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NOSTALGIA, ANTICONSUMO SIMBOLICO E
BEM-ESTAR: A AGRICULTURA URBANA

Nostalgia, symbolic anticonsumption and well-being: urban agriculture

Nostalgia, anticonsumo simbélico y bienestar: la agricultura urbana

RESUMO

0 estabelecimento de uma cultura de consumo, disseminada globalmente nos Gltimos anos, teve
como consequéncia a crescente preocupac¢do das pessoas com o impacto dos niveis de consumo so-
bre o ambiente e seu bem-estar pessoal. Nesse contexto, surge a Agricultura Urbana (AU) associada a
diversos beneficios ambientais, sociais e relativos a satide (SLATER, 2001). O propésito do estudo foi
compreender o significado da AU como fendmeno de consumo, identificando as distintas teorias que
estdo vinculadas a ela, bem como suas inter-rela¢cdes. Desenvolveu-se uma pesquisa qualitativa com
entrevistas em profundidade. Os entrevistados sdo especialistas em agricultura urbana e pratican-
tes da atividade, residentes em nove bairros da area urbana de uma grande capital brasileira. Com
base nos resultados, percebe-se dupla motivagdo para a pratica da AU: uma extrinseca (o exemplo)
e outra intrinseca (o bem-estar). Ha vinculagao da pratica da AU com (a) a preocupag¢do com o meio
ambiente, a salide e 0 bem-estar proprio e dos demais e (b) com o respeito e orgulho nostélgico por
uma herancga cultural.

PALAVRAS-CHAVE | Agricultura urbana, anticonsumo simbélico, bem-estar, nostalgia, flow.

ABSTRACT

The establishment of a global consumption culture had as a consequence a growing concern with
the impact of consumption practices on the environment, as well as on the general and personal well
-being. In this context emerges the urban agriculture (UA) associated to environmental, social and
health benefits (SLATER, 2001). The objective of this study is to understand the meaning of the UA phe-
nomenon as a consumption practice, identifying which theories are related to it. In order to reach that
goal, a qualitative research used as data collection in-depth interviews. The subjects were experts and
practitioners in UA living in 9 neighborhoods in urban areas of a Brazilian city with a population big-
ger than 1 million inhabitants. Results showed double motivation for the UA practice, extrinsic (exam-
ple) and intrinsic (well-being), linking the UA to environmental concerns, to health and well-being,
and the respect and pride for a nostalgic cultural heritage.

KEYWORDS | Urban agriculture, simbolic anticonsumption, well-being, nostalgia, flow.

RESUMEN

El establecimiento de una cultura de consumo, diseminada globalmente los dltimos afios, tuvo como
consecuencia la creciente preocupacion de las personas con e impacto de los niveles de consumo
sobre el entorno y su bienestar personal. En ese contexto, surge la Agricultura Urbana (AU) asociada a
diversos beneficios ambientales, sociales y relativos a la salud (SLATER, 2001). El propdsito del estu-
dio fue comprender el significado de la AU como fendmeno de consumo, identificando las diferentes
teorias que estdn vinculadas a ella, asi como sus interrelaciones. Se desarrollé un estudio cualitativo
con entrevistas en profundidad. Los entrevistados son especialistas en agricultura urbana y practican-
tes de la actividad, residentes en nueve barrios del drea urbana de una gran capital brasilefia. Con
base en los resultados, se percibe una doble motivacion para la prdctica de la AU: una extrinseca (el
ejemplo) y otra intrinseca (el bienestar). Hay vinculo de la prdctica de la AU con (a) la preocupacién
con el medio ambiente, la salud y el bienestar propio y de los demds y (b) con el respeto y orgullo
nostdlgico por una herencia cultural.

PALABRAS CLAVE | Agricultura urbana, anticonsumo simbdlico, bienestar, nostalgia, flow.
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INTRODUCAO

Aorigem e a qualidade dos alimentos, aliadas a preservacao da
natureza e ao desejo de sentir-se com salide e bem-estar, rece-
bem atenc¢do crescente das pessoas, especialmente daquelas
que residem em areas de consideravel densidade demografica
e que adotam um intenso ritmo de vida. Nesse contexto, surge
o0 conceito de agricultura urbana (AU) no que se refere ao culti-
vo de vegetais nas cidades e a criagdao de pequenos animais em
quintais, as margens de ruas e sacadas (SMIT E NASR, 1992). A
AU “significa atividades de agricultura e jardinagem (como pro-
ducao de vegetais, criagao de animais, hidroponia, flores e jar-
dins ornamentais) em areas tanto urbanas como periurbanas”
(Slater, 2001, p. 635).

Diversos beneficios ambientais, sociais e relativos a sau-
de sdo apontados pelos que advogam em favor da pratica da
AU. Primeiro, cultivar o alimento perto do local de consumo di-
minui a quantidade de combustivel necessaria para sua distri-
buicdo e cultivo (DESPOMMIER, 2009). Outro ponto importan-
te € que muitos que realizam essa atividade utilizam métodos
ecolégicos, buscando fechar o ciclo de nutrientes, como o uso
de residuos organicos, que permitem significativos ganhos am-
bientais. Além disso, o trabalho como o do agricultor reintegra
o ser humano na natureza, colocando-o em contato com o am-
biente fisico (solo, plantas, dgua, insetos, passaros), retornan-
do parcialmente os meios de produgao e o resultado direto do
trabalho para o individuo (MCCLINTOCK, 2010), o que modifica
seu papel de consumidor.

Sendo assim, o objetivo desta pesquisa foi compreen-
der o significado da experiéncia de agricultura urbana como um
fendmeno de consumo. Este estudo se insere no contexto da
busca por praticas alternativas de consumo, propiciando uma
reflexao sobre as complexas relagdes entre bem-estar, susten-
tabilidade e consumo na sociedade contemporanea, uma das
preocupacgdes das teorias de anticonsumo. Os resultados sao
importantes para que os gestores compreendam as demandas
de um nimero crescente de consumidores preocupados com o
bem-estar e com o significado daquilo que consomem.

Para atingir o objetivo mencionado, desenvolveu-se uma
pesquisa de natureza interpretativa e fenomenolégica, tendo
entrevistas em profundidade como seu método principal de co-
leta de dados. Segundo os pressupostos dessa abordagem, a
pesquisa parte dos sujeitos e a compreensdo da realidade vivi-
da por eles é uma forma de contribuir com o desenvolvimento
teérico (THOMPSON, 1997). Tal perspectiva possibilitou a emer-
géncia no campo do conceito de anticonsumo simbdlico, uma
forma simbélica de resisténcia as praticas mainstream de mer-
cado, sendo o argumento de pesquisa e o quadro referencial

construidos em dialogo com o ponto de vista dos participantes
da investigacao, especialistas em AU e praticantes da atividade
residentes em bairros da area urbana de uma capital brasileira.

