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RESUMO

O estado de Mato Grosso do Sul se destaca pela producdo de alimentos, coexistindo, tanto
0s sistemas com maior aporte tecnoldgico, voltado para as commodities, quanto aqueles
mais tradicionais, que abastecem o mercado interno e local. Dessa maneira, 0 objetivo
deste estudo consiste em analisar o uso de alimentos locais por profissionais de
gastronomia em MS. Busca-se, entdo, compreender as varidveis que envolvem o
julgamento e o significado desses alimentos, além dos fatores que afetam a intencdo de
compra desses produtos por esses profissionais. Com uma abordagem mista exploratéria
sequencial, realizou-se a coleta de dados primarios por meio de entrevistas e questionarios
autoadministrados com profissionais de gastronomia de MS. Os resultados indicaram que
as verduras e hortalicas s@o os principais produtos adquiridos dos produtores locais, além
de alguns produtos processados. A utilizacdo de um alimento local deve-se ao sentimento
de responsabilidade para com os produtores (no intuito de valoriza-los), além dos
atributos frescor e sabor. A partir da aplicacdo do Modelo de Duas Rotas (MDR),
proposto por Allen (2000), verificou-se que os participantes tendem a fazer um
julgamento mais fragmentado (passo-a-passo) na escolha dos alimentos locais, sendo que
o significado dos alimentos esta relacionado a utilidade que os produtos possuem. A
pesquisa, também, revelou alguns entraves para a aquisicdo desses produtos, tais como a
indisponibilidade de alguns itens em algumas épocas do ano, a falta de adequacao as
normas sanitarias vigentes e a informalidade do produtor. Apesar disso, constatou-se que
existe um esforgo dos profissionais de gastronomia em utilizar os ingredientes locais nos
cardapios.

Palavras-chave: Gastronomia. Restaurante. Ingredientes. Escolha. Significado.
Cozinheiro.



ABSTRACT

The state of Mato Grosso do Sul stands out for food production, coexisting both systems
with greater technological input, focused on commodities, and more traditional ones,
which supply the national and local market. Thus, the objective of this study is to analyze
the use of local foods by gastronomy professionals in MS. Thus, it seeks to understand
the variables surrounding the judgment and meaning of these foods, as well as the factors
affecting the intention to purchase these products by these professionals. Using a mixed
exploratory sequential approach, we collected primary data through interviews and self-
administered questionnaires with gastronomy professionals in MS. The results indicated
that vegetables are the main products purchased from local producers, in addition to some
processed products. The use of a local food is due to the feeling of responsibility towards
the producers (in order to value them), in addition to the freshness and taste attributes.
From the application of the Two Route Model (MDR), proposed by Allen (2000), it was
found that participants tend to make a more fragmented (step-by-step) judgment in
choosing local foods, and the meaning of the food is related to the utility that the products
have. The research also revealed some obstacles to the acquisition of these products, such
as the unavailability of some items at certain times of the year, the lack of compliance
with the sanitary regulations in force, and the informality of the producer. Despite this, it
was found that there is an effort by gastronomy professionals to use local ingredients in
their menus.

Keywords: Gastronomy. Restaurant. Ingredients. Select. Meaning. Cook.
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1 INTRODUCAO

As discussdes sobre o desenvolvimento, tomando como ponto de partida a
gastronomia, possibilitam associar os alimentos locais como herancas da culinaria local
(BESSIERE, 1998). Ao considerar o foco na gastronomia local, viabiliza-se a promogc&o
da comida sob uma nova visao de cultura alimentar, tornando o espago rural “um lugar
para encontrar uma compensacao pela identidade perdida e como uma representacao dos
bons e velhos tempos” (BESSIERE, 1998, p. 23). Nesse cenario, os profissionais da
gastronomia possuem um importante papel de mediacdo da producdo local com os
consumidores (GUILHERME; PORTILHO, 2016).

A gastronomia apresenta-se como um dos segmentos mais dindmicos do setor
de servigos, promovendo o “crescimento de ofertas gastronémicas baseadas em alimentos
locais de alta qualidade e na consolidacdo de um mercado Unico para o turismo de
alimentos” (UWNTO, 2012, p. 10). Nesse sentido, a visibilidade dos alimentos locais,
quando aliados ao setor gastronémico sdo capazes, também, de influenciar diretamente
na escolha de destinos turisticos pelos consumidores (UWNTO, 2012).

Embora a discussao relacionada aos alimentos produzidos por produtores locais
esteja presente na literatura, o que se observa € que 0 seu uso na culinaria, também
compreendido como gastronomia contemporanea, ainda é um tema pouco pesquisado
(ZANETI; SCHNEIDER, 2016). No entanto, a utilizagio de alimentos locais representam
uma tendéncia alimentar que, em geral, tém se preocupado com a ligacdo aos locais de
consumo, além de estar em consonancia com o ambiente (ZANETI; SCHNEIDER, 2016).

Os dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF), realizada pelo IBGE
indicavam um aumento significativo dos gastos relacionados a alimentagcdo consumida
fora do lar no Brasil (32,8%), enquanto que em Mato Grosso do Sul, esses gastos saltaram
para 42,5% em 2018. O atual cenario da pandemia de Covid-19 (em que o estudo é
desenvolvido), a alimentacdo dentro do lar certamente foi impulsionada, com a busca por
alimentos mais frescos e saudaveis, a preferéncia por empreendimentos locais e uma
compra mais consciente, solidaria e sustentavel (MEDEIROS; MASCARENHAS, 2021).

Nessa mesma direcdo, pesquisas da Nielsen (2020) apontaram para a valorizagéo
de alguns atributos pelos consumidores em relacédo a sua alimentacdo, tais como a marca,
a saude, a higiene, a proximidade com produtos regionais, 0 apoio a iniciativas que

beneficiem sua propria comunidade, entre outros. Uma aproximagdo da imagem da
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empresa e do produto com elementos solidarios, auténticos e confiaveis, também foram
destacados pela pesquisa.

Considerando-se a ampla oferta de servicos de alimentacdo e a importancia dos
alimentos produzidos localmente, este estudo permite refletir sobre o uso desses
alimentos na visdo dos profissionais ligados a gastronomia. Neste estudo, entende-se
como profissionais de gastronomia aqueles que atuam na oferta de servicos de
alimentacdo, compreendendo-se os chefs de cozinha, cozinheiros, auxiliares, gestores,
proprietarios de estabelecimentos de alimentacao, autbnomos, entre outros.

Sob o ponto de vista dos servicos de alimentagdo, a exploracdo de ingredientes
singulares (ZANETI; SCHNEIDER, 2016) na gastronomia, pode ser compreendido como
um diferencial. Dedicando-se certa atencdo as caracteristicas desses alimentos, como as
impressdes sensoriais e as funcionalidades, tém-se uma nova visdo sobre esses
ingredientes. A descoberta das motivacdes e fatores que limitam o emprego desses
alimentos na culinaria, bem como os estimulos e conexdes entre produtores e clientes, a
percepcdo da origem e de valor, sdo abordagens relevantes dentro do campo da
alimentacdo, das economias locais e do marketing comportamental.

Nesta pesquisa, considerou-se como alimentos locais aqueles produzidos no
estado de Mato Grosso do Sul e, muitas vezes, adquiridos diretamente dos produtores
locais de alimentos. Compreender, portanto, 0s usos e significados desses alimentos na
perspectiva dos profissionais de gastronomia permitem aprimorar a construcdo de

mercados viaveis, estimulando seu escoamento e 0 consumo.

1.1 Problema de Pesquisa

Considerando que os alimentos locais podem ser associados a heranca de uma
culinaria regional (BESSIERE, 1998) e que no caso de Mato Grosso do Sul existem
diferentes produtos e canais de venda direta de produtos locais, como feiras, mercados
municipais, cooperativas, entre outros (ANDRADE, 2011), compreender a relacdo
produtor e a gastronomia se torna relevante. No entanto, a partir da consulta as bases de
pesquisa do pais, como a Plataforma do Periodicos da Capes e outras bases de dados
internacionais, como o Scopus e 0 Web of Science, percebe-se que ha uma escassez de
estudos que envolvem as motivagdes sobre a compra de alimentos locais por sujeitos
ligados a prestagdo de servigos de alimentacdo, sendo mais constantes aqueles

relacionados aos consumidores (Apéndice A).
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Brunori (2007) destaca a necessidade de pesquisas visando compreender as
variacdes dos significados atribuidos aos alimentos nas fases de producdo, consumo e
vendas, sob a Gtica da interdisciplinaridade. Diante disso, busca-se responder a seguinte
questdo de pesquisa: quais 0s usos e significados dos alimentos locais na perspectiva dos

profissionais de gastronomia de MS?

1.2 Objetivo

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o significado dos alimentos locais e a sua utilizacdo por profissionais de
gastronomia de MS.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Compreender o uso de alimentos locais por profissionais de gastronomia em MS;
b) Identificar o significado atribuido aos alimentos locais;

c) Verificar os fatores que afetam a intencdo de compra desses alimentos por profissionais

de gastronomia em MS.

1.3 Justificativa

De acordo com Edwards e Overstreet (2009), existe certa dificuldade quanto a
conceituacdo do setor de servicos alimenticios. No entanto, 0s autores o consideram como
aquele setor onde se elaboram produtos para o consumo alimentar, sendo 0 mesmo
preparado fora do domicilio dos clientes e consumidos em espagos distintos
(EDWARDS; OVERSTREET, 2009). Dentre as atividades que compdem a industria de
servicos de alimentacdo, destacam-se 0s restaurantes, hotéis, cafés, fast foods, entre
outros (EDWARDS; OVERSTREET, 2009).

De acordo com a Pesquisa Anual de Servicos (PAS) conduzida pelo IBGE, em
2017, os servicos de alojamento e alimentacdo em MS foram o segundo setor, em numero
de estabelecimentos, e a segunda maior atividade em numero de ocupac¢des, como mostra
a Figura 1. Esse setor também assumiu a setima posicdo em receita bruta no setor de

servigos e a terceira que melhor remunerou seus funcionarios.
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Figura 1. NUmero de ocupacdes geradas pelo setor de servigos em MS

Servicos de alojamento e alimentacio

—— Atividades culturais, recreativas e esportivas
Servicos pessoais

— Atividades de ensino continnado

Servicos de informacio e comunicacio

Servicos prestados as empresas

Transporte rodoviario

Outros transportes

—— Armazenamento e servicos auxiliares aos transportes

—— Correio e outras atividades de entrega

#’—//—/\‘_’/ —— Afividades imobilirias

gﬁ Servicos de manutencio e reparacio
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Fonte: PAS (IBGE, 2017).

Outras atividades de servicos

Por meio das informacdes relacionadas as Atividades Caracteristicas do Turismo
(ACT’s), coletadas por meio da ferramenta Extrator de Dados do IPEA! (2012-2018),
observa-se o efeito da gastronomia no turismo de MS. Na maioria das regifes turisticas
de MS, o nivel de ocupacdo do setor de alimentacdo se mostrou crescente no periodo de
2012 a 2018, enquanto que nos demais servicos, como transporte, cultura e lazer e as
agéncias de viagens, observou-se uma reducdo na quantidade de empregos formais.

Em 2018, a ACT Alimentacdo ainda se mostrou como a atividade que possui a
maior quantidade de estabelecimentos ativos em MS (n=4.119), seguido da ACT
Alojamento (n=989) (IPEA, 2018). No setor turistico local, a ACT Alimentacdo foi a
principal atividade geradora de receitas, evoluindo de 784 milhdes em 2013 para 878
milhdes em 2015, com um share de mercado de 38,85% (SEMAGRO, 2017).

Vale ressaltar que as discussdes relacionadas ao desenvolvimento local e a
utilizacdo de alimentos locais na culinéria estdo relacionados a pelo menos dois Objetivos
do Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU, o que demonstra a importancia e a
pertinéncia de se realizar esta pesquisa. Entre os ODS, destacam-se:

! Disponivel em: <https://www.ipea.gov.br/extrator/simt.html>. Acesso em 05 de abril de 2020.
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a) ODS 2 - Acabar com a fome, alcancar a seguranca alimentar e melhoria da nutri¢éo e
promover a agricultura sustentavel,

b) ODS 12 - Assegurar padrdes de producdo e de consumo sustentaveis.

Enquanto produto capaz de caracterizar a identidade regional, captar as nuances
envolvidas com a aquisicdo e uso de alimentos locais pelos profissionais de gastronomia,
permitem reconhecer as variaveis envolvidas na utilizacdo de alimentos locais. Essas
percepcbes podem estar relacionadas tanto com o afeto, quanto pela racionalidade.
Conhecer as motivacdes e entraves, a partir da perspectiva desses sujeitos, se mostra
relevante, uma vez que “quando se trata de gastronomia, o primeiro cliente que se deve
considerar é o chef de cozinha, que representa a peca-chave para a construgdo da
confian¢a do consumidor final” (BALESTRO; ZANETI, 2015, p. 33). Portanto, essas
informacBes podem auxiliar os produtores locais na diferenciacdo de seus produtos,
estimulando o uso de seus produtos pelos servigos de alimentacgéo.

Enfim, compreender os usos e significados dos alimentos locais pelos gerentes,
cozinheiros e chefs podem auxiliar os produtores rurais no posicionamento e na
diferenciacéo de seus produtos. No que tange a producéo, o estimulo ao consumo resulta
em reflexos na economia da propria regido. A longo prazo, a valorizagdo dos alimentos
locais pode promover um encurtamento das distancias percorridas pelos alimentos (food
milles), menor impacto dos sistemas de transporte, bem como a promoc¢do da

rastreabilidade e da confianca.
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2 REVISAO DE LITERATURA

As secOes seguintes visam tratar dos aspectos tedrico-conceituais envolvendo a
producdo de alimentos oriundos de produtores locais e seus mercados, além do papel da

gastronomia. Busca-se, também, refletir sobre 0 modelo teorico utilizado na pesquisa.

2.1 Os alimentos locais (local foods) e alguns dilemas

A defini¢do de um alimento como local ndo € tdo simples quanto se parece, pois
envolve questdes complexas. Nao apenas considera a proximidade fisica com o
consumidor, mas também o cuidado com o ambiente, a qualidade e a saudabilidade, por
exemplo (AZEVEDO, 2015). Embora no Brasil ndo exista uma definicdo juridica sobre
0 que é de fato uma comida local; na Franca um alimento local pode ser referido como
aqueles produzidos e vendidos, em no méximo 150 km, de forma direta do produtor ao
consumidor, ou indiretamente, com a presenca de no maximo um intermediario
(COELHO; COELHO; EGERER, 2018).

A busca por diferenciacdo da producdo local revela-se como uma maneira de
atrair diferentes consumidores, que levam em consideracdo a “origem, qualidade,
autenticidade, frescor e especificidade dos produtos e dos modos de producéo,
processamento e comercializacdo” (PLOEG, 2008, p. 305), ao passo que seus ganhos sdo
revertidos para os empreendimentos locais e na promogéo de empregos (BELLIVEAU,
2005).

No sul do Brasil, € comum que os consumidores associem os alimentos
considerados locais como “coloniais”, a partir da sua proximidade com os produtores, dos
costumes alimentares da regido, do seu local de producéo, entre outros (SCHNEIDER;
FERRARI, 2015, p. 64). Porém, esses produtos incubem algumas particularidades, como
por exemplo, quando envolve uma percepc¢do das distancias percorridas do produtor ao
consumidor, tendo em vista que ‘“atualmente, mesmo em grandes supermercados, ¢
possivel encontrar prateleiras com comida local em oferta” (COELHO; COELHO;
EGERER, 2018, p. 84).

Sobre esses alimentos, Zaneti e Schneider (2016) explanam que muitos
alimentos rotulados como locais podem possuir algumas armadilhas, uma vez que estes
podem (ou ndo) possuir atributos qualitativos que perpassam o imaginario dos produtos

agricolas familiares, como por exemplo, por serem ambientalmente corretos e justos.
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Assim, de forma contraria, alimentos rotulados como locais podem também ser capazes
de provocar danos a saude e ao ambiente, empregando-se por exemplo, préticas de
producdo agricola insustentaveis, pressao de uso da terra e da agua de forma exacerbada,
uso de insumos fitossanitarios de forma descontrolada, mesmo sendo produzidos
localmente. De forma a ajustar essa dificuldade, Zaneti e Schneider (2016) sugerem que
a denominagdo dos alimentos oriundos da producgdo agricola familiar, cujos atributos o
tornam diferenciados, adquiridos atraves de canais de abastecimento diretos, sejam
reconhecidos como “produtos singulares” ao invés de locais, tendo em vista essas

multiplas percepcdes que sdo agregadas aos alimentos.

2.2 Abastecimento e canais de comercializacdo de alimentos

A producdo agroalimentar compreende-se basicamente sob dois tipos de
arranjos, cuja particularidade os diferencia, ao passo que também os complementa: o0s
sistemas produtivos baseados em escala e a camponesa (PLOEG, 2009). Os ganhos
individuais, a padronizacdo produtiva, a forca do trabalho e o desenvolvimento
tecnoldgico, em detrimento da busca de produtos diferenciados, com o emprego de
qualidades baseadas nas proprias regionalidades, no trabalho e gestdo da prépria familia,
e no estreitamento com a biodiversidade, sdo capazes de delimitar o nicho de mercado de
cada um (VEIGA, 1996; PLOEG, 2009).

O sistema de producdo convencional, além de possuir concentracdo espacial e
produtiva, gera externalidades negativas, sendo os meios alternativos uma forma de
reducdo desses efeitos, uma vez que buscam priorizar, principalmente, o aspecto
socioambiental (CLEVELAND et al, 2014).

O aumento populacional global, bem como da necessidade de se alimentar fora
de casa devido aos novos habitos, também foi um fator que estimulou o desenvolvimento
da producdo em escala, o que ocasionou o surgimento de “um modelo de produgdo-
distribuicdo-consumo concentrado em circuitos longos, afastando cada vez mais
produtores e consumidores” (DAROLT, 2013, p. 140). Quando centralizado em demasia,
constitui-se empresas que operam numa escala massiva, dominantes tanto na producéo,
como no processamento de alimentos, sendo denominados como “impérios alimentares”
(PLOEG, 2008). Os alimentos locais podem ser compreendidos como uma maneira de se
alterar esses modelos de abastecimentos em escala (PLOEG, 2008), por meio de
estratégias de relocalizacdo, isto €, por meio da “constru¢dao de redes de produgdo-

consumo em torno de significados e objetivos especificos” (BRUNORI, 2007, n.p.)
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Mesmo quando se apresentam caracteristicas e nichos de atuacao diferenciados,
Belliveau (2005) lembra que ndo existem indicios claros de um conflito entre agricultura
moderna e os meios de producdo local, uma vez que a producéo agricola familiar se atenta
a outros objetivos, como o fortalecimento de lacos com o seu ambiente, com o0s
consumidores e na confianca entre ambos, atentando-se a singularidade de seus produtos.
A partir da busca de produtos diferenciados, do reconhecimento dos costumes locais
decorrentes das interacdes diretas entre a producdo e o consumo, percebe-se que,
posteriormente, estas caracteristicas se tornam “uma forma de valor agregado ao produto”
(BELLIVEAU, 2005, p. 47).

Embora as iniciativas de apoio produtivo aos agricultores familiares, por parte
do poder publico seja considerado sutil, elas costumam ser pontuais, sendo voltadas a
promocdo de uma auto capacidade para a producdo local de comida. Esse abastecimento
alimentar localizado é visto como uma forma de planejamento urbano municipal, com
capacidade de se desenvolver seus respectivos produtos e mercados (MARSDEN;
BANKS; BRISTOW, 2000; MORAGUES-FAUS; MARSDEN, 2017).

O fendmeno, cujo conceito se refere tanto aos Sistemas Agroalimentares
Alternativos - S3A (DEVERRE; LAMINE, 2010), ou Sistemas Agroalimentares Locais
- SIALs (MACIAS, 2018), promovem uma ligacdo direta com os consumidores, por
exemplo, ao estabelecer uma “ruptura” com os sistemas dominantes de produgao,
objetivados por perspectivas compartilhadas de consumo, cultura, e por uma percepcao
sobre a pressdo de uso do ambiente. Culminar-se-ia, nesse sentido, com a idealizacéo de
uma “nova” identidade alimentar (MACIAS, 2018).

A construcdo de espacos de comercializacdo alternativos possui, ainda,
“respaldo em valores ‘intrinsecos’ associados a produgdo familiar: sdo alimentos
organicos, artesanais, territoriais, com indicagdo geografica e sustentaveis”
(POZZEBON; RAMBO; GAZOLLA, 2018, p. 417). Nessa direcao, Brunori (2007, n.p.),
destaca que esse alimento ainda “transmite fortes significados, com o potencial de separar
os consumidores das redes alimentares convencionais e anexa-los a redes alimentares
alternativas”.

Promovendo-se acessibilidade de vendas aos agricultores, por meio da oferta de
produtos singulares com valor agregado, como os artesanais (MALUF, 2004), revela
ainda ser “uma estratégia viavel de manutencdo das familias no campo em virtude da
garantia de rentabilidade” (POZZEBON; RAMBO; GAZOLLA, 2018, p. 408), com
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entradas semanais e regulares nos seus ganhos monetarios (BELLIVEAU, 2005;
POZZEBON; RAMBO; GAZOLLA, 2018).

Os produtos agroalimentares locais refletem uma cultura alimentar, além de
caracterizar e cuidar do ambiente. Maluf (2004) ressalta para uma diversidade de
alimentos, que revelam a existéncia diferentes mercados. Eles se alinham a circuitos
regionais: a singularidade tipica dos artesanais da roga, naqueles de origem animal, como
queijos e carnes caipiras, aos pescados, frutos, doces, temperos, entre outros.

A comercializacdo direta dos produtos agricolas de base familiar ainda se
caracteriza pelo seu encurtamento da cadeia, desde a producdo a distribuicdo, ao
aproximar os consumidores nesses sistemas produtivos. Esse ¢ um fendmeno que possui
variadas denominagdes que se assemelham em seus contextos, como o0 de “quildmetro
zero” ou “food milles” (ANJOS; CALDAS, 2017, COELHO; COELHO; EGERER,
2018), “locavorismo” (AZEVEDO, 2015), ou ainda, “cadeias curtas”, “circuitos curtos”
e “circuitos curtos de producdo e abastecimento alimentar (CCPAA)” (MARSDEN,
BANKS; BRISTOW, 2000; PLOEG, 2008; DAROLT; LAMINE; BRANDEMBURG,
2013; CEPAL-FAO-IICA, 2014; SCHNEIDER; FERRARI, 2015; RANABOLDO et al.,
2016; ANJOS; CALDAS, 2017; JUNQUEIRA, 2018).

No locavorismo (ou locavore), de acordo com Azevedo (2015), a reconexdo do
sujeito com o alimento e com quem o produz, se relaciona ndo apenas com a distancia em
que os alimentos sdo produzidos (food milles), mas também com a maneira que 0S
alimentos sdo disponibilizados. Nesse sentido, a proposta do locavorismo consiste em
promover um estreitamento “entre o meio urbano e o rural, alimentando um tipo de
‘confiancga face a face” (AZEVEDO, 2015, p. 81). Nesse movimento, existe também uma
percepcao de sabor diferenciado dos alimentos, além do contexto social, voltado para a
promocdo da agricultura local e sazonal (AZEVEDO, 2015).

A comercializacdo direta de produtos aos consumidores, por meio de canais
préximos, endossa uma importancia consideravel no abastecimento das cidades, uma vez
que “85% da produ¢do mundial de alimentos é canalizada através de circuitos curtos e
descentralizados” (PLOEG, 2008, p. 20). Nesses circuitos, os relacionamentos com os
consumidores, por ora, contam com a presenca de no maximo um intermediario (CEPAL-
FAO-IICA, 2014).

Os circuitos curtos alimentares, que absorvem as questfes socioeconémicas e
ambientais (SCHNEIDER; FERRARI, 2015), sintetizam ao menos trés meios de

distribuicdo: o face a face, o de proximidade espacial e as cadeias espacialmente
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estendidas. Na primeira, sintetiza-se a interacdo direta dos consumidores com 0s
produtores (como nas feiras livres); a segunda sinaliza o local em que foi produzido
(como os produtos artesanais identitarios, com alto valor agregado), procurando-se
encurtar aos clientes, dispostos nos comércios e servigos locais; e o terceiro, que carrega
determinados valores especificos em cada tipo de produto, que sdo capazes de criar
mercados especificos mais distantes, como os certificadamente orgénicos, justos ou
solidarios (MARSDEN; BANKS; BRISTOW, 2000; DAROLT; LAMINE;
BRANDEMBURG, 2013; SCHNEIDER; FERRARI, 2015).

Segundo Ranaboldo et al. (2016), existem ao menos quatro mercados distintos,
quando se trata dos circuitos curtos de comercializagdo (CCC): os mercados publicos
institucionais, com politicas publicas voltadas para a seguranga alimentar, por meio de
compras governamentais; 0s mercados domésticos, onde se incluem as feiras livres e 0s
mercados campesinos; 0os mercados Ad Hoc, que consistem em atividades turisticas e
gastronomicas; e por fim, os mercados territoriais, que sdo compreendidas num conjunto
de cestas de bens bioculturais, mantendo forte ligagcdo com a localidade (RANABOLDO
etal., 2016).

2.3 Alimentos locais e a gastronomia

De acordo com Brillat-Savarin (2009), a gastronomia compreende-se como um
evento que pertence a historia da humanidade, retratando todas as suas classes. Evidencia-
se uma interdisciplinariedade com a fisica, a quimica, a culinaria, 0 comércio e a
economia politica, ao analisar, por exemplo, as propriedades dos alimentos, sua
preparacdo, os processos de venda e as relacBes internacionais (BRILLAT-SAVARIN,
2009). De acordo com o autor, o elemento-chave da gastronomia consiste naquilo em que
se pode consumir, considerando-se desde o seu processo produtivo, a comercializagéo e
as experiéncias com o seu preparo.

A gastronomia pode ser considerada como uma das artes mais antigas e Uteis na
sociedade (BRILLAT-SAVARIN, 2009). O surgimento do fogo e dos fornos como uma
necessidade humana, para a sua saude e no cozimento dos alimentos, principalmente
durante a insercdo da carne na dieta; e as elabora¢es quimicas, provenientes das misturas
e mudancas do estado fisico dos alimentos, sdo capazes de retratar esse fendmeno
(BRILLAT-SAVARIN, 2009).

O aparecimento do uso dos alimentos locais na gastronomia, embora nao seja

considerado um fenbmeno novo, quando observado o sistema global, sua procura se
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mostra inovadora (INWOOD et al., 2009). Os estudos de marketing voltados para a
abertura de mercados agricolas locais tém se atentado basicamente a dois elos da cadeia:
0 produtor e os clientes. O estreitamento entre esses dois atores é visto como uma
oportunidade mercadoldgica e estratégica para o setor gastronémico (LILLYWHITE;
SIMONSEN, 2014; NELSON et al., 2017; PACIAROTTI; TORREGIANI, 2018;
MCKAY et al., 2019).

De acordo com a literatura, os sistemas baseados no fornecimento direto de
produtos agroalimentares locais para a culinaria local, podem ser conceituados como
“cadenas agroalimentarias gastronomicas inclusivas” (CEPAL-FAO-IICA, 2014), “farm-
to-chef (F2C)” (SCHMIT; LUCKE; HADCOCK, 2010) — do agricultor para o chef ou,
ainda, do produtor para o0 restaurante - ‘“farm-to-restaurant” (ROY; HALL;
BALLANTINE, 2019).

Do ponto de vista estratégico para os restaurantes, a oferta de produtos
agroalimentares locais mostra-se diferenciado, a percep¢éo de sabor unico, de qualidade,
frescor, exclusividade, por serem mais ecoldgicos, ou ainda, pelo sentimento de apoio a
comunidade (ROY; HALL; BALLANTINE, 2019). Acrescenta-se que, quando sdo
utilizados produtos oriundos da pesca local, por exemplo, em seus menus, 0s restaurantes
ainda podem ser vistos como ‘“elos entre o turismo e as fontes de recursos naturais”
(BRAGHINI; GOMES; RIBEIRO, 2009, p. 57).

Quanto ao uso de alimentos locais na gastronomia, estes também poderiam ser
concebidos como uma espécie de gourmandise, que de acordo com Brillat-Savarin (2009,
p. 99), trata-se de “uma preferéncia apaixonada, bem determinada e satisfeita, por objetos
que lisonjeiam nosso gosto”.

Na perspectiva da localizagdo, os bens e servicos de um territorio se tornam
capazes de simboliza-lo, de forma que o préprio local se transforma num produto a ser
“vendido” (PECQUEUR, 2009). De acordo com o Relatorio Global sobre o Turismo
Alimentar, da Organiza¢do Mundial de Turismo, o aspecto territorial na gastronomia, ou
o “terroir”, é o principal elemento dessa atividade, abrangendo “valores ambientais e
paisagisticos, historia, cultura, tradicdes, o campo, o mar, a culinaria do lugar. Nesse
sentido, a conversao do territério em uma paisagem culinaria é um dos desafios dos
destinos turisticos” (UNWTO, 2012, p. 10).

As utilizagdes de alimentos locais séo influenciadas por diversos fatores. Alguns
estudos indicam que existem atributos simbdlicos e utilitarios que conferem a sua

promocdo na gastronomia: por exemplo, sdo impulsionados por conta do sabor, a



26

confianca e preco (INWOOD et al., 2008), por permitir uma sensacdo de apoio ao
produtor local e por ser préximo dos estabelecimentos (DURAM; CAWLEY, 2012), ou
ainda, por estarem disponiveis geograficamente aos chefs, e por vezes, exclusivos a estes
(SHARMA; MOON; STROHBEHN, 2014).

Dentre 0os movimentos que sintetizam essa relagdo dos produtores com o0s
restaurantes, ha o caso ocorrido em Columbia (Nova York), que surgiu em 2006. Iniciou-
se em decorréncia de um aumento na demanda por alimentos locais, tanto pelos
consumidores, quanto por chefs (SCHMIT, LUCKE; HADCOCK, 2010). A utilizagéo
desses produtos promoveu uma série de beneficios: a circulacédo de rendas locais, tanto
para os produtores, quanto para os chefs e demais empreendimentos indiretos; a
reconex&o dos consumidores com o gosto e com uma determinada cultura alimentar local;
permitiram diferentes formas de negociacdo entre restaurantes e produtores; além de
prover o0 acesso a produtos diferenciados na cozinha (SCHMIT; LUCKE; HADCOCK,
2010).

