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Saber de Peixe — Escolhendo peixe entre tradicdo, familiaridade e confianca nas
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Resumo

Como se interligam as legislacfes sanitarias, 0s controles sobre a pesca, conhecimentos locais
e redes de relacdo e tradicdo nos mercados publicos de peixe? Esse trabalho visa uma
comparacao entre a regido do Algarve, em Portugal, e Florianopolis, no Brasil, encontrando nos
conceitos de confianca e familiaridade uma chave para entender como 0s consumidores
escolhem seus pescados. O crescimento do consumo e a problematica acarretada, assim como
a preocupagdo com a sustentabilidade, reverberaram em uma acentuagdo de legislages no
setor. Para salvaguardar os peixes, 0s periodos de pesca sdo controlados, o tamanho minimo em
que o peixe pode ser vendido é estabelecido, e os métodos aceitaveis de pesca sdo definidos. E
nos mercados que os efeitos dessas legislacdes aparecem ao consumidor. Eles sdo palco
histérico do processo da institucionalizagdo do setor. O crescimento dos centros urbanos leva a
necessidade de controle sanitario dos alimentos vendidos pelo Estado, que constréi os
mercados. Esses viram simbolo de modernidade. Hoje, 0s supermercados assumem este espaco;
mas nos mercados publicos o consumidor local ainda pode usar seus conhecimentos sensoriais
e tradicionais para escolher o peixe. Entre essas legislagdes sanitérias e controle das pescas,
consumidores e vendedores negociam com o Estado. O controle sanitario governamental da aos
consumidores confianca na higiene dos produtos, sistema no qual eles ndo se veem como
peritos. Por outro lado, usam de conhecimentos tradicionais para verificar e interagir com
vendedores na escolha do melhor peixe, esse sim, um sistema que conhecem amplamente. Uma
familiaridade se estabelece, e canais de informacdo oficial por ONGS ou governo néo
substituem as conversas amigaveis sobre tempo, maré e praia. Essas interagdes corpoOreo-
sensoriais (toques, cheiros), assim como a exposicdo dos peixes, possibilitam que usem seu
préprio conhecimento para reconhecer um ‘bom peixe’. Os mercados municipais de pescados,
assim, conseguem manter sua competitividade com os grandes supermercados pela maneira
positiva que encaixam a confianca dos consumidores, as praticas de venda e as regulagdes
institucionais e governamentais.
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Introducéo

Esse trabalho? possui como objetivo produzir um entendimento das relagbes de
confianca estabelecidas pelos consumidores de pescados em mercados publicos e municipais
em Florianopolis-SC, Brasil. O consumo de pescados tem crescido consideravelmente nos
ultimos anos, implicando no crescimento das questdes ligadas ao setor pesqueiro. As
legislagBes, vendas e consumo, assim como questdes ambientais e da saude dos oceanos e dos
peixes urgem debates. Nesse contexto de encontro entre ciéncias, politicas, tradi¢bes e
instituicdes, o conceito de confianca ajuda a entender 0s processos no mercado.

O estudo do consumo de peixes tem especial relevancia a partir do momento em que
esse se mostra em ascensdo em um contexto ambiental que j& chega a seu limite de explorag&o.
A quantidade de peixes nos oceanos tem diminuido e a questdo se tornou um problema social
nas Gltimas décadas quando foi aceito socialmente que a pesca predatdria é responsavel por
esse fendmeno, apos longos debates cientificos (Martins 2018). E justamente a partir dessa
preocupacédo que legislagdes de controle de pesca séo criadas, instituindo limites de captura e
épocas de proibicdo da pesca (defeso), além de certificacbes de sustentabilidade de cunho
publico ou privado e projetos de iniciativa ndo governamental.

A pesquisa que baseia esse trabalho contou com dois trabalhos de campo, um em
Algarve, Portugal, e outro em Floriandpolis, Brasil. Os dados de Portugal foram coletados em
um grupo de 29 estudantes a pedido das ONGs Sciaena e Good Fish Foundation. As ONGs
precisavam saber se 0 guia de peixes sustentaveis funcionaria em Portugal e, se ndo, qual outro
método seria mais adequado. O campo em Portugal suscitou varias inquietacdes, além do
objetivo inicial daquele projeto, e uma identificacdo com o cenario de Floriandpolis. Dessa
maneira, surgiu a iniciativa de construir a presente pesquisa com reflexdes comparativas entre
os mercados municipais de pescados em Florianopolis e no Algarve, de modo que pudesse
acrescentar aos objetivos do projeto de pesquisa CAPES-NUFFIC, o qual tem por objetivo
estudar o acesso a informag6es sobre alimentos ndo processados no Brasil e na Europa.

O que se destacou nas entrevistas era a autoridade dos compradores baseada no seu
“saber de peixe” que norteava aqueles que o possuem, enquanto os outros buscam alguém
proximo que “saiba de peixe”. Surgiu entdo a questdo da confianga: em quem confiam os

consumidores ao escolher os pescados e quais estratégias eles usam para fazer essas escolhas?
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Como objetivos de pesquisa se pretende compreender como se ddo as relagOes de
confianga nesse cenario, quais séo os fatores que influenciam a escolha dos consumidores, qual
a relevancia das certificacdes publicas ou privadas. Construimos um estudo focado na relacao
entre consumidores, vendedores e mercado que parte da questdo colocada por Kjaernes, Harvey
e Warde (2007) em Trust in Food: “quem confia em quem sobre o que” nos mercados de peixes
de Floriandpolis e do Algarve.

Metodologia

Para construir a pesquisa se partiu de uma reviséo bibliografica sobre o tema de pescados
e mercados publicos. O passo seguinte foi uma reanalise dos dados de campo obtidos em
Portugal a partir do relatdrio de posse da ONG Sciaena. Os dados recolhidos e convertidos em
gréaficos e analises estatisticas foram utilizados nesta pesquisa. Contudo, tendo em vista que 0s
projetos possuem objetivos diferentes foi necessario revé-los com cautela. Quanto ao campo
em Floriandpolis foi necessario buscar perguntas que dariam respostas comparaveis a primeira
pesquisa. Apos duas idas exploratorias e dois testes de questionarios que renderam entrevistas
curtas no préprio mercado com 14 consumidores, chegou-se ao questionario final. Foram
entrevistados 50 consumidores, a administradora do Mercado e 09 vendedores.

A discussdo bibliografica que referéncia este trabalho articula o conceito de
“confianga”, trabalhado a partir de Giddens (1991), 0 que provocou inicialmente essa discussdo
e alguns trabalhos do projeto TRUSTINFOOD que elabora sobre a confianga no mercado
alimentar dos consumidores de seis paises europeus. No livro “As consequéncias da
modernidade” (1991), Giddens elabora sobre as reverberacdes da sociedade moderna sobre
diversas questdes. Uma delas é a confianga entre 0s atores em um contexto de prevaléncia das
incertezas. Kjaeners, Harvey e Wade (2007) e Salvatore e Sassateli (2004) partem criticamente
das discussdes iniciadas por Giddens, Luhmann (2000) e demais sociélogos, e elaboram sua
prépria conceptualizacdo de confianca nos sistemas alimentares modernos. Mais elaboracfes

sobre esses conceitos sdo trabalhadas a seguir.
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Os Mercados do Algarve
Cidades e Historia

Foram visitados trés municipios: Faro; Loulé, onde uma das freguesias € Quarteira; e
Olh&o. Todos esses lugares possuem um mercado de pescados de portes bastante diferentes. Os
locais também estdo bastante interligados e a circulacdo de pescados e pessoas entre eles é
constante.