O artigo tem como argumento central a ideia de que a
AU é uma forma de consumo simbélico que questiona a légica
contemporanea de mercado. Isto &, remete a relagdes nostalgi-
cas de consumo e producao enquanto resgate da heranga cul-
tural, proporcionando uma sensa¢do de bem-estar intrinseco,
bem como de flow e prazer, servindo de exemplo social. E uma
espécie de ponte viva para as tradi¢des do passado.

0 trabalho esta estruturado em quatro partes, além des-
ta introducao. A primeira aborda elementos que visam funda-
mentéa-lo: anticonsumo, consumo simbélico, nostalgia, bem-es-
tar subjetivo e flow. A segunda refere-se ao método. A terceira
apresenta a analise dos resultados e, em seu término, sdo evi-
denciadas as considerac¢des finais.

ANTICONSUMO

O estabelecimento de uma cultura de consumo tem sido acom-
panhado pela preocupacao crescente de individuos com seu
impacto sobre o ambiente natural, bem como sobre o préprio
bem-estar e dos outros (DIAMANTOPOULOS e outros, 2003). Mo-
vimentos de antiglobalizagdo com mensagens anticonsumo as-
sumiram um lugar central na politica, oferecendo oposicao a
corrente de consumismo capitalista (GABRIEL e LANG, 2008).

Thompson e Coskuner-Bali (2007) analisam o caso de
uma comunidade que suporta a agricultura local enfatizando
os riscos ecoldgicos, que resultam da agricultura intensiva, e
a quantidade de energia ndo renovavel utilizada para transpor-
tar os produtos, além de mencionarem prejuizo econdmico so-
frido pelas fazendas locais. Ademais, o sentimento antiglobali-
zagdo mistura-se com idealiza¢des romanticas, uma vez que as
comunidades rurais funcionam como guias morais de virtudes e
os agricultores sdo vistos como nobres artesdaos responsaveis
por custodiar a terra.

Analogamente, ha o estudo de Sassatelli e Davolio (2010)
sobre a organizacdo Slow Food, cujas metas sdo, além de defen-
der a boa comida, o prazer gastronémico e os métodos de culti-
VO e conservacao, proteger a biodiversidade de variedades sil-
vestres e cultivadas.

Outro caso mais extremo do comportamento dos consu-
midores, no qual questdes sociais e éticas influenciam as deci-
soes de compra, sdo os boicotes, vistos por Klein, Smith e John
(2004) como atos coletivos em que o beneficio individual se vé
limitado em favor do bem social. Isso é consistente com o traba-
lho de Shaw, Newholm e Dikinson (2006), 0 qual explora o poder
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dos consumidores por meio de atos de puni¢do, como manifes-
tacdes e boicotes as empresas que reportam praticas questio-
naveis, e, por outro lado, estimula a habilidade de recompensar
aqueles que se comportam eticamente no ato da compra.

Hogg, Banister e Stenphenson (2009), referindo-se ao
anticonsumo e ao consumo simbdlico, explicam que as pes-
soas utilizam o consumo como maneira de pertencer a um gru-
po. A seguir sao apresentados detalhes do consumo simbélico,
importante elemento desta investigacao.

CONSUMO SIMBOLICO

As pessoas compram produtos por sua utilidade e também pelo
que representam (LEVY, 1959). Algumas vezes, as caracteristi-
cas funcionais dos produtos constituem a razao principal que
motiva a compra; em outras, a compra pode estar relaciona-
da ao simbolo que o produto transmite (YOO, CHUNG e HAN,
2006). Os produtos tém essa capacidade devido ao significado
simbélico inerente a eles (BELK, 1988).

Simbolo é um termo geral utilizado quando a experién-
cia é mediada, em vez de ser direta, fazendo com que um ob-
jeto, palavra, imagem ou comportamento complexo signifique
nao somente ele mesmo, mas também outras ideias ou senti-
mentos (LEVY, 1959). A utilizagdo de produtos como simbolo ca-
paz de estabelecer comunicag¢ao de uma pessoa com as demais
esta vinculada a seu uso para o desenvolvimento da identidade
pessoal (PIACENTINI e MAILER, 2004). Assim, os produtos que
um individuo compra, as atividades que realiza e as filosofias e
crengas que segue dizem respeito a quem ele é e com o que se
identifica (WATTANASUWAN, 2005), atuando como sinais ou in-
formacdes transmitidas para si e para os outros (ELLIOTT, 1997).

Investigando como o animal de estimagao pode estar co-
nectado a constru¢do da identidade do proprietario (consumi-
dor), Jyrinki (2012) identificou que os donos desses bichos os
relacionam como extensdes de si mesmos. A autora encontrou
outras relagdes sobre como a posse do animal contribui para
construir a identidade de quem o possui. Algumas sao: fonte
de bem-estar, meios de contato, comunicacao de status e obje-
to de devocgao, inseridas nas intera¢des sociais dos proprieta-
rios. Segundo Yoo, Chung e Han (2006), o significado social que
o produto transmite, como status e imagem na sociedade, pode
representar o motivo principal de sua compra.

Além do valor funcional e simbélico do produto, Bau-
drillard (2008) afirma que o processo de consumo pode serana-
lisado sob dois aspectos fundamentais. Primeiro, como proces-
so de significacdo e de comunica¢do, de modo que o consumo
se revela como um sistema de permuta equivalente a uma lin-

guagem. Segundo, como processo de classificagao e de dife-
renciagdo social, em que os objetos/signos se ordenam, nao
s6 como diferencas significativas no interior de um cédigo, mas
também como valores estatutarios no seio de uma hierarquia.
Entretanto, a pessoa nao possui total autonomia quanto a sua
identidade, pois estd sujeita as rela¢des que estabelece com as
demais (JYRINKI, 2012), como as rela¢des nostélgicas com a tra-
dicdo e o passado.