Outro projeto de sucesso, originado no Peru, promovido pela Sociedad Peruana
de Gastronomia (APEGA), considerou a gastronomia como um motor propulsor do
desenvolvimento local, de pequenos produtores e de combate a desnutricdo, que
possibilitaram aumentar, posteriormente, “los vinculos entre productores y cocineros”
(CEPAL-FAO-IICA, 2014, p. 05). Nesse caso, demonstrou-se que uma cozinha baseada
em alimentos locais (como a batata e a chia), permitiriam que em 2009, esse servico
respondesse por 11,2% de todo o PIB projetado naquele pais (LEON, 2013).

No Brasil, o preparo da comida, a sua rastreabilidade, a inovacao e a qualidade
também sdo questdes que tem chamado a atencdo dos profissionais de gastronomia. O
chef Ari Kespers, proprietario da pousada Provence Cotage & Bistrd, por exemplo,
promoveu “um so6lido casamento entre técnicas francesas e ingredientes mineiros, o que
Kespers consegue gragas as parcerias com pequenos produtores da regiao” (MARQUES,
2014, p. 19), como no emprego da galinha-d’angola, fuba, couve e truta, por exemplo
(MARQUES, 2014).

Com um ideal de insercdo e participacdo ativa de agricultores familiares no
mercado, Guilherme (2016) apontava a figura dos ecochefs de cozinha como uma ponte
nas relagdes estabelecidas entre agricultores e consumidores. Tendo a participagao efetiva
do produtor na elaboracdo de um alimento local (a tapioca pink, por exemplo), a autora
verificava que existia um processo de “gastronomiza¢do” desses produtos alimentares,

evidenciando-se um conjunto de “transformagdes, limites e possibilidades do sistema
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agroalimentar e das relagbes que estdo emergindo entre e com produtores, chefs e
consumidores” (GUILHERME, 2016, p. 107). Mais do que o uso dos produtos, também
sdo incorporados outros elementos intangiveis, como nog¢des de cultura, justica social e
origem (ZANETI; SCHNEIDER, 2016).

Em algumas regiGes brasileiras, como aquelas que figuram o semiarido — e a
vida sertaneja -, e no Sudeste, a gastronomia e os alimentos locais ainda se vinculam com
a disponibilidade hidrica. De acordo com Marques (2015), a falta de agua € capaz de
interferir na producdo dos agricultores, e logo, na preparacdo de alimentos pelos
estabelecimentos, de forma que as “condicdes climaticas determinam, entre outras coisas,
quais ingredientes sdo mais apreciados ou preparados ao clima, e 0s pratos que s&o
preparados com eles” (MARQUES, 2015, p. 19).

Especificamente, a utilizacdo de alimentos locais oriundos da regido
sulmatogrossense na alimentacao se denota bastante diversa. Com certo destaque para a
alimentacdo pantaneira na literatura, aponta-se que a mesma imprime nos pratos a
singularidade e a cultura regional. Em decorréncia de sua delimitacdo territorial,
compreende-se como uma cozinha multicultural transfronteirica, influenciadas pela
Bolivia, Paraguai, Africa, Portugal, Espanha, Mato Grosso, pela regido sul brasileira e
pelas tradigdes indigenas (MULLER, 2012; MACHADO NETO, 2011). Essas influéncias
se mostram visiveis especialmente na cozinha corumbaense: sdo fronteirigos, com a
presenca da cultura boliviana e a paraguaia, a cuiabana, portuguesa, indigena, entre outras
(LEITE, 2004).

A cozinha pantaneira também pode ser mutavel, isto &, com o emprego de um
saber-fazer tradicional, de ingredientes historicos, e com a incorporacao de novas receitas
e preparos: “a identidade se reconstréi na dindmica espaco-tempo. Neste processo,
ingredientes se misturam, conversam entre si, estabelecendo uma convivéncia entre a
cozinha tradicional e a cozinha contemporanea” (MULLER, 2012, p. 24).

A cozinha contemporanea, estando associada aos elementos culturais e de
identidade, agregam o uso de ingredientes locais com os conceitos globais gastrondmicos.
Machado Neto (2011) apontou ainda a existéncia de ao menos outros dois tipos de estilos
culinarios nessa regido: a que é servida costumeiramente na dieta das familias que
habitam as fazendas; e outra, que consiste na preparacdo para lidar no trabalho no campo
e no gado, também chamado de comitivas.

A influéncia multicultural na dieta do sujeito pantaneiro pode ser exemplificada

através de diversos pratos. De acordo com Muller (2012) e Machado Neto (2011), a carne,
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nas suas diferentes formas (seca ou ‘verde’) € o principal ingrediente nessa regido,
influéncia advinda da fronteira. Incorpora-se a carne, por exemplo, no arroz carreteiro,
puchero, pagocas, assada, como macarrdo de comitiva, jodo sujo, caribéu e pela cabega
bovina assada, como mostra o Quadro 1. Nesse tltimo prato, por exemplo, fica evidente
o simbolismo presente na alimentagao do pantaneiro, visto que ¢ capaz de afirmar “a
supremacia do peao sobre o animal ¢ legitimar sua reputacdo frente a seus companheiros”

(MULLER, 2012, p. 33).

Quadro 1. Alimentacdo pantaneira
Autor Quebra-torto, comida de comitiva, Doces, bebidas e farinhas
comida de festa
arroz carreteiro, carne assada,
puchero, pacoca, macarrdo de
comitiva, jodo sujo, caribéu, cabeca
bovina assada, saltenha.

Muller (2012)

Caribéu, sopa paraguaia, chibé, mamado verde (furrundum), caju,
tabuiaid, arroz carreteiro, macarrdo | fruta-do-conde, abdbora boi-pa,
frito, pagoca de carne seca, arroz jaracatia, mangaba, licor de

Machado Neto o - . S o .
boliviano, frango caipira com pequi, | guavira, licor de jenipapo, licor

(2011) bori-bori, pintado a urucum, caldo de pequi, farinha de bocailva,
de piranha, pacu assado, isca de churrasco, tereré, guarana.
jacaré, chipa.
urucum, milho, mandioca, peixe, licor de pequi, furrundum,
palmito, pucheiro, chipa, locro, sopa guarana, tereré, sorvete de
paraguaia, saltenha, chica, bocailva, doce de melancia.
Leite (2004) sarravulho, arroz carreteiro, pacu

assado, pagoca de carne seca,
caribéu, caldo de piranha, churrasco,
torta de cordeiro.
Fonte: Elaborado pelo autor a partir da pesquisa bibliogréafica, 2020.

Ao se comparar a importancia de ingredientes identitarios da culinaria
pantaneira, Muller (2012) ressalta que além da carne, a erva-mate e 0 peixe se
constituiriam, consecutivamente, como os principais elementos da cozinha dessa regiéo.
Porém, tanto o peixe, quanto outros alimentos, como a saltenha, sdo apreciados de forma
mais intensa no ambiente urbano (MULLER, 2012; MACHADO NETO, 2011).

Tanto a alimentacdo oriunda das fazendas do Pantanal-Sul como durante seu
preparo, também sdo incorporadas como experiéncias aos turistas. No municipio de
Corumba-MS, por exemplo, Thome (2016) aponta para um projeto de vivéncia com 0s
consumidores, através de aulas praticas na cozinha com chefs e cozinheiros dos
estabelecimentos rurais: no preparo do ‘assado de porco monteiro’, por exemplo, “0

turista participa da carneada do porco, desde a retirada das visceras, pelagem e
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destrinchagem do animal até o preparo do tempero e acompanhamento do processo de
cocgdo num forno a lenha” (THOME, 2016, p. 11).

Assim como destacado anteriormente, habitar a regido pantaneira também possui
uma grande associacdo com a questdo hidrica, “a peculiaridade que marca a identidade
do pantanal € viver sob o designio das aguas” (MACHADO NETO, 2011, p. 17). Nessa
perspectiva, Machado Neto (2011) ressalta como o clima, a comensalidade, os costumes
e as sociabilidades se tornam indissociaveis, uma vez que séo simbolos de identidade na
regido. Aliadas com a lida do gado, as relacGes durante as rodas de tereré demarcam as
trocas sociais (MULLER, 2012; MACHADO NETO, 2011).

Na alimentacdo da regido, destaca-se uma grande variedade na biodiversidade,
como no emprego do pequi; se constituindo um campo de possibilidades. No entanto,
ingredientes locais que poderiam se transformar em itens de pratos diversificados, se
mostravam pouco explorados (MACHADO NETO, 2011).

Compreendendo-se também como uma cultura alimentar transfronteirica, Grechi
e Santos (2019) evidenciam a culinéria identitaria em Ponta Pord — MS, localizado ao sul
de MS, com divisa com Pedro Juan Caballero (Paraguai). Compreende-se como uma
cozinha onde os mais diversos ingredientes locais-fronteiri¢cos se encontram, aliando-se
a técnicas de cocgdo local de origem indigena e europeia. Os hébitos de consumo da
populacdo dessa regido ultrapassam as fronteiras territoriais através de pratos, como na
insercdo da chipa e sua variante chipa gasu, sopa paraguaia, vori vori, mbeju e o locro?
na dieta local (GRECHI; SANTOS, 2019).

Na regido que compreende o municipio de Bonito-MS, por exemplo, Ushizima
(2017) revelou que ao se relacionar com o setor turistico-gastronémico, prevalece-se uma
orientag@o produtiva em que se exclui os alimentos locais, 0 que abarca, principalmente,
na presenca dos intermediarios.

Além de boa parcela da producdo agricola familiar em Bonito se voltar
principalmente para o proprio auto sustento, Ushizima (2017) apontou que fatores como
a fiscalizacdo sanitaria, a necessidade de se entregar os produtos diretamente nos
estabelecimentos, a sazonalidade e a reduzida formagdo de grupos associativos ou

cooperativos de produtores familiares, sdo vistos como limitantes da comercializagéo

2Chipa: pdo assado, parecido com o pdo de queijo de MG, feito com goma de mandioca, farinha de milho,
sal, ovos, queijo, banha e anis ou erva-doce; Chipa guasu: torta salgada de milho assada; Sopa paraguaia:
bolo salgado que leva farinha de milho, cebola, banha de porco ou manteiga, leite, queijo e ovos; Locro:
sopa feita com canjica amarela, cheiro verde e carne bovina sem desossa; VVori Vori: sopa elaborada com
bolinhas de farinha de milho, cheiro verde e carne bovina sem desossa; Mbeju: bolo fino, semelhante a
uma panqueca, feita com goma de mandioca (GRECHI; SANTQS, 2019).
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desses produtos em hotéis e restaurantes de Bonito. Assim, o uso de alimentos locais
ainda ndo se figurava como uma estratégia de diferenciacdo do setor turistico dessa regido
(USHIZIMA, 2017).

A pesquisa desenvolvida por Lima-Filho et al. (2009), no municipio de Campo-
Grande/MS, por outro lado, observou-se que os produtos utilizados dos restaurantes
possuiam duas fontes: legumes eram oriundos das redes de abastecimentos (CEASA-
MS), vindos de outros estados; enquanto que os folhosos, eram locais, como das feiras
livres ou adquiridos diretamente dos produtores.

As aquisicdes de alimentos em quatro restaurantes campo-grandenses eram
realizadas, basicamente, de duas maneiras: i) o produtor repassava seu produto para a
central de abastecimento (CEASA), e esta, posteriormente ao restaurante; ou ii)
diretamente entre 0 CEASA e o restaurante; e de sacoldes, ao restaurante (LIMA-FILHO
et al., 2009).

De acordo com Lima-Filho et al. (2009), nesses canais, tanto o0s restaurantes,
quanto os sacol@es, ficavam responsaveis pelas perdas dos produtos; enquanto que 0s
agentes que compram dos produtores, assumiam os prejuizos oriundos de perdas (LIMA-
FILHO et al., 2009). Nesse sentido, ficava evidente que nos restaurantes pesquisados,
ocorria uma prevaléncia dos circuitos longos de comercializacdo, com a presenca de mais
de um intermediério, que se interliga ao restaurante e ao consumidor final (DAROLT;
LAMINE; BRANDEMBURG, 2013).

Por outro lado, Pitaluga et al. (2018), descreveram a importancia dos mercados
institucionais, como a merenda escolar, para a agricultura familiar local. Os autores
apontaram que, por meio de uma cooperativa de agricultores familiares situada em Campo
Grande — MS, que produz alimentos & base de frutos nativos, potencializou-se
desenvolvimento regional, socioambiental e a renda dos agricultores (PITALUGA et al.,

2018). Outras acdes e eventos foram mapeados, e podem ser consultados no Apéndice B.

2.4 O Modelo de Duas Rotas

De acordo com Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), o Modelo de Duas Rotas
(MDR), permite a compreensao das escolhas dos clientes por determinados produtos (pela
percepcao utilitaria ou simbolica), e auxilia na tomada de decisdes dos estabelecimentos.
Por exemplo, durante a elaboragdo de campanhas de marketing, no seu posicionamento
ou na elabora¢do de novos bens e servigos para o mercado, os aspectos emocionais ou

racionais na escolha permitem visualizar, de acordo com a “rota”, aquilo que mais
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influencia a escolha dos clientes (ALFINITO; NEPOMUCENO; TORRES, 2012).

2.4.1 Valores humanos no Modelo de Duas Rotas

De acordo com Schwartz (1994), os valores humanos podem ser compreendidos
como principios norteadores de pessoas e organizagdes, de forma a manter metas e
objetivos comuns. Além de predizer comportamentos, os valores sdo capazes de
identificar os fatores de preferéncia e compra de produtos (PORTO; TORRES, 2012),
guiando, assim, para o julgamento de produtos e atividades (SCHWARTZ, 1994).

Como aponta Porto e Torres (2012) e Schwartz (1994), os valores humanos
compreendem-se como metas desejaveis de vida e funcionam como norteadores na
tomada de decisdo. Os valores humanos, ainda, funcionam como um sistema capaz de
orientar os sujeitos em suas escolhas (SCHWARTZ, 1994).

Além de influenciar a intensidade das agdes, os valores funcionam como
elementos de julgamento. Esses valores podem ser adquiridos ou incorporados a partir da
socializacdo do sujeito com o seu meio (SCHWARTZ, 1994). Tamayo e Schwartz (1992,
p. 331) destacam que, na perspectiva psicologica, os valores ainda se “constituem um
projeto de vida e um esforco para atingir metas de tipo individual ou coletivo”. Assim,
os valores humanos funcionam como requisitos que guiam a vivéncia em grupo e
promove a interagdo entre os sujeitos (SCHWARTZ, 1994).

Conforme a Figura 2, Schwartz (1994) propde a existéncia de uma estrutura
basica e universal de dez tipos motivacionais: hedonismo, auto-realizagcdo, poder,
seguranca, tradi¢do, conformidade, benevoléncia, universalismo, autodirecao e estimulo.
Os valores humanos basicos se formam através de um continuum dos tipos motivacionais,
sendo demonstrado numa forma circular (SCHWARTZ, 1994). Quando observados 0s
tipos motivacionais situados lado-a-lado, denotam ainda dimens6es combinadas de doze
tipos aos sujeitos, como por exemplo, quando se tem poder + realizacdo, se descreve
como uma motivagdo centralizada em superioridade e estima; com universalismo +
benevoléncia, se ttm uma preocupagdo com 0 outro, j& com a tradicdo + seguranca,
motiva-se a preservacao das formas em que as sociedades se organizam e que as mantém
seguras, entre outras combinacfes (SCHWARTZ, 1994).

Figura 2. Tipos motivacionais, valores humanos e grupos de interesse
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Schwartz (1994) e Porto & Torres (2012).

Assim como ilustra a Figura 2, os valores humanos se formam através da
existéncia de duas dimensdes extremas de tipos motivacionais (PORTO; TORRES, 2012),
decorrentes da existéncia de interesses individuais ou coletivos. Assim, o0s tipos
motivacionais posicionados a esquerda da Figura 2 expressam interesses individuais dos
sujeitos (autodeterminagdo, estimulag¢do, hedonismo, realizag@o e poder social), enquanto
que a direita estdo os interesses da coletividade (benevoléncia, tradi¢do e conformidade),
ou, ainda, os interesses mistos (seguranca e universalismo) (DELFINO et al., 2010;
TAMAYO; SCHWARTZ, 1992).

Por fim, os valores humanos podem ser sintetizados de quatro maneiras
(autotranscedéncia, conservadorismo, autopromogao e abertura a mudancga), formados a
partir da proximidade dos diferentes tipos motivacionais e polos justapostos
(“autotranscedéncia x autopromoc¢do” e “conservadorismo X abertura a mudancga’)

(PORTO; TORRES, 2012). O Quadro 2 apresenta a concepg¢do dos valores e dos tipos
motivacionais.

Quadro 2. Valores e tipos motivacionais de Schwartz
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Dimensao dos Valores Tipo Motivacional | Explicagdo do Contelido
_Seguranca | ___|_Protecdo, harmonia e estabilidade social de relagdes e da pessoa.
Tradicio Respeito, confianga e a ceitagdo de costumes e ideais que culturas
Dimensdo Conservadoismo | """~ E eeenenan.). FRdicionais ou relgiosas fomecemapessoa. |
, Repressao de agdes, de inclinagbes e de impulsos favordveis ao disturbio
Conformidade ou & ofensa a outros e violago de expectativas sociais ou normas.
5 Preservagdo e intensificagio do bem-estar de pessoas com quem o
o o Benevoléncia individuo esta em frequente contato.
Dimensdo Autofranscendéncia  f================-fe-seccmcomcanmmmeneaaaa SS=ooessesg SESCSSSCESSoESEESTEs,
Universalismo Entendimento, apreciagéo, tolerancia e protegdo para o bem-estar de
todas as pessoas e da nalureza.
. _ . Autodeterminagao Pensamento independente e escolha de ago, criativo, explorador.
Dimensdo Abertura & Mudanga [ ==m== === === mmm o s oo s e oo oo oo oSS S e e
i Estimulaggo Excitagdo, novidade e desafio na vida.
E'S};"efs%mrfg;oa&ggnﬁ Hedonismo Prazer e senso pessoal de gratificagdo.
v Sucesso pessoal por demonstragao de competéncia de acordo com
| Rz . fomemassogas. T T
Dimensdo Autopromogao Status social e prestigio, controle ou dominéncia sobre as pessoas e
Poder recursos

Fonte: Porto e Torres (2012, p. 145).

Os valores humanos podem ser mensurados por meio do Questionario de Perfis
de Valores (Portrait Values Questionnaire - PVQ) de Schwartz, com 40 itens, cuja escala
foi validada para o contexto brasileiro por Tamayo e Porto (2009). Outro método de
mensuragdo consiste na Escala de Valores de Rockeach (Rokeach Values Survey - RVS),
com 36 itens (TAMAYO; PORTO, 2009).

De acordo com Allen (2000), os valores humanos sdo desenvolvidos nos sujeitos
através de duas aplicagdes: por generalizacdo e abstracdo, baseado em Rokeach. Tendo
como base a Expectancy-Value Theory exemplificado no Multiattribute Model (ALLEN;
1957; ROSENBERG, 1956), Allen (2000) destaca que as experiéncias dos consumidores
influenciam suas crencas posteriores. Nesse sentido, na Teoria da Expectativa-Valor as
atitudes relacionadas aos objetos se tornam automaticas, presumindo-se que as pessoas ja
possuem avaliacdes prévias sobre o objeto, ao passo que podem emergir novas crengas
(FISHBEIN; AJZEN, 2011).

Exemplificando, Allen (2000) cita os efeitos provenientes do consumo de
bebidas a base de cola, cujo ingrediente significativo € a cafeina. Ao ingerir a bebida,
provoca-se uma sensacao de vigor e alerta. Essas sensagdes, posteriormente, fazem o
sujeito relacionar os beneficios da cafeina a diferentes produtos e marcas. Desse processo
de abstragdo, cria-se uma rede hierarquica expandida do objeto, conhecidas também como
sistema valor-atitude-comportamento (ALLEN, 2000).

As proposigoes relacionadas aos valores humanos e aos julgamentos decorrem
por meio de trés abordagens, sendo “de influéncia direta, por mediagdo de atitudes e de
mediagdo de atributos” (ALLEN, 2000, p. 05). A ultima, sendo a mais utilizada na

literatura, ancora-se na Teoria de Expectativa-Valor que exemplifica como as atitudes
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provocadas sobre um produto deriva das percepgdes pessoais, além de uma avaliacao da
intensidade dos efeitos, sendo eles positivos ou negativos (ALLEN, 2000). A atitude dos
consumidores, do ponto de vista dessa teoria, decorre dessas avaliagdes, além das crengas
pessoais (ALLEN, 2000).

A mediagao de atributos dos produtos, que se sustenta na Teoria de Expectativa-
Valor e no Modelo de Multiatributos (FISHBEIN, 1967; ROSENBERG, 1956), aponta
que os sujeitos analisam todos os atributos dos produtos, um a cada vez, o que influencia
na compreensao da percep¢ao do produto como um todo. Essa base teorica sustenta a
ideia da influéncia dos valores humanos sobre as escolhas dos clientes, por meio desse
julgamento mais criterioso dos atributos dos produtos (passo-a-passo) (ALLEN, 2000). A
familia, os amigos e a midia, por exemplo, sdo capazes de influenciar esses valores, ¢
logo, a vida pessoal e os aprendizados (PORTO; TORRES, 2012).

Allen (2000) esclarece que a Teoria de Expectativa-Valor possuia uma certa
limitagdo, uma vez que esses atributos ndo compreendiam os aspectos intangiveis dos
produtos. Assim, o autor destaca que essa teoria se tornava incipiente em avaliagdes sobre
como os valores pessoais sdo capazes de influenciar no julgamento/escolha dos produtos,
na medida que os atributos abstratos possuissem maior importancia que a utilidade para
os consumidores. O autor destaca que esse modelo tedrico se aplicaria com mais
eficiéncia quando os consumidores avaliassem produtos pela sua tangibilidade, como por
exemplo, a funcionalidade, a utilidade e as configuracdes (ALLEN, 2000). Como
destacado por Alfinito e Torres (2012), observar apenas as caracteristicas tangiveis dos
produtos e dos servigos (como o preco), mostram-se incipientes, cuja marca nao ganha
forga e, tampouco, a atencao dos consumidores ¢ alcangada.

Nessa direcao, enquanto estratégia de marketing, avaliar os aspectos intangiveis
permitem diferenciar-se no mercado, consistindo-se o principal ponto de elaboragdo do
Modelo de Duas Rotas (Two Routes Model) (ALLEN, 2000). Em referéncia aos aspectos
intangiveis da alimentagdo, como o cheiro e as sensagdes, quando relacionados ao
consumo de carne, enquanto forma de poder hierarquico na sociedade, observa-se um
forte simbolismo incumbido ao sangue do animal (DANTAS, 2004). Essa imagem que a
carne transmite, portanto, evidencia mais um significado simbodlico do que utilitario,
influenciando na escolha (ALLEN; TORRES, 2006; TORRES; ALLEN; PEREZ-
NEBRA, 2006).

Os aspectos simbolicos, portanto, exercem um papel relevante no Modelo de

Duas Rotas. Sobre isso, Allen, Wilson, Ng e Dunne (2000) observaram, pelo modelo,
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diferencas nos estados emocionais de consumidores vegetarianos € onivoros.

Assim, uma das principais implicacdes do Modelo de Duas Rotas a abordagem
tedrica-base ¢ de que “as preferéncias do consumidor por atributos intangiveis também
devem ser medidas” (ALLEN, 2000, p. 14), a partir de uma adaptagdo da teoria
expectativa-valor ou do modelo de atributos multiplos. Nessa direcao, a insercdo da
percepcao da intangibilidade nesse modelo, com a avaliacdo do significado dos alimentos
locais também se mostrou oportuna, uma vez que a manifestacdo de informagdes sobre
as propriedades qualitativas dos produtos dos agricultores aos consumidores, como a sua
origem, associa-se com os “os valores das pessoas envolvidas e os métodos de produgao
empregados” (MARSDEN; BANKS; BRISTOW, 2000, p. 425). Assim, os valores
pessoais dos consumidores, refletindo nos aspectos simbolicos dos alimentos locais,
podem refletir em significados diferenciados a estes, para além das propriedades tangiveis

dos alimentos.

No Modelo de Duas Rotas (MDR), o sistema valor-atitude-comportamento
pode se fragmentar em dois caminhos, isto €, os consumidores podem ser influenciados
de forma indireta ao avaliar os produtos a partir de uma mediagdo atribuida ao
significado dos produtos a partir de suas utilidades, observando assim, os aspectos
tangiveis e fazendo um julgamento atributo-por-atributo. Por outro lado, quando se
observa os simbolos envolvidos nos produtos, os mesmos podem ser influenciados
pelos valores humanos de forma direta, seguidos por um julgamento afetivo (ALLEN,
2000). Assim, os valores influenciam diretamente o julgamento dos sujeitos através das
percepcdes simbolicas dos produtos; e na rota mais indireta, os valores influem

indiretamente nos atributos fisicos e no julgamento (ALLEN; TORRES; 2006).

2.4.2 Julgamento e Significado dos produtos no MDR

De acordo com Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), compreender os meios
usados para que os consumidores efetivem seus julgamentos, possibilita entender,
posteriormente, como ocorre sua compra. Esse julgamento pode percorrer caminhos da
racionalidade ou da afetividade, sendo este um processo de avaliagao dos consumidores,
refletindo no significado atribuido ao produto. Assim, no MDR, o julgamento ¢
considerado um preditor do significado atribuido aos produtos, percorrendo-se as rotas
das emogodes e da razdo (ALLEN, 2000). Esses julgamentos influem, portanto, na escolha

de consumidores por certos tipos de produtos (ALLEN; NG, 1999).
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Allen e Ng (1999) salientam que nas duas estruturas hierarquicas valor-atitude-
comportamento, evidencia-se niveis gerais e especificos, onde no primeiro, o modelo
sugere que os valores humanos influenciam nas construgdes gerais de avaliagdo e escolha
dos produtos (como atitudes e atributos); enquanto que na outra, indica-se que os valores
humanos influenciam na escolha de produtos por meio de associagdes especificas. Assim,
0 Modelo de Duas Rotas busca um meio termo ao sugerir que dois construtos podem
explicar essas influéncias dos valores humanos, sendo a partir: i) do significado dos
produtos, e ii) como eles sao avaliados (ou julgados) pelos consumidores (ALLEN; NG,
1999). Dessa perspectiva, os valores humanos operam através de dois caminhos: por um
meio simbolico e outro utilitario.

Allen e Ng (1999) buscaram compreender a escolha por determinados tipos de
produtos, como carros € oculos de sol, através do Modelo de Duas Rotas. Os autores
observaram que as escolhas derivam através dessas duas estruturas hierarquicas de valor-
atitude-comportamento (julgamentos e significados), numa composi¢ao de quatro fatores
(julgamento afetivo, significado simbolico, julgamento passo-a-passo, significado
utilitario).

Como aponta Porto (2005), quando ocorre um julgamento afetivo, os
consumidores o fazem pela dtica da intangibilidade, muitas vezes sem saber os motivos,
em decorréncia da experiéncia que este ja teve com o produto ou pelas suas impressoes.
O autor exemplifica a aquisi¢d@o de um automoével, por exemplo, decorrendo a partir dos
sentimentos oriundos da sua utilizag¢do. Ja no julgamento mais racional (passo-a-passo),
esse mesmo cliente tenderia a avaliar o conforto, o tamanho do bagageiro e a cor do carro,
por exemplo (PORTO, 2005).

O significado de um produto, conforme explicitado por Richins (1994), consiste
na atribui¢do de valor pelos consumidores, que tdo logo sdo capazes de descrever a
importancia destes para si. O significado “é derivado do produto em uso e estd
intrinsecamente ligado a conveniéncia, eficiéncia e troca no sentido econdmico
tradicional” (ALLEN, 2000, p. 24). Eles podem ser publicos, ou objetivos, quando ¢
constituido a partir de uma atribui¢do coletiva, em consonancia com as organizagdes ou
com seus pares; ou pode ser privado, ou subjetivo, quando resulta na internaliza¢ao do
proprio consumidor, a partir de suas experiéncias pessoais, cultura, ou por meio do seu
contato com a sociedade (ALLEN, 2000).

O significado consiste no resultado da mediacdo dos atributos com os valores

humanos, observando se a percepgao/julgamento do produto ¢ mais racional ou simbolica
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(ALLEN, 2000). Nesse sentido, quando os consumidores percebem um significado
utilitdrio sobre o produto, tende a fazer um julgamento mais criterioso dos aspectos
tangiveis e funcionais dos produtos, cujos valores humanos possuem uma influéncia
indireta na escolha; enquanto que, quando tende a atribuir um significado simbdlico, seu
julgamento ¢ mais afetivo, carregando, assim, um aspecto mais intangivel, como o status
proporcionado pelo produto (ALLEN, 2000; ALLEN; TORRES, 2006; TORRES;
ALLEN, 2009).

Assim, no significado utilitario, as avaliagdes dos produtos derivam da sua
utilidade, estando intrinsecamente ligado a conveniéncia, eficiéncia e troca no sentido
econdmico tradicional” (ALLEN; NG, 1999, p. 10), como no desempenho de produtos, a
funcionalidade e o controle sobre o ambiente, a durabilidade e poténcia, por exemplo
(ALLEN; NG, 1999). Os consumidores, assim, observam os atributos desses produtos e
0s associam com aqueles atributos que consideram ideais para si. Entdo, baseado em seus
proprios valores, julga os produtos de forma logica, pela combinaciao dada a todos esses
atributos, que formam sua percepgao geral sobre ele (ALLEN; NG, 1999).

O significado simbolico, abarca um conjunto de simbolos, como as crencas
subjetivas e abstratas e as percepgoes de mundo dos consumidores (ALLEN; NG, 1999).
Exemplificando, Allen e Ng (1999) citam como a Pepsi simboliza o valor ‘vitalidade”, o
que se estende tanto ao produto em si, como a propria marca. Em outro caso, o uso de
celulares simbolizava o profissional jovem moderno na década de 80, os chamados
yuppies.