Faro é a capital do distrito que leva 0 mesmo nome e que coincide com a sub-regido
portuguesa do Algarve. E uma das maiores e mais populosas cidades da regido, e o centro
administrativo, sendo bastante urbanizada. E nessa cidade que se encontra o aeroporto por onde
chegam os muitos turistas a visitar o Algarve, o local de maior movimentacdo turistica de
Portugal (Correia; Aguas 2016). A cidade conta com um grande porto, mas néo possui uma lota
— local onde pescados devem ser desembarcados e leiloados -, assim, os pescados dessa regiao
vao para Olhdo ou Quarteira. O Mercado Municipal de Faro é, de longe, 0 maior e mais
moderno, localizado numa regido central da cidade. A edificacdo é mais recente que as outras,
tendo sido inaugurada em 2007, na mesma praca do antigo mercado, de 1953, que foi demolido
em 2001. A nova construcdo conta com uma grande variedade de comércios. Os 11 restaurantes,
16 lojas, e dois postos de servicos publicos, chamados de “espaco” no site do Mercado
Municipal de Faro somam-se ao que no mesmo site é caracterizado como “mercado
tradicional”: 16 vendas de pescados e mariscos e outras 16 de frutas e horticolas, além das casas
de pées e bolos, charcutarias, legumes/cereais/racGes, acougue, produtos diversos, flores e
produtos gourmet. Existe ainda um supermercado Pao de Acucar no piso inferior, com peixaria,
hortifruti e padaria préprios. Em Loulé existem dois mercados de peixe bastante distintos: o da
freguesia de Quarteira e o municipal.

O Mercado do Peixe de Quarteira é pequeno em relacdo aos outros e fica ao lado do
Mercado da Fruta, ambos de costas para a praia. Os corredores entre as bancas recheadas de
pescados sdo estreitos e a circulacdo ndo é tdo facil. Apesar do tamanho, o mercado de Quarteira
atrai turistas interessados nos peixes mais frescos, vindos “direto do mar”. Enquanto isso, 0
Mercado Municipal de Loulé tem uma arquitetura neo-arabé imponente e é dos mais antigos do
Algarve, inaugurado em 1908 (Batista 2008). Localiza-se bem no centro da cidade de Loulé,
12 quildmetros distante do mar e recebe pescados das lotas de Olh&o e Quarteira. O espaco,
dividido em alas, contém 29 lojas e 90 bancas, sendo dessas 31 no ramo de pescados e mariscos.

A estrutura do mercado passou por diversas reformas e ficou fechado entre 2004 e 2007. Tal
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construcdo é justificada no site municipal e da administradora publica do mercado pela

necessidade de “atender aos padrdes atuais de higiene e seguranga”.

Olh&o é o menor municipio, mas é bastante conhecido e frequentado pelos turistas.
Localizado a beira da Ria Formosa possui um centro turistico de comércio e pequenos
restaurantes de frutos do mar. As ruas estreitas abrigam diversas lojas voltadas ao turismo de
veraneio que irradiam a partir de um centro onde se encontra 0 mercado municipal, voltado
para o0 mar. A cidade vive em torno da pesca e do turismo da regido, possuindo um importante
porto que controla e fiscaliza a &rea de preservacdo a sua frente. Olhdo possui uma grande lota,
onde sdo desembarcados muitos dos peixes do entorno e da Ria Formosa. Na cidade existem
também Centros de Depuracdo e Expedicao de moluscos e bivalves vivos, o primeiro lugar que
0s bivalves e moluscos coletados devem passar para serem examinados e higienizados antes da
comercializagéo.

O mercado de Olhdo é famoso pela sua vista, arquitetura e peixes, mas especialmente
pelos mariscos frescos, dada a sua localizacdo. A estrutura, inaugurada em 1916, é composta
por dois edificios que ficam de frente um ao outro, sendo um destinado & venda de frutas e
hortalicas, e 0 outro aos pescados. Em 1997 a estrutura do mercado sofreu reformas e foi

reaberto um ano depois, com o objetivo de modernizar os equipamentos de venda e higiene.

Os Mercados hoje — como funcionam os mercados no Algarve?

Legalmente, todo pescado de Portugal deve passar em primeira médo pelas lotas. Essas
sdo administradas, normalmente em conjunto com seus respectivos portos, pela Docapesca,
uma empresa estatal. Todo pescado capturado é encaminhado a este leildo que ocorre de forma
decrescente, assim quanto mais o tempo passa mais barato fica o peixe. Nas primeiras horas da
manhd, todos os varejistas se encontram para fazer suas ofertas nos lotes de peixe recém-
chegados. O objetivo deste sistema é controlar as pescas nos seguintes aspectos: desembarques
de pescados; limites de pesca por regido e espécie; embarcagdes; e colheita de impostos. Dessa
forma, todo peixe comprado na Docapesca possui um certificado especifico e um recibo que
comprova a compra legal do produto. Os varejistas recebem um selo da empresa que deve ser

preenchido com as informacdes disponiveis no recibo e expostos aos compradores finais.
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Os pescados expostos ficam divididos por espécies e acompanhados dos selos de
Comprovativo de Compra em Lota (CCL). Tais etiquetas do “método de produgdo” possuem
duas categorias: Zona de Captura e Arte de Pesca. Encontramos na zona de captura, por
exemplo: Atlantico Nordeste, ZEE Portugal e Aquicultura; e na Arte de Pesca: anzol, cerco,
arrasto e artesanal. As outras informagdes contidas sdo: a espécie no nome comum e cientifico
e 0 preco. A ideia é que o vendedor preencha a cada leva de peixes as informagdes contidas no
recibo da lota para que fiqguem expostas ao cliente. Esse sistema é pensado para levar
informacdo aos compradores. Contudo, a placa era quase sO utilizada para verificar preco.
Muitas vezes as informagdes adicionais ndo estavam nem mesmo preenchidas, e outras néo
ofereciam a informacdo correta. Contudo isso ndo parecia apresentar um problema muito
grande, pois a maioria dos consumidores preferia tirar suas davidas diretamente com o0s
peixeiros e dizia ndo checar as placas.

Os expositores eram abertos e passaram recentemente por reformas que visavam, nas
palavras dos seus sites oficiais, “oferecer melhor circulacdo, mais higiene e seguranca”. 1sso é,
em todos os mercados os peixes ficam expostos sobre bancadas de inox cheias de gelo. Nao ha
nenhuma barreira fisica entre os compradores e 0s peixes, 0s quais ficam ao alcance das maos
e em meio as conversas dos vendedores e compradores. Sendo assim, na procura de um produto
de qualidade ndo € raro que os frequentadores do mercado usem as maos para examinar 0S
peixes. Muitas vezes, era 0 que ocorria durante nossas conversas, quando eram questionados
sobre as caracteristicas dos peixes, esses iam diretamente as bancadas para nos mostrar na
pratica, principalmente no caso de Loulé e Olhdo. O mesmo ocorria com 0s vendedores ao
expor seus peixes, muitas vezes puxam 0s mesmos das bancadas, segurando-lhes pelo rabo e
mostrando as suas caracteristicas.

A interacdo entre vendedores e compradores se da, muitas vezes, a partir do contato tatil
com o peixe. Além disso, a conversa € um fator importante dessa comunicacéo e os vendedores
se mostraram prontos e dispostos a dar dicas sobre tipos de peixes, mostrando as espécies tipicas
da regido e indicando receitas e preparos. Os peixes pequenos e médios em sua maioria sdo
expostos inteiros, filetados ou limpos a pedido dos clientes em uma mesa oposta a bancada nos
mercados menores, ou mais a vista no caso de Faro. Ja os atuns e peixes muito grandes sdo

vendidos em postas.
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Os mercados possuem liberdade administrativa para decidir sobre critérios
internacionais. O Mercado de Olhéo, por exemplo, restringiu a venda de peixes congelados e
devem vir de aguas portuguesas. Caso tenham passado por processos de congelamento ou
estejam ainda congelados devem ser indicados em etiquetas — e esses quase ndo sdo Vistos nas
bancas. Essa regra aparece também no Mercado de Loulé e Quarteira. Nos ultimos anos,
contudo, abriu-se uma excecao nas restri¢des quanto ao processamento do peixe, possibilitando
a venda de Litdo (espécie de peixe local) salgado e seco ao sol de maneira tradicional. A venda
abrange apenas essa espécie especifica, seca a maneira tradicional, justamente pela
argumentacao de que se trata de uma tradi¢do local. O Mercado de Olh&o, nesse sentido, tem
ainda uma regra quanto aos vendedores: para alugar uma banca na se¢do dos pescados é
necessario comprovar envolvimento com a pratica da pesca e com a cultura algarvia. A proposta
do Mercado de Olh&o de selecionar vendedores com experiéncia local e com a préatica da pesca
somada a venda restrita de pescados locais frescos se mostra bastante estratégica quanto a
transmissao de informag@es aos consumidores. E possivel inclusive encontrar receitas indicadas

ao lado dos pescados mais tipicos como a Sardinha e o Litdo.