NOSTALGIA

A area de marketing tem se interessado pelas maneiras que a
nostalgia influencia o comportamento do consumidor. Nostal-
gia é definida como uma:

preferéncia (gosto geral, atitude positiva ou efeito favo-
ravel) com relacdo a objetos (pessoas, lugares ou coisas)
que eram mais comuns (populares, da moda, ou mais
presentes) quando se era mais jovem (na juventude,
adolescéncia, na infancia ou até mesmo antes do nasci-
mento). (HOLBROOK e SCHINDLER, 2003, p. 108)

Holbrook trabalhou no desenvolvimento de uma escala
para mensurar o gosto pelo passado e pelo presente, fazendo
uma relagdo entre ambas as dimensdes para verificar o quan-
to uma pessoa é efetivamente nostalgica (HOLBROOK, 1993).

Outro estudo realizou uma pesquisa interpretativa de ca-
rater fenomenoldgico sobre nostalgia (SCHINDLER e HOLBROOK,
2003). Os autores identificaram assuntos com os quais a nos-
talgia esta associada: experiéncias sensoriais, lar, ritos de pas-
sagem, amizade e pessoas amadas, presentes de amor, segu-
ranga, fuga, arte e entretenimento, desempenho e competéncia,
e criatividade. Cada objeto nostalgico remete, preferencialmen-
te, a uma dessas categorias, sendo as mais importantes para a
atual pesquisa, apresentadas a seguir. As experiéncias senso-
riais sdo “talvez as mais simples, mais orientadas para si mesmo
em um nivel heddnico”, sendo que muitos informantes associa-
ram objetos importantes a experiéncias de prazer da sua juven-
tude (SCHINDLER e HOLBROOK, 2003, p. 277). O lar relaciona-se
com objetos de um local ou época distante, préximo da infancia,
sendo uma conexdo emocional com o aspecto familiar. Ja os ob-
jetos de fuga lembram momentos de liberdade fisica, como via-
jar, enquanto a arte e o entretenimento representam abstracao,
sair da rotina, uma forma de liberdade espiritual.

Para Goulding (2001, p. 585), a nostalgia pode servir
como forma de aliviar a frustragdo com o presente, pois “essen-
cialmente, aqueles individuos que estao felizes, cheios de si e
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em controle, com sélidos sistemas de suporte social, tendem a
nao reagir nostalgicamente as imagens do passado”.

0 sentimento nostélgico raramente evoca a realidade sobre
0 que passou, ja que ha uma tendéncia de melhorar o que de fato
ocorreu (HOLBROOK, 1993). Isso ndo significa dizer que a nostal-
gia é um escapismo patolégico do presente, mas pode representar
uma estratégia que as pessoas utilizam para lidar com as contradi-
¢Oes da vida contemporanea (LYON e COLQUHOUN, 1999).

BEM-ESTAR

As pessoas reagem diferentemente a uma mesma circunstan-
cia, avaliando situacdes fundamentadas em expectativas, valo-
res e experiéncias Gnicas. Por isso, o elemento subjetivo é es-
sencial para determinar a qualidade de vida (DIENER e outros,
1999).

O bem-estar subjetivo é uma avalia¢do individual tanto
cognitiva (satisfacdo com a vida) quanto afetiva (presenca de
emocdes positivas/prazerosas e auséncia de emog¢des negati-
vas/desagradaveis) (BISWAS-DIENER e DIENER, 2006). Dessa
forma, Diener e outros (1999, p. 277) afirmam que “bem-estar
subjetivo é uma categoria ampla de fendmenos, incluindo as re-
postas emocionais da pessoa, satisfacdes com os dominios de
vida e julgamentos globais de satisfacdo com a vida”. A satis-
facao refere-se ao julgamento do grau de qualidade de vida do
individuo, o quanto gosta e aprova a existéncia que leva (VEE-
NHOVEN, 1991).

Estudos mostram que tragos de personalidade, em par-
te, definem o bem-estar, assim como fatores cognitivos e as-
pectos objetivos — embora as pessoas se adaptem a eles (DIE-
NER e outros, 1999). A felicidade do individuo depende, entre
outras coisas, de caracteristicas individuais (como otimismo e
autoestima), aspectos econdmicos, idade e nivel de instrugao.
Além disso, relacionamentos sociais positivos e salide sdo cri-
ticos para o bem-estar, embora existam dados que afirmem que
se sentirbem com a vida também influencia a formacao de bons
relacionamentos e a longevidade, ou seja, seria um caminho de
duas maos (DIENER e SELIGMAN, 2004).

Outra linha de pesquisa defende que os afazeres coti-
dianos influenciam o bem-estar (ETTEMA e outros, 2010). As
atividades podem ser motivadas intrinsecamente ou extrinse-
camente. Individuos motivados especialmente por objetivos
extrinsecos, como riqueza e fama, sdo propensos a ingressar
em afazeres que exigem maior controle, tendem a gerar estres-
se e afetar negativamente sua salide e bem-estar. Por sua vez,
as atividades motivadas intrinsecamente sdo aquelas que os
individuos realizam para se sentirem competentes e eficazes,

sem preocupacao com consequéncias e recompensas da acao.
A manutenc¢do e o interesse em tais atividades dependem de
eles se sentirem autbnomos e competentes em sua realizagao.
A motivagao intrinseca associa-se positivamente ao bem-estar
(DECY e RYAN, 2000). Embora, de maneira geral, envolver-se em
atividades que reflitam necessidades intrinsecas leve a niveis
maiores de bem-estar psicolégico do que em extrinsecas, pode
haver diferencgas individuais, isto é, realizar servi¢o voluntario,
por exemplo, pode ser mais satisfatdrio para alguns individuos
dependendo de suas caracteristicas pessoais (OISHI e outros,
1999). Aspectos que possuem expressiva relagdo com o proxi-
mo topico: o estado mental de flow.

CONCEITO DE FLOW

As atividades cotidianas a que as pessoas se dedicam contri-
buem para a sensacao de bem-estar. Assim, o estado mental
de flow possui importante papel para que os praticantes de de-
terminada atividade obtenham resultados prazerosos. Confor-
me Csikszentmihalyi (1997a), o que importa ndo é a atividade
que a pessoa realiza, mas como ocorre. O foco estad no proces-
so, ndo importando a natureza da tarefa. Diversos individuos se
dedicam a passatempos (atividades sem ganhos financeiros)
devido a motivagado gerada pela qualidade da experiéncia pro-
porcionada. A essa 6tima experiéncia, Csikszentmihalyi (1997a)
denominou flow, um estado de consciéncia altamente focado,
mas que demanda o dispéndio de pouco esforco.

