisas comigo”. Apesar de ndo ter um percurso definido, ela conhece
bem o espaco da feira. De todas as participantes do circuito de compra, Diva foi a mais
eficaz no aproveitamento do tempo para a escolha dos produtos. Diva pergunta o prego
nas barracas, pega o produto, e compra. O tempo todo ela passa a sensacdo de estar
focada em achar os produtos. Em alguns momentos, Diva ficava nas pontas dos pés,

levantava a cabeca e dava uma olhada nas barracas para definir o seu trajeto.

2.3 CODIFICACAO E ANALISE DOS DADOS

A Analise de Conteldo como proposta por Bardin (1977) propde codificar,
categorizar e analisar o que foi dito nas entrevistas ou observado pelo pesquisador. Na
analise dos dados, buscamos classifica-los em temas ou categorias que auxiliassem na
compreenséo do que esta por tras dos discursos (SILVA; FOSSA, 2013). Dessa forma,
os dados foram codificados em categorias iniciais (quadro 2) e categorias intermediaria
(quadro 3). Nessa perspectiva, o primeiro esforco de codificacdo deve ser intuitivo e
heuristico: “Coloque seus proprios rotulos e nomes no que vocé acha interessante. Veja
se vocé consegue localizar um padrao nos dados”, aconselha Kozinets (2014, p. 116). E
a partir do seu agrupamento tematico e sintese, em categorias intermediarias (quadro 4)

e finais.

Quadro 2 - categorias iniciais e conceitos norteadores

CATEGORIA 1: PROSSUMIDORA
Salienta um perfil de consumidora que participa e contribui nos processos de producdo dos produtos e
servicos local.
<Eu reclamei a mulher do queijo, pois estava muito salgado>

CATEGORIA 2: SOCIALIZACAO
lustra o fortalecimento social, relacionando o contexto da feira como um ambiente propicio a interacdo da
comunidade.
<A feira é um lugar de encontro, onde os amigos se divertem>

CATEGORIA 3: FORTALECIMENTO DA AGRICULTURA FAMILIAR
Indica o reconhecimento, a valorizagdo e a importancia do fortalecimento da agricultura familiar, além de um
consumo que incentiva com a economia local.
<Eu conheco a maioria dos agricultores aqui! Compro sempre na barraca de quem eu conhe¢o>
<A agricultura familiar é importantissima>
<Eu sei que ajudo a fortalecer a economia local, meu consumo € consciente >
CATEGORIA 4: ECONOMIA

Necessidade de buscar produtos com precos baixos e com boa qualidade.
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<Olha para vocé ver a diferenca, no sacoldo gasto R$80 reais e as mesmas coisas aqui, saem por R$40 reais>
<0 alho deu R$2,20, vocé faz por R$2>
CATEGORIA 5: SO TEM NA FEIRA

Demostram situac@es, produtos e servicos que s6 sdo provaveis de acontecer em um espaco como a feira.
<A feira foi a melhor coisa que aconteceu! Tem a carne de porco, um toucinho, o caldo de cana, a farinha, a
pamonha... o pastel quentinho, a feira gera expectativa>
<fico atras das novidades, umbu e buriti, a gente ja sabe o tempo certo>

CATEGORIA 6: IDENTIDADE
Demonstracdes de identificacdo dos produtos com a cultura local e seus tracos de regionalidade
<No sacoldo a maioria das coisas vem de Brasilia, dessas distribuidoras de verduras, as da feira ndo, é tudo
daqui>

CATEGORIA 7: SABEDORIA POPULAR
A sabedoria popular esta relacionada com a aprendizagem da comunidade a partir do contexto da experiéncia
adquirida pela vivéncia. Conhecimento validado pelo senso comum.
<A mandioca é boa, enxuga em qualquer época, mesmo na chuva, por que o plantio é de irrigagdo>
<0 nome dela é coracdo magoado, parece uma beterraba>
CATEGORIA 8: MEMORIA
llustra a relacdo das entrevistadas com as questdes ligadas as tradicdes familiares e da comunidade local.
<A minha m&e fazia biscoito e bolo de arroz para vender, me lembro daquele cheiro de bolo assando pela
casa>
<A abobora me faz lembrar a comida da minha avd. La na minha cidade é costume comer na casa da minha
avo todos os domingos. Depois do almoco meu avo falava, parte a melancia>
CATEGORIA 9: RITOS DE USO
Reforca as taticas de uso do espaco a partir dos interesses de consumo.
<O meu mapeamento é comecar pela barraca da banana, vou logo para garantir>
<Quando muda a feira de lugar parece que fica diferente, ndo acerto fazer a feira>
<Tenho dificuldade de fazer a feira em outra feira>
CATEGORIA 10: LIBERDADE
Discute as préticas de vivéncia que reforcam a autonomia de escolha da mulher.
<Sem presséo para voltar para casa>
<A feira € liberdade e alegria>
CATEGORIA 11: ESCAPISMO
Demonstra uma atitude gue remete a fuga do cotidiano de uma forma bem-humorada.
<A feira é um evento, quebra a rotina!>
<Mesmo que fosse pra ndo comprar nada eu vinha so para beber e comer [risos]>
CATEGORIA 12: VALORIZACAO DA MULHER
Promove a importancia da atuagdo e da valorizacdo feminina na participacdo social, politica e econémica.
<Fazer farinha era coisa de mulher, pois ndo tinha homem, entdo nés tinha que fazer>
<Eu acho que a mulherada cai matando ali>
<As mulheres conhecem a magia da feira>