Préticas de compra e venda nos Mercados do Algarve

A freguesia dos mercados era bastante variada, enquanto oferecem um local turistico
interessante para os visitantes, os mercados chamam os locais pelos precos baixos e peixes
frescos. Contudo, a maioria dos frequentadores € de idade mais avancgada.

Através dos questionarios obtivemos diversos dados sobre a busca de informacdes dos
consumidores portugueses. Eles apontaram estar mais interessados no frescor do peixe (56%
marcou “‘extremamente interessado’), seguido de métodos de preparo culinério e se o peixe €
selvagem ou de aquicultura. O fato de que muitos estdo interessados em métodos de preparo,
contrariando as expectativas dos vendedores, essa categoria foi amplamente escolhida pelas
faixas etarias acima dos 50 anos. Perguntamos também qual eles acreditavam ser a origem da
maioria dos pescados que compravam e percebemos uma grande diferenca de respostas entre

residentes permanentes e turistas.
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Os residentes indicaram “captura no Atlantico local” (35%), “captura no Mediterraneo
local” (20%), e “Nao sei” (20%), enquanto um nimero maior de turistas indicou ndo saber
(45%), seguido de “captura no Atlantico local” (20%) e “captura no Mediterraneo local” (15%).
Apesar das respostas indicando interesse de informacgdes, metade dos turistas indicou “nunca”
perguntar sobre as origens dos peixes contra 10% que perguntam “toda vez”. Os locais parecem
buscar mais essa informagdo, mas nem sempre, as categorias “raramente” ¢ ‘“normalmente”
somaram 60%. Percebe-se que os turistas possuem menos informacdo sobre os peixes, mas
também buscam-nas menos — € importante lembrar que a barreira linguistica pode ser um
empecilho.

Para a pesquisa, uma das perguntas mais relevantes foi relativa as certificagdes. No
questionario foram apresentados quatro logotipos para que o respondente indicasse se 0
conhecia, confiava nele e se compraria produtos que o portassem, eram eles: WWF, GFF,
Sciaena, Governo de Portugal. O mais conhecido era o da WWF, seguido daquele do Governo
de Portugal. Na questdo da confianca, os logos do Governo de Portugal e da WWF quase
empatam. Na categoria “disposi¢cdo de compra” o do Governo de Portugal chega a ultrapassar
o da WFF. Assim, percebemos que, apesar de conhecido, o logo da WWF néo chega a ser mais
importante na decisdo de compra do que aquele do governo portugués, o que parece indicar
confianca na instituicdo local ou, pelo menos, maior vontade de comprar produtos certificados
por ela.

Seguindo a mesma linha um dos experimentos consistia em apresentar uma foto de
sardinhas com quatro logotipos diferentes: WWF, GFF, Sciaena e um quarto feito pelo grupo
de pesquisadores com as cores de Portugal que dizia EnAlgarve. Os resultados foram bastante
semelhantes: o da WWEF foi 0 mais escolhido (34%), seguido do EnAlgarve (32%), da GFF
(24%) e por fim da Sciaena (10%). Esse tipo de pergunta nos possibilitou questionar os motivos
das escolhas e coletamos as respostas qualitativas dadas pelos entrevistados.

Agqueles que indicavam a WWF o faziam por essa ser uma empresa “grande” e “bem
conhecida”. Percebemos que essa escolha foi majoritariamente dos mais jovens, mais de 50%
dos respondentes estavam abaixo dos 30 anos. Quanto ao EnAlgarve, os respondentes
indicaram que este lhes passava a imagem de “simples”, “local” e “regional”. A questdo da
idade se inverte neste quadro, sendo que daqueles que escolheram esse logo mais de 40%
tinham entre 30-54 anos, 40% tinham mais de 55. Podemos também notar diferencas entre
portugueses e turistas. No caso, os turistas apontam o logo da WWF como o mais confiavel,

enquanto os algarvios indicaram majoritariamente o EnAlgarve e, em segundo lugar, o da GFF.
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Para além das conclusdes estatisticas, esse experimento dava respostas interessantes que
apontavam para certo comportamento dos consumidores. Ao olhar as sardinhas que
acompanhavam o logo, os algarvios respondiam prontamente que o peixe ndo era bom, por
conta dos olhos avermelhados. Ao pedirmos que respondessem de qualquer forma, focando nos
logos, recebiamos respostas como “olha, vocés ndo sabem de peixe, noés sabemos”.

Ensinar como ver as caracteristicas importantes dos pescados era pratica comum. Esse
saber sobre os pescados também era empregado muitas vezes no reconhecimento de peixes
selvagens e de cativeiro. Os consumidores dos mercados, principalmente os mais velhos,
mostravam as caracteristicas de cor e formato da cabeca que delatavam que o peixe era “de
criadouro”. Para esses consumidores, o pescado ser selvagem era dos critérios centrais para
escolha, pois dizem que esse tem mais textura e mais sabor e reclamavam das ra¢6es dadas nos
criadouros e da qualidade dos produtos. O conhecimento gastronémico e de espécies também
é importante. Muitos compradores reclamavam da inabilidade dos mais novos em cozinhar
pescados locais e dos seus gostos ou por peixes de fora (como salmao) ou por outros tipos de
proteinas.

As bancas do Mercado de Faro tendem a ter donos antigos, uma, em particular, a maior
de todas, esta na mesma familia ha duas gerac@es. Seus vendedores dizem trabalhar no mercado
ha anos e mostram conhecer os clientes. Apesar de ndo tdo antigas, os vendedores das outras
bancas também conheciam bem os clientes, a grande maioria era homem. No mercado de Olhédo
e Loulé as vendedoras mulheres que mantinham as bancas juntos com filhos, filhas e maridos.

Os vendedores estdo acostumados com os turistas e fazem brincadeiras com 0s peixes
para chamar o publico. Aqueles mais dispostos a conquistar recém-chegados explicam e
mostram sobre 0s peixes, abrem 0s animais, mostram sua pratica em tirar as espinhas. Alguns
deles aprendem algumas palavras em inglés como “good, fresh” que possibilitam chamar os
turistas e outros possuem mais vocabulario para estabelecer conversas e mostrar 0s pescados.
Mas é em portugués que eles contam histdrias de pescarias e mostram ter contato com a

atividade.
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Nos mercados, corria uma preocupa¢do comum de que 0s mais jovens ndo estdo tdo
interessados em pescados. Os peixeiros detectam uma falta de tempo e de habilidade dos novos
compradores que ndo estdo mais dispostos a lidar com pescados inteiros e, mesmo aqueles que
sabem, ndo tem tempo para fazé-lo. Um vendedor do mercado de Faro, mostrando os filés de
sardinhas ja limpos e prontos para cozer, explica que nesse cendrio té-las ja prontas € um
diferencial de praticidade nas vendas. Os vendedores do mercado vao cedo a lota para conseguir
os melhores peixes, e lutam pelos precos, por certas espécies e pelo peixe fresco. Um dos fatores
importantes para eles € o barco, ja que conhecem certas equipes e confiam no cuidado dos
pescadores.