A experiéncia de flow tende a ocorrer quando a pessoa,
ao executar uma atividade, se depara com objetivos bem defini-
dos que requerem respostas apropriadas. Além disso, pode ser
observada considerando-se as habilidades envolvidas na tare-
fa. Dessa forma, as habilidades estdo totalmente direcionadas
para superar um desafio a que o individuo se propde. A deter-
minacdo de objetivos claros proporciona oportunidades de de-
safio se estiverem acima das habilidades, contudo, num esta-
gio alcangavel pela pessoa. Se o desafio estiver muito acima
das habilidades, causara ansiedade; se estiver abaixo, nao le-
vara a motivacao. Ambos nao resultam na experiéncia de flow
(JACKSON e CSIKSZENTMIHALYI, 2005a).

Para atingir o estado de flow, o foco da pessoa deve es-
tarno ato que realiza, pois sua consciéncia e acao estao envolvi-
das no mesmo objetivo JACKSON e CSIKSZENTMIHALYI, 2005b).
Existem elementos-chave que caracterizam a experiéncia de
flow e permitem avaliar se determinada atividade possui capaci-
dade de proporcionar a quem a realiza o alcance do estado men-
tal em questdo. Segundo Csikszentmihalyi (1997a), os elemen-
tos sdo: existéncia de objetivos claros em cada etapa da tarefa,
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retorno imediato de suas a¢des, equilibrio entre habilidades e
desafios, juncdo de agdo e consciéncia, exclusdo de distra¢des
da consciéncia, inexisténcia de preocupacao com falhas, desa-
parecimento da autoconsciéncia, distor¢ao da percepgao tem-
poral e certeza de a atividade ser um fim em si mesma.

A relacao entre a experiéncia de flow e o bem-estar ndo
ocorre, normalmente, durante a execug¢do da tarefa. Mas, apés
sua realizagao, o individuo experimenta uma sensacao de feli-
cidade, resultando no aumento de seu bem-estar (CSIKSZENT-
MIHALYI, 1997a).

METODO

Esta é uma pesquisa de natureza qualitativa e interpretativa,
com entrevistas em profundidade com inspiracao fenomenold-
gica como método principal de coleta de dados. Este tipo de
entrevista constitui um método alternativo para estudar a ex-
periéncia dos consumidores visando a compreensdo de temas
complexos cujas respostas ndo se obtém de maneira superficial
(THOMPSON, LOCANDER e POLLIO, 1989).

Para a fenomenologia, como processo de pesquisa, a
fonte de dados vélida é o ponto de vista dos sujeitos que vi-
venciam a experiéncia em estudo, sendo o processo de se-
lecdo de participantes proposital e prescritivo (GOULDING,
2005). A partir dessa caracteristica, optou-se por entrevistar
14 pessoas, 12 consideradas praticantes de AU e duas classi-
ficadas como especialistas na area (as Gltimas possuem pds-
graduagao em Agronomia, sdo autores de livros, empresarios
do setor e ministram cursos sobre essa atividade). O nadmero
foi considerado suficiente para a compreensdo do fendmeno
pelos pesquisadores, visto que, na fenomenologia, a “prima-
zia da experiéncia subjetiva é considerada crucial” (GOUL-
DING, 2005, p. 303).

Os praticantes residem em nove bairros da area urbana
de uma capital brasileira, cuja populagdo é de aproximadamen-
te 1,5 milhao de habitantes e tem extensdao em torno de 500
km2, obtendo uma densidade demografica pr6xima a 2.800 ha-
bitantes por km2 (IBGE, 2011). Observando-se a Tabela 1, cons-
tata-se que a densidade demografica dos bairros envolvidos
neste estudo varia de 3.152,47 a 24.652,63 habitantes por km2,
cujo rendimento médio dos responsaveis por domicilio esta en-
tre 4,40 e 15,80 salarios minimos. Dos sujeitos pesquisados,
trés sao homens e onze mulheres. Conforme evidencia o Qua-
dro 1, suas idades variam de 31 a 75 anos e o nivel de instrugao
oscila entre pessoas com ensino fundamental e mestrado. Suas
atividades profissionais sdo variadas e residem em casas, apar-
tamentos ou cobertura.

TABELA 1. Densidade demografica e rendimento médio
dos responsaveis por domicilio nos bairros

pesquisados
Densidade Rendimento médio dos
Bairro demografica responsaveis
(habitantes/km?) por domicilio (salarios minimos)
1 24.652,63 15,25
2 19.917,20 11,10
3 15.310,04 12,80
4 13.904,44 14,00
5 13.297,40 15,80
6 10.069,13 11,10
7 7.717,26 8,47
8 7.709,18 9,40
9 3.152,47 4,40

Fonte: Observatério da cidade pesquisada, 2011.

Os entrevistados foram contatados por meio do método bola de
neve e adotou-se o critério de que os praticantes de AU fossem
moradores da area urbana dessa capital. Apenas os dois espe-
cialistas residiam em uma cidade da regido metropolitana da
capital (Quadro 1).

A coleta de dados foi realizada durante os meses de ja-
neiro e fevereiro de 2011, seguindo os principios da entrevis-
ta fenomenoldgica propostos por Thompson, Locander e Pollio
(1989). Um roteiro contendo topicos foi utilizado para guiar as
entrevistas e assegurar que os temas principais fossem cober-
tos. Os respondentes foram encorajados a descrever suas ex-
periéncias na pratica de AU. Para tanto, as entrevistas foram
realizadas nos domicilios dos sujeitos pesquisados por conside-
ra-los um local capaz de propiciar o didlogo aberto, viabilizando
o registro de fotografias dos praticantes e de suas plantas, com-
provando a atividade de AU. Entre as culturas plantadas, desta-
cam-se diversas espécies de arvores frutiferas, varios tipos de
ché e tempero, alface e tomate. As entrevistas foram gravadas e
transcritas para posterior interpretacao e analise.