Portanto, Allen (2000) aponta que no MDR: i) os valores humanos influenciam
diretamente no significado atribuidos aos produtos pelo consumidor, quando este efetiva
um julgamento baseado em afeto; por outro lado, i1) quando os consumidores avaliam o
significado da utilidade dos produtos, eles efetuam um julgamento fragmentado, ou seja,
mais racional. Nesse sentido, os valores humanos influenciam indiretamente na avaliacao
dos atributos tangiveis dos produtos.

Assim, conforme denota-se na Figura 3, no MDR as escolhas dos consumidores
pelos produtos percorrem duas rotas diferentes: os valores humanos influindo
diretamente sobre o julgamento simbdlico, alcancando um significado simbolico; por
outro lado, quando o consumidor faz um julgamento mais criterioso (passo-a-passo),
encontra-se sob influéncia indireta de suas proprias crencas relacionadas aos atributos

tangiveis dos produtos, o que o leva a escolher um produto a partir da sua utilidade.
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Figura 3. Rotas de julgamento e significado no Modelo de Duas Rotas

Niveis de crengas Niveis de
prescritivas e Significado
avaliativas do produto
Abstrato Valores Julgamento Afetivo Simbolico | Abstrato
Subjetivo h“mfmos > Subjetivo
Fins . Produto como um todo
:
[ ]
'
'
[ ]
Impozéncia Julgamento
Concreto . passo a passo an s Concreto
Objetivo dos atributos ==eeETss .- Utilitario Objetivo
Meios tangivets Atributos tangiveis
——- Rota direta
Rota indireta

Fonte: Torres e Allen (2009, p. 135).

Num processo de formacao de critérios avaliativos dos produtos oriundos do
Cerrado, como os frutos locais (pequi, baru, bocaiuva, entre outros), Balestro e Zaneti
(2015) evidenciam a existéncia da valoracao (formagdo do valor) e de dispositivos de
julgamento (KARPIK, 2010)® sobre esses produtos, a partir de duas perspectivas
principais: pela visdo dos agricultores e dos profissionais de gastronomia. As autoras
observaram que os chefs, possuindo o acesso aos produtos e as técnicas especializadas
sdo capazes de promover a confianga e a qualidade desses produtos; bem como conferir
um julgamento enquanto profissional habilidoso e engajado com as questdes sociais (no
desenvolvimento das comunidades rurais) (BALESTRO; ZANETI, 2015). Além do
contexto social envolvido, a valoragdo desses produtos pelos chefs se relacionaram pelo
seu acesso a diferentes tipos de capital simbolicos (como o saber-fazer local) e

economicos (BALESTRO; ZANETI, 2015).

2.4.3 A aplicagdo do MDR no contexto brasileiro

O Modelo de Duas Rotas, embora se apresente mais amplo e simples, o que
possibilita extrapolar os contextos (ALLEN, 2000), inicialmente, quando aplicado ao
contexto brasileiro, apresentou problemas. Esse modelo se desenvolveu originalmente

por meio da aplicacdo de 19 itens, tanto em estudos envolvendo a escolha de clientes

3 A valoragdo e os dispositivos de julgamento evidenciam-se através das redes sociais (informagdes);
cicerones (criticos, guias e experts da area); materiais e midias de divulgacao; estabelecimento de rankings;
e pelas denominagBes sobre as singularidades dos alimentos, como sua marca, certificacbes e
rastreabilidade (BALESTRO; ZANETI, 2015, p. 26).
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sobre carros (ALLEN, 2000) e alimentos, como vegetais e carne (ALLEN et al., 2000;
ALLEN; BAYNES, 2002; ALLEN; NG, 2003).

Embora tenha utilizado analise de juizes e valida¢do semantica®, a escala com
24 itens, adaptado do modelo de Allen (2000) por Nepomuceno, Porto ¢ Rodrigues
(2006), nao conseguiu alcangar os quatro fatores relacionados ao julgamento-significado
dos produtos, ndo sendo possivel diferenciar de forma eficiente os itens de julgamento e
de significado, conforme o Modelo proposto. Isso ocorreu por conta das caracteristicas
culturais do Pais.

Posteriormente, Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), buscando solucionar o
problema apresentado no MDR, utilizaram novas técnicas, como forma de tornar o
modelo aplicavel. Para isso, realizaram etapas qualitativas, que geraram inicialmente 40
variaveis. Destes, apos realiza¢ao de novos testes, possibilitou alcancar os quatro fatores
propostos pelo Modelo de Allen (2000), correspondendo a 6 itens no julgamento passo-
a-passo, 5 no julgamento afetivo, 3 no significado utilitario dos produtos ¢ 6 no
significado simbdlico. Assim, através de uma analise fatorial confirmatoria, confirmou-
se os construtos do Modelo de Duas Rotas no Brasil, bem como as predi¢des dos
significados, tornando esse construto aplicdvel a realidade brasileira.

No Modelo de Duas Rotas adaptado ao Brasil, Alfinito, Nepomuceno e Torres
(2012) buscaram compreender a presenca dos julgamentos afetivos (J.A.), através de
afirmagdes sobre como os individuos associam os alimentos locais em relagdo: i) a si
mesmo; ii) suas sensagdes; iii) com o senso de humor; iv) seu jeito de ser e v) com seus
sentimentos. Esses julgamentos se mostraram preditores dos significados simbolicos
(S.S.) atribuidos aos alimentos, cujas afirmativas implicavam em 1) exibi-lo com orgulho;
11) estar na moda; iii) ser caro; iv) ter reconhecimento na sociedade; v) ser belo e vi)
demonstrar poder sobre os outros.

Por outro lado, os julgamentos mais criteriosos (passo-passo) (J.P.) foram
evidenciados por meio de afirmacdes relacionadas as suas percepgdes ao adquirir os
produtos: 1) utilizava a razao nesse processo; i1) avaliava todas as questdes envolvendo a
sua aquisi¢do; iii) sua impulsividade; iv) se ¢ cuidadoso na escolha; v) se buscava
informagdes antes; e se vi) refletiam antes de adquirir os produtos. Esses julgamentos

foram capazes de predizer o significado do produto a partir da percepcao de utilidade

4 Procedimentos que visam garantir a validade final dos construtos nos instrumentos de pesquisa. A analise
semantica consiste no julgamento dos aspectos teoricos, além da observacdo da adequabilidade dos
construtos por especialistas das areas em estudo (juizes), cujo nivel de concordancia minima para a
aceitagdo do item é de 80% (PASQUALI, 1998).
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(S.U.), por meio de afirmativas sobre: 1) facilidade em adquiri-los; i1) a facilidade no uso;
e pela iii) agilidade ao utilizd-lo (ALFINITO; NEPOMUCENO; TORRES, 2012).

No Brasil, esse modelo foi utilizado para compreender a escolha de carros
(PORTO, 2007), na intencdo de votos (SILVA, 2007), escolha de destinos turisticos
(TORRES; ALLEN, 2009), cursos em instituicbes de ensino superior (ALFINITO;
TORRES, 2012; ALFINITO; NEPOMUCENO; TORRES, 2012), na escolha de
aparelhos da Apple (Iphone) (DEMO; GUANABARA, 2015), e nas escolhas por jornais
impressos e online (ASSUMPCAOQ; ALFINITO; CASTRO, 2019), entre outros.

2.5 Significado dos alimentos locais

Brunori (2007, n.p.) ressalta que, buscando se diferenciar do sistema tradicional
de produgdo e distribuicdo de alimentos padronizados, o movimento Slow Food
compreende-se como “um exemplo do processo de construcdo de significados
alternativos” aos alimentos, através de um mercado baseado em comidas artesanais locais
e no uso sustentavel de recursos naturais diversos. Assim, o significado dos alimentos
também pode ser simbolizado através do prazer e das relagdes entre os sujeitos envolvidos
(BRUNORI, 2007).

O significado dos alimentos locais, amparado pela analise de modelos tedricos
semioticos®, se atenta aos simbolismos, como 0s signos, as referéncias e os sinais
(BRUNORI, 2007). De acordo com o autor, nesse modelo, os produtos resultam da
“interacdo entre os atores, entidades e simbolos envolvidos na producdo, distribuicdo e
consumo” (BRUNORI, 2007, n.p.). Aponta-se, ainda, que os alimentos locais possuem:

Um significado na mente de um consumidor, sendo uma representacdo mental
das caracteristicas de bens particulares. Esse significado é confirmado ou
desafiado no ato de consumir. De fato, julgamento é um ato de decodificar as
informagdes disponiveis através de codigos apropriados. Um consumidor pode
julgar a qualidade de um vinho a partir de sinais como sabor, cor etc. e de

outros detalhes, incluindo informagdes (nome do vinho, local de origem,
conhecimento pessoal do produtor, etc.) (BRUNORI, 2007, n.p.)

% De acordo o Dicionario Michaelis, a semiologia consiste “numa ciéncia geral cujo objeto € o estudo de
todos os sistemas de signos no meio da sociedade, incluindo os ritos e costumes”. Nessa perspectiva,
Brunori (2007) buscou compreender como a qualidade dos alimentos considerados singulares,
especialmente sob a 6tica do movimento Slow Food, que evidenciam simbolos e signos alimentares
baseados no gosto (sinais) e identidades (simbolos), bem como os significados em associagbes com o
relacionamento, prazer e proximidade. Ancorando-se a semidtica com a Teoria do Processo de Qualificagdo
(Theory of Qualification Process) (CALLON et al., 2002), Brunori (2007) compreende que as pessoas
desse movimento “se desligam” de um grupo alimentar, para se aglutinarem em outros numa busca por
alimentos diferenciados, cujos padrdes de consumo sdo distintos dos convencionais. Essa singularizacdo se
compreenderia como um dispositivo de mercado e qualificacdo desses produtos (CALLON et al., 2002).
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De acordo com Brunori (2007), os significados dos alimentos locais podem ser
classificados em cinco categorias: ecoldgica, estética, ética, funcional e politica. Na
categoria funcional, os significados séo relacionados a saude e o gosto dos alimentos; no
ecologico, relaciona-se com a reducdo das distancias percorridas com o transporte de
alimentos até o consumidor final, além de questGes relacionadas ao uso sustentavel do
meio ambiente; no estético, os significados se relacionam a variedade dos produtos, como
aqueles oriundos da producdo familiar, além da percep¢do de singularidade, quando
comparado aos produtos alimentares mais padronizados pela industria de alimentos. A
categoria ética significam que um produto € auténtico e rastreavel, além do viés solidario,
como 0 apoio as comunidades tradicionais que deles sobrevivem e, por fim, o politico,
que significa uma tentativa de quebra do modelo de producdo dominante de alimentos,
além de significar uma aprendizagem aos consumidores, sobre 0s sistemas de producéo

mais limpos e justos, por exemplo.

2.6 Intencdo de compra de alimentos locais pelos restaurantes

Quando adequadamente medidas, as Intengcbes Comportamentais (Bl)
representam uma proporcao variavel consideravel de um comportamento real (AJZEN,
2005). No entanto, 0 mesmo autor ressalta que as intencdes e o comportamento real
podem se tornar discrepantes, motivados, principalmente: a) por uma incompatibilidade
entre comportamento-intencdo, devido as desconexdes que envolvem “elementos de
acao, contexto e tempo”’; b) pela estabilidade das intenc¢Ges, que decorre com as mudancas
ao longo do tempo da intencdo com o comportamento e pela imprevisibilidade das acdes;
e ¢) pela inconsisténcia literal, em decorréncia de que, numa declaracdo intencional de
acOes, os consumidores ndo agem necessariamente da forma como fora descrito (AJZEN,
2005).

O estudo de Ushizima (2017), realizado no municipio de Bonito-MS, também
identificou alguns desses fatores que sdo capazes de influenciar a intencdo de compra de
alimentos de agricultores locais por estabelecimentos gastrondmicos, como a necessidade

de se efetuar uma comunicacdo mais direta, conforme apontava um gerente hoteleiro:

[...] eu fico envergonhado de comprar tudo de fora, com tanta terra aqui. Eu
fico envergonhado quando o turista vem aqui e pergunta: ndo tem manga? Mas
com tanta manga aqui na rua. Eu ndo tenho tempo de colher manga pela cidade.
E o produtor ndo tem logistica para me trazer manga (USHIZIMA, 2017, p.
94).
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A formacdo de grupos associativos ou cooperados, visando facilitar os pedidos
e as aquisi¢des dos alimentos, através de espacos fixos de vendas, também séo elementos
que aumentariam a intencdo de compras, de acordo com uma gestora turistica de Bonito:
“a gente adoraria poder ajudar os pequenos produtores e beneficia-los. Mas aqui falta uma
cooperativa. Se houvesse um saldo s6 com hortifrati dos produtores rurais, seria
superfacil, né?” (USHIZIMA, 2017, p. 95).

Assim como no caso hoteleiro de Bonito-MS, Kang e Rajagopal (2014)
observaram que as intencfes de compra de alimentos locais pelos gestores hoteleiros de
lowa—EUA, poderiam ser potencializadas desde que algumas dificuldades fossem
atenuadas pelos produtores locais. Embora os gerentes ndo tenham pretensédo de mover
grandes esforcos para adquirir os alimentos, 0s mesmos teriam outra percepgcao caso 0s
produtores tivessem locais fixos de vendas, e entregassem os produtos nos respectivos
estabelecimentos. Caso 0s precos dos alimentos fossem mais atrativos, com a oferta de
ingredientes com maior qualidade, os gestores dos hotéis pesquisados se mostrariam mais
interessados com a aquisi¢do (KANG; RAJAGOPAL, 2014).

Na pesquisa de Ozdemir et al. (2015), que buscou avaliar as impressées de chefs
de cozinha turcos de hotéis localizados em Antalia (Turquia), sobre o que consiste a
culinéria do pais, sdo capazes de impactar na intencdo compra de alimentos locais. Para
compreender essa inten¢do na visdo de 11 chefs, os autores utilizaram a escala de Kang e
Rajagopal (2014), adaptando-se a escala utilizada de 7 para 5 pontos para a intencdo de
compra de alimentos locais. Dois dos itens da escala de Kang e Rajagopal (2014) foram
removidos, em decorréncia de baixa carga fatorial, relacionados a politica de devolucao
e 0 esfor¢co em comprar os alimentos.

Nesse estudo, Ozdemir et al. (2015) observaram que a culinaria turca passa por
trés dimensdes: 0 uso de méo de obra, o prestigio e o custo, sendo que apenas no ultimo,
evidenciou-se uma influéncia na intencao dos chefs adquirirem alimentos locais, embora
0 R2 seja capaz de explicar uma pequena parte dessa intencéo.

No fator trabalho, observou-se o conhecimento, as habilidades e a experiéncia
dos trabalhadores na cozinha; no custo, foram destacados itens referentes aos gastos com
ingredientes, equipamentos e do trabalho na cozinha; e, por fim, no fator popularidade,
considerou-se as demandas, 0s interesses e 0s niveis dos alimentos pelos clientes
(OZDEMIR et al., 2015).

Por fim, esse estudo apresentou que a dimensdo “custo” da cozinha dos chefs, ¢

um preditor da intencdo de compra de alimentos locais, evidenciando o pre¢co como um
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forte inibidor na adocao desses produtos na cozinha; enquanto que a popularidade (em
menor grau), se relaciona positivamente com a intengdo de compra, além do interesse dos

clientes em consumir os alimentos (OZDEMIR et al., 2015).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta se¢do serdo apresentados os caminhos metodoldgicos empregados no
estudo, em que se destacam os procedimentos para a coleta e analise de dados. No que
compete a abordagem do problema utilizado na pesquisa, aponta-se para uma estratégia
mista do tipo exploratoria sequencial que “envolve uma primeira fase de coleta e de
andlise de dados qualitativos, seguida de uma segunda fase de coleta e de anélise de dados
quantitativos, que é desenvolvida sobre os resultados da primeira fase qualitativa”
(CRESWELL, 2010, p. 248). Assim, a pesquisa foi dividida em duas etapas, sendo
inicialmente qualitativa, e ap0s, quantitativa.

Quanto a sua natureza, o estudo delimita-se como aplicado (KAUARK et al.,
2010), de forma a mapear ingredientes locais, bem como motivagdes e entraves no uso,
pela percepcdo dos profissionais da gastronomia. Quanto aos seus objetivos, a pesquisa
configura-se ainda como descritiva e exploratdria, uma vez que além de buscar uma visdo
geral sobre o fendbmeno, busca-se descrever caracteristicas de acordo com a prética
evidenciada (GIL, 2012).

3.1 Identificacdo do publico-alvo da pesquisa

Contextualizando-se sobre o perfil desejado no estudo, observou-se a
Classificacdo Brasileira de Ocupac@es (CBO, 2002) quanto as profissfes vinculadas a
preparacdo de alimentos. Observa-se a presenca dos profissionais de gastronomia, que
possuem diferentes denominacgdes, como por exemplo, encarregados de cozinha,
supervisores, entre outros; o profissional com formacgéo superior em gastronomia e 0s
cozinheiros gerais, que atuam na operacionalizacdo e preparacao dos pratos, conforme o
Quadro 3.

Em Mato Grosso do Sul, no ano de 2019, contava-se com 233 chefs ainda com
vinculo empregaticio ativo e apenas quatro tecnélogos em gastronomia/gastrélogos. Os
cozinheiros formam a maioria desses profissionais contratados, com 8.372 trabalhadores.
Essas funcOes foram executadas principalmente por mulheres, sendo delas 69% chefs e
86% cozinheiras. No caso de tecndlogos, apenas uma era mulher. Esses profissionais
atuavam, principalmente, nos seguintes municipios: Campo Grande (N=3036), Corumba
(N=496), Dourados (N=434), Trés Lagoas (N=358), Bonito (N=243), Maracaju (N=193)
e Rio Brilhante (N=184) (RAIS, 2019).
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Quadro 3. Classificacdo da ocupacdo dos profissionais de gastronomia

N° de
. . vinculos
Categoria por Familia x _— .
Ocupacéo Descricéo ativos em
(CBO)
MS
31/12/2019*
Chefe de Criam e elaboram pratos e cardapios,
X : e 233
cozinha atuando direta e indiretamente na
. preparacdo dos alimentos. Gerenciam
Chefes de_ cozinha e Tecnologo brigada de cozinha e planejam as
afins . )
em rotinas de trabalho. Podem gerenciar, 4
gastronomia ainda, os estoques e atuar na
capacitacdo de funcionarios.
Organizam e supervisionam servigos
de cozinha em hotéis, restaurantes,
Cozinheiros. carcons hospitais, residéncias e outros locais
» 9areons, Cozinheiro | de refeicGes, planejando cardapios e
barmen e trabalhadores eral elaborando 0 Dré-prenaro.e a 8372
assemelhados 9 1a00ranco 0 pre-preparo,
finalizacdo de alimentos, observando
métodos de cocgéo e padrdes de
qualidade.

Fonte: CBO, 2002. *RAIS, 2019.
3.2 Procedimentos de coleta e analise de dados

Este estudo foi desenvolvido em duas etapas. Inicialmente, buscou-se obter
informacdes mais aprofundadas com pessoas ligadas ao setor turistico-gastronémico de
MS sobre a alimentacdo e as nuances que envolvem os usos dos ingredientes locais.
Creswell (2010) destaca que nas coletas de dados em pesquisas qualitativas, é necessario
que o pesquisador escolha os locais e os participantes do estudo por meio de selecédo
intencional, visando ajudéa-lo a alcancar o objetivo e compreender os problemas
apontados.

Dessa maneira, de forma ndo-probabilistica e por conveniéncia, selecionou-se
um conjunto de oito participantes, escolhidos a partir de alguns critérios como: tipo de
atividade desenvolvida, municipio de atuacdo e a utilizacdo de alimentos locais nas
preparacdes. Um primeiro contato com alguns profissionais do setor foi realizado pelo
préprio pesquisador, em um evento gastronémico, realizado em agosto de 2019, em MS.

Os sujeitos da pesquisa séo oriundos de diferentes regides de MS, estando em
uma faixa etaria que vai de 30 a 48 anos, atuando nos municipios de Dourados-MS e
regido, Corumba-MS, Trés Lagoas-MS, Bonito-MS, Miranda-MS, Aquidauana-MS e
Campo Grande-MS, e um, que atua em varios municipios de MS, conforme indica o
Quadro 4. Foram entrevistados: i) uma chef-cozinheira, por meio de servigos de

consultoria e eventos; ii) um chef-cozinheiro, que além da proximidade com as cozinhas,
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atua como consultor; iii) um chef-cozinheiro, que além de consultor, € docente; iv) um
chef-cozinheiro, que possui um estabelecimento gastrondmico; v) um gestor e
profissional da cozinha; vi) uma empresaria, que possui um estabelecimento voltado ao
turismo e alimentacdo; vii) uma empresaria, de um estabelecimento gastronémico

familiar; e viii) uma empresaria, que possui um estabelecimento voltado para

alimentacéo.
Quadro 4. Perfis dos participantes das entrevistas
Codigo Sexo Idade Duracdo da entrevista
EO1 F 42 68’
E02 F 46 AnotacBes de campo
EO3 M 44 95’
EO04 F 48 30°
EO5 M 33 60’
E06 M 45 50°
EQ7 F 30 30°
E08 M 44 33’
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

As entrevistas ocorreram por meio de videochamadas e/ou por ligacdes
telefénicas de acordo com a preferéncia do participante. Os agendamentos foram
realizados por meio de ligacdes telefonicas, aplicativos de mensagens e/ou pelas redes
sociais. As entrevistas levaram, em média, 52 minutos de duracdo. Cabe salientar que em
uma dessas entrevistas, a gravacdo do audio foi perdida, o que culminou no uso de
anotaces de campo para viabilizar sua analise. Visando manter o anonimato dos
participantes, realizou-se a alterag@o da identificacdo por uma codificagdo “Entrevistado
(a) E”, seguido de um numero de identificagao.

De acordo com Marconi e Lakatos (2002, p. 92), esse tipo de técnica ¢ “um
procedimento utilizado na investigacdo social, para a coleta de dados ou para ajudar no
diagnostico ou no tratamento de um problema social”. Utilizou-Se para isso, um protocolo
de entrevista (CRESWELL, 2010), contendo questbes abertas, conforme o Anexo D.

Por fim, procedeu-se a analise de conteudo dessas entrevistas, considerando-se
0S seguintes passos: i) pré-analise, com uma organizacao, sistematizacao e preparagédo
dos dados, ii) leitura flutuante de todos os dados, iii) codificacdo das informacdes, iv)
categorizacOes e descricOes do local e/ou participantes, v) apresentacdo dos dados e vi)
interpretacdo e analise (FRANCO, 2005; CRESWELL, 2010).

As categorizacgdes foram criadas a priori, sendo predeterminados em funcao do

objetivo, além de surgirem conforme cada entrevista foi sendo codificada (FRANCO,



47

2005; CRESWELL, 2010). Utilizou-se ainda softwares para as analises descritivas dos
dados, como o Excel e 0 QDA Miner. O uso de ferramentas e softwares sdo considerados

[...] um meio eficiente para armazenar e localizar dados qualitativos.
Embora o pesquisador ainda precise vasculhar cada linha de texto
(como nas transcri¢des) e atribuir codigos, esse processo pode ser mais
rapido e mais eficiente do que a codificagdo a mdo. Além disso, em
grandes bancos de dados, o pesquisador pode localizar rapidamente
todas as passagens (ou segmentos de texto) codificadas da mesma
forma e determinar se os participantes estdo reagindo a uma ideia de
cédigo de maneiras similares ou diferentes. O programa de computador
também pode facilitar a comparacdo de diferentes codigos
(CRESWELL, 2010, p. 222).

A segunda etapa do estudo compreendeu a pesquisa quantitativa-descritiva com
profissionais de gastronomia de MS. A amostra é caracterizada como nao-probabilistica
do tipo intencional, sendo que neste caso “o pesquisador esta interessado na opinido (acao,
inten¢do etc.) de determinados elementos da populacdo, mas nio representativos dela”
(MARCONI; LAKATQS, 2002, p. 52). Sequindo as defini¢des de Marconi e Lakatos
(2002), essa amostra também pode ser vista como “de tipicidade”, uma vez que
considerando o0 tema e 0 universo pesquisado, buscou-se sujeitos que possuiam uma
ligacdo representativa com a prestacdo de servicos voltados para a gastronomia de MS.

Elaborou-se para esse fim, um questionario auto-administrado online (disposto
no Anexo E) por meio da plataforma do Google Forms. De acordo com Babbie (1999, p.
96), essas pesquisas com surveys buscam descrever informacgdes sobre um determinado
grupo, “além de descobrir a distribui¢do de certos tragos e atributos”, e buscar explicagdes
comportamentais gerais sobre essa populacdo. Além das questdes que resultam no alcance
dos objetivos propostos, incorporou-se questdes como idade, municipio, sexo, tipo do
negocio, estilo culinario, entre outros, visando uma identificacdo dos perfis dos
participantes, mas garantindo-lhes o anonimato. Os procedimentos de ambas as etapas de
pesquisa foram submetidos e aprovados pelo Comité de Etica em Pesquisa da UFMS,
através da Plataforma Brasil, sob o protocolo n° 4.468.209.

Os participantes foram convidados a participar do estudo, inicialmente, por meio
de solicitacbes formais a grupos representativos da categoria: a Associacdo dos
Profissionais de Gastronomia de MS (APG-MS); Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (ABRASEL/MS) e o Sindicato dos Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares
de MS (INTHOREMS). Além disso, buscou-se apoio das secretarias municipais de

cultura, e turismo na divulgacéo do estudo. Outras organizacdes sociais ligadas ao turismo
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local, como as associa¢les, também foram contatadas. Além disso, encaminhou-se
convites para estabelecimentos e profissionais de gastronomia presentes na midia, e/ou
que participaram de edic¢des de eventos gastrondmicos no MS, como o Brasil Sabor, Cata
Guavira, Comitiva dos Chefs, Festival Gastrondmico Sabores das Américas (FEGASA),
Festival Gastronémico Sabores de Dourados, Mostra Gastrondmica de Bonito, Festival
Bar em Bar, entre outros. Destes, estimou-se cerca de 400 potenciais participantes para o
estudo.

Também foram enviados 1.700 convites pelo Instagram, e-mails e Facebook dos
profissionais de gastronomia do Estado, para participacdo na pesquisa. Mesmo com as
estratégias adotadas, obteve-se o retorno de apenas 103 respondentes na etapa
quantitativa. Apenas um (1) questionario foi descartado ap6s as analises, pelo fato do
participante atuar na Bahia. Assim, a amostra foi composta por 102 respondentes.

Para andlise dos dados, foram empregadas técnicas estatisticas univariada e
multivariada, além da andlise do contelido das questdes abertas. Para tanto, foi realizada
uma exploracgao desses dados por meio do modulo Wordstat v8.0.25, uma ferramenta de
analise de contetdo do software QDA Miner v5.0.29. Recorreu-se ao dicionario de
exclusdo do software, em lingua portuguesa, para a eliminacéo de palavras consideradas
irrelevantes, como as proposicoes e sujeitos (PROVALIS RESEARCH, 2000). Foi
necessario ainda realizar os procedimentos de exclusdo manual de palavras e substituicdo
de outras, por exemplo, de “consumidores” para “consumidor”.

As palavras foram classificadas de acordo com o indice TF*IDF, que € um
indice para medir a relevancia das palavras no conjunto de documentos analisados
(SPANHOL-FINOCCHIO; DEWES, 2017). Com isso foi possivel construir a nuvem de
palavras, analises de links, phrases e coocoréncia, por meio do software QDA Miner.
Buscou-se, ainda, evidenciar, 0s termos que os participantes mais associam aos alimentos
locais, a partir de uma lista ordenada com 27 itens oriundos da revisdo de literatura
cientifica sobre o tema, que encontra-se no Apéndice A.

Nas proximas subsecdes serdo detalhados os passos referentes ao uso das escalas

de MDR, significado dos alimentos e intencdo de compra de alimentos locais.

3.3 Julgamento e Significado: aplicando o Modelo de Duas Rotas

Considerando a possibilidade de aplicagdo do MDR em diferentes contextos e
seguindo a recomendacdo de Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) que “em vez de um

item como ‘Sou racional ao comprar um produto’, o item pode ser modificado para ‘Sou
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racional ao comprar um carro” (ALFINITO, NEPOMUCENO; TORRES, 2012, p. 168).
Nesse sentido, efetuou-se uma modificacdo dos itens para “alimentos locais”, como
mostra o Quadro 5. Os itens foram avaliados pelos profissionais de gastronomia por meio
de uma escala Likert de sete pontos, sendo que 1= discordo totalmente, € 7= concordo

totalmente.

Quadro 5. Itens da escala de julgamento e significado no Brasil
ITENS
Sou racional ao comprar um alimento local.

Escolho um alimento local que posso exibir com orgulho.
Escolho um alimento local compativel com o que penso sobre mim mesmo.
Escolho um alimento local que esta na moda.

Escolho um alimento local sensorialmente agradavel (ex: olfato, visao, etc.).
Seleciono o alimento local que posso encontrar mais facilmente para comprar.
Escolho um alimento local reconhecidamente caro.

Considero os pros e contras antes de comprar um alimento local.
Escolho um alimento local que me deixe de bom humor ao usa-lo.
Seleciono o alimento local de uso mais fécil.

Considero importante comprar um alimento local reconhecido socialmente.
Controlo minha impulsividade ao comprar um alimento local.

Dou mais importancia & beleza de um alimento local.

Seleciono os alimentos locais de forma cuidadosa.

Prefiro um alimento local que demonstre poder sobre as outras pessoas.
Prefiro um alimento local que reflita meu jeito de ser.

Procuro o maximo de informagdes sobre o que vou comprar.
Seleciono o alimento local em fung¢éo do meu sentimento em relagéo a ele.
Seleciono o alimento local de uso mais rapido.

Penso bem antes de comprar um alimento local.

Fonte: Adaptado por Alfinito, Nepomuceno & Torres, 2012.