Na posse dessas habilidades e conhecimentos sobre 0s peixes, 0s peixeiros dos mercados
ndo deixam de dar dicas sobre os produtos adquiridos. Eles frequentemente discutem a melhor
maneira de se preparar um tipo de peixe e como acham melhor limpa-lo e abri-lo para o preparo
em questdo. N&o o fazem necessariamente enquanto propaganda ou estabelecendo uma relagdo
cortés com os clientes; mostram-se bravos quando se pede para abrir o peixe de maneira errada
para a receita, insistem em tipos de peixe apropriados e nao se conformam com certas decisdes

da clientela.

Mercado de Floriandpolis

A cidade em questdo € capital do estado de Santa Catarina, proeminente no setor de
captura e aquicultura nacional. A ilha, apesar de ndo abrigar nenhum dos grandes portos do
estado, tem uma forte cultura pesqueira. A tradicdo da pesca da Tainha mobiliza a ilha e enche
0s mercados e restaurantes tipicos para aproveitar esse peixe que s6 vem no inverno e tem uma
época especifica de pesca liberada. A época de defeso deve-se ao fato de que a pesca por arrasto
ocorrida antes da desova causou diminuicdo do estoque.

O Mercado Publico, inaugurado em 1899, fica localizado no centro da cidade. E nessa
regido que se concentra grande parte do comércio de Florianépolis. Em 2005 ocorreu um
incéndio na ala norte do Mercado, contudo, este s6 comecou a ser completamente reformado
em 2013. O comércio da ala Norte é variado, abrigando escritdrios institucionais, bancas de
servicos gerais, confecgdes e calcados. O da ala Sul é predominante de produtos alimentares,
metade dela é constituida de armazéns, bares, hortifruti e acougue. A outra metade é
inteiramente ocupada pelas 14 peixarias, dessas, 13 vendem pescados frescos e apenas uma

vende bacalhau salgado.
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Os peixes vendidos no Mercado tém as mais variadas origens: Laguna, Ilhota, Biguagu
e Jaragua entre outros. Esses, normalmente chegam ao mercado por inddstrias de grande porte
de producao e distribuicdo de pescados. Dessas, aquelas que comercializam apenas no estado
sdo fiscalizadas pelo Servico de Inspecdo Estadual (S.I1.E.), as outras que trabalham com a
importacdo de peixes ou em todo o territdrio nacional sdo inspecionadas pelo Servigo de
Inspecdo Federal (S.I.F.). Nesses dois casos o pescado chega ao mercado com nota fiscal,
numero de registro do S.I.E. ou do S.I.F. e é comercializado diretamente. Essas modalidades,
contudo, ndo abarcam os pescadores artesanais que ndo possuem o CNPJ ou o porte e
infraestrutura para solicitar esses servigos.

Desde a reforma do mercado publico, com aumento de fiscalizacdo e a necessidade de
notas fiscais, ficou mais complicado para os comerciantes adquirirem os produtos de origem
artesanal. Apos longas discussbes entre 0s peixeiros e a prefeitura em um processo que
envolveu mudancas e capacitacdes efetuadas pelo municipio em 2018, as bancas do mercado
foram aprovadas pelo Sistema de Inspe¢do Municipal (S.1.M.). A partir dessa mudanga, tais
bancas ganharam o direito de comprar os pescados diretamente dos produtores de pequeno
porte. Os produtos sao entdo tratados com uma solucdo de agua clorificada em uma bancada de
material especifico que possibilita a completa higienizacdo dos pescados. A fiscalizacdo é
efetuada pelo S.I.M. de maneira constante e renovada anualmente, mas ndo é gratuita aos
vendedores. Além disso, apesar de facilitar um pouco o processo, o S.I.M. ndo altera o fato de
que s6 é possivel comprar de pescadores que estejam registrados legalmente como pescadores
artesanais ou produtores rurais e que fornecam nota fiscal, 0 que também nao vem sem custos.

A partir de 2019 instaurou-se uma nova lei que também estipula que as bancas devem
informar os S.I.LF., S..LE. e S.LM. Fornecer essa informacdo seria um passo para a
rastreabilidade dos pescados, pois com 0s numeros de registro é possivel ir atrds das origens
dos peixes ali vendidos.

O setor de peixarias do mercado passou por varias mudangas tanto em sua estrutura
fisica e estética como no funcionamento, fiscalizacdo e regimento. A iluminag&o, piso e bancas
ganharam uma nova aparéncia. O ambiente é muito claro, iluminado e o pé direito alto ajuda
na sensacdo de amplitude. As bancas foram distribuidas por licitagdo feita pela prefeitura,
assim, aquele que oferecesse mais pelo entreposto ganhava o direito de administra-lo por 15

anos.
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Hoje, os entrepostos de todo o mercado ou sdo propriedade dos donos por meio de
licitacdo governamental ou donativos para programas sociais e postos institucionais da propria
prefeitura. Os donos das peixarias devem também pagar o que chamam de “condominio” para
manter a estrutura fisica e limpeza, além de agua e energia. Os postos possuem também uma
finalidade especifica que deve ser entendida pelos proprietarios sobre pena de quebra de
contrato. Dessa forma, as bancas de peixarias sao obrigadas a vender apenas o0 que estaria dentro
dessa categoria. O critério, contudo, é bastante amplo, incluindo produtos com base em
pescados (como os bolinhos de pescado) e ndo tendo restricdes quanto ao processamento do
produto. O maior controle do que pode ser vendido é efetuado pelo S.I.M. e ndo pela
administracdo do mercado. O S.I.M. inspeciona toda a cadeia produtiva, desde a origem dos
produtos até as condi¢des dos caminhdes, levando em conta também a época de defeso ou outras
questdes ligadas a regulamentacdo da pesca. Os postos devem exibir as certificacbes S.1.M.,
S.L.LE. e do S.I.F., mas eles encontram-se no meio de muitas outras e sdo pouco evidentes.

As doze bancas possuem mostradores de vidro que exibem os peixes acondicionados
sobre altas camadas de gelo. O gelo é colocado acima de uma grade quadriculada de plastico,
com espacos amplos que permitem o constante escoamento da dgua derretida. Os mostradores
sdo fechados tanto na direcdo do publico quanto dos peixeiros, uma das medidas tomadas apds
a reforma para evitar o cheiro de peixe no mercado. Algumas bancas possuem também freezers
expostos que contém peixes filetados, limpos e congelados.

A grande maioria dos pescados € exposta fresca. Peixes como tainha, anchova, garoupa
e tilapia sdo colocados inteiros na bancada. Na época da pesca da tainha, essas aparecem ainda
com as ovas para fora ou ao lado em bandejas de ovas. Apesar da Gltima e da anchova serem
peixes sazonais, isto €, que passam na regido apenas em épocas especificas do ano e estdo
protegidas por um periodo de defeso no qual sua captura € proibida, essas duas espécies estao
constantemente presentes no Mercado. A saida é mais alta na época em que é possivel compra-
las frescas, porém a maioria das bancas mantém um estoque congelado que dizem ter saida o

ano inteiro.
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Alguns pescados sdo embalados em bandejas e plasticos e outros sao expostos nos
freezers congelados, como filé de cagdo vindo do Uruguai, anéis de lula, as vezes bolinhos de
bacalhau. Os mariscos sdo vendidos embalados e pré-cozidos, contudo alguns dos vendedores
tiram esses das embalagens e os colocam soltos porque acreditam que assim seja mais atrativo
e permite a venda a quilo. Outro produto que n&o falta em nenhuma bancada é o camarao, pois
sdo vendidas diversas espécies, tanto de cativeiro quanto selvagens, vindos de Laguna ou das
praias locais — e podemos notar uma competicdo entre cidades quando os vendedores indicam
que o camarao de tal lugar € o melhor. Quando de Floriandpolis muitas vezes tem a indicagédo
da praia, principalmente “Armacdo”. Em algumas bancas € possivel ver a exposicao de ostras
acima do balcdo em pequenos aquarios para que possa compré-las vivas, hd também a
possibilidade de compra-las refrigeradas. Em apenas uma banca encontra-se o siri, produto local
bastante procurado que é vendido vivo.