O primeiro passo para a interpretacao constituiu-se de
uma leitura detalhada de cada uma das transcricdes com o in-
tuito de obter uma perspectiva global dos dados coletados.
Apés, as interpretacdes das entrevistas foram construidas me-
diante o processo hermenéutico, que envolve um continuo mo-
vimento entre as transcri¢es individuais e as compreensodes
que emergem do conjunto de dados (THOMPSON, 1997). A in-
terpretacdo buscou descrever os padrdes comuns de experién-
cia entre os entrevistados. Da interpretacao, surgiram os resul-
tados que sao detalhados e analisados na proxima secao.
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Quadro 1. Perfis dos sujeitos entrevistados

Praticantes

Entrevistados Idade (anos) Profissao Nivel de Instrucao Bairro Tipo de moradia
A 62 Médica Superior 4 Casa
B 42 Auxiliar de biblioteca Médio 4 Casa
C 39 Gerente de empresa Superior 3 Apartamento
D 48 Psicéloga Superior 8 Apartamento
E 75 Aposentada Superior 6 Casa
F 31 Dentista Superior 1 Apartamento
G 41 Jornalista Superior 5 Cobertura
H 68 Aposentada Fundamental 7 Casa
| 48 Assistente social Superior 2 Apartamento
J 63 Construtor Fundamental 9 Casa
K 66 Aposentado Fundamental 9 Casa
L 49 Cabeleireira Médio 7 Casa
Especialistas
1 41 Agrénoma e empresaria Mestrado Outro municipio Casa
2 43 Agrénomo e empresario Mestrado Outro municipio Casa

ANALISE DOS RESULTADOS

Para auxiliar na interpretacdo e desenvolvimento dos achados da pesquisa, uma figura do esquema interpretativo dos resultados
foi elaborada (Figura 1). Por meio da ilustracdo, é possivel observar as principais relagoes tedricas que suportam o argumento da
investigacao: a AU é uma forma de consumo simbélico que questiona a légica contemporanea de mercado, remetendo a relagdes
nostalgicas de consumo e producao como resgate da heranca cultural; proporciona uma sensagao de bem-estarintrinseco, de flow
e de prazer, servindo de exemplo social, uma espécie de ponte viva para as tradi¢des do passado.

Figura 1. Esquema interpretativo dos resultados

Nostalgia [«
le—— A |—>

| Consumo simbélico

Ligagdo material com um
estado desejado

A

Exemplo
Social

<

Bem-estar

Flow / Prazer

0 argumento de pesquisa apresentado anteriormente remete a conceitos trabalhados na Figura 1. A nostalgia motiva a prati-
ca da AU, que é uma ligacao material com a tradicao do passado e com a sensa¢ao de bem-estar geradora de flow e prazer. Ao mes-
mo tempo, a AU é uma forma de consumo simbélico, servindo como resgate cultural e exemplo social que traz orgulho para seus
praticantes, o que também conduz ao bem-estar extrinseco enquanto questiona a légica dominante do mercado. A seguir, sdo de-
senvolvidas as relagdes desses elementos.
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Anticonsumo simbaolico

A relacdo anticonsumo-consumo é a base em que se apoia esta
investigacdo. O questionamento quanto ao bem-estar associa-
do aideia de consumo é uma das explica¢des para essa consta-
tacdo (DIAMANTOPOULOS e outros, 2003). Outro paralelo pode
ser estabelecido com a pesquisa de Sassatelli e Davolio (2010)
sobre a organizacao do Slow Food, cujas metas incluem defen-
der a comida tradicional, assim como os métodos de cultivo de
conservagao, um panorama similar aquele apresentado nas en-
trevistas sobre AU.

Entretanto, os moldes do anticonsumo-consumo achados
neste contexto ndo se referem a dimensao funcional do consu-
mo, nao estando relacionado diretamente a questdes econdmi-
cas ou puramente racionais. O componente afetivo e experiencial
da AU aproxima o fendmeno do tipo de anticonsumo-consumo
chamado por Kozinets (2010) de expressivo. Semelhantemente,
o trabalho de Hogg, Banister e Stenphenson (2009) sobre anti-
consumo-consumo simbdlico o define como um signo que serve
ao propo6sito de identificagdo com os pares e rejeicdo aos dife-
rentes; nesse caso, aqueles identificados com um estilo de vida
consumista. Essa simbologia do anticonsumo-consumo, expres-
sdo social de orgulho por se considerar mais consciente como ci-
dadao esta impregnada na pratica da AU, de contelido valorati-
vo mais simbélico do que funcional. Isso pode ser percebido pela
resposta do entrevistado A, praticante de AU ha 30 anos. Quando
questionado sobre o consumo das plantas que cultiva, afirmou
que: “E maravilhoso, boto na mesa e faco a maior propaganda,
olhaisso, é do patio. Temos um pé de limao, também a limonada
é do pétio. A banana é do patio. Adoro, acho 0 maximo”.

Também o valor simbélico da atividade pode ser capturado
pelo relato do entrevistado C ao expressar seu sentimento de orgu-
lho pelo consumo dos produtos que planta no seu apartamento:

No Natal, em minha familia cada um sempre leva um pra-
to, faz anos que eu levo tabule, porque na primeira vez
que eu levei a minha familia gostou. E a hortela é uma
das que eu cultivo muito por causa disso. Esse ano, toda
a horteld que eu usei no tabule era daquele canteirinho,
eu fiquei superorgulhosa (Entrevistado C).

Conforme os processos de significacdao/comunicagdo e
de classificagdo/diferenciagdo social expostos por Baudrillard
(2008) a respeito do consumo, constatou-se que, na AU, o con-
sumo simbélico se refere ao ato de utiliza-lo como uma manei-
ra de se comunicar, de transmitir uma mensagem as pessoas.
Nas entrevistas com os praticantes de AU, percebeu-se que,
por meio dessa atividade, ha uma expressao da preocupacao

deles com o meio ambiente, a salide e o bem-estar pessoal e
dos demais. Alguns afirmaram que ficariam doentes, aborreci-
dos e frustrados se ndo pudessem mais lidar com as plantas.
Constata-se a expressao de palavras que representam satisfa-
¢do e bem-estar como sinais de quem a pessoa é e com o que
se identifica (WATTANASUWAN, 2005; ELLIOTT, 1997): “Eu me re-
alizo plantando porque eu gosto. Também pelo meio ambien-
te e salde, principalmente pelos agrotdxicos” (Entrevistado E).