Para a analise dos dados foram utilizados os métodos realizados por Alfinito,
Nepomuceno e Torres (2012), com destaque para a analise fatorial exploratéria (AFE),
com rotacdo obliqua direta dos eixos (Direct Oblimin) e com método de extracdo de

maxima verossimilhanca. Analises estatisticas univariadas, tambem foram realizadas.
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3.4 Significado dos alimentos locais

Além dos itens do Modelo de Duas Rotas (ALLEN, 2000), como forma adicional
de se avaliar os significados dos alimentos locais pelos participantes, também foram
considerados os itens da escala de Brunori (2007), de forma a permitir refletir sobre as
cinco categorias de significados dos alimentos locais: funcional, estético, ético, politico e

0 ecoldgico, conforme o0 Quadro 6.

Quadro 6. Significados dos alimentos locais

CATEGORIAS SIGNIFICADO
Funcional Saude
Gosto

Milhas alimentares

Ecologico Biodiversidade e paisagem
Estético Diversidade v_er_suszadronizagéo
Distingéo
Etico _Autenticic_iade_
Identidade e solidariedade
Politico Alterar o equilibrio de poder na cadeia alimentar

Orientar padrdes de producéo e consumo
Fonte: Brunori (2007).

Os itens listados por Brunori (2007) foram disponibilizados de forma aleatéria
no questionario, com uma livre indicacéo de palavras, tornando a pesquisa “mais simples
e facil de analisar e interpretar” (COSTA et al., 2020, p. 2). Porém, conforme apontado
por Ares e Jaeger (2013), a aleatoriedade na disposicdo dos itens se faz necessario, uma
vez que pode existir um certo viés, também denominado como padrédo da primazia. Nesse
quesito, os autores relatam que os atributos que ficam no topo podem ser 0s mais
selecionados pelos consumidores (ARES; JAEGER, 2013).

Como estratégia de andlise utilizou-se os seguintes procedimentos: quando um
termo sobre um alimento local foi selecionado pelo participante, este recebeu o codigo 1.
Quando os demais atributos ndo foram apontados pelo participante, atribuiu-se o codigo
0. Apds o processo de tabulacao dos dados, efetuou-se o calculo da média simples de cada
item. Assim, quanto mais proximo de 1, mais frequente foi a categoria, na visdo dos

participantes.



51

3.5 Fatores que afetam a intencdo de comprar alimentos locais

Considerando o objetivo dessa pesquisa, a escala de intencdo comportamental
na aquisicdo de alimentos locais, proposto por Kang (2012) foi utilizada. A intencéo de
comprar, na pesquisa de Kang (2012) ¢é avaliada por meio de afirmac6es relacionadas ao
custo, qualidade, devolucao de produtos, localizacédo fixa para compra, comunicacao e

um esforgo pessoal de compra pelos estabelecimentos, conforme mostra o Quadro 8:

Quadro 8. Fatores que afetam a inten¢do de comprar alimentos locais

Behavior Intent (KANG, 2012) Inten¢bes Comportamentais (Traducao livre)
I will make an effort to purchase local Eu farei um esforco para comprar alimentos
foods. locais.
| intend to purchase local foods, if Pretendo comprar alimentos locais se 0s
producers of local foods contact me. produtores locais entrarem em contato comigo.
I will purchase local foods, if there is a Comprarei alimentos locais se houver um local
single point/source for purchasing. fixo de compra.
I will purchase more local foods, if it is Comprarei mais alimentos locais se eles forem
cost effective. mais baratos.
I am willing to purchase local foods, if | Estou disposto a comprar alimentos locais se
can receive product of consistent quality. puder receber produtos com uma qualidade
consistente.
I am willing to buy foods, if there is a Estou disposto a comprar os alimentos, se
flexible return policy. houver uma politica de devolugdo flexivel.

Fonte: Adaptado de Kang (2012) e Kang e Rajagopal (2014).

No questionario, conforme proposto por Kang & Rajagopal (2014), incluiu-se
ainda as seis afirmacdes relacionadas a intencdo de se adquirir alimentos dos produtores
locais, avaliados por uma escala Likert de 7 pontos, sendo para 1= discordo totalmente; e
7 = concordo totalmente.

Os dados referentes as intencdes de compra dos alimentos pelos participantes
foram analisados por meio de estatistica descritiva, efetuando-se anélises comparativas

com os resultados encontrados por Kang & Rajagopal (2014).
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Entrevistas com os profissionais de gastronomia de MS

Esta subsecdo objetiva realizar uma caracterizacdo dos profissionais de
gastronomia que participaram da etapa de entrevistas. As discussées, aqui abordadas, séo
oriundas das percepcdes de quatro homens e quatro mulheres que compartilharam suas
experiéncias e impressdes quanto a gastronomia de MS e sobre os ingredientes locais.

Durante as entrevistas, questionou-se incialmente os profissionais que atuavam
diretamente na elaboracdo dos pratos (n=5), sobre a denominagéo chef ou cozinheiro.
Basicamente, houve participantes que direcionavam que “todo chef é cozinheiro, mas
nem todo cozinheiro é chef”, expressando nesse contexto, uma questdo de hierarquia e de
responsabilidade na cozinha. Embora o termo chef seja utilizado com frequéncia pelo
pablico, os entrevistados se consideraram originalmente cozinheiros.

Alguns participantes evidenciaram, por exemplo, que os titulos de chefs
atribuidos podem ser utilizados, por determinados profissionais da area, como uma forma
de manutencdo de um status, ou por prestigio na sociedade. Entretanto, existe também
muitos cozinheiros com ampla experiéncia no mercado, e que sdo vistos como referéncia
na area, mas que nao possuem uma formacdo especifica.

Observando-se essas nuances quanto a forma de tratamento, cozinheiros e chefs,
bem como a inser¢do de empresarios nessa etapa da pesquisa (gestores, proprietarios, que
atuam ou ndo diretamente na elaboracdo dos pratos), adotou-se neste estudo a
denominacdo “profissional de gastronomia”, ou simplesmente, participante. Sdo sujeitos
com ou sem formacdo na area gastronébmica, que atuam em servi¢os voltados a
alimentacdo ou cujo estabelecimento possui esse servi¢co, como no caso de pousadas e
hotéis (café da manha, refeicdes, petiscos, entre outros).

Tendo em vista os objetivos propostos no estudo, efetuou-se a codificacdo e a
exploracdo dos dados em quatro topicos, sendo apresentado, consecutivamente, i) questdes
referentes a compra de alimentos, bem como os procedimentos basicos num ambiente culinério;
ii) os critérios utilizados na escolha desses ingredientes; iii) a utilizagcdo dos alimentos locais e as
relagdes estabelecidas com os produtores e iv) as motivacdes e barreiras relacionadas ao uso

desses produtos. Vale ressaltar que, pelo contexto exploratério da pesquisa, em alguns topicos

obteve-se maior detalhamento por parte de alguns participantes.
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4.1.1 Compra de ingredientes por estabelecimentos gastrondmicos locais

As entrevistas permitiram refletir sobre o dia-a-dia dos profissionais de
gastronomia/cozinha e dos gestores/proprietarios dos estabelecimentos de alimentacao.
Observou-se que, em geral, 0s processos de aquisicdo de alimentos sdo diferenciados,
dependendo do tipo de servico oferecido. Quando os clientes contratam, por exemplo,
servigos de consultoria, ou buffet para um evento, a compra dos ingredientes geralmente
é realizada a partir de diferentes acordos com o cliente, que pode ir além daquele servigo
realizado in situ, na cozinha.

Assim, no caso de servicos de alimentacdo acordados com os profissionais de
gastronomia, como festas, casamentos, entre outros, os clientes apresentam suas
preferéncias por determinados tipos de cardapios e ingredientes, cabendo-lhes a
aprovacao final sobre o servigo a ser prestado. Porém, os profissionais de gastronomia
também podem exercer influéncia na escolha dos ingredientes e pratos mais adequados
(considerando-se o tipo do evento) e, em algumas situac6es, quanto ao local da compra
dos produtos, quando solicitados.

Assim, em alguns casos, 0s acordos estabelecidos sdo de que o préprio cliente
realize a aquisi¢do dos produtos necessarios para a elaboracdo dos pratos em um evento
— que de acordo com os participantes, nem sempre é a forma mais recomendavel, tendo
em vista que podem ocorrer erros na compra, com quantidades desnecessarias ou itens
inadequados, 0 que pode gerar desperdicios ou problemas ao profissional que conduz a
cozinha.

Por outro lado, os clientes também podem celebrar acordos especificos (um
servigo a parte), com o profissional de gastronomia, para que este realize a escolha e a
compra dos ingredientes. Nesses casos, geralmente o profissional de gastronomia ja
possui uma cartela pré-definida de fornecedores para abastecé-los, além de utilizar-se de
técnicas de planejamento de compras de produtos e na elaboracdo dos cardapios (que
serdo descritos nas subsecdes posteriores).

Por outro lado, quando o profissional de gastronomia € um proprietario/gestor
do estabelecimento, ou ainda, contratado para atuar na cozinha de um restaurante/hotel,
geralmente esses alimentos sdo comprados diretamente pelos mesmos, ou solicitados por
meio de um conjunto de fornecedores. Por vezes, contam com a ajuda de um outro
funcionario que possui essa funcdo, de ir ao local de compra ou para fazer os pedidos.

O Entrevistado E03, por exemplo, destacou sobre o papel da pessoa responsavel
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pela gestdo do setor de cozinha (como um chef), como no seu caso, que devem recorrer a
um planejamento bem consolidado. O mesmo salienta que em algumas vezes, como por
exemplo durante a compra dos ingredientes voltados para um evento, a contratacdo de
um chef pode ndo parecer viavel economicamente inicialmente. No entanto, existe um
grande risco de se obter uma compra errada, quando essa funcédo é desenvolvida pelo
proprio cliente, o que posteriormente, pode vir a se tornar uma decisdo de alto custo e
risco.

Além do processo de compra, especialmente o entrevistado EO3 enumera e
sintetiza, com riqueza de detalhes, a0 menos 5 (cinco) procedimentos basicos para a
aquisicdo de alimentos em uma cozinha, a compreensao do perfil do estabelecimento e
dos clientes, o0 emprego da ficha técnica, o gerenciamento dos estoques, a categorizacdo
dos insumos e a efetivacdo das compras. Nessa subsecdo, contendo os procedimentos
basicos, buscou-se organizar e agregar as percepcGes dos demais participantes da

pesquisa.

a. Compreendendo o perfil do estabelecimento e do publico-alvo

Nesta subsecdo, o Entrevistado EO3 inicia ressaltando sobre a necessidade de se
realizar um diagnostico do estabelecimento e dos perfis dos clientes, como se fosse uma
consulta a0 médico, de forma a compreender o negdcio em sua totalidade. Séao
guestionamentos que visam tornar as ideias claras, compreender o nicho que se pretende
atuar. Esse processo se mostra essencial na fase de elaboracdo dos cardapios:

E saber administrar, vai saber fazer ou n&o vai. Entéo tem tudo isso dai.
Entdo, ndo é brincar de restaurante. E a gente faz as perguntas, dai faz
os cardapios, ja entendendo mais ou menos (Entrevistado E03, 2021).

Também foi evidenciado a necessidade de compreender o perfil do pablico do
estabelecimento, bem como a delimitacdo geografica da area de atuacdo: sera em uma
rua, bairro, ou a cidade, em sua totalidade? Os entrevistados apontaram que seus clientes,
em geral, possuem diferentes tipos de perfis (EO1, EO3, EQ7), ou sendo “aqueles que os
procuram” (E01; EO7), independente da classe, adequando-se a partir de suas
possibilidades e necessidades. Existem também clientes que buscam por servigos
personalizados, como na preparacdo de alimentos para eventos, aniversarios,
confraternizagbes, casamentos, entre outros. E ainda, clientes considerados
esporadicos/espontaneos, como turistas e passantes pelo local. Os clientes também

costumam ser exigentes (n=3), e preocupados com a saude, em alguns casos.
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A Entrevistada E04, por exemplo, exemplifica sobre as vantagens de atender,
predominantemente, turistas e pessoas que passam pelo estabelecimento:

Média a alta. Por isso que eu gosto do turista. Que geralmente ndo
reclama que as coisas estdo caras, porque geralmente querem
experimentar as coisas que tem de diferente. E da valor se o banheiro
esta limpo, da valor em como a mesa esta linda, se estd em um ambiente
com uma florzinha, uma decoracéo. E assim, séo pessoas que tem um
nivel e gosto cultural maior, e que sdo de classe média a alta. Entdo € o
pessoal que viaja, terceira idade, dnibus de excurséo (Entrevistada E04,
2021).

Sobre o diagnéstico do negdécio, o entrevistado EO03 ainda aponta sobre a
necessidade de se realizar testes dos cardapios. Para isso, realiza-se convites para pessoas
de diferentes perfis e classes socioeconomicas, como “um médico, um académico, ou um
pintor”, por exemplo, visando descobrir o “prazer que ele teve ali, aquela sensagdo que
ele teve ali. Ai o chefe vai na mesa, perguntando o que achou e tal, se gostou disso, se
vocé acha que precisaria mudar algo aqui e tal” (Entrevistado E03, 2021). Por fim, ap6s
chegar num estagio considerado ideal, é realizado a abertura do estabelecimento, sendo
que esse cardapio continua sendo desenvolvido em um periodo de seis meses a um ano.

Por fim, o Entrevistado EO3 ainda destaca que a gestdo de um empreendimento
voltado para alimentacédo € algo muito particular, e que, portanto, ndo significa haver um
procedimento certo ou errado. Vale conhecer o tipo de cliente, bem como a frequéncia
que esse publico acessa o servigo. Assim, para cada finalidade, exige-se uma adaptacao

diferenciada.

b. A ficha técnica: um instrumento gerencial essencial na cozinha

E vital fazer uso das fichas técnicas durante o processo de aquisicdo e producio
de cardapios. Essa ficha “da todas as caracteristicas do produto, os insumos, a quantidade,
o0 peso liquido, o que for, daquele item. Entdo, chega no final da soma, o prato saiu x e
tal. Entdo, baseado na ficha técnica, no cardapio, é onde que a gente sai para fazer as
compras” (Entrevistado E03, 2021). Sobre esse instrumento, Figueiredo e Albuquerque
(2021, p. 07) destacam que

[...] a ndo utilizagcdo ou o uso indevido da ficha técnica pode acarretar
inimeros problemas, como a compra errada de insumos e também
falhas na determinacdo de custo dos produtos. Na Gastronomia, as
fichas técnicas tém muita relevancia na preparacdo dos pratos de um
cardapio. A cozinha, ao preparar um prato, deve-se ater a um padrdo
ndo so para garantir a qualidade, mas também os custos fixados. A partir
dessa ficha sdo estipulados os pregos de venda de maneira a atender as
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expectativas da clientela do restaurante. Essa ficha é usada para uma
administracdo mais eficiente de um restaurante, tanto a la carte como
restaurantes que trabalham com comida a quilo, entrega rapida,
confeitaria, bares e lanchonetes, entre outros, com algumas
modificacdes. Na realidade, a ficha técnica é uma ferramenta
obrigatéria para qualquer tipo de empreendimento gastrondémico.

Sobre o assunto, o Entrevistado EO3 expde que possui um arquivo proprio,
contendo as fichas técnicas de variados pratos (cerca de 200), que facilitam no processo
de elaboragdo dos cardapios e na realizacdo de or¢camentos. Exemplifica que os pratos
ndo possuem, necessariamente, sua assinatura; mas sim, suas adaptacfes. S&o pratos
consolidados na culinaria, portanto, comuns entre os profissionais desse setor. A
personalizacdo, ou seja, “o toque de chef”, com a retirada e/ou acréscimo de itens, € o que
se torna o diferencial nessas elaboragdes:

Aqui, vocé quer um risoto quatro queijos? Eu tenho aqui, olha. Vocé
quer um molho pomodoro? S6 o molho pomodoro? Entdo, eu tenho
uma ficha técnica aqui, para 0 molho. Ent&o eu tenho, entendeu? E meu
arquivo, sao meus documentos.

c. Gerenciamento e controle de estoques

Em alguns estabelecimentos e negdcios voltados a alimentacao, verifica-se que
ocorre a estocagem de produtos, enquanto que em servigos personalizados que séo
contratados pelos clientes, como aqueles voltados para eventos e buffets, adota-se uma
estratégia de aquisicdo de ingredientes, de acordo com as necessidades exigidas naquele
servico. Assim, nesse Ultimo caso, busca-se evitar a formacdo de estoques de ingredientes,
efetuando-se um cronograma de aquisicdo de produtos a ser cumprido, conforme o
calendario do servico que sera realizado.

A Entrevistada EO1, por exemplo, aponta ndo ser viavel ter estoques de produtos,
adquirindo-os a partir da necessidade dos pratos escolhidos pelos clientes, como no caso
de um buffet. Segundo a mesma, nesse caso, o estoque significaria ter um recurso parado.
Nesse caso, se optasse por estoques, a qualidade e o frescor dos ingredientes seriam
afetados, ja que: “[...] na cozinha, pego tudo que ¢ feito no mesmo dia. Entdo, eu gosto
de usar muito o produto ou insumo em si, eu penso numa forma de retirar todos os sabores
possiveis, sabe? Entdo, como que funciona: eu compro quando precisa” (Entrevistada
EO01, 2021).

Assim, apontou-se que € preciso realizar um controle das saidas dos produtos
nos estoques, seja através de um histérico semanal ou diario. E com base nesses dados,

além das medidas necessarias de cada produto que compde os cardapios, efetua-se o
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planejamento dessas compras, isto ¢, de forma “programada”, evitando-se a perda de
produtos. Sobre o uso dos produtos, o Entrevistado EO3 ressalta ser preciso

Programar para usar tudo isso que eu tenho, dentro do prazo de
validade. E ndo adianta comprar em grande quantia, que vai ficar mais
barato, porque ndo vai dar tempo de usar tudo. Entdo, é uma compra
inteligente, entendeu? E vocé saber peneirar bem. [...] Légico, se eu
tenho uma ficha técnica certa, eu tenho uma ficha e ja sigo mais ou
menos um padrdo, eu tenho uma compra inteligente, eu consigo
aumentar o lucro (Entrevistado E03, 2021).

As possibilidades em comprar por¢des dos ingredientes, considerando a
manipulacdo e a quantidade precisa, sdo questdes que também devem ser pensadas, ao
elaborar a ficha técnica. Considerando-se o preco e a data de fabricacdo dos ingredientes,
incrementa-se a violacdo das embalagens, cujo uso deve ser imediato, “dentro daquela
janela”, antes do prazo de vencimento constante na embalagem, e nos prazos previstos
pela vigilancia. No plano de armazenamento de insumos, o entrevistado EO3 destaca esse
método de utilizacdo dos ingredientes, em que

tudo que vence primeiro, é o que sai, entendeu? Na cozinha, entdo, tem
produto que vai vencer primeiro. Eu tenho que vir para frente da
prateleira, e ndo ficar no fundo. Entéo, uma vez por semana é feito tudo.
Tira tudo da prateleira de trds para frente, ver todos os itens com
embalagens que ndo foram ainda violados (Entrevistado E03, 2021).

Essa maneira de gerenciamento de produtos, baseada na data de compra e
vencimento dos itens, € uma estratégia adotada por outro restaurante de Fortaleza-CE,
assim como no mercado, por diferentes tipos de segmentos, sendo o0 primeiro que vence,
é o primeiro que sai (PVPS); ou o primeiro que entra, é o primeiro que sai (PEPS); ou
FIFO (First In, First Out) (PEREIRA; CARNEIRO, 2016).

Atrelado aos estoques e a producao dos cardapios, os entrevistados evidenciaram
ainda a necessidade de controles no uso dos insumos, visando a reducdo de custos e
perdas. O Entrevistado E06, por exemplo, destaca que realiza um direcionamento
personalizado dos ingredientes para os clientes, a partir das suas escolhas do menu.
Aponta que assim, é possivel minimizar perdas ou sobras de alimentos.

Ja o Entrevistado EO3 destacou sobre a necessidade de um calculo adequado dos
usos dos ingredientes, considerando-se a quantidade média e limitada, que é consumida
pelos clientes, tendo em vista que quando em demasia, pode incorrer em prejuizos. A
capacidade de fragmentar as porc¢des corretamente evita desperdicios de alimentos. Numa
pesquisa conduzida por Gratdo et al. (2016), por exemplo, estimou-se que os desperdicios
que ocorriam em uma Unidade Produtora de Refei¢cdes (UPR), geravam um prejuizo

financeiro de mais de R$ 35 mil reais a0 més. Nessa perspectiva, um participante ressalta:
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E eu falo que o lucro do restaurante esta na lixeira. Se no final da noite,
0 cara ndo consegue carregar um saco de lixo, porque ta muito pesado,
é porque ele ta desperdicando muita coisa. Est& desperdigando ndo s6 o
que t& na cozinha, que tem que jogar fora, mas o que vem do no salao
(Entrevistado E03, 2021).

Nessa mesma linha, durante a escolha dos fornecedores, a Entrevistada EO1
destaca sobre as dificuldades em conseguir uma oferta de produtos mais flexiveis, de
acordo com as necessidades de elaboracdo dos cardapios. Por exemplo, se a mesma
necessita de apenas uma quantidade especifica ou reduzida de um produto, mas que a
maioria dos fornecedores ofertam apenas na forma de caixa fechada, acaba gerando
perdas e desperdicios:

Como eu vou usar, o quanto eu vou perder esse produto no estoque. E
um dinheiro no lixo, eu penso assim. E o que eu penso, principalmente,
para restaurantes. E vocé pensa, sobre quando eu vou adivinhar que eu
vou ter um evento, e que eu vou utilizar? Como eu vou adivinhar?
(Entrevistada E01, 2021).

d. Categorizacdo dos insumos e dos fornecedores

Apo6s a aprovacdo do cardapio e do planejamento pelo cliente, deve-se
estratificar os produtos por categorias, perecibilidade, tipos de fornecedores e
embalagens, como laticinios, verduras, carnes, entre outros (Entrevistado E03, 2021).

O tipo de ingrediente, o servico prestado e o periodo de aquisicdo do mesmo
influenciam o processo de compra dos produtos. A Entrevistada EO1 lembra que,
dependendo do tipo de servico prestado, a época do ano e os perfis dos clientes, por
exemplo, elabora-se diferentes pratos. Assim, os tipos de ingredientes a serem adquiridos
também passam por variagdes: no frio, a alimentacdo tende a ser diferente daquela servida
em periodos mais quentes, além dos respectivos ingredientes.

Os participantes do estudo apontaram os locais que geralmente frequentam, para
adquirir os ingredientes, conforme a Figura 4. Os alimentos, em geral, sdo comprados
principalmente em estabelecimentos formais, como supermercados, atacados, emporios e
do Ceasa. Os entrevistados, em geral, apontaram comprar também ingredientes oriundos
de produtores locais, sendo que dois deles, adquirem somente se estes forem
formalizados. Existem ainda participantes que adquirem ingredientes de outros estados,
municipios e de revendedores. Sobre a compra de produtores locais, esse tema serd tratado

em maior profundidade, nas se¢des posteriores.
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Figura 4. Locais para compras de ingredientes em geral, segundo os entrevistados

Produtores fronteiricos [
Possui horta propria |
Frigorifico | I
Fornecedores de outros municipios || N RN
Mercaddo municipal [ NENRBREEEEEE
De revendedores || NNRNRNNNNIINN
Importa de outros Estados || RN
Hortas urbanas/comunitariasfescola || NN
ceasA I
Feira livre [
Mercados, supermercados, atacadistas ||| R AR
Empérios e lojas do municipio [ NRNEEEEEEEEEE
Direto dos produtores/comunidades || NRNRRRBIEEEES
0 1 2 3 4 5 6 7 8

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Dentre os locais para compra de ingredientes, faz-se notdrio a existéncia das
hortas urbanas, destacados pelos entrevistados E07 e E03, como fornecedores de
ingredientes. Existe ainda em um caso, uma horta que é de propriedade do proprio
entrevistado (E06), que cultiva uma variedade de temperos, como sélvia, tomilho,
cebolinha e endrodil, que é um ingrediente especifico para ser utilizado em pratos a base
de peixes.

De acordo com o entrevistado E03, existem as hortas urbanas no municipio de
Campo Grande-MS que sdo fornecedoras de ingredientes. Ao adquirir nesses espagos, 0
mesmo evidencia o campo de possibilidades oriundas das compras diretas: comprar FVL
em locais e hortas préximas, permite-se maior aproximacdo com o fornecedor, de forma
que “a pessoa ja sabe qual a qualidade que vocé quer da folha”; ou num processo de
negociagao da compra, “ele vai te dar um preco melhor do que no outro”. A economia de
tempo com deslocamentos, além de evitar acidentes durante o percurso, tanto pela equipe
guanto por aqueles fornecedores mais longinquos, custos com estacionamento, também
foram evidenciados pelo participante.

Sobre hortas urbanas em Campo Grande-MS, o Entrevistado E03 destacou ainda
a variedade de produtos (que vao além da oferta de verduras). Buscava adquirir os itens

que tiverem disponibilidade, como cenouras, beterraba, cebola e alho. Além do frescor
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desses itens, 0 mesmo destacou que algumas dessas sdo cuidadas por escolas publicas,
como uma situada no bairro Tiradentes. Essa horta propicia um recurso a escola, além de
comercializar para a comunidade da prépria regido, evidenciando assim, um papel social.

No que compete as hortas urbanas, no municipio de Campo Grande — MS
aprovou-se recentemente Lei n° 6.514, de 22 de outubro de 2020, que institucionaliza o
Plano Municipal de Agricultura Urbana. Esse Plano, que é subdividido em dois
Programas (Hortas urbanas e Agricultura Agroecoldgica), buscam estimular a produgéo
de hortalicas e ervas medicinais pelas areas urbanas publicas e privadas do municipio,
como escolas, organizacGes sociais e comunitarias, agricultores familiares, além de
assisténcia técnica.

Quanto aos fornecedores, alguns participantes apontaram que buscam ao menos
trés fornecedores diferentes dos produtos, visando evitar uma dependéncia destes (E01,
E03, E04). Sem essa estratégia, o risco de ficar sem um ingrediente importante de um

cardapio, ou em um servico, por exemplo, acaba se tornando elevado:

Entdo eu vou criar uma receita aqui, e se for depender de um fornecedor
s0, ele vai falar: “ah, eu ndo tenho”. Entdo fica chato, né. Entdo, hoje
em dia, a gente tenta fazer receitas que tenham o ano todo, e que
dependam de n6és mesmos (Entrevistada E04, 2021).

Entdo vocé quer colocar esse produto, esse prato no seu restaurante?
Mas esse prato aqui, ele vai ter todo dia? Eu tenho um fornecedor? Mas
tem que ser pelo menos trés, para nao ficar preso, la. ‘No dia que eu ndo
tiver, eu ndo vou vender’? N&o, eu tenho outro, que tem para me
fornecer (Entrevistado E03, 2021).

Dessa maneira, 0s entrevistados apontaram para a necessidade de realizar
orcamentos com diferentes fornecedores, 0 que garante a negociagcdo, precos mais

atrativos e os melhores ingredientes.

e. A efetivacdo da compra e a entrega dos produtos

Por fim, a partir de uma lista final de itens, busca-se os produtos de acordo com
a producdo dos cardapios. Por exemplo, quando voltado para um evento, prioriza-se a
aquisicdo no dia, visando adquirir produtos mais frescos. Ordena-se 0s prazos de compra
dos produtos a partir de um cronograma, considerando-se a perecibilidade dos itens, como
as hortaligas.

A constancia de compra dos produtos, portanto, decorre a partir dos tipos de
ingredientes que serdo utilizados. Por exemplo, adquire-se frutas, verduras e legumes

diariamente (Entrevistada E04). Outra estratégia consiste em acompanhar as promogdes
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do dia nos supermercados, como a “quinta verde” (Entrevistada EQ7). Carnes, por outro
lado, podem ser adquiridas todos os dias (Entrevistada E04; Entrevistado EO5) ou
semanalmente, diretamente dos fornecedores (E08).

Quanto a entrega dos ingredientes que se utiliza nos cardapios, os participantes
apontaram que a maioria dos fornecedores entregam esses produtos (n=7). Em alguns
casos, € preciso ir buscar o produto (n=4), ou ainda, existe uma preferéncia de ir buscar,
de forma a escolher os ingredientes (n=1). Existem casos em que os ingredientes s&o
entregues por meio de servigos de aplicativos (n=1). J& quando os ingredientes sdo
oriundos de outras regifes, geralmente a entrega € realizada por meio dos Correios (=2).
Exemplo disso, a participante EO2 relata que gosta de utilizar ingredientes organicos, e
gue nem sempre 0s encontra disponiveis N0 municipio em que atua, torna-se necessario

efetuar pedidos de fornecedores mais longinquos.

4.1.2 Critérios na escolha de ingredientes

Os participantes foram questionados sobre quais os critérios que utilizam para
adquirir os ingredientes. Os itens mais citados foram a qualidade e o preco dos
ingredientes, conforme mostra a Figura 5. O frescor, a textura (como a maciez, ou nao
estar melado), a aparéncia dos ingredientes (como ndo estar amassado), o odor e a cor,

sdo critérios mais frequentes.

Figura 5. Critérios utilizados na compra de ingredientes

Distribution of codes (No of Cases)

No of Cases

Items

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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No critério do frescor de alimentos como as hortaligas, por exemplo, apontou-se
que a colheita sendo realizada no dia anterior, garante um diferencial ao prato:

Eu tenho um produto mais fresco, um produto que eu posso pegar, que
eu posso sentir, que eu posso ver se ele é fresquinho, mesmo, se ele ndo
esta ali ja passando do ponto, entendeu. Entdo vocé consegue ter contato
com alimento, antes dele ir para cozinha (Entrevistado E03, 2021).

Ja no caso da carne bovina, por exemplo, o participante EO5 assimila sobre a
necessidade desse frescor como uma caracteristica relevante para os pratos, sendo este
ingrediente geralmente adquirido de produtores locais. O sistema de producdo dos
bovinos também foi um item considerado.

Vocé vé sempre a carne bem vermelhinha, aquela carne que quando
congelar, tem aguela gordura bem amarelinha, bem bonitinha, bem
bacana. Entdo assim, é tudo questdo de ser uma questdo até de
qualidade, né? [...] a gente utiliza gado daqui mesmo, local mesmo,
entdo todo dia t4 indo buscar, tem mais qualidade mesmo (Entrevistado
EO5, 2021).