Fonte: elaboracdo propria (2019)

Quadro 3- categorias intermedidrias

CATEGORIAS CATEGORIAS
; CONCEITO NORTEADOR
INTERMEDIARIAS INICIAIS

1. Prossumidora
Evidencia uma forma de consumo consciente, que pauta | 2. Socializacéo

as escolhas por meio de critérios individuais ou | 3. Fortalecimento da
coletivos, na perspectiva da sustentabilidade econdmica, | agricultura familiar
social e ambiental.

1. Consumerismo

4. Economia

5. S6 tem na feira
6. Identidade
7. Sabedoria popular

Préticas de consumo que acessam um sistema simbélico

I1. Consumo cultural - ~
de valores, pertencimento e nog¢des de cultura.
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8. Memodria

9. Rito de uso

10. Liberdade

I1l.  Empoderamento | Nocdes de visibilidade e participacdo feminina no | 11. Escapismo

feminino contexto da sociedade local 12.  Valorizagdo da
mulher

Fonte: elaboracdo propria (2019)

As categorias intermediérias revelam de modo mais contundente os dois
grandes temas da pesquisa: consumo e mulher. Que se desdobram em trés eixos:
Consumerismo, Consumo Cultural e Empoderamento feminino. Os temas de Consumo
dialogam com Consumo Cultural e Consumerismo e sdo bases para compreender as
dindmicas de escolha que perpassam pela esfera do consumo como elemento de
reflexdo, consciéncia, sistema cultural e cidadania. J& o tema Mulher abarca o eixo
Empoderamento feminino. Essa tematica refere-se a conjuntura de fatores que
permeiam o contexto da mulher, a sua posicdo frente ao consumo, bem como, as
discussOes sobre a sua funcdo na sociedade no prisma do feminismo como discurso de

igualdade dos direitos.

CONSIDERACOES FINAIS

As dinamicas utilizadas pela amostra ndo apontam necessariamente para uma
consciéncia feminista politicamente elaborada, mas revelam a promocdo do
empoderamento através da liberdade e de taticas de escapismo da rotina: “Sem pressao
para voltar para casa” / “Mesmo que fosse pra ndo comprar nada eu vinha s6 para beber
e comer [risos]”. A feira cria um tempo-espaco em que essas mulheres podem se
comportar de modo mais espontaneo, romper determinados padr@es criados pela
sociedade e cristalizados na cultura interiorana. Criando novas maneiras de fazer
(CERTEAU, 1998), podem viver a liberdade, exercer a sua cidadania, além da
socializacdo e do direito de participar dos processos de producédo. A feira € um lugar de
liberdade, socializacdo e fraternidade para as mulheres, além de ser um ambiente
propicio ao exercicio da cidadania.

Como aponta Aradjo (2012), a feira popular € muito mais que um lugar de
consumo material: € um lugar do consumo do simbolico e do consumo sociocultural. As

presenca da mulher na feira vai além da relacdo comercial, abarcando questfes ligadas a
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esfera politica, a valorizacéo de sua cultura e a ocupacao do lugar. Um momento em que
a mulher se relaciona com a comunidade, e de certa forma, assume o0 seu protagonismo
nas decisdes de consumo: “Eu sei que ajudo a fortalecer a economia local, meu
consumo € consciente”.

A cultura popular local, ainda conservadora, muitas vezes limita a emancipacgao
feminina. A feira permite a mulher renovar o tecido cultural, acrescentando-lhe novas
formas de sociabilizacdo, identidade, liberdade e alinhando novos discursos em prol do
fortalecimento feminino e a sua disposicdo para mudar o sistema social, politico,
cultural e econdmico local. N&o € a toa que os resultados mais expressivos para nossa
andlise foram a socializacdo e a liberdade feminina.

Discutir essas questdes foi fundamental para compreender que a feira popular
contribui para o desenvolvimento da mulher como cidadd através do enfrentamento dos

desafios cotidianos e da socializa¢do de pautas que promovem a liberdade feminina.
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