0 processo de consumo pode ser utilizado para lograr cer-
to status, classificacdo, imagem ou posi¢ao social (algo que tam-
bém é apresentado nos estudos de Levy, 1959 e de Yoo, Chung
e Han, 2006). Entre os entrevistados, observou-se que a prati-
ca de AU simboliza um ato de responsabilidade social e consci-
éncia, uma vez que, por meio dela, as pessoas tentam alcancar
uma imagem de prestigio como cidadao exemplar e comprometi-
do com a comunidade. Analogamente, outro elemento a ser res-
saltado é a maneira como os entrevistados concebem o ato de
cultivar a terra. Percebem como uma forma de valorizar e dignifi-
car as pessoas que adotam a pratica, imaginando que, por meio
dela, se transformam em individuos mais virtuosos, conseguindo
corrigir certos aspectos de suas vidas, porque “se de cada dez fa-
milias, duas fizessem o que eu fago seria a salva¢dao da humani-
dade” (Entrevistado J), ou como afirma outro praticante:

A gente tinha que ser mais assim natural. Também porque
eu acho que é importante ter as arvores frutiferas, que as
pessoas se conscientizem, ter uma cidade com bastante
arvores frutiferas ao alcance do pedestre, ao alcance de
todos. [...] Eu penso assim que a gente tem tanta terra e
que tem que ter as arvores para poder alimentar o povo.
Talvez eu plante porque tenho a esperanga que alguém vai
usar minhas arvores para se alimentar (Entrevistado B).

Nesse contexto, configura-se a existéncia de um signi-
ficado simbélico de prestigio e exemplo para os demais, indo
além do carater funcional do consumo e representando outros
sentimentos de identidade e comunicacao pessoal, confor-
me destacado por Levy (1959) e Piacentini e Mailer (2004). Por
exemplo, segundo o entrevistado I: “Quem pratica a atividade
é um sabio, é um professor. Alguma coisa ele tem para ensinar”
(Entrevistado I). Ja o entrevistado A, ao ser questionado sobre
0 que pensa das outras pessoas que praticam a AU, disse que:

Faz parte de um conjunto de coisas que faz com que a
pessoa seja assim [uma boa pessoa], e que também
transformam uma pessoa. Eu acho que é uma coisa mui-
to interessante. Muita gente que esta por ai, talvez indo
para o caminho errado, se envolve com aquilo e af acer-
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ta o passo. Além disso, passa a viver melhor, passa a ter
uma boa alimentacgado (Entrevistado A).

Enfim, ao desenvolver a AU, constatou-se que as pesso-
as estabelecem uma forte relagao com os aspectos sociais e de
resgate de tradi¢des familiares, comprometimento com as ques-
tdes ambientais, de qualidade de vida, de lazer, hobby ou tera-
pia. No entanto, ndo houve manifesta¢des de influéncia da ativi-
dade nas questdes econdmicas do lar. Aspectos ratificados pelos
dois especialistas entrevistados. Acredita-se que a afirmacao,
mencionada a seguir, sintetiza com clareza o sentido simbélico
do consumidor/praticante de AU, semelhante aos resultados en-
contrados por Jyrinki (2012) em seu estudo com animais de es-
timacdo, em que os sujeitos procuram uma fonte de bem-estar,
meios de contato e comunicacdo de status, inseridos no contex-
to das intera¢des sociais: “O mais legal é que eu consigo sentir o
gosto da terra naquilo que eu planto e depois consumo. O gosto
da terra é que da o prazer. [...] Também tem relagdo com a perpe-
tuacgdo, de sentir-se dentro do ambiente” (Entrevistado I).

Por meio dessas manifestacdes percebe-se a busca dos
entrevistados pela construcdo e transmissao de sua identidade
coletiva, intimamente relacionada ao sentimento de orgulho e
pertencimento social perante seus familiares e amigos a partir
da experiéncia da AU e o resgate da tradigao cultural represen-
tado pela nostalgia (PIACENTINI e MAILER, 2004; JYRINKI, 2012).

Nostalgia

A nostalgia mostrou-se como principal componente motiva-
dor direto para a pratica da AU. Diversas entrevistas revelaram
a ideia de resgate do passado, um reencontro emocional com
um tempo vivido, com as raizes familiares, como demonstra
este trecho: “O que eu tenho de lembranga de plantar que tal-
vez seja uma coisa mais emocional é que eu morava num apar-
tamento térreo quando era crianca, e tinha um canteiro, e meu
pai que usava aquele canteiro, botava pimenta, roseira, tinha
um abacateiro” (Entrevistado C).

Essa passagem e outras — como a do Entrevistado ] e sua
lembranca do avd materno, a do Entrevistado | e o pai agricultor ou
a do Entrevistado G e a made — estdo alinhadas ao conceito de nos-
talgia quanto a preferéncia por objetos (praticas) que eram comuns
quando se era mais jovem (HOLBROOK e SCHINDLER, 2003). Es-
sas referéncias de memoria afetiva também se aproximam da nos-
talgia como simbolo referente a pessoas amadas e a questao do lar,
duas dimensdes encontradas por Schindler e Holbrook (2003).

Na escolha de objetos representativos da pratica de AU,
foi marcante a tendéncia nostalgica da tradicdo familiar. O en-
trevistado |, por exemplo, referiu-se a objetos antigos vincula-

dos a agricultura (ferramentas) que pertenceram a pessoas da
familia e que estavam pendurados na area aberta do aparta-
mento. Os objetos foram uma enxada e um chapéu de palha
confeccionado pela avé. Suas escolhas justificaram-se pela
forte relacao com a familia, a tradicao, a terra, as origens e as
questdes histdricas. Sendo assim, a nostalgia, como resgate
das origens culturais, explica o interesse pela AU. O especialis-
ta 1 explicita isso ao relacionar a pratica a colonizagao germa-
nica e italiana do estado em que este estudo foi realizado que,
para ele, foi determinante, pois os imigrantes trouxeram consi-
go o0 habito de cultivar a terra.

Também é possivel analisar a nostalgia em relagao a AU da
mesma forma que Lyon e Colquhoun (1999) ao estudar a utilizagdo
de imagens antigas nas marcas de alimentos. De certa forma, esse
cultivo realizado no meio de uma cidade com quase 1,5 milhdo de
habitantes, que nao preenche as necessidades de consumo e que
ndo tem motivac¢des financeiras, parece ser uma maneira de cone-
xdo com um passado percebido como sélido, produtivo e signifi-
cativo. Por essa perspectiva, a nostalgia da AU pode ser uma ma-
neira de lidar com a velocidade da atualidade, um fenémeno que
desloca o tempo acelerado e instavel do cotidiano para uma ativi-
dade continua, que traz seguranga e no¢ao de tempo ciclico da na-
tureza, resolvendo uma contradicdo contemporanea (LYON e COL-
QUHOUN, 1999). As palavras do Entrevistado D ilustram este ponto:

As plantas nos ensinam muito sobre essa questao de fi-
nitude, porque as vezes tem uma plantinha que eu estou
curtindo, mas ela € uma planta anual, ela vive durante
um ano depois ela morre. [...] Acho que isso é um apren-
dizado pra vida da gente também, pra gente saber que
todos nds temos um ciclo (Entrevistado D).