Quando séo produtos originados do agroextrativismo ou de produtores locais,
como o queijo Nicola e a farinha de bocaiuva, o Entrevistado EO5 descreve alguns desses
critérios:

O queijo Nicola, é mais pelo frescor dele mesmo, pelo odor. As

caracteristicas se vé pelo queijo normal, se ele ndo esta melando, se ndo
estéa ali, fresco, soltando liquido (Entrevistado E05, 2021).

A farinha de bocaiuva tem que estar bem sequinha, sabe, ela ndo pode
estar um pouquinho mais engrumada. Ela leva um pouco mais de tempo,
do que a farinha. Sempre pela cor e pela textura, se ela esta assim,
sempre solta (Entrevistado E05, 2021).

A qualidade também foi evidenciada como um critério importante pelos
entrevistados na escolha dos ingredientes. E essa qualidade possui diferentes vertentes de
apreciacdo. No quesito qualidade, o Entrevistado E06 associa, por exemplo, o fato de ser
organico, sem agrotdxicos e outros insumos quimicos. O frescor também se inclui como
um item de qualidade: “ali, na verdade, ele ¢ colhido ali em um dia antes na sexta-feira,
entdo a qualidade ¢ muito boa”.

Ja para outros participantes, essa qualidade, por vezes, se sobressai em relacéo

ao critério do preco:

Por exemplo, assim, item A e item B. Qual que € a diferenca? Ele vai

te dar um resultado melhor no prato? [...] Entéo, ele ndo pode colocar
um produto barato. Eu falo que com produto ruim, ndo se tira uma
qualidade boa. Eu ndo sou magico, eu sou cozinheiro (Entrevistado
E03, 2021).
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Mas assim, eu prezo a qualidade, sabe, porque as vezes vocé compra
tudo barato, mas sai caro. Se for comprar uma carne que ndo é filé
mignon, mas dizem que é filé mignon, entendeu? [...] sabe assim, até
porque eu falo que 80% da comida boa, que a gente fala que ¢ da alta
gastronomia, e comida boa, 80% é ingrediente, e 20% é a cozinha, a
técnica de fazer. Entdo, é a mesma coisa quando falo do filé mignon,
gue € uma das carnes mais macias que se tem, mas é de primeira. E se
ndo for macia, ela vai ficar dura, entendeu? Entdo, o produto ou ndo é
bom, ou ele é bom (Entrevistada E01, 2021).

Entdo, é basicamente preco e qualidade. Mas as vezes, é necessario
pagar caro por um produto de maior qualidade, que vai te render
melhor, mais porgOes, que vai te dar mais aproveitamento do que o
barato. Tem que analisar tudo isso (Entrevistado E08, 2021).

4.1.3 Comprando os ingredientes locais

De acordo com os apontamentos realizados pelos participantes, foi possivel
observar ao menos 32 itens que sdo adquiridos de produtores locais, conforme consta a
Figura 6. Dentre eles, destacam-se os itens de hortifruti (n=5), seguido de temperos e
queijos (n=4). Dos queijos, além daqueles mais tradicionais no mercado, foi destacado
ainda outros tipos que sdo adquiridos dos produtores locais com qualidade diferenciada:
o tofu (feito a base de leite de soja) (n=1) e a mussarela de bafala (n=1). Outros dois
queijos foram associados com a origem produtiva: o Nicola (n=1), que é proveniente da
regido do Pantanal da Nhecolandia e o Cabacinha (n=1), que é produzido na extensdo de
Sidrolandia.

Outros produtos agroindustriais, isto €, que foram beneficiados ou
transformados (ARAUJO, 2007) e adquiridos dos produtores locais foram: a farinha
(n=3), além de doces caseiros e geleias (n=2). A participante EQ7, por exemplo, destacou
sobre 0 uso da farinha oriunda da regido da Colénia do Pulador. De acordo com Lemes
(2019), essa Coldnia fica a 12 km da area urbana do municipio de Anastacio-MS, sendo
a producdo artesanal de farinha de mandioca remetida desde a sua formacé&o, que ocorreu
em meados do século X1X. A migracdo de familias sulistas e paulistas para essa regido,
durante o inicio do século XXI, contribuiu para a obtengdo de uma producéo diversificada
de alimentos, com outros tipos de produtos derivados da mandioca, como a goma para
tapioca e a puba, além de criacdo de animais, FLV, produtos do extrativismo, entre outros
(LEMOS, 2019).

Outros produtos identificados e que sdo adquiridos de produtores locais sdo
aqueles de origem animal, como peixes (n=3), leite (n=1), ovos (n=1), manteiga (n=2) e

carnes (n=2), como a de jacaré (n=1). Existem ainda alimentos in natura, como a



64

mandioca, quiabo, maxixe, abdbora, cebola, cenoura, palmito, alho, alho negro, broto de
feijdo, beterraba e cogumelos.

Produtos do extrativismo, isto é, oriundos da agrobiodiversidade, e outros que
sdo considerados como inovadores na gastronomia, também foram destacados, como o

baru, as flores comestiveis, mel e bocaiuva (seja a farinha ou a polpa).

Figura 6. Produtos adquiridos localmente para elaboracdo dos pratos
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Questionados sobre a sua proximidade com os produtores locais, 0s participantes
apontaram que ja chegaram a conhecer suas propriedades (n=4) e 0s seus sistemas de
producdo (n=3). Outros, por sua vez, conhecem apenas alguns deles (n=1), ou

simplesmente ndo os conhece (n=1). Sobre isso, um participante aponta alguns detalhes:

Conhego a maioria, a propriedade, sei o que produz, o que faz. Em sua

maioria € bem rudimentar, ndo tem nenhuma técnica, nada de

extremamente elaborado. Uma coisa simples (Entrevistado E08, 2021).

Nos apontamentos de alguns entrevistados, evidenciou-se as feiras livres

enquanto fornecedora de ingredientes locais, sendo também este um canal visto como

oportunidade para conhecer os produtores. Sobre esse aspecto, Servilha (2008) e Ribeiro

(2007) destacaram que as feiras livres também possuem essa finalidade, em algumas

cidades mineiras se tornam espacos de estreitamento de relacfes, onde a comunidade

local, consumidores, comerciantes e produtores se encontram, trocam informagoes.

Enfim, muito mais que a comercializacdo dos produtos, as feiras livres abarcam esse
contexto social, de aproximacao entre esses atores.

Alguns dos assentamentos e da feira a gente conhece. Ja cheguei a ir na
propriedade (Entrevistado E06, 2021).

Onde eu vou buscar esses fornecedores? Se eu tenho um restaurante,
vamos supor |& em Corumba. Corumba, numa primeira vez que eu sai
com meu cliente, eu o0 apanhei as 6:00 horas, para ir na feira.[...] A feira
de 14 (eu ndo sei se vocé conhece a de 13), é de 1 km, praticamente uma
rua inteira de feira (Entrevistado E02, 2021).

E agora apareceu ainda mais a compra de produtos locais. Aqui nos
temos o Taquaral, Tamarindeiro, eles fornecem esses produtos, mas a
sua grande maioria € la na feira. Na feira tem produtos bons, bacanas.
Tem coisas que tem no supermercado, mas a sua grande maioria é do
produtor local (Entrevistado E05, 2021).

E quando adquiridos em feiras livres situadas em municipios de fronteira, como
no caso de Corumba-MS, esses produtos unem-se com ingredientes advindos de
produtores de outros paises, como a Bolivia. No caso especifico da feira livre de
Corumba, os participantes ressaltaram a variedade de ingredientes que s&o
disponibilizados, tanto pelos produtores locais, quanto pelos fronteiricos.

E ali vocé tem de tudo, tanto do agro brasileiro, quanto dos produtores
da Bolivia. Muita coisa, vocé fica até desorientado (Entrevistado E02,
2021).
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Normalmente até os produtos daqui, que muitos sdo da Bolivia, sdo por
causa da feira, que tem os acordos os tratados com a Bolivia e Brasil.
Mas agora com a pandemia, deram uma segurada. Mas tem pelo lado
daqui essa questdo na compra de produtos diferenciados (Entrevistado
EO5, 2021).

De acordo com Espirito Santo, Costa e Benedetti (2017), entre idas e vindas, 0
aparecimento dos bolivianos nas feiras livres corumbaenses remetem a década de 1950,
tendo seu fechamento em 1990. Os autores apontam que ap6s o fechamento da Bras-Bol
(um local que abrigava feirantes corumbaenses e brasileiros) em 2013, os bolivianos se
espalharam entre as feiras livres localizadas pelas ruas nos bairros de Corumba-MS e
Ladario-MS.

Sobre o ponto de partida desse estreitamento nas relagdes dos produtores locais
com os entrevistados, em geral ocorreu desde o inicio do negocio/empreendimento (n=3).
Os entrevistados indicaram que geralmente descobrem sobre a oferta desses produtos
locais por meio de indicagdes, eventos ou amigos (n=2), ou por iniciativa propria, em
buscar esses tipos de produtos (n=1). Inicia-se também, por iniciativa dos proprios
produtores que procuram os participantes (n=2). Em outros casos, 0 conhecimento sobre
os produtores locais ocorre pelo convivio diario na localidade, considerando-se que “no
municipio, todo mundo se conhece. Aqui € pequeno, entdo se conhece até as pessoas um
pouco mais afastadas” (Entrevistado E08, 2021).

Sobre os fornecedores, a Entrevistada E04 apontou que em tempos anteriores,
havia uma dificuldade para conseguir quem fornecesse um dos seus principais
ingredientes: a bocaiuva. Entdo, contratava servigos de terceiros para realizar a coleta e 0
despolpamento dos frutos, efetuando-se o congelamento. O processamento, entdo, era
feito no préprio estabelecimento. Mas ja realizava experimentos na cozinha, por exemplo,
utilizando a farinha da bocaiuva para criar bolos. E, a partir de eventos gastronémicos,
pdde conhecer parceiros de outros municipios da regido, que foi onde surgiu um de seus
principais fornecedores, na atualidade:

E foi muito legal, com varios contatos de produtos regionais do Estado,
inclusive. Porque criar algum produto com bocaiuva, ninguém
imaginava que poderia dar certo. E ai, a gente achou parceiros, que eu
pedi pra ele uma caixa de sorvetes. Eu falei: “voc€ ndo consegue criar
um sorvete de bocailva pra gente, ndo? Para eu elaborar umas
receitas?”. E ele foi também na loucura, né? Comecou a catar o coco da
bocaiuva, e fez o sorvete de bocaiuva. E deu muito certo [a bebida] com
bocaiuva (Entrevistada E04, 2021).

Na opinido do Participante EO5, relacionando-se sua proximidade com um

produtor de farinha de bocaiuva, destacou-se uma necessidade de fomentar e de apoiar 0s



68

produtores, bem como estimular o consumo dos seus produtos. Enquanto formadores de
opinido, recentemente essa € uma discussdo que vem sendo realizada por si e por alguns
profissionais de gastronomia do Estado, considerando-se a existéncia de iniciativas e
eventos na regiao:

Entéo, a gente percebe que é um trabalho que néo é valorizado, né? Ele
é sozinho, cara. Infelizmente, a gente na questdo de cultura, a gente
acaba afetando. Mas agora, a gente estd tentando buscar por outros
meios, através dos chefs, dar valor. Como por exemplo, em Bonito, no
evento do Cata Guavira, 0 movimento que serve para valorizar a
guavira. E tem a questdo da bocaiuva daqui, também, pelo chef. Ent&o,
isso € o principal, uma coisa bacana, eu valorizo bastante. Sempre que
tiver uma oportunidade, eu procuro valorizar bastante o produtor
regional (Entrevistado E05, 2021).

Embora as divulgacGes dos produtos mostraram-se ainda insipientes em relacéo
a maioria dos participantes, Inwood et al. (2009) destacaram sobre as possibilidades
geradas com essas divulgacBes dos ingredientes locais, quando antecedidos por
capacitacOes das equipes de cozinha e do atendimento no estabelecimento. Essas acGes
sdo capazes de influenciar a opinido publica, educando os consumidores para uma
alimentagcdo mais consciente, de forma a incentivar o consumo dos produtos. Nessa
perspectiva, o0s profissionais de gastronomia sdo vistos como essenciais nesse processo
de valorizacdo dos alimentos locais ‘singulares’ (ZANETI; SCHNEIDER, 2017).

A motivacdo que a gente tem, quanto a esses produtos, e que a gente
faz, € na questdo da divulgagdo da area mesmo. [...] Entdo, produtos
daqui, a gente pode criar pratos bons a partir deles. Entdo procura
valorizar, divulgar. Mas o0 motivo é esse, a gente esta divulgando, e vocé
estando 14, frente a frente com o produtor, vocé vé a luta dele. Vocé
toma isso para si, quer ajudar e quer de alguma forma, divulgar. Vocé
fala: “ndo acredito, (inaudivel), eu nunca tinha ido 14. Sempre chegou o
material para mim, (inaudivel), mas quando eu fui 14, eu olhei para ele.
Ele falou: “vocé vai divulgar?” Vou. Mas ele falou: “nossa, sua
divulgacdo é bem-vinda mesmo, porque eu fico aqui sozinho.
[inaudivel], entdo, vou ensinar o povo a comer, ndo é sO ficar
amassando a bocaiuva, né? (Entrevistado E05, 2021).

Alguns participantes (n=5) pontuaram ainda ter ciéncia de outros
estabelecimentos que utilizam produtos locais, na preparacdo dos cardapios. O
estreitamento dessas relacbes com os produtores, consumidores, restaurantes, enfim, o
trade turistico local, podem desenvolver “beneficios comerciais mutuos”, quando
idealizados na forma dos circuitos curtos de comercializagdo (USHIZIMA, 2018).
Visando obter maior frescor nos ingredientes que utiliza, um entrevistado aponta para

essas proximidades, num esforgo para
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[...] conseguir trazer o pequeno produtor, ou seu fornecedor, para dentro
do seu restaurante, né. E mostrar pra ele, olha, tudo isso aqui, ndés vamos
usar com seu produto. Entdo, precisam ser frescas (Entrevistado E03,
2021).

Sobre a proximidade espacial do entrevistado com o ingrediente, foi identificado
numa fala do Entrevistado EO5, caracteristicas que remetem a um contexto alimentar
voltado as milhas alimentares (food milles), isto é que envolvem a distancia percorrida
pelo alimento até o consumidor, a aproximagdo com o produtor, bem como uma busca
pelos ingredientes locais (AZEVEDO, 2015). Além do ingrediente, a habilidade em
trabalhar com esse alimento, também se mostrou um elemento relevante:

[...] por que para ser bem sincero, por exemplo, um salmdo em minhas
maos, que vai ter que viajar de Campo Grande para ca, do que um filé
de pintado, que é daqui, cara, que acabou de sair do rio. Ali, toda
producdo, ela passa pelas méos e pela experiéncia que tem um chefe de
cozinha. Entdo, se vocé pega um filé de pintado desse, ele é uma delicia,
cara. Se vocé souber fazer o preparo ali, e entregar. Olha! O que € isso0?
E uma coisa que nossa, ndo precisa vir de outra cidade. Agora n&o pode
mais, tem a questdo da pesca, aquela parada de ndo poder mais, por
causa do seguro [...] (Entrevistado E05, 2021).

A proximidade espacial com os produtores/fornecedores, por outro lado, ainda
possui um outro contexto situacional. O participante EO3 destacou sobre os perigos que
podem ocorrer durante o transporte dos ingredientes. A compra de ingredientes de
fornecedores espacialmente proximos de si, nesse caso, evitam acidentes tanto por parte
do estabelecimento (quando destina um profissional para buscar os ingredientes), quanto
pelo fornecedor. Nesse sentido, a “economia” gerada pela compra, por exemplo com um
fornecedor mais longe, deveria ser posteriormente revertido ou duplicado no caso de um

acidente, como indenizagoes.

4.1.4 Motivacdes e dificuldades na compra de ingredientes locais

Nesta subsecéo, objetiva-se descrever as motivagOes que levam os participantes
a utilizar ingredientes locais, bem como as principais dificuldades relacionadas ao seu
uso. Dentre os pontos destacados, a principal motivacao refere-se ao fato de serem mais
frescos (n=3), como sinaliza a Figura 7. Sobre esse quesito, 0 Entrevistado E03
exemplifica a existéncia desse atributo quando adquire os alimentos das hortas urbanas
do municipio:

A maioria desses produtos, ali, eles sdo tirados no dia né. Entdo, tem
também um planejamento de arrancar isso da terra, e colocar na
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prateleira deles, né. Entdo, sdo produtos frescos. Sendo que muitas
vezes, eu ja cansei de estar 1a, e o cara acabou de colher, as 7h00 da
manhd. Ele colheu, e as 6h00, 7h00, ele estava ali. Entdo, € muito fresco,
até quando vocé pega na folha, vocé sente que ela é mais crocante, ela
estd fresquinha, até geladinha, por causa da brisa, né, da madrugada.
Entdo, é totalmente diferente de quando vocé pega uma alface que vocé
compra no [Supermercado XX]. Parece que 0 negdcio nao tem gosto.
Entdo, vocé buscar hoje da horta, vocé estd dando qualidade no que
vocé esta servindo e oferecendo ao cliente (Entrevistado E03, 2021).

Figura 7. Motivacdes para utilizar os ingredientes locais nos cardapios
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Dentre as motivagGes para compra desses produtos, os participantes apontaram
ainda para as possibilidades de se incentivar e valorizar o produtor local, e por conta do
lucro gerado pelas vendas voltarem-se diretamente aos mesmos:

Inclusive, latem o produtor Y. O senhor Y € um produtor daqui, que eu
adorei o0 galpdo dele. E diferente o galpdo, tem muita bocaiuva.
(inaudivel) entdo, o produtor Y aqui, com esse galpdo ai, tem todo um
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trabalho ali dentro, né? Ai eu falei: “cara, vocé tem algum auxiliar?”.
Ele falou, “ndo, eu fago sozinho, o trabalho todo”. O servigo que 0
artesanal d, e é tdo pouco valor que a gente da para esses produtores
artesanais. E um absurdo, né? (inaudivel) encontrar, por exemplo, muita
farinha ai por R$ 15. Cara, entdo com toda aquela produgao ali, se ele
vender muito, ele vai tirar R$ 1.000. Mas o trabalho dele foi quantas
horas ali, né? (Entrevistado E05, 2021).

Quanto a essa motivacdo, mostra-se similar aquelas destacadas por restaurantes
e hotéis em Bonito-MS que vado além do frescor dos ingredientes: “mencionaram,
também, uma responsabilidade moral e social perante os agricultores” (USHIZIMA,
2018, p. 08). Na mesma direcdo, Roy, Hall e Ballantine (2019), ao pesquisarem o uso de
ingredientes locais pelos restaurantes de Vancouver (Canada) e Christchurch (Nova
Zeléndia), apontaram que o apoio aos agricultores ou a economia local eram “metas
socio-emocionais amplas” que objetivavam a constru¢do de uma imagem positiva aos
estabelecimentos.

Outras motivacOes apontadas pelos participantes foi quanto a possibilidade de os
ingredientes locais serem vistos como um diferencial no servico prestado e nos seus
cardapios, de forma a promover uma cultura alimentar regional, e pelo orgulho em poder
utiliza-los.

Enquanto esta todo mundo igual, fazendo as mesmas coisas, a gente tem
alguma coisa regional, a gente preza por divulgar o Pantanal, sua
cultura, seus sabores. Até porque a gente mexe com turismo também,
entdo a gente vé que turismo e cultura caminham juntos, a gastronomia
local caminha junto. Tudo que a gente tem de nosso, passa para 0O
turista. E a gente ficava se perguntando sobre isso. E foi nisso, que a
gente ficou pensando, sobre que poderia ser feito. E a bocaiuva surgiu
assim, entdo ela ajudou a gente ter isso (Entrevistada E04, 2021).

Os participantes da pesquisa também indicaram as principais dificuldades,
referentes a utilizacdo dos ingredientes locais nos cardapios. Como dispde a Figura 8, as
principais dificuldades sdo em conseguir encontrar produtos locais e os produtores, além

de entraves sanitarios e a informalidade dos produtores.

Figura 8. Dificuldades relacionadas ao uso de ingredientes locais



No of Cases

Distribution of codes (No of Cases)

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

72



73

Com relacdo as barreiras sanitarias, a Entrevistada E04 destaca as fiscalizagBes que
recebe da vigilancia sanitéria, que apontam para a necessidade de selos, procedéncia das matérias-
primas, treinamentos aos produtores em relacdo as adequacdes, entre outros. Explica ainda que
embora possua uma preferéncia por utilizar produtos mais saudaveis, como o baru, a bocaiuva,
entre outros, e matérias-primas potenciais, oriundas da propriedade da familia, ndo podem ser
utilizadas. Cita por exemplo, o leite caipira que precisa ser trocado pelo “leite de caixinha, do
mercado”, ou em po, que sdo causadores de comorbidades; ou a “carne de sol”, considerando que
Seu pai seja um “pantaneiro antigo”, conhecedor da técnica de maturacdo, e que poderia utilizar
em festas e pratos tematicos que remetem ao Pantanal, precisa trocar pela “carne de sal”, que ¢
vendida no mercado. Assim, os participantes do estudo explicam que

Ha muito entrave, eu ndo posso vender. Quando as pessoas pedem pra
levar a polpa de bocaiuva, essa polpa pura, eu ndo posso vender, porque
eu tenho que ter o registro no Ministério da Agricultura, porgque eu
tenho que entrar com processo ndo sei mais onde. Entdo, ndo pode
vender um queijo, um frango caipira, a gente nao pode vender aqui. [...]
Entdo, isso seria um orgulho pra gente, mas ndo pode (Entrevistada
E04, 2021).

Tento trabalhar apenas com produtos com selo de inspe¢do, mesmo que
sejam municipais. Simplesmente por que a lei obriga, ndo tem um
critério. Falar que é 100%, ndo. Por exemplo, agora para as festas de
final de ano, comprei leitdo caipira, de produtores locais. Tudo que
posso eu compro do fornecedor, do produtor local, principalmente
hortifrati e outros ingredientes, compro do produtor da regido. Mas
infelizmente, proteinas em geral, é bem dificil de trabalhar com produtor
local (Entrevistado E08, 2021).

O participante EO8 sintetiza ainda, sobre essa rigidez extrema da lei e dos 6rgéos
fiscalizadores, que impedem a aquisi¢do de ingredientes de produtores locais. E em
muitos momentos, esse fornecimento de alimentos locais acaba se tornando uma acao
utopica:

E romantico. E bem roméntico falar, “olha eu trabalho com o produtor
local”. Mas nao ¢ facil, ndo é simples. Existe toda uma legislagao, que
poucos conhecem. Por exemplo, galinha caipira. Nao existe na cozinha
profissional isso, galinha caipira. A ndo ser uma linha da [Empresa X],
gue consegue atender os organicos, assim. Mas é bem dificil com o
fornecedor. A pesca, por exemplo, nds temos uma lei super-rigida nas
nossas bacias. Nesse momento estamos na piracema, entdo comprar
peixe local é proibido. Simples assim. De qualquer procedéncia, que
ndo tenha selo de inspe¢do. A ndo ser que seja de algum frigorifico
inspecionado. Entdo, é bem dificil de trabalhar. Mas quando nédo é
piracema, a partir de marco, abre a pesca novamente. E quando aparece
alguma coisa interessante, assim, por exemplo, um pintado aqui, dentro
da medida, tudo certinho, ai eu trabalho. Do contrario, ndo, eu evito
irregularidades. Como eu disse, € muito romantico, mas é ilegal
(Participante E08, 2021).
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Assim, seguindo a mesma direcdo da dificuldade anterior, a informalidade do
produtor foi outro ponto apontado pelos entrevistados, como limitador na utilizacdo dos
ingredientes locais (n=3). A falta de emiss&o de notas fiscais; a regularizacdo da terra do
produtor; a regularizacdo da atividade, quando aplicado aos pescadores (carteirinha de
pesca e medidas dos pescados), sao alguns fatores limitantes.

A quantidade de produtos disponibilizados pelos produtores, também ndo se
mostram suficientes para suprir a demanda, na opinido de alguns participantes. Aliados a
isso, a falta de uma infraestrutura adequada, visando melhorar o desempenho produtivo;
a falta de variedade de produtos; a sazonalidade dos produtos; a falta de uma logistica; as
dificuldades no acesso ao crédito e a falta de apoio institucional por parte dos governantes,
também foram outras barreiras apontadas:

O que falta é uma base, uma estrutura, que fazem pra esse trabalho
artesanal. E aumentar o seu negécio, entender que o trabalho dele
também é importante pro dia de hoje, que a gente também tem
dificuldade. [...] Porque quem faz diferente, leva mais tempo. A gente
utilizando produtos vocés, a gente precisa que vocés tenham um
produto com uma demanda em boa quantidade. E a gente sabe do slow
food, sabe da experiéncia, da luta. Ndo é como uma coisa
industrializada, que pega e vai embora. Ent&o, a gente tava procurando
descobrir e priorizar o que é saudavel. E o que é melhor (Entrevistado
EO5, 2021).

Porém é como eu disse, 0 pequeno produtor dificilmente se adéqua a
demanda da cidade. Muitas vezes, por conta de uma estrutura, muitas
vezes por conta de uma cozinha inadequada, por diversos fatores que
envolvem investimentos. O pequeno produtor tem diversos
pormenores. Eu ja fiz varios trabalhos em cima disso, pra tentar
entender quais sdo as necessidades dos pequenos produtores, ndo um,
mas varios. De que, na grande maioria, falta um investimento na
propriedade, para ele conseguir produzir mais, e buscar atender o
municipio. E se resume em investimentos, mas por ser investimentos,
existem linhas de crédito para o pequeno produtor sim. Porém o
pequeno produtor hoje, em sua grande maioria, a propriedade nado esta
no nome dele, as vezes é um arrendatario, & vezes ndo tem a
documentagdo toda em maos. E isso torna dificultoso no acesso ao
crédito, por isso acaba produzindo coisas que ndo precisam de muito
investimento. Agua ¢ investimento, maquinério é investimento. Que é
mandioca, pimenta, quiabo, maxixe, abdbora. Mas esses produtos, que
eles produzem, a gente compra todos eles. Mas precisa de uma gama
muito maior pra falar olha, a regido é autossuficiente, é sustentavel,
infelizmente ndo (Entrevistado E08, 2021).

As medidas incorretas de armazenamento e empacotamento dos ingredientes e
0s poucos pontos de vendas também foi apontado como uma dificuldade pelo Participante
E06, visto que em alguns casos, perde-se a qualidade dos itens.

Eu compro bastante na feira né. A feira livre, assim, somos ricos hoje
em produtos. Mas ndo sabem prepara-lo. Da colheita, o produto ali é
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super bem trabalhado, o produtor no final, na colheita ali. Mas quando
chega na feira, ele ndo sabe conservar esse alimento, ele ndo sabe
embalar. Ele, por exemplo, de manhd chega na feira, fica com os
produtos no sol. Ou seja, o trabalho que teve durante dois meses para
cultivar aquele alimento ali, o produto, ele perde num dia, por falta de
saber armazenar, saber lidar com aquilo ali (Entrevistado E06, 2021).

A forma do produtor cultivar ali, no maior sacrificio, tem um produto
excelente no final. Mas chega na no final do dia, ele ndo tem capacidade
técnica para poder armazenar, para nos repassar esse produto,
entendeu? Muitos deixam no sol. E um produto que é de primeira
qualidade. Pode ver: vocé vai na feira, vocé vai ver o sol rachando nos
42°, e vira e mexe, estdo esparramados, sem nenhum trabalho ali, para
poder armazenar. As vezes, naquele momento ali, ndo reflete. Mas
depois de 2 ou 3 dias, ele estraga, comeca a mudar de cor (Entrevistado
E06, 2021).

Quanto a dificuldade de insercdo de produtos locais nos pratos, o preco também

foi apontado por alguns participantes. A Entrevistada E04, por exemplo, ao se referir aos

produtos da biodiversidade Cerrado-Pantanal, relata as dificuldades de inserir o baru em

suas receitas, pelo fato de “ndo ser comercialmente” vidvel, ja que ndo permite uma saida

regular nas vendas:

Por exemplo, o cumbaru, € uma outra coisa que entrou na regido bem
forte também. A castanha de cumbaru. S6 que o cumbaru é uma
castanha carissima, e hoje vocé esta pagando R$150,00 o kg do
cumbaru. Na castanha torrada. Entdo como vocé vai criar um bolo,
como uma castanha carissima dessa? Entdo se for num bolo, ele ¢é
comercial? Ele ndo é comercial, né? Entdo tem coisas que vocé quer
implantar, mas pelo prego, ele ndo € comercial. E ai como eu conhego
a minha regido, eu conhe¢o 0 meu publico, eu ja estou aqui a muito
tempo, entdo eu sei 0 que ja sai ou ndo. E vocé mexer com os alimentos,
eles sdo altamente pereciveis, vocé faz hoje, ele dura uns trés dias no
maximo. Entdo ndo adianta vocé fazer um bolo carissimo para vocé
perder. Que vocé vai ficar esperando ele vender. Entdo a gente entende
gue tem coisas que sdo maravilhosas, mas que infelizmente ndo tem
comércio. Nao aqui na nossa regido. Pode ter em Séo Paulo ou outros
lugares, mas ndo por aqui (Entrevistada E04, 2021).

Em uma regido de Minas Gerais, por exemplo, Bispo et al. (2021) retratam sobre

essa valorizagdo do fruto do cumbaru. Antes, sendo um produto subvalorizado,

geralmente voltado para a alimentacdo de animais, a castanha saltou de R$ 15,00/kg para

R$ 25,00/kg, impulsionadas pelas

[...] pesquisas cientificas sobre as propriedades nutritivas e medicinais
do baru, o fruto popularizou-se. Os clientes da cooperativa
modificaram-se, a organizacao tornou-se revendedora de castanhas para
grandes empresas, como a Mae Terra que foi adquirida pela
multinacional Unilever e a Barukas, uma empresa americana de
alimentos saudaveis que importou 110 toneladas do fruto em 2018
(BISPO et al., 2021, p. 141)
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O interesse das empresas que trabalham com o baru, de acordo com as autoras,
tem sido “o marketing do fruto com base na no¢@o de alimento saudavel, ndo vinculando
a castanha aos produtores, mas sim a uma vida fitness” (BISPO et al., 2021, p. 142).
Numa outra via, movimentos ligados ao slow food buscam associa-lo as suas propriedades
organicas e a territorialidade, ou seja, as familias agroextrativistas (BISPO et al., 2021).