Os vendedores estdo sempre uniformizados devido a exigéncia do S.I.M.: roupas
brancas - cuja parte de cima normalmente indica a banca que trabalham - e botas brancas altas
de galocha. As equipes normalmente tém um escamador que tira as escamas e corta 0s peixes
em uma mesa e instrumentos especificos exigidos pela fiscalizacdo sanitaria. Essas bancadas
ficam do lado oposto aos mostruérios e € onde o peixe é trabalhado antes de ser entregue ao
consumidor. Esse processo €, portanto, feito afastado da visdo dos compradores.

Ao limpar o pescado todas as partes sdo jogadas em um coletor de residuos que é
imediatamente fechado ap6s o uso e recolhido por uma equipe de limpeza mais de uma vez ao
dia. O setor em que ficam € levemente rebaixado e constantemente limpo com uma solucéo de
cloro para tirar as muitas escamas e algumas partes de peixes que escapam aos barris de
residuos. Para entrar nas bancas € preciso também dar um banho nos pés. Por isso, a porta de
todas elas hd um pequeno vdo quadrado cheio de uma solugdo sanitizante onde os peixeiros
desinfetam suas botas (BARBOSA, 2015). Os peixes continuam sendo entregues da forma
tradicional, envoltos em um pléstico e um papel, esse papel antigamente era muitas vezes jornal,

mas hoje foi substituido. Todas as bancas entregam os produtos de maneira padronizada.
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O Mercado costuma ficar cheio nos horérios da manha, antes do almogo e no fim de
tarde. Nos finais de semana, o lugar adquire ainda uma movimentagao especial que faz lembrar
as feiras, visto que a circulacdo aumenta, os dialogos ficam mais altos e os vendedores puxam
seus gritos para atrair os passantes. Nos momentos de pico, as bancas ficam cheias de gente
esperando o atendimento ou esperando que seu peixe seja limpo, escalado ou escamado. Uma
das bancas tem circulagdo especial e movimenta muitos clientes que ficam no aguardo do
atendimento. Nesses momentos em que se juntam os consumidores em torno da banca é que
ocorrem diversas conversas e dicas entre eles. Alguns dos entrevistados comentam que sempre
que encontram alguém de mais idade e nativo da ilha nas bancas pedem a eles informacGes e

dicas de qual peixe levar.

Praticas de Compra e Venda no Mercado de Florianopolis

O mercado ¢, de fato, frequentado por pessoas de diversas idades, classes sociais e com
relativa equidade de género. Apesar de em horarios diferentes, senhoras fazendo a feira de
manhd, jovens correndo para checar 0s pre¢os e voltando ap6s o expediente e familias reunidas
nos fins de semana.

Apenas seis dos entrevistados tinham menos de 30 anos, enquanto 20 estavam na faixa
entre 30 e 54 anos e 24 tinham 55 anos ou mais. Quanto ao género, é bem parelho e espelha a
realidade observada - 27 mulheres e 23 homens. Quase metade dos entrevistados era da Grande
Floriandpolis e a outra metade se dividia pelos estados e apenas dois internacionais. Apesar das
diversas origens, apenas um dos entrevistados ndo reside em Florianopolis, 0 que € explicavel
também pelas entrevistas terem sido efetuadas na época da baixa temporada de turismo.

Morar em Florianépolis é um fator relevante porque indica um cotidiano que pode
incluir o mercado. Quase todos os entrevistados disseram frequentar o mercado publico
periodicamente desde que se mudaram a cidade ou desde que nasceram. Ha ainda aqueles ja
conhecidos dos vendedores e com antigas relagdes estabelecidas por familiares, normalmente
0S pais, com 0s peixeiros que diziam ter “nascido no mercado” em conversas e observagoes.
Passar no mercado para olhar os precos ou reservar mercadorias a serem buscadas mais tarde é
algo que acontece com frequéncia. Para além da relacdo com a cidade, foi interessante também
perguntar sobre a proximidade com a pratica da pesca. Entre os 50 entrevistados, 26 indicaram

ter alguma relacéo e que isso os ajuda a escolher o peixe.
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O fator mais frequente para justificar a escolha do mercado era o “peixe fresco”, seguido
de qualidade. N&o era raro ouvir que “ali era o lugar para comprar peixe” ou “venho aqui porque
€ 0 Unico lugar da cidade”. Outra justificativa que aparecia com frequéncia nas entrevistas era
a variedade ou a possibilidade de escolha. Apesar do preco nao ser o maior fator para ir ao
mercado, ele é determinante para decidir entre peixes de mesma qualidade. Assim, se 0 prego
ndo chama os consumidores ao mercado, com certeza chama as bancas. Quando perguntados
sobre fatores importantes para escolher os pescados, 0 preco aparece 23 vezes e empatou com
“estar fresco”. As questdes ligadas aos métodos de producédo apareceram bem menos, como por
exemplo: “produto local” (duas vezes) ou “produto selvagem (ndo de cativeiro)” (uma
preferéncia por cativeiro) e “bom para 0 meio ambiente” (trés vezes). Conhecer o vendedor ou
0 estabelecimento apareceu apenas oito vezes.

Contudo, € interessante notar que ha uma discrepancia com outras perguntas, pois 29
consumidores indicaram ter uma banca de preferéncia. A questédo do costume bem como preco
era importante para escolha da banca. Muitos dos consumidores apenas indicavam que “era ali
que eles iam sempre”, ou que foram uma vez “deu certo e voltaram sempre”. Ja 39 entrevistados
responderam preferir comprar em estabelecimentos ou de pessoas conhecidas pela “confianca”
e “seguranca”.

Durante as entrevistas, ao serem perguntados sobre a banca de preferéncia, era comum
que os consumidores perguntassem ao proprio dono, fazendo piada com a aparente obviedade
da pergunta. Outras cenas semelhantes ocorreram e muitos dos peixeiros ainda brincavam
dizendo “olha I4, se tu falar que ndo sou eu hein!”

Quanto as informacdes, cerca de metade dos entrevistados indicou interesse em uma
descricdo dos métodos de producdo (que ndo é disponibilizada no mercado). Aqueles que
responderam “sim” mostraram interesse no local pescado (mar) e na época correta para
consumo de peixe. Quanto aos que responderam “ndo”, justificaram que “ja sabiam” ou que
ndo era algo “necessario”. Na questdo da localidade e da sustentabilidade, apesar de ndo terem
aparecido muito como fatores importantes para a escolha dos pescados, foram indicados como
de interesse por 38 dos entrevistados. A sustentabilidade, muitos associaram outras

caracteristicas, como salde e qualidade.
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Quando perguntados sobre logos e certificagdes, 10 consumidores indicaram ndo se
interessar. Algumas das argumentacdes foram que “ndo tem interesse”, “nunca olham para isso”
e “prefere escolher” ou “prefere olhar no olho”. Uma parte dos entrevistados, ao indicar que
ndo conhecia nenhum dos logos, era categorica em afirmar que “se nao conhece, ndo compra,
nem confia”. Mesmo assim, o logo da MSC de pescado sustentavel e o “de SC”” eram indicados
como confiaveis. O S.I.M. foi de longe o mais conhecido, 19 pessoas 0 apontaram (nimero
expressivamente menor em comparagdo com aqueles que indicaram comprar apenas com
inspecdo sanitaria).

Quanto aos vendedores, as duas tarefas principais que dividem os funcionarios sdo o de
caixa e o atendimento aos clientes, mesmo as bancas de apenas dois tém essa separagdo. Em
todos os casos agueles que atendem os clientes sdo homens, enquanto as mulheres, que sédo
minoria significativa entre os trabalhadores nesse espaco, muitas vezes efetuam a tarefa de
caixa.