Percebe-se que a nostalgia é determinante na motivagao
de iniciar a pratica da AU sem ter uma rela¢ao direta com seu de-
senvolvimento, que se sustenta por outras razdes, como salde,
entretenimento, contato com a natureza, escapismo e, principal-
mente, busca pelo bem-estar.

Bem-estar

Verifica-se nas entrevistas que a AU frequentemente esta asso-
ciada ao bem-estar. Ilustram essa afirmagao declara¢des como:
“Eu acho que torna a vida das pessoas mais interessante, mais
alegre, mais feliz. Isso [a AU] agrega qualidade de vida” (Entre-
vistado D), ou “Planto pela minha cultura, alimentacdo e bem
-estar” (Entrevistado B).

Observa-se também que, em muitos aspectos, a AU pare-
ce preencher as caracteristicas estabelecidas na literatura para
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considera-la uma atividade que contribui com a qualidade de
vida de seus praticantes seja ela por ser prazerosa, trazer emo-
¢0es positivas, proporcionar momentos relaxantes e de esque-
cimento dos problemas cotidianos ou incentivar a convivéncia
com individuos que também valorizam a natureza.

A AU é uma atividade intencional, requer dedicacao, é re-
sultado de escolha individual e, em varios casos, reflete valo-
res de seus praticantes. Sendo assim, contribui positivamente
para o bem-estar (OISHI e outros, 1999). Nota-se que os sujei-
tos valorizam, em geral, o contato com a natureza e a alimenta-
¢do saudavel ou natural, valores alinhados a AU, pois praticam
o0 que acreditam (Entrevistado G), sdo mais naturais (Entrevis-
tados B e E) e se aproximam da natureza (Entrevistados D e A).

Em alguns casos, essa pratica possui motivagao intrinse-
ca, pois é realizada sem preocupacdo com os resultados. Sim-
plesmente pela sensagdo de autonomia (quem planta, plane-
ja e realiza a atividade por si s0), pertencimento (faz com que o
sujeito seja bem visto pelos outros e possibilita 0 ingresso em
circulos sociais) e competéncia (o agricultor é responsavel pelo
crescimento, beleza e sabor superior de suas plantas, o que o
faz se sentir eficaz). Assim, da atividade emanam sentimentos
de orgulho, como o entrevistado | que diz ser admirado pela vi-
zinhanga, retribuindo com pés de alface.

Segundo Rozin (1999, p. 113), 0 prazer é “um estado po-
sitivo experimentado que nés buscamos e tentamos manter e
aumentar”. Existem trés tipos de prazer, o sensorial ou fisico
(como aquele sentido quando se experimenta uma comida sa-
borosa), o estético (prazeres abstratos, como o causado por
uma boa mdsica) e o de realizacao (derivados do alcance de
alguma coisa que se valorize) (ROZIN, 1999). A AU é percebida
como uma pratica prazerosa em varios sentidos. O cheiro das
flores e frutas, o contato com a terra e o sabor do alimento fres-
co sao prazeres sensoriais relacionados a pratica. Alguns su-
jeitos percebem prazeres estéticos, como o embelezamento de
seus ambientes e a presenca de passaros e insetos, como bor-
boletas. Existe, ainda, o prazer de ter seu empenho e cuidado
recompensados com o crescimento de lindas plantas, o surgi-
mento de flores e saborosos alimentos.

Essas sensacdes ficam claras em manifestacdes como:
“S3ao momentos prazerosos, eu gosto de ver as plantinhas cres-
cendo” (Entrevistado C); ou “Tém jasmins. Quando estao floridos
tem um cheiro muito gostoso. Eu gosto dos cheiros também” (En-
trevistado D); ou ainda: “Da uma alegria na gente ver a natureza,
essas florzinhas” (Entrevistado B); “De vez em quando eu pego
um tempero que eu planto e coloco na comida. Pra mim isso é
uma alegria, de fazer isso, ter esse prazer” (Entrevistado F); “E
uma coisa que me traz muita satisfacdo pessoal, de mexer com
planta, de vé-las crescer, ver dar flor, botar a mao na terra” (En-

trevistado D); e, finalmente, “Essa atividade me da muito prazere
me faz relaxar do dia a dia, do trabalho” (Entrevistado G).

Além disso, essa pratica torna disponivel aos praticantes
alimentos naturais, frescos e organicos que, segundo um en-
trevistado, além de serem mais benéficos, estimulam a manu-
tencdo de um habito alimentar saudavel. Assim, os agricultores
urbanos entrevistados percebem uma influéncia positiva dessa
pratica em sua qualidade de vida, pois se trata de uma ativida-
de prazerosa, alinhada a suas preocupagdes com salide e meio
ambiente. Acrescenta-se a isso o fato de que faz com que se sin-
tam capazes e orgulhosos de seu trabalho e auténomos em sua
realizacao, combatendo o estresse do dia a dia — uma forma de
se desligarem das preocupagdes cotidianas.

Flow

Os entrevistados reportaram que a pratica da AU se caracteri-
za como uma atividade na qual eles se envolvem completamen-
te. Dessa forma, caracteristicas relativas a experiéncia de flow
foram observadas nas manifestacoes dos sujeitos. A atividade
possibilita que os envolvidos fiquem imersos no processo que
estdo realizando e se sintam recompensados por isso, resultan-
do numa sensacdo de bem-estar.

Para Csikszentmihalyi (1997a), a experiéncia de flow
ocorre em atividades que exigem um esfor¢o do praticante, com
menor incidéncia em atividades passivas. Tal situacao esta pre-
sente na pratica da AU, conforme explicitado pelo Entrevistado
D: “E uma atividade que me déa trabalho, mas ndo me incomodo
com isso, ndo é algo chato”.

A partir dessa afirmacao, entende-se que a AU se con-
figura como uma atividade propicia ao aparecimento da expe-
riéncia de flow, pois envolve um esforgo inicial do praticante,
uma ag¢ao continua, que culmina na sensacao de felicidade.
Além disso, ha um equilibrio entre os desafios da pratica e as
habilidades dos envolvidos, uma vez que o préprio individuo
define o que ird plantar e o grau de dificuldade que enfrentara.