No entanto, embora o preco do baru ndo se mostre “comercial” para ser utilizado
no empreendimento, a Entrevistada E04 (2021) ressalta que “se a gente for comparar com
uma castanha do Para, ou de caju, € isso mesmo né? Entao é disso que a gente esta falando,
que é caro, porque castanha é castanha. E ainda mais com as descobertas das propriedades
do baru, né, que no caso, serve até para alzheimer e tudo o mais. Entdo tudo tem o seu
valor”. Além disso, a Entrevistada E04 apontou que o processamento e beneficiamento
desse fruto também se mostra como um grande obstaculo.

No que tange ao uso de produtos da sociobiodiversidade, o Entrevistado E05
(2021) relata sobre o prego praticado na farinha de bocaiuva beneficiada, sendo comprou
um “pouquinho s6 de farinha de bocaiuva, paguei R$ 40”. A Entrevistada E04 (2021),
por outro lado, que realiza o proprio processo de beneficiamento da farinha
artesanalmente, para utilizar nos seus cardapios, destaca positivamente o fruto da
bocaiuva com o preco, considerando-se que €

uma coisa mais facil e acessivel pra gente, ndo tdo caro. Entdo eu
consigo fazer um valor que todo mundo consegue experimentar. Vem
gente do mundo inteiro que veio experimentar o milkshake de bocaiuva.
Que é premiado. Tem o brigadeiro de bocaiuva, o bolo de bocaiuva. E
a gente faz tudo o que pode com bocaiuva, péo, panetone, agora no natal
tinha cuca de bocaiuva. A gente faz tudo com a bocaiuva, sabe? Entdo
a bocaiuva é um negbcio assim bem legal, porque é comercial
(Entrevistada E04, 2021).

Assim, embora o preco de alguns desses produtos tenha sido apontado como uma
dificuldade, o Entrevistado EO05 (2021) indica um campo de possibilidades que os
ingredientes locais vém alcancando no setor de alimentacdo, indicando também uma
necessidade de ajustes quanto ao modelo produtivo e as formas de comercializacdo dos
produtores, tendo em vista que “tudo que € natural esta vendendo melhor, e seu produto,
sim, pode ser mais caro”.

Ainda no quesito do preco, apontou-se sobre as dificuldades com o custo e a
oferta de outro tipo de produto: a carne de jacaré. De acordo com o Entrevistado EQ5,
trata-se de

[...] uma carne diferenciada, mas com o prego ainda complicado.
Metade do preco da carne de jacaré, eu vou dizer, isso para mim,
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pessoalmente, é o (inaudivel), porque o preco também conta, além de
ndo ter ainda uma demanda suficiente, né? Entdo, tem ainda uma
despesa muito alta (Entrevistado E05, 2021).

Embora esse tipo de produto esteja em expansao na regido, com a utilizacao de
variados cortes, qualidades e receitas, 0 Entrevistado EO3 percebe as possibilidades
gastronémicas da carne de jacaré, que vao além da cauda do animal (que € o item
costumeiramente empregado), sendo possivel, por exemplo, se

vocé pegar uma lingua de jacaré e utilizar as técnicas de cozinha
internacional, vocé pode apresentar no mundo inteiro, que ela se torna
uma alta gastronomia. Sé que ela é tipo assim, é isso aqui, oh, é da
regido do Pantanal, entendeu? (Entrevistado E03, 2021).

Sobre a comercializag&o de jacarés, o Entrevistado EO5 destacou que o principal
destino no mercado tem sido voltado para o couro. O mesmo destaca ainda, sobre a
importancia da procedéncia e a legalidade para esse tipo de produto, apontando que ja
tiveram dificuldades nesse quesito.

O participante EO5 constatou ainda, sobre as possibilidades ao surgirem pessoas
ou empreendimentos, que estabelecam uma ‘ponte’ com os produtores, no intuito de
“alguma forma, conseguir criar essa viabilidade. Porque tem espaco e o pessoal ¢é
trabalhador, sabe? O que falta é esse elo, para eles trabalharem e conquistarem o
mercado”. Essa possibilidade também foi apontada por Givens e Dunning (2018), ao
pensar nas parcerias estratégicas como forma de intermediacdo das relagdes entre 0s
produtores e os restaurantes, como uma forma de impulsionar o uso desses alimentos na
gastronomia.

Por fim, as dificuldades apresentadas pelos participantes também foram
percebidas em outros estudos, como a sazonalidade, o preco e a logistica na entrega desses
produtos (ROY; HALL; BALLANTINE, 2019). Na mesma direcdo, Ushizima (2018)
destacou que as principais dificuldades dos restaurantes e hotéis de Bonito-MS, em
adquirir os produtos foram as restricbes sanitarias, a logistica e a oferta reduzida dos
produtos, exceto no caso de hortifratis.

4.2 Comida e localidade: resultados da pesquisa quantitativa

A presente secdo dedica-se a apresentacao dos resultados das analises de campo,
operacionalizadas por meio da aplicagdo dos questionarios autoadministrados.
Inicialmente, serdo descritos os perfis participantes, para em seguida, apresentar 0s

ingredientes locais que foram mapeados e que sdo utilizados no MS. Também serdo
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apresentadas algumas motivagdes para a utilizacdo desses produtos pelos participantes,
bem como alguns entraves. Por fim, nas Ultimas se¢des sdo apresentadas as analises do
Modelo de Duas Rotas (MDR) (ALLEN, 2000), do significado dos alimentos locais
(BRUNORI, 2007) e de intencdo de compra desses produtos (KANG; RAJAGOPAL,
2014).

4.2.1 Perfil dos participantes da pesquisa

Neste estudo participaram 102 pessoas ligadas ao setor turistico-gastrondmico e
profissionais autbnomos na area de alimentacdo. A maioria dos participantes atuam
profissionalmente em Campo Grande (40%), seqguido de Dourados (18%), Corumba (6%)
e Trés Lagoas (4%). Dois participantes do estudo sdo de municipios de Itapora e Itaquirai.

A faixa etéria variou de 24 a 48 anos (82%), sendo sua maioria composta por
mulheres (55%), conforme a Tabela 1. Os participantes indicaram atender um publico
variado nos locais em que trabalham, composto principalmente de clientes das classes B,
C e A, respectivamente. Com relagdo a formacdo/escolaridade, os participantes
declararam possuir nivel superior (49%), sendo que 26% destes cursaram gastronomia.

No que se refere a tomada de decisdes, quanto ao uso e aquisicdo dos
ingredientes, observa-se que a maioria dos participantes indicaram possuir certa
autonomia para decidir sobre a escolha dos alimentos que séo utilizados na elaboragéo
dos pratos (88%) ou na criagdo dos cardapios (92%). Os participantes também séo
responsaveis pelo planejamento e capacita¢fes das equipes de cozinha (90%), revelando
assim, que a maior parte dos respondentes possuem certa autonomia na tomada de

decisoes.

Tabela 1. Perfil dos participantes do estudo

Valor ab-

Variaveis soluto %
19-23 8 8%
24-28 18 18%
29-33 20 20%
34-38 19 19%

Faixa etaria 39-43 12 12%
44-48 13 13%
49-53 4 4%
54-58 5 5%
59-63 0 0%
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64 ou mais 2 2%
N&o respondeu 1 1%
Masculino 46 45%
Sexo .
Feminino 56 55%
Ensino fundamental completo 1 1%
Médio incompleto 2 2%
Médio completo 9 9%
Ensino técnico e complementar
completos (cursos de profissionali-
) zacdo, curtos técnicos, cursos de
Escolaridade curta direco..) 6 6%
Superior incompleto 16 16%
Superior completo 34 33%
Superior em gastronomia 27 26%
P&s Graduacdo incompleta 7 7%
Pds Graduagdo completa 27 26%
Amambai 2 2%
Aquidauana 3 3%
Bonito 1 1%
Camapua 1 1%
Campo Grande 41 40%
Chapadao do Sul 1 1%
Corumbé 7 7%
Dourados 18 18%
Itapord 1 1%
. . Itaquirai 1 1%
Locais de atuacéo
Miranda 3 3%
Navirai 3 3%
Ribas do Rio Pardo 1 1%
Rio Brilhante 4 4%
Rio Verde 1 1%
Santa Rita do Pardo 3 3%
Séo Gabriel do Oeste 1 1%
Trés Lagoas 4 4%
Néo identificou 0 municipio 6 6%
0a4anos 37 36%
Anos de experiéncia 5a 10 anos 28 27%
11 anos ou mais 37 36%
Perfil de clientes atendi- | Classe A 57 56%
dos Classe B 84 82%




Classe C
Classe D
Classe E
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63 62%
22 22%
12 12%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

No que se refere aos tipos de estabelecimentos comerciais, vinculados perfil dos

participantes, identificou-se 19 tipos de estabelecimentos, entre eles restaurantes, bares,

hotéis, prestadores de servigos independentes, docerias, pizzarias, entre outros (englobam

as empresas que possuem servicos de alimentacdo em seus processos).

No que se refere ao tipo de servico oferecido no estabelecimento, identificou-se

que 20% deles oferecem servicos a la carte (20%), seguidos de estabelecimentos

tematicos, que sdo aqueles especializados e/ou que oferecem comidas étnicas, como a

comida libanesa (14%). Outros participantes declararam ofertar servigos alimentares do

tipo fast food (10%), bares e similares (10%), gastrondmicos ou de alta cozinha (8%),

hotéis e pousadas (6%), entre outros. A Tabela 2 apresenta os demais tipos de

estabelecimentos que participaram do estudo.

Tabela 2. Tipos de estabelecimentos (ou neg6cio) dos participantes

Tipo do negdcio - estabelecimento at;g ?)Il?jto
Tradicionais (ex.: a la carte) 20
Tematicos (especializados, ex.: de origens especificas) 14
Bares e similares 11
Fast Food 11
Gastrondmicos ou de alta cozinha (finos, manobristas, gar¢ons de 8

sobremesa, etc.)

Hotéis/Pousadas

Churrascaria e rodizios

Pizzaria

Artesanal/Caseiro

Buffet

De nicho (vegetariano, sem gluten, lactose, etc..)
Doceria

Em casa

Marmitaria
Delivery

Escola de gastronomia
Eventos

P R, RPN NN WS D> oo oo
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Lanchonete 1
Restaurante e espaco de Festas 1
Total Geral 102

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Verifica-se uma diversidade de “estilos” de cozinha adotados pelos profissionais
participantes. Tomando-se como base a classificagdo do Guia Michelin®, evidenciam-se
os estilos de cozinha brasileira (n=42), seguida da tradicional (n=17), criativa (n=14),
italiana (n=7), internacional (n=5), moderna (n=4), peixes e frutos do mar (n=4), japonesa
(n=3), carnes e grelhados (n=3), libanesa (n=2) e mediterranea (n=1).

No que se refere a utilizagdo de ingredientes locais pelos participantes, a maioria
(90%) afirmou que utilizam ou que ja utilizaram, conforme apresentado na Figura 9. Em
destaque na utilizagdo desse tipo de produto estdo os restaurantes a la carte, seguido dos
tematicos, bares e restaurantes. Por outro lado, uma lanchonete que participou do estudo,
declarou ndo fazer uso desses ingredientes. Outros participantes, que intitulam o servigo
voltado a alimentacdo como sendo do tipo fast food, também declararam nao fazer uso
destes (27%).

Figura 9. Numero de estabelecimentos que utilizam alimentos locais nas prepara¢des

6 Para mais informagdes sobre as classificagdes dos tipos de cozinha do Guia Michelin:
<https://guide.michelin.com/br/pt BR/restaurants>.
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Tradicionais (ex.: a la carte, travessas nas mesas)
Tematicos (especializados, ex.: de origens especificas) -_—
Restaurante e espaco de Festas -
Pizzaria F
|

Marmitaria

Lanchonete g

Hotéis/Pousadas F

Gastrondémicos ou de alta cozinha (finos, manobristas, garcons de sobremesa, —

etc.)
Fast Food F

Eventos ™

Escola de gastronomia .

Em casa I

Doceria ™

Delivery .

De nicho (vegetariano, sem gluten. lactose, etc..) f_—

Churrascaria e rodizios F

Buffet F

. I
Bares e sim Llares

Artesanal/Caseiro F

0 ] 10 15 20 25

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

O uso de alimentos locais pelos participantes que afirmaram utilizar, destina-se,
principalmente para o preparo diério de refei¢des (65%), além de usos em refei¢Oes
esporadicas (26%) e em cafés da manhéd (6%), sendo utilizados, muitas vezes, em mais
de uma refei¢do. Quanto a utilizacdo dos ingredientes locais nos pratos, observou-se que
isso ndo se restringiu a estabelecimentos que servem pratos tidos como da cozinha
regional ou brasileira. A presenca dos ingredientes locais, assim, mostrou-se incorporada,
como sendo uma adaptacdo (ou ndo), de pratos que também ndo sdo necessariamente
locais, como é o caso da cozinha libanesa, japonesa e a mediterranea, como denota a
Figura 10.

Em um estudo realizado no Ceard (CE), Aguiar e Melo (2018) também
observaram a inser¢do de ingredientes vistos como “caracteristicos” nos estilos das
cozinhas brasileira e regional, e em outras, como a italiana, mediterranea, portuguesa e
espanhola. Observou-se 0 emprego de itens como leite de coco, cheiro verde e a pimenta,
por exemplo, sem que haja uma distor¢do quanto a originalidade dos pratos e das técnicas

culinarias.
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Figura 10. Utilizac8o de alimentos locais pelos participantes a partir dos estilos culinérios
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Sobre o uso de alimentos locais e o estilo de cozinha, vale lembrar dos
movimentos migratérios de familias japonesas a regido de MS em meados do século XX,
que promoveram uma adaptacdo de uma iguaria de Okinawa (0 sobd), que se tornou parte
da cultura e do patriménio alimentar de Campo Grande-MS (LUNA KUBOTA, 2008).
Além da importancia do prato do ponto de vista cultural, Cruz e Toyama (2020)
destacaram a comercializacdo do sobé e de outros produtos/servigos que eram oferecidos
na Feira Central de Campo Grande-MS, como elementos que garantiram ascensao social
e prosperidade aos imigrantes.

Comparando-se ao prato original, adaptou-se, por exemplo, a farinha de trigo
branca no lugar da farinha original do macarrao; o caldo de carne suina, no lugar de caldos
a base de frutos do mar e mantiveram a cebolinha. Trocou-se ainda, um tipo de bolinho
de peixe (Kamaboko) por fios de omelete, bacon e lombo suino (LUNA KUBOTA,
2008).

Luna Kubota (2008) aponta que as familias japonesas consumiam o Sobéa na feira
com um certo receio de serem julgadas pelos clientes. No entanto, esse prato logo se
popularizou, sendo entdo “comercializado em quase todos os restaurantes da cidade

(mesmo os que ndo sdo especializados em comida oriental), sendo considerado tdo
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emblematico quanto o famoso sushi” (LUNA KUBOTA, 2008, p. 02). Assim,
ponderando-se que 0 soba ganhou destaque na alimentacao local e ultrapassou 0s muros
da etnia, consumidores do municipio destacaram ainda que o prato vai além de “uma
comida mesti¢a, mas a consideram um patrimonio local” (CHEUNG; ARCA; MARIANI,
2013, p. 207). E muito mais que o préprio alimento, 0 espaco, a decoracdo e as
vestimentas caracteristicas utilizadas por alguns trabalhadores (as) no local onde é
comercializado o soba (a Feira Central), configura-se como uma iniciativa de se promover
uma experiéncia nipdnica auténtica aos consumidores (CRUZ; TOYAMA, 2020).

Por fim, evidencia-se que a cultura alimentar no Estado de MS, por si s0, inseriu
e adaptou variados pratos e ingredientes, advindos de diferentes origens, como 0S povos
indigenas, nacdes que fazem limite territorial e demais imigracdes no préprio pais. Uma
escultura de um indigena, segurando um prato com soba e um papagaio, que se encontra
na entrada da Feira Central é capaz de traduzir essa interculturalidade, apontando para
“uma estética no qual o sob4, os povos indigenas e a natureza se apresentam como signos
de um espago de harmonia” (CRUZ; TOYAMA, 2020, p. 13). Dessa maneira, essa
“comida, mesmo reinterpretada, possui o importante papel de constituir-se como elo entre

0 pais que acolhe ¢ o pais de origem” (LUNA KUBOTA, 2008, p. 11).

4.2.2 Ingredientes locais e seus usos na cozinha

A partir das declaragdes dos participantes do estudo, os produtos locais que sdo
(ou ja foram) utilizados na preparacdo de pratos/receitas foram categorizados em quatro
grandes grupos de produtos: i) tubérculos, raizes e grédos; ii) agroindustria e extrativismo;
iii) frutas, verduras e legumes (FVL) e iv) carne, leite e ovos. Os participantes
mencionaram, ao todo, 89 tipos de alimentos locais que foram (ou s&o) utilizados como
ingredientes para suas receitas, destacando-se os produtos oriundos do extrativismo e das
agroindustrias locais, seguido das frutas, verduras e legumes (Tabela 3).

Dentre os produtos locais mencionados pelos participantes, destacam-se
diferentes tipos de queijos, como o Nicola’, o da terra (proveniente de um assentamento),
mussarela de bufala e o provolone; as carnes, como a de cordeiro, bovina, suina, ovina,

aves, e ainda aquelas que indicam um processo de alteracdo da sua textura, qualidade e

7  Sendo um produto que integra a Arca do Gosto, do Movimento Slow Food, ¢ um tipo de queijo
proveniente das regides de Urucum e Jacadigo, cujo nome remete ao Pantanal da Nhecolandia,
subdistrito de Corumba-MS. Trata-se de um queijo diferenciado, no processo de produgdo, em sua
textura interna, externa e sabor (SLOW FOOD, n.p.).
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sabor, por meios de processos produtivos, como na utilizacdo do sal e a exposicao ao sol
(oreada, de sol, soleada, aerada e a seca); e 0s peixes, como a piranha, o pacu, o pintado
(surubim) e a tildpia.

Na categoria de frutas, verduras e legumes (FVL) foram identificadas: i) frutas
e legumes, como hortalicas, quiabo, morango, tomate, abdbora, maxixe e cana; ii)
temperos, como salsa, cebolinha, alho, manjericéo e coentro; iii) folhas e verduras, como
couve, almeirdo, alface, brécolis e rdcula. Na categoria de tubérculos, raizes e gréos, os
participantes indicaram adquirir mandioca, milho, trigo, arroz pantaneiro e o feijao verde,
para elaborar os pratos.

Os produtos agroindustriais, aqui categorizados, referem-se aqueles itens que
tenham passado por um “processo de beneficiamento, processamento e transformagao de
produtos agropecuarios in natura até a embalagem, prontos para a comercializagdo”
(ARAUJO, 2007, p. 93). Destes, os participantes citaram que utilizam principalmente
queijos, seguido de farinha, geleias, paes, embutidos, manteiga de garrafa, rapadura,
doces, requeijao e mel.

Quanto aos produtos do agroextrativismo, isto €, aqueles oriundos da
sociobiodiversidade local - Cerrado-Pantanal - foram identificados dois grupos: os
produtos in natura e os produtos beneficiados. Citou-se principalmente o uso da guavira
— ou guariroba (Campomanesia spp.), que a parir da Lei n°® 5.082, de 7 de novembro de
2017, tornou-se fruto simbolo de Mato Grosso do Sul. Outros produtos apontados pelos
participantes nessa categoria foram a bocaiuva (Acrocomia aculeata), o pequi (Caryocar
brasiliense camb), baru (Dipteryx alata), pimenta, urucum (Bixa orellana), acuri
(Scheelea phalerat), acafrdo (Curcuma longa), jurubeba (Solanum paniculatum), cumari
(Capsicum Fructes-cens), ata (Annona squamosa), bacupari (Garcinia gardneriana),
jatoba (Hymenaea courbaril) e o buriti (Mauritia flexuosa).

Em geral, os alimentos utilizados com maior frequéncia pelos profissionais na
preparacdo de pratos foram: as hortalicas e verduras, como a couve, alface, ricula,
almeirdo (41,30%), a carne bovina (19,57%), o queijo (17,39%), a mandioca (15,22%), a
guavira (16,30%) e os peixes (13,09%), como demonstrado na Tabela 03. Esses
ingredientes foram utilizados pelos estabelecimentos, principalmente, na elaboracdo de
refeicbes diarias (n=68), massas (n=29), refeicdes esporadicas (n=28), doces (n=22),
bebidas (n=9), no café da manha (n=6), entre outros.
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Tabela 3. Grupos de produtos utilizados pelos profissionais da gastronomia entrevistados

Percentual
FVL %)
Hortaligas/verduras 41,30
Quiabo 4,35
Frutas (ndo especificado, nativas) 3,26
Salsa 3,26
Cebolinha 3,26
Banana da terra 3,26
Brocolis 2,17
Tomate (ndo especificado, cereja) 2,17
Maxixe 2,17
Abdbora 2,17
Couve-flor 1,09
Morango 1,09
Cana-de-agucar 1,09
Alho 1,09
Cebola 1,09
Manjericao 1,09
Coentro 1,09
, . ~ Percentual
Tubérculos, raizes e graos (%)
Mandioca 15,22
Milho 4,35
Trigo 2,17
Arroz pantaneiro 1,09
Feijao verde 1,09
Agroindustria e extrativismo Percentual
(%)
Queijos 17,39
Guavira 16,30
Bocaiuva 9,78
Pequi 8,70
Baru (ndo especificado, castanha) 5,45
Pimenta (ndo especificado, bodinho, rosa) 4,35
Farinha (ndo especificado, de Anastacio-MS) 3,26
Geléia 3,26
Urucum 3,26
Pao 3,26
Farinha de acuri 2,17
Acafrdo 2,17
Farinha de bocaiuva 2,17
Jurubeba 2,17
Outros 2,17
Embutidos 0,97
Manteiga de garrafa 1,09
Rapadura 1,09
Palmito 1,09

Frutas Nativas 1,09
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Cumari 1,09
Tereré 1,09
Ata 1,09
Bacupari 1,09
Poia 1,09
Doces das frutas do cerrado e tortas 1,09
Tamarindo 1,09
Doces artesanais 1,09
Doce de leite 1,09
Requeijéo 1,09
Jatoba 1,09
Jabuticaba 1,09
Buriti 1,09
Mel 1,09
Carnes, leite e ovos Per((:;;)n)tual

Carne (cordeiro, bovino, oreada, de sol, soleada, aerada,

seca) 19,57
Peixes (ndo especificado, Piranha, Tilapia, Pacu, Pintado) 13,09
Ovos (ndo especificado, de Terenos, caipira) 5,43
Carne suina (sem especificagdo, caipira) 5,43
Leite (ndo especificado, de btifala) 5,43
Frango (ndo especificado, caipira) 5,43
Outros 2,17
Carne caprina 1,09
Carne de jacaré 1,09
Laticinios (nfo especificado) 1,09

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Quanto a aquisicao desses ingredientes pelos participantes, verificou-se que é
realizado por meio de diferentes canais de abastecimento, recorrendo-se aos
supermercados (n=85), seguido da compra direta dos produtores (n=52), revendedores
(n=48), sacolbes (n=32), feiras livres (n=26), mercado municipal (n=20), em hortas
préprias (n=11), Ceasa (n=2), entre outros. Geralmente, 0s mesmos buscam o0s
ingredientes locais que utilizam (59%), ou ainda, o produtor entrega-lhes as mercadorias
(43%). H& também casos em que 0s supermercados, sacoldes ou o0 Ceasa fazem a entrega
dos itens (39%), ou ainda, por intermédio da entrega pelos revendedores (1%). Resultado
semelhante foi encontrado por Ushizima (2018) ao estudar o municipio de Bonito-MS,
local em que se predomina os estabelecimentos do tipo hotéis e restaurantes. Segundo a
autora, a compra de alimentos locais ocorre, predominantemente, nos supermercados e
intermedidrios.

Os participantes indicaram mais de um local para a aquisicdo dos produtos

locais. Assim, quanto a procedéncia de alguns produtos indicados como locais, como 0
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morango, por exemplo, sendo declarado como fornecido por um supermercado (ou néo),
necessitariam de maior detalhamento e outras pesquisas, a fim de descobrir e confirmar a
procedéncia dos produtos. Esses questionamentos se tornam plausiveis, por exemplo, na
medida que verifica-se a existéncia de citacdes sobre a Central de Abastecimento de Mato

Grosso do Sul (CEASA/MS)?2 como fornecedora de alimentos locais (n=2), uma vez que:

Os produtos ofertados sdo originarios das mais diversas regides do pais,
sendo que a participacdo de Mato Grosso do Sul foi de 25.266 toneladas
que representa 13,10% do total comercializado. O Estado com maior
participacdo é o de S&o Paulo, com 54.179 toneladas que representam a
28,08% do total comercializado. Os demais Estados (PR, SC, MG, RS,
GO, ES, TO, DF, MT, BA, PA e PE) contribuiram com 113.495
toneladas que representam (58,82%) do total comercializado. Os
produtos importados de outros estados correspondem a 167.675
toneladas, ou seja, a 86,90% dos produtos comercializados na Empresa.
No estado de Mato Grosso do Sul, os municipios de Campo Grande
(4,04%), Terenos (2,05%), Jaraguari (2,01%), Sidrolandia (1,69%),
Aparecida do Taboado (0,75%), Dois Irmdos do Buriti (0,56%),
Paranaiba (0,43%) e Deodéapolis (0,39%) foram os que tiveram a maior
expressao na participacdo e comercializacdo de produtos na Ceasa/
MS.8

Diante disso, ndo foi possivel realizar uma discussdao mais robusta sobre a
procedéncia dos alimentos, isto €, se sdo oriundos da agricultura familiar ou ndo. Porém,
algumas evidéncias, como os tipos de produtos do extrativismo e a procura direta pelos
produtores, feiras livres e do mercado municipal, indicam algumas pistas que vado nessa
direcdo. Na etapa das entrevistas, essa questdo foi melhor explorada.

Ainda no que tange a procedéncia dos alimentos, observou-se que apenas 24%
dos participantes declararam que especificam a origem dos alimentos locais em seus
cardapios. Observa-se que alguns possuem contato mais proximo com o produtor e sabem
sobre a procedéncia desses alimentos. Porém, poucos relataram que conhecem o0s
produtores (33,7%), ou que ja foram, inclusive, em suas propriedades (23,91%). Outras
maneiras apontadas para conhecer a origem dos produtos e dos produtores locais foi
através de materiais informativos, como rotulos, panfletos e redes sociais (25%). Outros
participantes declararam que desconheciam os produtores (17,39%).

Questionados sobre as motivacdes que levam os participantes a comprarem

alimentos locais, evidenciou-se que as palavras mais frequentes nas respostas as questoes

8 CEASA/MS. Conhega o CEASA. Disponivel em: <https://www.ceasa.ms.gov.br/conheca-as-ceasa/>.
Acesso em 18 de maio de 2021.
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abertas, quando ordenadas pelo indice TF*IDF, foram: local (14,4), produtos (14,1),
qualidade (13,3), valorizar (12,2), produtor (11,5), fresco (11), economia (9,1) e precos
(9,1), dentre outras, que estdo sintetizadas na Figura 10. Relacionando-se a essas palavras
e ordenando-as pelo mesmo indice, as phrases que foram frequentemente mencionadas,
complementam as declaragdes sobre essas motivacdes: “pequenos produtores” (7,8),
economia local (7,1), produtos frescos (6,3), produtos locais (6,2), comércio local (4,5),
preco melhor (4,5) e valorizagdo da cultura (4,5). Martinelli (2018), por sua vez, destaca
que a motivacdo de estabelecimentos catarinenses em utilizar esses produtos sdo:
incentivar o trabalho dos produtores locais, escoando seus produtos, e gerar renda aos

mesmaos.

Figura 10. Palavras relacionadas as motivagdes para comprar e utilizar alimentos locais

ECONOMIA PEQUENOS Conecer =

PRODUCAO

VALORIZARPRECO
PRODUTOS fommece

TRABALHO ACESSO

SAUDAVEL AJUDAR
REGIAQ MELHOR
CUSTO BOA JusTC
COMPRAR

CULTURA

QUALIDADE

PRODUTOR FRESCO

> SAUDAVEIS GASTRONOMIA COMERCIO
INDUSTRIALIZADO FOMENTAR PRODUTOS

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Os resultados obtidos refletem os encontrados na literatura cientifica sobre o
tema, isto €, que produtos locais possuem a capacidade de simbolizar uma determinada
cultura (AHLAWAT, 2019; GIVENS; DUNNING, 2018; WEISS, 2012), além de serem
mais frescos (OZTURK; AKOGLU, 2020; GIVENS; DUNNING, 2018; CLEVELAND
et al., 2014; STARR, 2010; INWOOD et al., 2009; CURTIS et al, 2008) e possuirem
qualidade superior (CURTIS et al, 2008; DURAM; CAWLEY, 2012; NELSON et al.,
2017; PACIAROTTI; TORREGIANI, 2018; MCKAY et al.,2019).

Apos o tratamento dos dados, procedeu-se uma andlise de coocorréncia das
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palavras “produtos” e “locais”, referente ao questionamento feito acima, através da
ferramenta Link analysis do software QDA Miner. Apds anélises preliminares, optou-se
pela insercdo da palavra “producao”.

O QDA Miner é uma ferramenta que permite visualizar as conexdes entre
termos, por meio de um grafico de rede, possibilitando assim, identificar suas interacdes
e relacionamentos (PROVALIS RESEARCH, 2000). Neste tipo de grafico, “cada palavra
é representada como um no, enquanto que sua relacdo é representada como uma linha
conectando esses nos (também chamado de ‘borda’), a espessura desta linha representa a
forga desta relacdo” (WORDSTAT, 2014, p. 74), sendo que os valores numéricos
exibidos acima dessas linhas, indica a forga dessa rela¢do. Utilizou-se o ajuste automatico
do numero de links do software, adotando-se o desenho do gréfico dirigido a forca (force-
directed), no qual “os elos sdo de menor comprimento, € ha 0 menor nimero possivel de
elos de cruzamento” (WORDSTAT, 2014, p. 75), visando facilitar compreensdo do
grafico. Assim, conforme a Figura 11, optou-se pela disposi¢do dos nés (palavras) num
nivel de links primérios (primary links), isto €, apenas com nos associados aos destinos
dessas palavras (WORDSTAT, 2014).