Os peixeiros conversam muito entre si, brincam e interagem com os vendedores das
outras bancas. Conhecem também os clientes antigos com quem trocam brincadeiras,
comentam sobre a vida do mercado e as Gltimas noticias da cidade. Como disse uma das
consumidoras “eles tém mais noticia que qualquer jornalista por ai”. As conversas se
estenderam a mim, comecando por alguns vendedores que me chamavam indagando o que eu
estava fazendo ali e sobre o tipo de pesquisa que fazia.

Os vendedores que vinham se comunicar comigo muitas vezes pareciam ser aqueles que
“lideravam”, de certa forma, a banca. Eram normalmente o0s que estavam todos os dias e que se
atentavam ao mercado como um todo. Contudo, quando fui fazer a entrevista pediam que me
dirigissem ao responsavel pelo entreposto ou me indicavam aqueles que estavam no caixa ao
invés daqueles que posteriormente haviam me chamado para conversas e contado historias
sobre o0 mercado. Entre os nove entrevistados cinco eram donos das bancas (bancas 06, 07, 08,
09 e 12). Havia ainda outro (banca 11) que era bastante presente com quem pude conversar
algumas vezes durante as entrevistas e que se mostrava proximo dos clientes. Esses seis eram
constantes no mercado e seguiam a profissao dos pais. No caso da banca 06, os donos, dois
irm&os, eram a terceira geragdo de proprietarios de peixaria no mercado. Dois deles (banca 08
e 07) tinham parentesco com os proprietarios de outras bancas, (banca 08 era parente dos donos
das bancas 01 e 03; o da banca 07, do dono da banca 10) e ajudavam na administracéo delas.
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Apos a reforma novos gerentes ou proprietarios entraram no mercado. No caso da banca
08, por exemplo, o proprietério era 0 mais novo dos entrevistados, com apenas 22 anos, €
contava com trabalhadores que ja estavam 1& antes dele assumir a geréncia. Em todo caso, a
maioria dos que administrava os entrepostos trabalhava no mercado ha mais de dez anos, sendo
que os dois mais antigos ja contavam com 30 e 33 anos de casa. As Unicas mulheres
entrevistadas (duas) eram também as com menor tempo na profissdo, ambas com menos de dois
anos. Uma delas, a caixa da banca 04, por exemplo, estava ha um ano e meio no mercado,
enguanto os peixeiros que a acompanhavam trabalham ali ha mais de 10 anos. A maioria dos
entrevistados também tinha entre 30 e 40 anos e apenas dois ndo eram naturais de Florianopolis.

Sobre seus métodos de compra, todos me relataram situacdo semelhante: os pescados
vém de atravessadores, distribuidoras/importadoras ou direto dos pescadores. Por conta da
fiscalizacdo, em cada um desses sistemas € necessario manter a nota fiscal e as indicacGes de
todo o processo legal. Quanto aos pescadores artesanais, estes devem possuir CNPJ de produtor
rural ou pescador artesanal que os possibilita entregar nota fiscal. Em 2021, essa venda tem sido
importante, pois a pesca industrial da tainha néo foi liberada, assim essa sé pode chegar via
pesca artesanal. Como os fornecedores sdo semelhantes, o preco varia pouco.

Quanto aos pescados que vém de grandes embarcacdes, 0 método de compra é outro.
Antigamente os caminhdes paravam a porta do mercado e os vendedores podiam escolher a
mercadoria olhando-a. Hoje em dia, a compra é feita por telefone e os pescados sdo entregues
a posteriori. Os peixeiros afirmam que caso o produto ndo agrade em termos de qualidade eles
mandam devolver, mas raras vezes isso acontece, pois os fornecedores conhecem o padréo do
mercado. Contudo, ndo sdo todos os vendedores que gostam desse método e alguns indicam
preferéncia pelo sistema antigo.

A respeito da certificacdo do S.I.M., cinco dos entrevistados apontaram como sendo
positiva, outros trés como boa e ruim ao mesmo tempo e apenas um avaliou negativamente. Na
maioria dos casos, 0s elogios se baseavam na melhoria da higiene e das préaticas dos proprios
vendedores. Para eles, 0 mercado ficou com aparéncia e cheiro mais agradavel e o fato de existir
esse tipo de inspecdo traz mais qualidade, garantia e confianga para a clientela. Mesmo assim,
eles indicam que o selo ndo chamou clientes diretamente ou que 0 movimento subiu logo apds

a mudanga, caindo em seguida.
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Quanto aos aspectos negativos da inspecéo, o pre¢o foi 0 mais indicado. Este processo
conta com diversos profissionais, além de checagens constantes, e 0 custo é repassado aos
préprios comerciantes. Mas o0s custos ainda ultrapassam o valor da inspecdo em si: diversos
materiais, equipe e gastos com energia elétrica e &gua sao consequéncias das boas praticas que
devem ser adotadas. Tudo isso sobe o valor do pescado e é repassado ao consumidor final, o
que faz os comerciantes se preocuparem com a possivel perda de competitividade do Mercado
por conta da alta dos precos.

Outra reclamacao quanto ao S.1.M. era relativa as préprias praticas com os pescados: a
primeira, porque foi vetada a venda de peixes que entraram em contato com a areia. Esse critério
diminuiu ainda mais a oferta de tainha, pois sendo apenas permitida a pesca artesanal, néo
poderia ser pega por meio do “arrasto” que invariavelmente leva o peixe a areia da praia. Os
comerciantes reclamavam também que hoje o pescado fica muito distante do consumidor.
Antigamente era possivel vender ostras, tainhas e anchovas no balcéo ao alcance dos clientes.
Essa pratica foi proibida e todos os pescados devem estar acondicionados e fechados nas
bancadas. Para lidar com isso, 0s vendedores muitas vezes levantam os peixes, puxam e viram
para que o consumidor possa “escolher o peixe de olho”.

Os vendedores classificam seus clientes como “tradicionais” e “exigentes”, mas tém a
sensacdo de diminuicdo de clientes no Mercado. Dizem que antigamente o local era sempre
cheio e mais agitado e que hoje perdeu parte dos seus frequentadores. Alguns argumentos que
aparecem é que o consumo de peixe em si estaria diminuindo, contrariando as estatisticas do
primeiro capitulo sobre o consumo brasileiro. Para eles, isso tem relacdo com a praticidade, o
que faz com que busquem vender peixes limpos, filetados e mesmo congelados para manter o
publico que tem mais pressa na cozinha. Outro fator que aparece € o preco em relacdo a outras
proteinas animais. Argumentam que a tilapia, por exemplo, € um peixe com saida porque é
barato, compete com o frango no precgo e é um peixe facil, com gosto leve e pratico de fazer.

A estratégia da maioria deles era fidelizar clientes para que voltem sempre a sua banca,
algumas bancas focam em publicos especificos para isso. O dono da banca 07, por exemplo,
explica que usa como estratégia conhecer o cliente. Seus funcionarios sao treinados para se
lembrar das suas preferéncias e atendé-los prontamente. Algumas bancas preferem focar
naqueles que buscam produtos “especiais” ou “iguarias” e chamam pelos mais modernos e de
maior poder aquisitivo. Outras bancas focam em produtos menores, mais baratos e em clientes

tradicionais e “do povo”.
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Saber de Peixe — conhecimentos tradicionais

A soma dos questionarios, observacoes e experimentos possibilitou inferéncias sobre o
funcionamento da compra e venda dos peixes nos mercados publicos e, mais importante, quem
confia em quem e sobre o qué. As interacdes entre peixeiros e consumidores, bem como o0s
resultados dos questionarios e observacdes, podem ser explicadas através dos conceitos de
confianga na modernidade e na pré-modernidade (Giddens 1991) e familiaridade e confianga
(confidence) (Kjeernes; Harvey; Wade 2007; Salvatore; Sassateli 2004).