Um aspecto bastante explicitado durante as entrevistas
foi a questao da distorcao da percepg¢ao temporal. Isso pode ser
exemplificado por passagens como: “Consigo me desligar com-
pletamente de tudo quando estou trabalhando na horta” (Entre-
vistado J) ou “Se eu dedico mais tempo a essa atividade, eu con-
sigo ter foco e me desligar do mundo la fora” (Entrevistado D).
Assim, fica clara a imersdo dos individuos na atividade, fazen-
do com que influéncias externas sejam ignoradas e que haja uma
distor¢ao do tempo decorrido durante o processo. Isso é resulta-
do daintensa concentra¢do no presente, que acaba por abrandar
possiveis sensac¢des de depressao e ansiedade da vida das pes-
soas (CSIKSZENTMIHALYI, 1997a). Esse comportamento de foco
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intenso exclui potenciais distracdes da consciéncia (JACKSON,
2004). O relato do Entrevistado L corrobora com as ideias cita-
das anteriormente: “Quando vou para o jardim, passo o dia in-
teiro em func¢do das plantas. Tenho que cuidar o horario, sendo
esqueco até mesmo do almogo. Quando vejo, ja passou o dia”.
Ainda se verificou nas entrevistas que os objetivos dos
praticantes ndo se relacionam a questdes econdmicas, o que
contribui para que ndo exista uma preocupacao com falhas, ou-
tra caracteristica da experiéncia de flow. Os resultados obtidos
com a atividade possuem importancia secundaria, ressaltando-
se, com maior relevancia, o processo envolvido na sua execu-
¢do. Na AU, o essencial sdao as etapas que compdem 0 processo
pelo qual o individuo percorrera no seu desempenho e ndo ape-
nas o resultado final. Quanto mais o individuo estiver focado, vi-
venciando a experiéncia de flow, melhor sera sua performance
na tarefa que estiver desempenhando (JACKSON e CSIKSZENT-
MIHALYI, 2005c). Como consequéncia, maior serd a sensa¢ao de
prazer e bem-estar que podera experimentar. A ligacao entre a
experiéncia de flow e a felicidade depende se a atividade que
produz o flow é complexa — levar a novos desafios e, também,
ao crescimento cultural e pessoal (CSIKSZENTMIHALYI, 1997b).

CONSIDERACOES FINAIS

A pratica da AU mostrou-se um contexto fértil para ampliar o
conhecimento teérico sobre anticonsumo-consumo, especial-
mente quanto a agricultura urbana e ao consumo simbélico.
Essa pratica esta relacionada a uma carga simbdlica emocio-
nal que ativa um resgate da simplicidade do passado, ao mes-
mo tempo em que questiona as relagdes de excesso de consu-
mo presentes. Dessa forma, o estudo do anticonsumo-consumo
simbdlico parece ser promissor, necessitando de ampliacao
para outros contextos, bem como didlogos com teorias psicolé-
gicas, antropolégicas e socioldgicas.

A motivacdo para praticar a AU estd relacionada a duas
dimensdes, uma extrinseca e outra intrinseca. Por se tratar de
uma forma de consumo simbélico, a AU serve como exemplo
social, proporcionando orgulho para seus praticantes, o que
traz bem-estar extrinseco, um contraponto a légica dominante
do mercado. Por outro lado, a AU também apresenta uma capa-
cidade de gerar prazer, trazer emogdes positivas, proporcionar
momentos relaxantes e de esquecimento dos problemas coti-
dianos ou incentivar a convivéncia com individuos que também
valorizam a natureza. Nesse caso, as motiva¢des para a prati-
ca da AU sao intrinsecas, sendo uma atividade realizada sem
preocupacgao com os resultados, simplesmente pela sensa¢ao
de autonomia, pertencimento e competéncia que dela emana.

A inexisténcia de influéncia da atividade nas questdes
econdmicas do lar fortalece o entendimento de que a AU se
relaciona com aspectos sociais, como o resgate de tradi¢cdes
familiares, o comprometimento com questdes ambientais, a
qualidade de vida, terapia ou lazer. Além disso, a nostalgia é
um importante motivador para o inicio da pratica de AU, con-
tudo sem uma relacao direta com seu desenvolvimento, sen-
do ela sustentada, essencialmente, pela busca do bem-estar.

Também contribui para a questdao do bem-estar, que
emerge da atividade de AU, o fato de que suas caracteristicas
sdo similares as de outras atividades que proporcionam a ex-
periéncia de flow. Dessa forma, a pratica da AU é potencial para
o aparecimento do estado mental de flow, que contribui para o
bem-estar de seus praticantes.

Nesta pesquisa, o bem-estar proporcionado pela AU tam-
bém esté relacionado ao resgate das tradigdes e da simplicidade
perdida, indo ao encontro de estudos que apontam que pessoas
que tém plantas e animais em casa adoecem menos e vivem mais
(HEADY, 1999). Nesta linha de pesquisa, dedicada a estudar for-
mas de consumo que desafiem a légica dominante do mercado,
encontrar outros contextos nos quais essa pratica esteja alinha-
da a nocdo de bem-estar, estendendo as possibilidades da bus-
ca pela realizagdo pessoal, também se mostra importante.

Esta investigacao apresenta como limita¢des o fato de a
coleta de dados ter sido realizada apenas com 14 pessoas de
uma Gnica cidade e por ndo trazer evidéncias sobre a represen-
tatividade da atividade em estudo. Porém, tais aspectos, des-
sa forma limitadores, também podem ser considerados fatores
positivos do trabalho, ja que expdem subsidios para a realiza-
¢do de pesquisas de carater quantitativo que incluam um uni-
verso mais amplo de pessoas e cidades com o intuito de com-
parar resultados.

Este estudo demonstra que a pratica da AU se relacio-
na com a constru¢do de uma identidade e a transmissdo de
uma imagem a sociedade. Percebe-se que seus praticantes a
realizam ndo por sua caracteristica utilitdria (consumo de ali-
mentos), mas principalmente por sua caracteristica simbélica.
Por meio dessa pratica, as pessoas expressam e transmitem
aos outros uma imagem de exemplo como membros da socie-
dade, agregando-lhes uma imagem de cidadaos preocupados
com a coletividade. Ao mesmo tempo em que parecem ideali-
zar a imagem do agricultor como uma pessoa nobre que, me-
diante o contato com a natureza e a pratica de uma atividade
simples como a agricultura, consegue resgatar valores perdi-
dos na sociedade atual e vincula a pratica a preocupagao com
0 meio ambiente, com a salide e 0 bem-estar préprio e dos de-
mais, além de ter respeito e orgulho nostalgico por uma he-
ranc¢a cultural.
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