Embora os links entre os termos produtos-producédo-local denotem uma relagédo
inferior, individualmente, constata-se conexdes relevantes com outras palavras. Por
exemplo, a palavra “produtos” associou-se aos termos “qualidade”, “producdo” e
“frescor”. No que se refere as caracteristicas desses alimentos, constaram os termos
“organicos”, “frescor”, “justica”, “finalidade” e a “seguranga”. Detectou-se, ainda, a
existéncia de uma forca elevada nas relacfes entre alguns destes termos ao observar as
bordas e os valores, como entre as palavras: justica-seguranga (1,0), justica-finalidade
(1,0), seguranga-finalidade (1,0), organico-justica (0,5), organico-finalidade (0,5) e
organico-seguranca (0,5).

Interligados ao item “producdo”, observa-se uma forca relevante entre as
palavras “prestigiar-0-agricultor” (0,5). Ainda nessa dire¢do, detectou-se 0S termos
“valorizar”, “apreciar”, “incentivar” e “economia” como motivagdes, para o uso dos
ingredientes oriundos dos produtores locais.

No que tange a palavra “local”, as interligacdes entre as palavras que
expressaram maior forca, foi uma tentativa de se ‘“fomentar-a-agricultura familiar”
(0,667). Outras palavras que surgiram conectadas com o “local”, embora em menor
intensidade, foram “valorizar”, “cultura”, “gastronomia”, “comércio”, “economia” e

“incentivar”.
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Figura 11. “N06s” entre os termos relacionados as motivag¢6es do uso de produtos locais
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Assim, percebe-se diferentes motivacdes relacionados ao uso desses
ingredientes, que estdo alicercados na valorizacao e apoio aos produtores; ao fomento a
economia local; e pelas propriedades diferenciadas do produto, como o frescor, a
qualidade, a seguranca e a justica que sdo itens, também, apontados por autores na
literatura internacional, conforme fragmentos anteriormente discutidos.

No entanto, identificou-se que existem algumas dificuldades relacionadas ao
uso desses produtos. Dos 92 respondentes, cerca de 35% indicaram a indisponibilidade
de alguns ingredientes na localidade, como a berinjela; bem como impasses no acesso e
identificacdo dos produtos e produtores. Outros apontamentos levantados foram a falta
de variedade de produtos, a pouca demanda de uso nos cardapios, 0s pregos, a
sazonalidade, entre outros, que constam na Tabela 4. A qualidade dos produtos, por outro
lado, embora tenha sido apontada anteriormente pelos participantes (21%) como uma

motivacao para utilizar alimentos locais, também foi destacado como um entrave por
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outros participantes (7%).

Tabela 4. Dificuldades apontadas pelos participantes sobre a utilizagdo de ingredientes locais

Dificuldades em utilizar os ingredientes Valor absoluto

Disponibilidade/acesso/identificacdo de produtos e
produtores

Falta variedade de produtos

Pouca demanda de uso

Prego

Sazonalidade

Qualidade dos produtos

Entrega dos produtos

Agradar/aceitacdo dos clientes
Informalidade dos produtores/nota fiscal
Despadronizagéo

Saber a procedéncia dos produtos

Pouca divulgacéo

Né&o utiliza/ndo respondeu

Falta de informacdes

Falta de um ponto fixo para compra
Fornecedor de qualidade

Falta entusiasmo de produtores e clientes
Custo-beneficio

w
N

Preparos que explorem o potencial dos produtos
Imposto elevado

P P P R R R NN WWDSDNO NN NN

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Assim como j& apontado, alguns participantes costumam buscar 0s
ingredientes, sendo, também, destacado como uma dificuldade para a utilizacdo dos
ingredientes locais (5%). A falta de informacdes (n=2), da procedéncia dos produtos
(n=3), bem como a necessidade de maior divulgacdo (n=2), também foram mencionados.
Sobre esses pontos, alguns participantes salientaram que essas dificuldades ocorrem
devido:

“O fomento na utilizagdo! Né&o existe apresentagdes formais dos

ingredientes locais em restaurantes, escolas de gastronomia e
revendedores” (Participante 37, 2021).

“Néo sei bem definir, acredito que a pouca divulgacdo do que ¢ local,
saber onde encontrar” (Participante 28, 2021).

“Identificagdo nos estabelecimentos de quais produtos sdo locais”
(Participante 56, 2021).
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A informalidade dos produtores, por outro lado, também se apresenta como
uma barreira consideravel, tanto com relacéo a aquisi¢éo dos produtos em si, como pela
falta de padronizacédo dos itens, a falta de emisséo de notas fiscais e a prépria aceitacao
do uso desses ingredientes pelos clientes. Além disso, existe ainda um problema quanto
a oferta, conforme destacado pelo Participante 91: “oferta, como trabalhamos com
grandes quantidades e compra por licitagdo, nem sempre os produtores locais cumprem
os requisitos necessarios”. Martinelli (2018) ao estudar os restaurantes publicos
catarinenses, destacou a mesma dificuldade compartilhada pelos participantes, isto €, a
dificuldade e a incerteza dos agricultores locais conseguirem manter, com certa
regularidade, o fornecimento dos produtos.

De forma geral, as dificuldades apontadas pelos participantes para aquisi¢ao e
uso de produtos locais € retratada pela literatura cientifica, com estudos realizados em
diferentes paises. Destacam-se, por exemplo, a indisponibilidade e acesso insuficiente aos
produtos (INWOOD et al., 2009; MORRIS; GATZKE; CURTIS, 2009; WISE et al.,
2013; NELSON et al., 2017; PACIAROTTI; TORREGIANI, 2018); o custo dos produtos
(INWOOD et al., 2009); a inadequacdo dos canais de distribuicdo e a falta de acesso a
informagdes (MORRIS; GATZKE; CURTIS, 2009; WISE et al., 2013; PACIAROTTI;
TORREGIANI, 2018); o desconhecimento quanto ao preparo (PRESENZA; CHIAPPA,
2013); a demanda “irregular” de uso dos itens nos cardapios (NELSON et al., 2017) e a
falta de padronizacdo dos alimentos (NELSON et al., 2017).

4.2.3 Caracteristicas atribuidas aos alimentos locais na visdo dos participantes

Observou-se gque a principal carateristica atribuida aos ingredientes locais foi o
fato deles serem ‘“benéficos aos produtores locais” (0,824), conforme Figura 12.
Consecutivamente, apareceram os termos qualidade (0,667), sequido de desenvolvimento
econémico local (0,627), frescor (0,598), sabor (0,559) e a confianca (0,520). As demais

caracteristicas apresentaram menor ocorréncia.

Figura 12. Caracteristicas atribuidas pelos participantes aos alimentos locais
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Beneficiam os agricultores locais
Rivalidade 909 Qualidade
Dificuldade em utilizar nos pratos Desenvolvimento econémico local
0,800

variagoes de prego e qualidade Frescor
0,700

Dificuldade em utilizar nos pratos Sabor

Locais de vendas inadequados Confianca
Desorganizagdo Cultura alimentar
Justica social Meio ambiente
Aumenta a autoestima Experiéncia aos clientes
Sdo caros Relacionamento estreito com produtores
Pouco lembrado pelos clientes Proximidade
Despadronizado Reconhecimento/prestigio
Poucas informacdes Retorno de clientes
Pouco competitivo Quantidade insuficiente

Eleva o lucro do restaurante Pouco acessiveis

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Do ponto de vista dos consumidores de restaurantes, Azevedo, Moura e Souki
(2017) identificaram atributos importantes que influenciam a escolha por determinado
tipo de estabelecimento. Dos 11 fatores encontrados, as dimensdes relacionadas a comida
estavam relacionadas a saudabilidade, frescor, variedade de op¢des, qualidade e sabor, 0s
temperos, a preparagdo, a marca, a apresentacdo, a higiene, entre outros. Alguns desses
itens corroboraram com os atributos associados pelos participantes da pesquisa, e que se
associam com o uso desses alimentos.

Por fim, efetuou-se a analise de coocorréncia entre esses itens. De acordo com
a Provalis Research® (p. 134), “[...] diz-se que ocorre uma coocorréncia sempre que dois
codigos aparecem no mesmo documento (opgdo dentro do caso) ”. Uma matriz de simi-
laridade entre os termos utilizados no estudo, com 0s nimeros de casos, esta disposta no
Apéndice C.

9 Disponivel em <https://www.provalisresearch.com/Documents/QDAMiner3f.pdf>.
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Assim, atraves dos valores absolutos da matriz de similaridade, percebeu-se
que os termos que foram apontados em conjunto, relacionam-se aos beneficios que a
aquisicdo desses produtos locais propicia aos produtores e a economia local (n=63). O
item que trata os alimentos locais como benéficos aos produtores, também se associaram
com termos que se voltam aos proprios ingredientes, como a qualidade (n=61), o seu
frescor (n=52), o sabor (n=50), e a confianca nestes alimentos (n=49). O sabor dos pro-
dutos, por outro lado, também coocorre com outros itens, como a qualidade (n=52) e o

frescor (m=43).

4.3 O MDR aplicado aos alimentos locais

Nesta subsecéo, procedeu-se a aplicacdo da escala adaptada do Modelo de Duas
Rotas (MDR) para o contexto dos alimentos locais. Durante a etapa de exploracdo dos
dados coletados, observou-se que um dos itens da escala “Considero os pros e contras
antes de comprar um alimento local”, relacionado ao Julgamento Afetivo (AJ), foi
removido involuntariamente durante o registro do questionario online, o que culminou
com a utilizacdo das 19 variaveis restantes do modelo aos participantes que adquirem ou
ja adquiriam esses ingredientes (90% deles).

Inicialmente, realizou-se uma analise exploratdria das médias das respostas dos
participantes, provenientes do modelo aplicado. Vale lembrar o uso da escala Likert de 7
pontos, onde 1 sinaliza discordancia e 7 sinaliza a concordancia com as afirmativas
propostos no MDR.

Observando-se as médias atribuidas as varidveis de julgamento da escala MDR,
percebe-se maior frequéncia com o item relacionado a busca por informagdes sobre 0s
ingredientes (6,39), seguido do cuidado na escolha dos alimentos locais (6,34) e a escolha
I6gica ao comprar os produtos (6,11), conforme a Tabela 5. Todos esses itens condizem
com a rota de escolha de produtos baseada em critérios objetivos, isto é, a partir de
fragmentos légicos. Em seguida, surgem os julgamentos baseados no afeto, a partir do
uso dos produtos locais, considerando-se a escolha devido as propriedades sensoriais,
como o cheiro, sabor, aparéncia, entre outros (6,18), além de serem compativeis com o
que se pensa sobre si mesmo (5,52). Esses dois ultimos atributos, por outro lado, compde
o0 julgamento afetivo que sdo 0s aspectos intangiveis relacionados a esses produtos.

Quando se observa os significados dos alimentos locais, isto €, os valores que
sdo atribuidos pelos participantes e a importancia destes para si (ALLEN, 2000), percebe-

se que o atributo com a maior média foi a escolha de ingredientes que possibilitem exibir
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com orgulho (6,12). Esse item se relaciona com um aspecto intangivel que é

proporcionado pelo produto, ou o status, possuindo, portanto, um significado simbolico.

Em seguida, surge o item referente a facilidade em encontrar os produtos (5,85), sendo

essa uma caracteristica referente a sua utilidade ou desempenho, o que o configura como

parte do significado utilitario. As médias de alguns itens pertencentes ao significado

simbdlico foram as que apresentaram maior discordancia, sendo eles a preferéncia por

produtos locais que demonstrem poder sobre outras pessoas (2,29), a escolha por um

produto local que seja reconhecidamente caro (2,50) ou que esteja ha moda (2,58).

Tabela 5. Médias das variaveis do Modelo de Duas Rotas

Rotas de Média
julgamento e Variaveis Média geral da
significados rota
Escolho um alimento local compativel com o que penso sobre
mim mesmo. 5,52
Escolho um alimento local sensorialmente agradavel (ex: olfato,
visdo, etc.). 6,18
Julgamento afetivo  Escolho um alimento local que me deixe de bom humor ao usa- 4,92
lo. 4,84
Prefiro um alimento local que reflita meu jeito de ser. 4,02
Seleciono o alimento local em funcdo do meu sentimento em
relacdo a ele. 4,04
Sou racional ao comprar um alimento local. 6,11
Controlo minha impulsividade ao comprar um alimento local. 4,02
Julgamento passo-a- . . . .
g passg Seleciono os alimentos locais de forma cuidadosa. 6,34 5,36
Procuro o maximo de informacdes sobre o que vou comprar. 6,39
Penso bem antes de comprar um alimento local. 3,95
Escolho um alimento local que posso exibir com orgulho. 6,12
Escolho um alimento local que esta na moda. 2,58
Escolho um alimento local reconhecidamente caro. 2,50
Significado Considero importante comprar um alimento local reconhecido 3.84
simbolico socialmente. 5,34
Dou mais importancia a beleza de um alimento local. 4,20
Prefiro um alimento local que demonstre poder sobre as outras
pessoas. 2,29
Seleciono o alimento local que posso encontrar mais facilmente
para comprar. 5,85
Significado utilitario Seleciono o alimento local de uso mais facil. 4,62 4,88
Seleciono o alimento local de uso mais rapido. 416

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Analisando-se a média geral acumulada nos itens da escala, pelas diferentes
rotas de julgamento e significado, percebe-se que as médias foram superiores tanto do
lado do julgamento passo-a-passo (5,36), quanto pelo significado utilitario dos alimentos
locais (4,88), denotando que os clientes tendem a atribuir maiores notas nos itens
relacionados aos aspectos tangiveis dos produtos, como 0 seu desempenho, as
funcionalidades, as utilidades, entre outros (ALLEN; NG, 1999).

Em seguida, foi realizado uma analise exploratoria desses dados seguindo as
orientacdes propostas pelo estudo de Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), com o
objetivo de descobrir se os fatores dispostos na escala conseguem se agrupar conforme o
MDR original.

Assim, realizou-se uma Anélise Fatorial Exploratéria (AFE), com rotacéo
obliqua direta dos eixos (Direct Oblimin), com método de extracdo de maxima
verossimilhanca. O parametro delta escolhido na rotacdo foi D=0, que além de ser o
padrdo do software SPSS, constatou-se ser o método adotado em outros estudos
(ALMEIDA, 2013; AFONSO, 2014; DIAS, 2019; SOUSA, 2020).

Através da medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), buscou-se observar a
adequacao da amostra para a analise fatorial. Hair et al. (2008) indica que, quanto mais
proximo a 1, mais adequado se mostra; enquanto que inferiores a 0,5 se mostram
inadequados. Ja Palant (2007) destaca o valor de 0,6 como o0 minimo, para se tornar
razoavel. Observou-se também o teste de esfericidade de Barlett, cuja significancia deve
ser <0,05, para que a correlacdes entre os itens seja apropriada para a analise fatorial.

Conforme verifica-se na Tabela 6, ambas medidas atenderam os pardmetros exigidos.

Tabela 6. Teste KMO e Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de 663
amostragem. ’
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 538,036
Bartlett Df 171
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Uma primeira barreira identificada, quando comparado ao estudo de Alfinito,
Nepomuceno e Torres (2012), foi que o Scree Plot ndo suportou a existéncia dos quatro
fatores como no modelo original, indicando a presenca de cinco a seis fatores no ponto

de corte. Quanto as cargas fatoriais, foram retiradas aquelas com cargas abaixo de 0,45,



98

“seguindo sugestdes de Churchill (1979) e Lee ¢ Hooley (2005) para medidas de
marketing” (ALFNITO; NEPOMUCENO; TORRES, 2012, p. 160). As comunalidades
também foram consideradas, sendo >0,5 o minimo, para ser considerado satisfatorio
(MATOS; RODRIGUES, 2019).

Nessa operacdo, observou-se a existéncia de atributos com cargas fatoriais e
comunalidades abaixo do padréo desejado. Dessa maneira, efetuou-se a excluséo de
variaveis que ndo atenderam aos requisitos minimos, uma a cada vez, em ordem crescente
(TOMAZ; CARVALHO, 2014). Apo6s a exclusdo de cada varidvel, verificava-se
continuamente a variancia total explicada e as comunalidades. Ao fim dessa operacéo,
excluiu-se, consecutivamente, 11 variaveis: A, D, G, O, F, L, K, A, E, M e S. Assim,
manteve-se um conjunto de 8 variaveis, sendo B, C, I, J, N, P, Q e R, conforme a Tabela
7. Embora as comunalidades de | e N se mostrem abaixo do nivel considerado satisfatorio,

as mesmas foram mantidas, em decorréncia das cargas fatoriais estarem dentro dos

parametros.
Tabela 7. Comunalidades apds as exclusdes
Item Inicial | Extragéo
b. Escolho um alimento local que posso exibir com orgulho. ,543 ,614
c. Escolho um alimento local compativel com o que penso so- 512 981
bre mim mesmo. ’ ’
i. Escolho um alimento local que me deixe de bom humor ao
. 412 435
usé-lo.
j. Seleciono o alimento local de uso mais facil. ,192 1,000
n. Seleciono os alimentos locais de forma cuidadosa. ,330 ,497
p. Prefiro um alimento local que reflita meu jeito de ser. ,566 ,688
g. Procuro o maximo de informagdes sobre o que vou com-
,396 ,551
prar.
r. Seleciono o alimento local em fungdo do meu sentimento
,545 ,753

em relagdo a ele.

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Com esse novo conjunto de variaveis, aplicou-se novamente os testes KMO e
de Barlett, indicando que ainda assim, ambas as medidas alcancaram 0s parametros
minimos no modelo.

Tabela 8. Teste KMO e Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. ,676
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 234,499

Df 28
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Sig. 000

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Ap0s a operacdo da exclusao das variaveis, o scree plot foi capaz de suportar
0s quatro fatores. Com a acdo de supressdo das variaveis, por meio das comunalidades e
variancias explicativas consideradas insatisfatorias, a capacidade explicativa dos dados
do modelo com 4 fatores foi de aproximadamente 69%, como aponta a Tabela 9. De
acordo com Hair et al. (2005, p. 114) “em ciéncias sociais, nas quais as informagdes ge-
ralmente sdo menos precisas, ndo é raro considerar uma solucdo que explique 60% da

variancia total (e em alguns casos até menos) como satisfatoria”.

Tabela 9. Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao qua-
Fator Valores préprios iniciais drado
Total | % de varidncia | % cumulativa Total % de variancia | % cumulativa
1 3,151 39,383 39,383 1,111 13,883 13,883
2 1,267 15,833 55,216 1,982 24,776 38,658
3 1,100 13,752 68,969 1,614 20,170 58,829
4 ,996 12,451 81,420 ,810 10,127 68,955
5 572 7,148 88,568
6 ,365 4,559 93,127
7 ,295 3,691 96,818
8 ,255 3,182 100,000

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A matriz com as cargas fatoriais, dispostas na Tabela 8, teve como objetivo
observar se as variaveis quando agrupadas, possuem as configuracbes do MDR:
julgamento afetivo, julgamento passo-a-passo, significado simbolico e significado
utilitario (ALLEN, 2000).

Apesar de ter ocorrido a exclusdo de variaveis, percebe-se que as restantes
ficaram bem distribuidas nos fatores propostos por Alfinito, Nepomuceno e Torres
(2012). Porém, existe a exce¢ao do item “Escolho um alimento local compativel com o
que penso sobre mim mesmo”, que se compreende como pertencente ao julgamento
afetivo (AJ), mas que na AFE ficou agrupada como sendo um SM (Significado
simbolico). De acordo com um dos primeiros estudos do MDR no Brasil, quando ocorre
essa composicao bi-fatorial, isto €, com a juncdo entre itens do significado com um fator
de julgamento (nesse caso, um item do Julgamento Afetivo no Significado Simbdlico),

13

pode ter ocorrido devido “aos proprios valores culturais dos brasileiros”
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(NEPOMUCENO; TORRES, 2005, p. 428).

Dessa maneira, o Fator 1 compreende a dimensdo do significado utilitario
(SM), o fator 2, o significado simbdlico (SM), o fator 3, consiste no julgamento afetivo
(AJ), e ultimo fator, como sendo o julgamento passo-a-passo (PJ). As cargas fatoriais

mostraram-se adequadas ao modelo.

Tabela 10. Matriz estrutural com as cargas fatoriais

Categoria o Fator
no MDR Variaveis
1 2 3 4
UM J. Seleciono o alimento local de uso mais facil. ,999
Al ¢. Escolho um alimento local compativel com o que penso 978
sobre mim mesmo. ’
SM b. Escolho um alimento local que posso exibir com orgulho. ,710 ,545
Al r. Seleciono o alimento local em fungdo do meu sentimento 865
em relacdo a ele. ’
Al p. Prefiro um alimento local que reflita meu jeito de ser. ,824
Al i. Escolho um alimento local que me deixe de bom humor ao 506
usa-lo. '
PJ g. Procuro o maximo de informacdes sobre o que vou com- 203
prar. '
PJ n. Seleciono os alimentos locais de forma cuidadosa. ,691

Método de Extracdo: Verossimilhanga méaxima.

Método de Rotacdo: Oblimin com Normalizagdo de Kaiser.
PJ = Piecemeal Judgment; AJ = Affective Judgment; SM = Symbolic Meaning; UM = Utilitarian
Meaning (ALFINITO; NEPOMUCENO; TORRES, 2012, p. 177).
Fonte: Pelo autor, 2021.

Assim como os estudos iniciais apresentaram algumas dificuldades envol-
vendo a aplicacdo do Modelo de Duas Rotas no Brasil (NEPOMUCENO; TORRES,
2005), no presente estudo verificou-se, também, a necessidade de se realizar ajustes,
conforme discutido anteriormente.

4.4 Significado dos alimentos locais
Brunori (2007) aponta as possibilidades referentes a producéo e ao consumo de

alimentos locais como uma forma de aproximagéo dos consumidores a redes alternativas

de abastecimento alimentar. Uma “relocalizagdo” equilibrada entre 0 sistema
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convencional e alternativo podem ser promovidas pelos alimentos locais, desde que 0s
significados da alimentacdo local estejam em torno de um mesmo objetivo comum
(BRUNORI, 2007).

Considerando-se as particularidades em torno das reflex6es sobre o significado
dos alimentos locais, 0 modelo tedrico de Brunori (2007) foi utilizado. Assim como 0s
passos utilizados em subsecdes anteriores desse estudo, solicitou-se que os participantes
escolhessem livremente, dos itens presentes na Tabela 11, aqueles que expressasem o
significado dos alimentos locais.

Observando-se as médias, foi possivel observar que as palavras que se
destacaram foram: sabor (0,84), desenvolvimento local (0,76), satde (0,68) e por serem
artesanais (0,64). Os maximos e minimos absolutos dos itens do construto revelam as
disparidades na escolha dos itens. Assim, a partir das men¢6es mais frequentes, percebe-
se que o sabor e do desenvolvimento local podem configurar-se como pistas para

discussdes sobre os significados desses ingredientes.

Tabela 11. Médias das categorias de significado dos alimentos locais

Valor Média

Item Categoria absoluto  percentual
Sabor Funcional 77 84%
Desenvolvimento local Politico 70 76%
Saude Funcional 63 68%
Alimentos mais artesanais Politico 59 64%
Uso sustentavel da biodiversidade Ecoldgico 42 46%
Identidade Etico 41 45%
Consumidores conscientes Politico 36 39%

Reducdo de poluentes e de custos com

transporte Ecoldgico 36 39%
Solidariedade Etico 33 36%
Auténtico Etico 33 36%
Diferenciado Estético 31 34%
Diversificacdo Estético 29 32%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Por fim, quando se observa as categorias dos alimentos, as dimensdes que
possuem as maiores frequéncias sdo a funcional (76%), seguido do politico (59,67%),
ecologico (42,50%) e o ético (39%). O campo estético foi 0 que apresentou a menor

frequéncia (33%). Comparando-se com as médias no modelo do MDR, os significados



102

funcionais dos alimentos (neste caso, o sabor e a saude), também foram elementos que
se sobressairam, pela categorizacdo de Brunori (2007). Isso pode indicar que o0s
participantes, em geral, percebam significados relacionados a utilidade e a fungéo dos
ingredientes de forma mais intensa, quando sdo aplicados nos cardapios, em

detrimento dos aspectos emocionais, éticos, politicos e estéticos.

4.5 Fatores que afetam a intencdo de comprar alimentos locais no MS

Nesta subsecdo, buscou-se verificar os fatores que afetam a intencdo dos
participantes de adquirir alimentos locais no futuro. Embora nem sempre precisos,
mostra-se relevante que os profissionais de marketing prevejam os comportamentos
futuros de compra dos consumidores (PETER; OLSON, 2010; PAIXAOQ, 2012). Esse é
um aspecto essencial no planejamento de marketing, sendo a medicdo das intencdes
comportamentais “a melhor maneira de prever o comportamento futuro de compra”
(PETER; OLSON, 2010, p. 150). Os autores destacam ainda ser preciso que 0s marketers
considerem as especificidades da acdo, do alvo e do tempo, sendo este Gltimo, o fator que
mais reduz a precisdo das previsdes intencionais, tendo em vista que pode ser alterado
posteriormente. Assim, considerando-se a atual situacdo pandémica que a populacdo
global vivencia, palco onde o estudo foi aplicado, a interpretacdo dos resultados das
intencdes de compra, a seguir, requerem moderagao.

Comparando-se com o estudo de Kang e Rajagopal (2014), que evidenciaram
que os gestores da industria hoteleira do oeste dos Estados Unidos ndo tinham a intencéao
(BI1) de mover esforgos extras para se adquirir alimentos locais (M=3,92), os participantes
do setor gastronémico-turistico de MS, por outro lado, denotaram um esforco superior
para esse fim (M=5,96), especialmente se recebessem produtos com uma qualidade mais
consistente (M=6,27), como sugere a Figura 13. Se os produtores de alimentos locais
entrassem em contato ou se tivessem um local fixo para que os profissionais da area
pudessem realizar as compras em MS (M=4,75; M=4,64), ou nos EUA (M=4,10;
M=4,36), seria algo positivo.

Figura 13. Médias comparativas dos fatores que afetam a intengéo de comprar

produtos locais
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Mean

Se houver uma politica de devolugdo flexivel

Se puder receber produtos com uma qualidade consistente

W Pesquisa de campo (Mean )
Se eles forem mais baratos B Kang & Rajagopal (2014) (Mean)

Se houver um local fixo de compra

Se entrarem em contato comigo

Esforgo para comprar alimentos locais

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Os participantes da pesquisa no MS ainda apontaram o pre¢o, como um fator
relevante na aquisicdo desses alimentos (M=4,98), enquanto que Kang e Rajagopal
(2014), identificaram como sendo o item mais qualificado na intencdo de compra de
produtos locais. Por fim, em ambas as pesquisas, a intengdo em comprar esses
ingredientes, caso houvesse uma politica de devolucao flexivel dos alimentos recebeu as
menores médias. Vale ressaltar, ainda, que ndo foram encontrados outros autores que
utilizaram essa escala de Kang e Rajagopal (2014), visando analisar a intengdo em
adquirir ingredientes locais, sendo, portanto, uma oportunidade de pesquisa para estudos

futuros.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo buscou-se compreender a utilizacdo e os significados dos
alimentos locais na visdo de profissionais de gastronomia de Mato Grosso do Sul. Para
tanto, foram realizadas entrevistas com oito participantes, visando obter maior
entendimento sobre o funcionamento dos servicos de alimentacdo, bem como captar
caracteristicas sobre os produtos, evidéncias, motivacGes e dificuldades, de uma forma
aprofundada. Também se captou as opinides de 102 participantes sobre o tema, por meio
de um questionario autoadministrados.

Os dados coletados possibilitaram evidenciar que os participantes utilizam
ingredientes provenientes de produtores locais como verduras/hortalicas, legumes,
produtos agroindustriais (processados), como carnes e lacteos, grdos e insumos do
agroextrativismo.

Demonstrou-se que os ingredientes, de uma forma geral, sdo adquiridos em
diferentes canais de comercializacdo, em que se destacam as feiras livres, hortas,
mercados municipais e/ou diretamente com os produtores. Além desses, apontou-se,
também, os canais vistos como “longos”, como supermercados, sacoldes, revendedores,
entre outros. Porém, embora este nao seja um objetivo especifico do estudo, vale salientar
que devido as limitacGes no ambiente de coleta de dados (survey) e o tempo destinado a
essa etapa da pesquisa, ndo foi possivel identificar os fornecedores de cada ingrediente
mencionado (agricultura familiar ou convencional). Portanto, manteve-se, assim, uma
discussdo mais genérica sobre esse assunto, direcionando-se para discussdes enquanto
“alimento local”.

Considerando-se o forte apelo gastronémico de MS, foi observado que a
utilizacdo dos ingredientes locais ndo se restringiu apenas aqueles pratos/estilos vistos
como da “cozinha regional”. Existem casos em que os participantes relataram
proporcionar experiéncias da cozinha internacional, francesa, japonesa, mediterranea,
italiana, entre outros. Os usos desses produtos também néo se limitaram a um dnico tipo
de servico, isto €, os produtos locais séo utilizados tanto em restaurantes, buffets, bares e
similares, churrascarias, como em fast foods.

Quanto as motivacOes para utilizar os ingredientes locais, percebe-se que sao
influenciados por uma responsabilidade social e um vinculo emocional com os produtores
locais, buscando-se incentivar o escoamento dos produtos e pelo seu trabalho; além de

buscar promover a economia no proprio municipio. Outras motivagdes percebidas estdo
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relacionadas as propriedades organolépticas desses produtos, como o sabor e o frescor.
Porém, existem entraves para a utilizacdo desses alimentos, como a disponibilidade dos
itens, a variedade, a origem da produgdo, os aspectos sanitarios; o preco de alguns
ingredientes; aspectos logisticos e de infraestrutura dos produtores, bem como o
armazenamento dos produtos.