Levando em consideracdo os contextos das regides investigadas, cercadas por mares e
que vivenciam uma producdo pesqueira forte, tanto artesanal quanto industrial, ndo é de
surpreender que os nativos cultivem um conhecimento amplo sobre a atividade. Esse
conhecimento, expresso diversas vezes durante as entrevistas como “saber de peixe”, “conhecer
peixe” ou “conhecer de olho” perpassa as relacdes de compra e venda estabelecidas nos
mercados dos paises analisados. Constatamos diferentes estratégias normativas de transmissao
de informacéo: as certificacGes sanitarias sdo exibidas nas paredes e ndo ha uma explicacéo
detalhada sobre a cadeia produtiva dos pescados ali vendidos (Brasil); os selos da CCL séo
colocados ao lado dos pescados e informam o método de captura ou cultivo e local de origem
(Portugal). As informacGes disponiveis para os consumidores e 0 método pelo qual elas séo
expostas sao bastante divergentes entre 0s paises.

Esses sistemas também revelam diferencas no controle governamental. Portugal dispde
de um monitoramento dos pescados bem mais rigido, o qual tem como objetivo a taxacao dos
produtos e uma estimativa mais precisa das capturas. Esse sistema é bem visto por
ambientalistas e especialistas da area, pois dificulta a venda de pescados capturados acima do
limite permitido ou fora de época. Contudo ndo tem a mesma boa fama entre pescadores ou
vendedores, pois aumenta o preco dos produtos e nao repassa o valor aos trabalhadores do setor.
Muitos recorrem a venda clandestina que escapa a fiscalizacdo. A compra direta com o pescador
é considerada ilegal para o governo portugués, pois burla o controle estatal e a aplicacdo dos
impostos, mas acaba sendo a alternativa de alguns. Os varejistas e donos de restaurantes
recorrem a compra direta para obter peixes mais frescos e os pescadores conseguem um lucro
maior escapando da lota. A pesca ilegal é bastante falada na regido e ja parece fazer parte do

sistema de algumas cidades, principalmente chegando aos restaurantes.
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O controle que ocorre no Brasil também complica a compra direta a pescadores
artesanais. A adogdo do S.I.M., ap6s longas reivindicacOes, propiciou que 0s pescadores
inscritos como produtores rurais pudessem efetuar vendas direto aos donos das bancas que
possuem o aparato indicado pela fiscalizacdo sanitaria para efetuar a limpeza dos pescados. Em
Floriandpolis ndo se fala de vendas clandestinas ou ilegais. Isso pode apenas indicar um tabu
maior em relacdo ao assunto ou também que esse sistema mais aberto de venda de peixes acaba
por evitar que se busquem alternativas fora dele.

As instituicdes portuguesas e brasileiras promovem tanto um monitoramento das pescas
guanto um repasse de informag6es aos consumidores finais bastante diferentes. Contudo, nos
mercados das regides os consumidores indicavam a mesma tatica para obtencdo de dados:
perguntar ao vendedor. Os consumidores, portanto, depositam nos varejistas a confianga, muito
mais que nos “sistema oficiais” das CCL ou S.I.M. Esse conhecimento tradicional da autoridade
tanto aos vendedores quanto aos compradores locais. Dessa forma, as certificagcdes dadas pelos
sistemas peritos do S.I.M. (ou S.I.LE. e S.I.F.) e CCL ndo séo vistas por “leigos”, mas por
especialistas locais. Ao contrario, tanto os consumidores quanto os vendedores acreditam em
sua propria avaliacdo dos pescados e das praticas de vendas de peixes, mais do que nas dos
especialistas. Assim, apesar de verem vantagens no S.I.M., os vendedores reclamam que 0s
especialistas estdo muito longe da pratica e ndo sabem como esta funciona. Por exemplo, a
proibicdo de exibir as tainhas e ostras no balcdo é mal vista, ja que afasta os consumidores que
gostam de analisar os peixes.

Em Florianopolis ficava clara a longa relacdo entre alguns vendedores e compradores,
enquanto no Algarve isso era mais discreto. Contudo, em ambos os casos, 0s vendedores e
compradores nativos possuem experiéncias com a atividade pesqueira e utilizam-na em suas
praticas. Especialmente os consumidores afirmam sua habilidade em avaliar a qualidade dos
pescados e a veracidade daquilo que lhes é passado pelos vendedores. Ja os peixeiros algarvios
e florianopolitanos conquistam clientela informando sobre receitas, métodos de preparo,
localidade da captura ou pratica produtiva e frescor do produto, além de informacdes sobre o

setor em geral. Eles informam também sobre o tempo, mudangas de maré e legislacdes.
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Os préprios vendedores, ao comprar os pescados, utilizam uma técnica similar de
escolha. Em Portugal, os peixeiros do Mercado de Faro escolhem peixes das embarcacGes
conhecidas e gostam de observar o peixe. Os vendedores brasileiros ndo veem o peixe antes de
recebé-los na porta de tras do Mercado Publico, mas gostam de avaliar se esta na qualidade
desejada. Esse método é moderno, antigamente os fornecedores de peixes chegavam com as
mercadorias em caminhdes e expunham-nas para 0s peixeiros que escolhiam a olho. Assim, a
estratégia de familiaridade e observacao pessoal do peixe € bastante semelhante.

A localidade também parece ser um fator relevante para a compra em Portugal e no
Brasil. Os portugueses apontam preferéncia por logos regionais que indicam local, mesmo em
relacdo a certificacbes reconhecidas internacionalmente. A qualidade do peixe portugués,
especialmente a relacdo com os concorrentes espanhois, faziam com que os pescados locais
fossem o grande foco dos consumidores. No Brasil, muitos apontavam a importancia da
localidade do peixe, embora de maneira menos enfatica. O grande chamariz do Mercado segue
sendo os pescados locais (tainha, anchova e camardo, mesmo a tildpia vem normalmente de
cativeiros do proprio estado), mesmo se alguns peixes importados sejam considerados iguarias.
Alguns justificam a preferéncia por pescados catarinenses pelo preco e frescor, outros enfatizam
a importancia de ser daqui ou valorizar o que é nosso.

Podemos notar que a confianca construida entre vendedores e compradores parte do
conhecimento tradicional dos pescados, das relacdes duradouras e da énfase na localidade. Tais
evidéncias poderiam ser associadas aos contextos de confianca em tempos pré-modernos
descritos por Giddens (1991). Sdo inegaveis o foco em relacbes pessoais, a importancia do local
da compra e da tradicdo. A definicdo de tradicdo do autor, enquanto um habito intrinsecamente
significativo pela sua conexdao com o passado ou uma pratica no qual o tempo passado é
incorporado ao presente (Giddens 1991: 107) alimenta a discussdo sobre essa sabedoria e
experiéncia nativas. No entanto, essas relacdes existem em sociedades modernas e coexistem
com sistemas modernos de estabelecimento de confianca, como € o caso das certificagdes.
Assim, o conceito de familiaridade de Kjernes, Harvey e Wade (2007) e Salvatore e Sassateli

(2004) parece mais adequado.
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Eles colocam a possibilidade de existéncia conjunta de sistemas de confianca
(confidence) e familiaridade. A relevancia de cada um é dada pelo contexto (Kjernes; Harvey;
Wade 2007). Também € interessante utilizar esse conceito para os mercados aqui analisados,
pois ultrapassa a ideia de relacdes face a face ou pessoais entre os vendedores e consumidores
e abrange a experiéncia ¢ o conhecimento das qualidades dos produtos: “familiarity relies on
long-term personalized, experience-based and particular relations that involve knowledge of
the shop, often also particular persons, and specific knowledge of the origins and qualities of
the food” (Kjaernes; Harvey; Wade 2007: 198).

Os consumidores de Floriandpolis e do Algarve se utilizam de conhecimentos prévios
adquiridos em anos de experiéncia e nas suas proprias habilidades para inferir sobre 0 método
de producdo dos pescados para conter os possiveis riscos. O local de compra, 0s mercados
municipais, se mostraram importantes nos dois contextos. Como visto na secdo anterior,
prevalece entre consumidores nativos e vendedores uma relacdo baseada na familiaridade que
coexiste com dispositivos modernos de confianca (confidence), mas qual o contexto do
mercado?

Os Mercados Municipais inaugurados em sua maioria hd mais de século - exceto Faro,
inaugurado em 2007 - contam um pouco da historia das cidades. Mesmo o mercado de Loulé,
afastado do mar, mostra a importancia do comércio de pescados naquela regido e as tentativas
de modernizacdo dessa area que era afastada do centro da vida industrial portuguesa. O mesmo
ocorre com o Mercado Publico de Floriandpolis, o que evidencia a importancia do comércio de
pescados e do transporte marinho para a ilha. Eles sdo simbolo do longo processo de
institucionalizacao do sistema alimentar e das tentativas governamentais de controle e inspecao.
Os mercados criados para manter as condi¢des sanitéarias para a venda de alimentos tornavam-
se ponto central das cidades junto as igrejas, feiras e prédios administrativos, tanto em Faro,
Loulé e Floriandpolis. Como diz um vendedor do mercado de Floriandpolis: “vocé quer
conhecer uma cidade, va para o mercado”. Ainda seguindo as normas sanitarias os mercados
sdo atualizados. Contam com bancadas de materiais assepticos, gelo constante para manter o0s
pescados a uma temperatura exata e cadmaras frias. O mercado de Floriandpolis sofreu diversas

reformas recentes e o publico de longa data ainda pode lembrar bem da antiga ordenagéo.
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Pode-se notar uma grande diferenca entre as reformas feitas no Algarve e em
Floriandpolis. Na capital de Santa Catarina, os pescados foram completamente afastados dos
clientes, as bancadas foram fechadas do lado dos vendedores e dos consumidores, entre outras
medidas para impedir a proliferacdo do cheiro dos peixes. Os peixes também ndo devem ser
colocados acima dos mostruarios. Um dos vendedores reclama indignado: “querem transformar
isso em um shopping de peixe! Quem gosta mesmo de peixe gosta do cheiro também”. Para
este vendedor, tal proximidade com o produto € o que caracterizaria um mercado. As regulacdes
sanitarias estariam retirando essa particularidade, fazendo com o que esse espaco vire um
shopping.

Por outro lado, os mercados no Algarve mantém seus expositores abertos e ndo ha
preocupacdo em torno do odor dos peixes. Os vendedores exibem os pescados e suas
habilidades em filetar e limpar os peixes ao publico. Os pescados ficam ao alcance das méos e
embora haja uma etiqueta de que ndo se deve toca-los constantemente, ndo é incomum que 0s
compradores avaliem a qualidade com as méos pegando-Ihes pelo rabo. O ambiente do mercado
tem uma forma bastante tradicional de tratamento dos pescados, ndo tdo focada na assepsia em
comparacdo com a de Florianopolis. Isso mostra como a regulacdo estatal, no processo de
institucionalizacdo dos mercados de pescados, ou seja, a normatizacao dos tipos de exposi¢éo
desejaveis, influencia as praticas de compra. Conforme Kjarnes, Harvey e Wade (2007),
padrdes de consumo alimentar variam no tempo e no espago e concomitantemente séo
moldados e moldam os contextos especificos formados pelo sistema de fornecimento alimentar.
A disposicdo dos pescados nos mercados e as possibilidades de acesso ao cheiro, toque e
aparéncia do pescado moldam também as habilidades sensoriais dos clientes.

Como definido por Reckwitz (2002: 249-50 apud Jensen; Halkier 2011: 104), a prética
abrange os conhecimentos e atividades corporais, assim como as aptidGes desenvolvidas ao
longo de anos de experiéncia. Ao observar os compradores e vendedores antigos, percebe-se
que esses cultivam para além de um conhecimento tradicional sobre a natureza da pesca, um

conhecimento sensorial de avaliagdo dos pescados.
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Para alguns compradores, olhar o peixe pelo vidro ndo é suficiente no mercado de
Floriandpolis. Os vendedores alcam o pescado para cima da bancada, mostram todos 0s seus
lados e como o corpo se comporta ao ser erguido. Esse pequeno momento indica ao comprador
o frescor do produto. Os conhecimentos adquiridos pelo contato com a pesca somam-se a um
treino corporal de avaliacdo do animal que sé existe pela possibilidade de acessa-lo de maneira
mais proxima do que no supermercado. Ao mesmo tempo, o pablico mais novo parece néo
cultivar tanto esse conhecimento e muitos jovens que entram no mercado mostram uma repulsa
ao odor de peixe com caretas.

Outra diferenca fundamental do funcionamento dos mercados municipais nas diferentes
localidades estudadas € o controle sobre a mercadoria e os critérios de venda estabelecidos. Os
administradores dos mercados algarvios tém liberdade ao estabelecer normas de venda e
contratacdo de vendedores. A parte Faro, os outros mercados focam quase exclusivamente em
pescados locais. Os mercados algarvios também ndo permitem a venda de pescados congelados
sem que sejam propriamente sinalizados e sdo raras as vezes em que estes séo vistos. Além dos
critérios sobre a venda dos pescados, 0 mercado de Olhdo, como visto anteriormente, seleciona
cuidadosamente os seus trabalhadores, escolhendo aqueles que tém contato com a tradicdo
pesqueira.

Essas estratégias mostram uma tentativa de associagdo dos dois tipos de confianca. A
contratacdo de peixeiros bem informados sobre toda a linha produtiva agita a obtencdo de
informacao que ja existe no mercado, mas sem excluir ou se interpor aos selos da CCL exigidos
pelo governo portugués. O mercado se afirma como um lugar de vendedores conhecidos e
conectados com a regido e a atividade. Essa medida reforca e apela a familiaridade. Cria-se um
espaco em que aqueles que tendem a ndo crer nas instituicbes governamentais ou no sistema de
provisdo alimentar encontram uma base familiar que os assegura da qualidade do pescado.

No caso de Florianopolis, o interessante é que existe uma confianga na instituigdo “o
proprio Mercado Publico”. Muitos ndo confiavam em um selo ou algo assim, mas simplesmente
assumiram que por estar no mercado devia estar de acordo com a legislacdo. Poderiamos
considerar outro tipo de confianga (confidence), mas muitos dos consumidores ponderam que

o mercado esté sendo fiscalizado, sem necessidade de verificacdo desta informacéo.
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Contudo, a mesma confianga ndo se estende a outras peixarias ou varejos de pescados.
O que sugere que ndo é uma confianca (confidence) total na inspecdo estadual ou municipal.
Para Kjarnes, Harvey e Wade (2007), o processo de institucionalizagdo do sistema alimentar é
responsavel, justamente, por esse “dar por certas” determinadas praticas. Mas, € no mercado
que esse “dar por certo” ocorre sem necessariamente se estender a toda a cadeia produtiva.
Assim, é possivel nos perguntarmos se existe de fato uma confianga no sistema, ou se é essa
familiaridade, esse conhecimento local que assegura os clientes?

Podemos ver que os mercados configuram um espaco seguro para a clientela local. Séo
espacos institucionalizados que operam a partir de normas e regimentos internos e federais e,
ao mesmo tempo, confirmam as expectativas dos clientes de encontrar um ambiente
“tradicional”. Os mercados municipais de pescados investigados parecem ter encontrado um
excelente balanco entre as expectativas estabelecidas pelos clientes e as diretrizes
governamentais. Kjaernes, Harvey e Wade (2007) concluem, a partir de comparagfes entre
paises da Unido Europeia, que altos niveis de confianca de diferentes tipos parecem ser a
consequéncia de um encaixe positivo das relacdes dos trés polos. Assim, podemos concluir que
é esse equilibrio que os mercados municipais encontraram que resulta nos altos niveis de
confianga que os consumidores tém nos pescados ali adquiridos. Entre varios sistemas que se
encontram e se confirmam, de confianca, de familiaridade, tradigdo e institui¢des, o comprador

consegue escolher o peixe tranquilo.
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