Quanto a aplicacdo do Modelo de Duas Rotas (MDR), as médias analisadas
evidenciaram que os respondentes do questionario autoadministrado se mostraram
inclinados ao julgamento passo-a-passo e ao significado utilitario dos ingredientes locais,
como a busca pelas informagdes dos ingredientes, o cuidado e a racionalidade na escolha
dos itens. Na anélise fatorial exploratoria (AFE), evidenciou-se algumas peculiaridades,
tais como a exclusdo de algumas variaveis em decorréncia dos resultados observados na
comunalidade e nos valores das cargas fatoriais. Embora tenham sido identificados os 4
fatores que fazem parte do MDR, uma das variaveis foi agrupada em um fator diferente
do modelo original, podendo estar tanto relacionado com o tamanho amostral, quanto
pelos valores culturais (NEPOMUCENO; TORRES, 2005).

Outro fator que merece destaque € o preco. No Modelo de Duas Rotas (MDR),
por exemplo, o preco apresentou comunalidade inferior a 0,5 e foi retirado da analise. Ja
durante as entrevistas, o fator preco foi mencionado e associado a: i) qualidade superior
do ingrediente local, ii) sabor e, iii) exclusividade. Diante dessa aparente contradicéo,
sugere-se que estudos futuros sejam desenvolvidos visando compreender melhor a fungédo
do prego nesse contexto.

No construto tedrico sobre os significados dos alimentos locais propostos por
Brunori (2007), as médias apontaram que os principais itens apontados durante a pesquisa
foram o sabor, o desenvolvimento local e a saude. As categorias mais frequentes foram
0s aspectos funcionais e politicos dos ingredientes, consecutivamente.

Quanto aos fatores que afetam a inten¢do de compra dos ingredientes locais,
mostrou-se considerdvel o esforco dispensado pelos participantes em utilizar esses
alimentos (5,9), sendo este esfor¢o superior aquele apontado pelos autores da escala
utilizada (3,9) (KANG; RAJAGOPAL, 2014). Receber um produto com uma qualidade
consistente foi 0 que apresentou a maior média (6,2), enquanto que a existéncia de um
local fixo de compra e as possibilidades de haverem negociacdes flexiveis de devolucao
de itens, foram os pontos que apresentaram as menores medias (4,6).

Os resultados alcangados no estudo permitiram apontar contribui¢des

gerenciais e estratégicas as instituicbes publicas e privadas de MS, evidenciando-se
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caracteristicas, motivacdes e dificuldades que podem ser superadas: os alimentos locais
como referéncia da cultura alimentar, enquanto diferenciais aos servigos prestados, além
da catalogacéo de produtos e canais de comercializa¢do, que podem ser explorados com
maior veeméncia pelo setor.

Os produtores, por outro lado, podem evidenciar as carateristicas apontadas
como motivadoras na aquisi¢do dos produtos pelos participantes da pesquisa, “afinal, o
ser humano ndo consome se nio estd motivado a comprar” (PAIXAO, 2012, p. 62). Uma
transmissdo na imagem dos seus produtos, portanto, como sendo mais frescos; com
qualidade e sabores diferenciados; a origem, como os selos de indicacdo geografica e
organica, entre outras estratégias baseadas na diferenciacdo de seus produtos, sao dire¢oes
oportunas para os produtores locais.

No campo socioecondmico, observou-se que existe um interesse pelos
alimentos locais pelos participantes que vdo além das propriedades intrinsecas dos
produtos, mas também como de apoio aos produtores locais, a fim de auferirem-lhes renda
e contribuir com a economia do municipio/regido. Embora as proximidades entre
produtores e consumidores ainda tenha se mostrado insipiente, 0s movimentos ocorridos
no Peru, por exemplo, indicam que essas conexfes podem impactar positivamente a
economia municipal, gerando empregos diretos e indiretos, além de novas oportunidades
de maximizacédo de negocios, seja no setor agricola, no comércio ou em outras atividades
(ZANETI; SCHNEIDER, 2017).

Diante das dificuldades relatadas pelos participantes, recomenda-se a
realizacdo de capacitacdo e orientacdo técnica e administrativa, pelo poder publico, para
os produtores locais. Por exemplo, campanhas que visem a regularizacdo, fiscal e
fundiaria dos produtores, adequacdo as normas sanitarias, o acesso a informacdo e a
tecnologia, bem como a formulacdo de politicas que possibilitem a valorizacdo dos
produtos enquanto dinamizador das economias locais seriam adequadas.

Dentre as limitagdes do estudo, constam a pequena quantidade de
participantes. Vale relembrar, ainda, que a coleta de dados foi limitada pelo contexto em
que a pesquisa foi desenvolvida. Os participantes do setor turistico e gastronémico no MS
(e brasileiro) foram, de uma forma geral, demasiadamente impactados pela pandemia do
Sars-Cov-2. O fechamento de alguns estabelecimentos, restrigdes sanitarias, desemprego,
inseguranca, entre outros fatores, podem ter contribuido para a baixa adesao do publico-
alvo da pesquisa. Assim, recomenda-se a aplica¢do da pesquisa em outras regides do pais

para uma melhor caracterizacdo dos usos e significados dos alimentos locais no Brasil.
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APENDICE A - Alimentos locais na gastronomia: analise da literatura cientifica

A busca por trabalhos que envolvem o uso de alimentos locais na gastronomia
envolveu consultas a duas bases de dados: o Web of Science (WoS) e o Scopus. Essas duas
bases de dados foram selecionadas por serem consideradas as “bases internacionais mais
relevantes da area de Ciéncias Sociais Aplicadas” (MOTTA et al., 2011, p. 04).

A busca pelos trabalhos foi realizada por meio de uma estratégia de busca,
aplicando-se um conjunto de palavras por vez, como demonstrado no Quadro 9. Por meio
dessa operacdo, realizou-se uma coleta inicial de 277 artigos no WoS e 212 no Scopus.

As coletas dos estudos se decorreram no periodo de 1990 a margo de 2020.

Quadro 9. Estudos coletados para a revisao sobre o tema dos alimentos locais

Palavras-chave e operadores booleanos Scopus W?b of
Science

farm-to-chef OR “farm to chef” OR farm-to-restaurant OR “farm to 4 2
restaurant”
chef AND “local food” AND farm 9 8
restaurant AND “local food”“ AND farm 28 18
chef AND “local food” 46 32
restaurant AND “local food” 190 152
TOTAL 277 212

Fonte: Elaborado pelo autor, 2020.

Para o processo de tratamento dos arquivos, utilizou-se 0 método PRISMA
(Principais Itens Para Relatar Revisdes Sisteméticas e Meta-Analises), elaborado por
Galvédo, Pansani e Harrad (2015), cujos passos consistem na realizacdo das seguintes
fases: identificacdo, selecdo, elegibilidade e inclusdo. Buscando viabilizar essa etapa,
realizou-se a importacdo dos arquivos oriundos das bases utilizadas para o software

RayyanQCRI (https://rayyan.qcri.org), uma aplicagdo gratuita desenvolvida pelo Qatar

Computing Research Institute, voltado para possibilitar revisdes sistematicas, além da
promocdo de estudos coletivos de forma simultanea.

Através do método PRISMA e com a utilizacdo da ferramenta RayyanQCRI,
condensou-se 244 registros entre as duas bases aplicadas, eliminando-se automaticamente
estudos repetidos. ApOs o software detectar similaridades entre outros textos, foi
realizado uma avaliagdo manual destes, onde observou-se a existéncia de mais 25 artigos
duplicados que foram, entdo, excluidos. Assim, obteve-se um total de 219 entradas Unicas
(estudos), como mostra a Figura 14. Em seguida, procedeu-se a leitura dos resumos

extraidos dos trabalhos pelo RayyanQCRI, o que culminou com a exclusdo de mais 148
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trabalhos. Por meio do uso de um mecanismo rotulagem nos artigos excluidos no
software, no intuito de se descrever as motivacgdes que levaram ao descarte dos trabalhos
da base, como pela relacao estrita com a “satide no trabalho”, observou-se que 0S
principais motivos de exclusdo foram por : i) serem focados no consumidor final, como
0s comportamento de compra, escolhas, entre outros (n=46); ii) por ndo ter uma relagédo
completa com o objetivo, isto é, tratavam apenas de um dos objetos de estudos (chefs ou
alimentos locais ou produtores), bem como por serem voltados a temas dispersos, como
guias informativos, alimentacdo dentro de casa, tipos de canais de vendas, sistemas de TI,
poder beélico, producdo em escala, entre outros (n=42); iii) por serem estudos
preocupados com a saude do cliente e do trabalhador: trabalhos voltados para doengas,
glicose, higiene, contaminac0es e obesidade, por exemplo (n=37) e pela iv) exclusividade
sobre o entretenimento em relacdo a alguns destinos turisticos (n=7).

Em seguida, seguiu-se para a etapa de elegibilidade, isto é, com a leitura
completa de todos os 71 artigos restantes. No entanto, destes, 17 estudos se mostraram
inacessiveis. Apods a leitura em sua totalidade, tornou-se necesséria a excluséo de outros

17 artigos, o que possibilitou a utilizacdo de 37 estudos.

Figura 14. Fluxo prisma na coleta dos estudos sobre farm-to-chef
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Objetivos difusos: n=07
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quali-quantitativa
n=37

Inclusio

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da pesquisa bibliografica, 2020. Adaptado de Galvéo,
Pansani e Harrad (2015).
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Atraveés da leitura completa dos textos selecionados na fase de inclusdo, realizou-

se analises e sinteses desses estudos, que serdo tratados na sec¢ao de resultados.
| Caracterizacgdo dos estudos

A partir da sistematizacdo dos textos, observou-se que os estudos ocorreram
principalmente nos Estados Unidos (n=14), seguidos do Canada (n=3), Irlanda (n=3) e
Itdlia (n=2). Os principais sujeitos presentes nas pesquisas foram consecutivamente o0s
chefs, os produtores, gerentes de restaurantes, clientes, pessoas do ramo turistico e
hoteleiro, entre outros. Considerando-se as publicacdes anteriores e recentes dos estudos,
observa-se que as abordagens sobre os alimentos locais na gastronomia, ao longo das
décadas, foram dispersas: anteriormente a 2000, encontrou-se apenas 1 (um) artigo;
posteriormente, até 2010, foram 9 trabalhos; e, até década recente (2020), foram mais

volumosos, com 27 estudos identificados, como mostra a Figura 15.

Figura 15. Evolucdo temporal dos estudos analisados
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir da pesquisa bibliogréafica, 2020.

Os principais periodicos em que esses trabalhos foram publicados foram Journal
of Extension (n=3), Journal of Heritage Tourism (n=2) e Journal of Rural Studies (n=2).
Esses estudos buscaram refletir, principalmente, sobre a comercializacao desses produtos,
aspectos comportamentais de clientes e chefs, apontamentos da importancia dos
alimentos locais no campo turistico e efetuar consideracdes as implicagdes oriundas dos

servigos de distribuicdo, como mostra a Figura 16.

Figura 16. Topicos abordados nos estudos analisados
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir da pesquisa bibliogréfica, 2020.

Quanto as abordagens, esses estudos séo principalmente qualitativos (n=29). Em

menor frequéncia, também surgiram estudos quantitativos (n=4) e quali-quantitativos

(n=4). Nos trabalhos coletados, os alimentos locais s&o percebidos sob a 6tica simbolica

(n=18), utilitaria (n=5) e mistas (n=13).

Relacionando-se as abordagens teoricas utilizadas pelos autores, ndo foi possivel

identificar a base adotada em 12 estudos. Dos trabalhos coletados, prevaleceram as teorias

sobre a Andlise da Cadeia de Valor (ACV), Valor Percebido, Autenticidade e a Teoria do

Comportamento Planejamento (TPB), como mostra 0 Quadro 10.

Quadro 10. Teorias utilizadas pelos autores

Abordagens N

N&o especificado

Anélise da Cadeia de Valor (ACV)

Valor percebido
Autenticidade

Teoria do Comportamento Planejado

Economia da experiéncia

P DN B D



123

Abordagem baseada na cadeia de mercadorias

Cidade justa

Cidade lenta

Confianca

Cultura

Desenvolvimento no turismo

Difusédo da Inovacao

Disposic¢éo do Consumidor de Pagar (WTP)

Economias de Escopo

Nova Teoria do Movimento Social

Pegada Ecoldgica

Sistemas Alimentares Locais

Teoria da Pratica Social

Teoria dos Centros Alimentares Locais

Trilha alimentar

Inovacéo

Vantagem competitiva; capital cultural 1
Fonte: Elaborado pelo autor a partir da pesquisa bibliogréfica, 2020.
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I1 Alimentos locais como experiéncia ao consumidor

Sob o ponto de vista do consumo de alimentos no campo do turismo, Ahlawat
(2019) aponta que quando os consumidores se atentam para 0s aspectos culturais de um
determinado local, a comida local ganha um olhar diferenciado enquanto destino. Os
alimentos considerados auténticos, nesse sentido, séo percebidos pelos turistas (AIVIELI,
2013; MOSSBERG,; EIDE, 2017).

A oferta de atividades experienciais pelos estabelecimentos gastronémicos se
mostra mais impactantes quando se promove um aprendizado do cliente, por meio de
parcerias sincronizadas com diferentes atividades, pelo emprego de narrativas simbdlicas,
por pratos e aliancas que buscam refletir sobre a esséncia e a histéria do local
(MOSSBERG,; EIDE, 2017). Abusando-se do imaginario como construcdo cultural,
Mossberg e Eide (2017) ainda procuram envolver turistas criancas por meio de
personagens infantis, sempre ligados ao consumo de um prato tipico, ou ainda, a

adaptacdo de nomes desses alimentos para torna-los mais atraentes.

I11 Alimentos locais: patriménio cultural construido ou recriado?

Os alimentos locais tratam-se de construgdes sociais, levando-se em
consideracdo a cultura, o contexto e 0 espago, sob o ponto de vista de qualquer sujeito
(DURAM; CAWLEY, 2012; ROY; HALL; BALLANTINE, 2017). Em uma comunidade
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italiana chamada Cittaslow, que se associa com o surgimento do movimento slow food,
por exemplo, € costumeiro fazer uma atribuicdo local a produtos elaborados num
determinado lugar e ao desenvolvimento sustentdvel (BROADWAY, 2015). Geralmente,
chefs que se alinham com preocupacdes ambientais e éticas se associam com produtores
que possuem 0S Mesmos propositos, o que possibilita conhecer seus sistemas de
producdo, seus desafios e sua realidade (NELSON et al., 2017).

A localizacdo onde os produtos sdo cultivados também conferem diferentes
caracteristicas (AHLAWAT, 2019). Os produtores, por sua vez, podem associar 0s
alimentos locais como aqueles que sdo vendidos do préprio municipio, ou ainda, por
determinadas quilometragens (WISE et al., 2013). No entanto, devem ser visualizados
além dessa nocdo espacial e distanciamento, considerando-se também o seu aspecto
artesanal, 0 meio ambiente, 0 bem-estar animal e a promoc¢édo de um desenvolvimento
localizado (SIMS, 2010).

A percepgdo de local possui algumas particularidades. No caso do turismo
voltado ao povo hoianés!®, por exemplo, os moradores visualizam a heranca culinaria
transmitida no turismo de forma diferenciada do que é passada para 0s visitantes,
formando-se assim, um patrimdnio culinario ‘inventado’, cujas raizes podem ser
estrangeiras e em movimento continuo (AVIELI, 2013). Quando um alimento sem
origem local é apresentado como sendo auténtico, provoca-se uma desconfiguracdo da
comunidade, perde-se sua originalidade (AIVELI, 2013).

No caso turistico, as contradicdes também ocorrem do ponto de vista dos
préprios clientes. Como aponta Laeis et al (2019), alguns turistas ensejam conhecer mais
sobre a cultura local por meio dos alimentos; que, no entanto, s6 aceitavam se o paladar
Ihe fosse familiar. Outra problematica envolve a posi¢do dos préprios chefs na cozinha,
que visando agradar os gostos dos clientes, acabam sendo socializados em um ambiente
que degrada sua heranca culinaria (LAEIS et al., 2019, p. 11).

Em outro estudo (SIMS, 2010), um gerente de um estabelecimento alimentar
também avaliava que devido a flutuacdo na oferta de alimentos locais pelos produtores,
teve de reconsiderar produtos nédo-locais, visando elaborar seus pratos. Nesse mesmo
trabalho, em outro restaurante que tinha como premissa os principios do vegetarianismo

e 0s organicos, se viu em conflito pelas restricbes da sazonalidade e do clima de

10 De acordo com Avieli (2013), os hoianeses, um povo oriundo de Hanoi, capital do Vietnd, com grande
capital cultural, tiveram seu patrimdnio cultural gastrondmico alterado, manipulados para deixar o turismo
gastronomico mais “atrativo” aos turistas, ndo sendo reconhecido pela comunidade como local.
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determinados produtos, fazendo com que 0 mesmo adotasse a importacédo de alimentos
com essas caracteristicas (SIMS, 2010). Sobre essas falsas aparéncias, um gerente de
restaurante ressaltava que o uso de renas ndo locais nos pratos de turistas ndo fazia
diferenca, uma vez que os clientes desconheciam esse ingrediente (TELLSTROM;
GUSTAFSSON; MOSSBERG, 2005).

A gastronomia também se transcende enquanto construgdo cultural. Como
apontado por Samells (2019), a culinéria local considerada “marginalizada”, ganha um
contexto diferenciado quando se junta aos pratos em restaurantes cujos precos sado mais
elevados, como a carne de lhama, que é originalmente indigena. Além disso, a
gastronomia boliviana se contrasta as relagfes de género, vestimentas, formacoes

profissionais.

IV Caracteristicas atribuidas ao uso de alimentos locais na culinaria

De acordo com os estudos coletados, os atributos que estimulam a utilizacéo de
alimentos locais pelos profissionais de gastronomia possuem finalidades simbélicas ou

utilitarias, como denota o Quadro 11:

Quadro 11. Fatores que motivam o uso de alimentos locais pelos profissionais de gastronomia

sustentavel da biodiversidade

Atributos Autores
Os produtos simbolizam uma AHLAWAT, 2019; GIVENS; DUNNING, 2018;
determinada cultura WEISS, 2012
Produtos e produtores — uso AHLAWAT, 2019; DURAM; CAWLEY, 2012;

MCKAY etal., 2019; WISE et al., 2013

O uso dos produtos promove justica
social

AHLAWAT, 2019; STARR, 2010

Os  produtos promovem  uma
experiéncia singular aos consumidores

AHLAWAT, 2019; BROADWAY, 2017, COSTA,
BESIO, 2011; KIM et al., 2017; SMITH; HALL,
2003;WEISS, 2012

Os produtos aumentam a autoestima

AVIELI, 2013

Os produtos aumentam a percepgéo do
cliente e do chef em ser um conhecedor
da cultura alimentar

AVIELI, 2013; KIM et al., 2017

Promovem 0 desenvolvimento

econdmico local

BROADWAY,2015; CLEVELAND et al., 2014;
DURAM; CAWLEY, 2012

Influenciam o retorno de turistas ao
local

BROADWAY, 2017; SMITH; HALL, 2003

Os  produtos  permitem  maior

proximidade com os clientes

CLEVELAND et al., 2014

Permitem maior proximidade com
produtores

DURAM; CAWLEY, 2012; GIVENS; DUNNING,
2018; INWOOD et al., 2009; KIM et al., 2017;
NELSON et al. 2017; WEISS, 2012
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Alimentos locais sdo mais frescos

CLEVELAND et al., 2014; CURTIS et al, 2008;
GIVENS; DUNNING, 2018; INWOOD et al., 2009;
OZTURK; AKOGLU, 2020; STARR, 2010

Os produtos possuem maior qualidade

CURTIS et al, 2008; DURAM; CAWLEY, 2012;
MCKAY et al.,2019; NELSON et al., 2017;
PACIAROTTI; TORREGIANI, 2018

Percepcdo de sabor diferenciado dos
produtos

CURTIS et al, 2008, DURAM; CAWLEY, 2012,
GIVENS; DUNNING, 2018; INWOOD et al., 2009;
NELSON et al. 2017; OZTURK; AKOGLU, 2020

Reconhecimento/prestigio ao chef

DURAM; CAWLEY, 2012; PACIAROTTI;
TORREGIANI, 2018; TELFER; WALL, 1996

Conveniéncia

DURAM; CAWLEY, 2012; INWOOD et al., 2009

Confianga nos produtores e seus
produtos

GIVENS; DUNNING, 2018; INWOOD et al., 2009;
ROY; HALL; BALLANTINE, 2017; SMITH,;
HALL, 2003; WEISS, 2012; WISE et al., 2013

Os precos dos produtos sdo melhores

INWOOD et al., 2009; MCKAY et al., 2019

Os produtos percorrem menores
distancias até chegar ao chef — pegada
ambiental (milles food)

NELSON et al. 2017; NEWMAN; LING; PETERS,
2013

Produtores locais possuem maior
controle da qualidade e sistemas de
producdo

NELSON et al. 2017; WISE et al., 2013

Os produtos sdo demandados pelos
clientes

OZTURK; AKOGLU, 2020

Influencia os turistas na escolha de
destinos

PRESENZA; CHIAPPA, 2013

Os produtos aumentam o lucro

PACIAROTTI; TORREGIANI, 2018

Pela funcionalidade cultural de cada
parte do alimento

WEISS, 2012

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da pesquisa bibliografica, 2020.

A decisdo dos produtores em comercializar produtos aos restaurantes, por outro

lado, se decorre por promover “satisfagdo pessoal, valorizacdo do produto, precos mais

altos e relacionamentos pessoais” (ROY; HALL; BALLANTINE, 2019, p. 91).

V Barreiras sobre o uso de alimentos locais

Embora Ozturk e Akoglu (2020) observaram que chefs ndo encontram

dificuldades ao adquirir produto locais, outros estudos destacam a existéncia de algumas

barreiras que foram destacadas pelos chefs, que impedem a utilizacéo de alimentos locais,

como mostra 0 Quadro 12:

Quadro 12. Barreiras que dificultam o uso de alimentos locais nos restaurantes

Barreiras

Autores

O custo dos ingredientes

INWOOD et al., 2009

Disponibilidade insuficiente

INWOOD et al., 2009; MORRIS;
GATZKE; CURTIS, 2009;
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PACIAROTTI; TORREGIANI, 2018;
NELSON ET AL., 2017
INWOOD et al., 2009;WISE et al.,

Acessibilidade 2013

MORRIS; GATZKE; CURTIS, 2009;
Canais de distribuicdo inadequados PACIAROTTI; TORREGIANI, 2018;
WISE et al., 2013
MORRIS; GATZKE; CURTIS, 2009;

Falta de acesso a informacdes PACIAROTTI; TORREGIANI, 2018;
PRESENZA; CHIAPPA, 2013

Desconhecimento na preparagao de pratos tipicos PRESENZA; CHIAPPA, 2013

Alguns ingredientes ndo sdo considerados

“comerciais” nos restaurantes, como a ‘“‘carne NELSON et al., 2017

Angus” criados em pastagens, que além possuir o
preco elevado, possui uma demanda desregular

Fala de padronizagéo dos produtos NELSON et al., 2017

Concorréncia com restaurantes de “cadeia” e com NELSON et al., 2017

poder de compra

Falta de formag&o de redes de parcerias INWOOD et al., 2009
Fonte: Elaborado pelo autor a partir da pesquisa bibliogréfica, 2020.

Do ponto de vista dos produtores, Roy, Hall e Ballantine (2019) destacam que
as principais barreiras que os impedem de promover o fornecimento de seus produtos
aos restaurantes sao: volume de producéo, as condicdes climaticas, os custos de producdo
e de entrega, planejamento produtivo e o destoamento das previsdes da compra dos seus
produtos pelos restaurantes. A falta de informacdes de como disponibilizar seus produtos

aos restaurantes também é um fator limitante (CURTIS et al, 2008).

VI A proximidade entre os profissionais da gastronomia e os produtores

As relacgdes diretas estabelecidas entre chefs e produtores, segundo Nelson et al.
(2017), se reflete no sabor e na percepcdo de qualidade dos alimentos locais. Essas
aproximacdes, viabilizadas também pelo acesso a mercados mais diretos, promovem um
renascimento dos alimentos locais (NEWMAN; LING; PETERS, 2013). A confianca
estabelecida pelo contato, nesse caso, torna-se essencial para ambos (INWOOD et al.,
2009). A proximidade com os produtores evidencia o estreitamento também quanto as
adaptacdes de qualidade e na seguranca dos produtos adquiridos: “do jeito que eu conhego
a cozinha, confio no fazendeiro para saber o que ¢ melhor para suas terras” (INWOOD et
al., 2009, p. 184).

O estreitamento continuo com os produtores promove a facilidade no acesso aos

alimentos pelos chefs, bem como fortalecem a confianca, em decorréncia dessa interacéo
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(NELSON etal., 2017; ROY; HALL; BALLANTINE, 2017). Quando os chefs conhecem
as propriedades dos produtores, aprendem seus sistemas produtivos, as estagdes sazonais
de cada ingrediente, bem como seu volume. A comunicagdo nesse sentido, passa a ser
uma barreira alcancada (NELSON et al., 2017). Dessa maneira, os chefs ganham um olhar
que vai além do proprio restaurante: acabam “tentando construir uma comunidade dentro
e fora do restaurante, e a construgdo dessa comunidade comeca apoiando os produtores
locais” (NELSON et al., 2017, p. 515).

Nos artigos analisados, as transacGes diretas entre os profissionais de
gastronomia e os produtores se assentam sob diferentes termos. Entre as 18 abordagens
detectadas nos estudos para a descricdo dessa relagédo de proximidade, destacaram-se
como: i) turismo gastrondmico; ii) sistemas alimentares alternativos; iii) vendas diretas;
iv) cadeias curtas agroalimentares; v) milhas alimentares e vi) locavorismo, como se

segue na Figura 17.

Figura 17. DenominacGes para as relacfes entre profissionais da gastronomia e produtores
locais

Comunidades que Sustentam a Agricultura (CSA)
Cozinha Nérdica

Trilhas alimentares

farm-to-table

Farm-to-fork

farm-to-restaurant (F2R)

Bioregionalismo

Geogastronomia

Terroir

Comida étnica

Slow Food

Farm-to-chef (F2C)

Locavorismo

Food Milles (distancia dos alimentos)

Short Food Supply Chain (SFSC) (Circuitos Curtos)
Né&o se aplica

Venda direta
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir da reviséo bibliografica, 2020.
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VII Atores e instrumentos na conscientizacdo e promocéo de alimentos locais

A utilizagdo de ingredientes locais por restaurantes se decorre como estratégia
de vantagem competitiva (WISE et al., 2013). E podem ser estimulados por diversas
ferramentas.

Como forma de atrair a atencdo de clientes, os restaurantes podem utilizar
cardapios como materiais informativos (INWOOD et al., 2009). Essas informagdes
podem representar o primeiro contato que os clientes possuem com a cultura alimentar,
bem como com os agricultores que fortalecem essa identidade (NEWMAN; LING;
PETERS, 2013). Essa orientacdo da origem de alimentos locais em cardapios foi
pontuada em algumas pesquisas como fortalecedoras do senso de lugar (BROADWAY,
2015; INWOOD et al., 2009). A néo indica¢do do nome do produtor no menu, por outro
lado, sinaliza para um efeito perdido de divulgacdo e do local (BROADWAY, 2017).
Neles, faz-se tanto alusdo a um determinado tipo de produto, quanto pelo local em que
foi produzido, ou ainda, pela proximidade do produtor (DURAM; CAWLEY, 2012).
Porém, isso requer o desejo expresso e vontade de consumir esses produtos (DURAM;
CAWLEY, 2012).

Como personalidades que influenciam o publico, os chefs ainda podem adotar o
uso de midias televisivas, revistas e o Twitter, visando anunciar um prato diferenciado ou
exotico (INWOOD et al., 2009; NELSON et al., 2017). A apresentacdo pessoal dos itens
locais pela equipe dos chefs, por meio de um pré-treinamento e conhecimento do produto:
“aumentei as vendas de queijo de cabra em 80% quando minha equipe comegou a comé-
lo e promové-lo ao cliente”(INWOOD et al., 2009, p. 187).

Assim, identificou-se, a partir dos estudos, que a promocéao dos alimentos locais

na gastronomia pode ser impulsionada através de:

a) Apoio financeiro de 6rgdos governamentais, na forma de subsidios, isen¢des e redugdes
de juros (AHLAWAT, 2019);

b) Coalizdes entre diferentes setores, como entre 0os produtores rurais, empresas de
distribuicdo, comunicacédo e redes de Comércio Justo (AHLAWAT, 2019; DURAM;
CAWLEY, 2012);

c) Assisténcia técnica de extensionistas, juntamente com as comunidades rurais (WISE et
al., 2013; DURAM; CAWLEY, 2012);

d) Indicacdo dos nomes dos produtos, agricultores e regides em menus de restaurantes
(CLEVELAND et al, 2014);
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e) Exposicédo de alimentos locais na midia, por chefs e restaurantes que possuam alguma
visibilidade, atuando assim, como “formadores de opinido” no consumo, abertura de
mercados e estimulo sobre o uso desses alimentos locais, advogando em favor das
comunidades rurais fornecedoras (INWOOD et al, 2009; COSTA; BESIO, 2011;
DURAM; CAWLEY, 2012; PRESENZA; CHIAPPA, 2013; MORAIS et al., 2017;
NELSON et al, 2017);

f) Promocdo de encontros entre produtores e chefs, com o intuito de conhecerem as
demandas e as ofertas disponiveis, bem como estreitar esse relacionamento, por meio de
visitas a 0s estabelecimentos dos produtores e no aprendizado sobre as técnicas culinarias
envolvidas nesses alimentos (CURTIS et al, 2008; STARR, 2010; MORAIS et al., 2017,
GIVENS; DUNNING, 2018);

g) Melhorar rotulagens (DURAM; CAWLEY, 2012);

h) Criar reconhecimentos e premiacdes sobre a qualidade de alimentos locais (DURAM,;
CAWLEY, 2012);

i) Parceiros estratégicos na cadeia de valor, intermediando as rela¢fes entre produtores e
chefs (GIVENS; DUNNING, 2018);

J) Reconhecimento coletivo da cadeia de suprimentos dos restaurantes sobre as
preferéncias dos consumidores sobre os alimentos locais (LILLYWHITE; SIMONSEN,
2014);

k) Estabelecimento de diferentes canais de vendas e distribuicdo, um encontro entre
“oferta” e “demanda” de alimentos locais, como telefone, terceiros, aplicativos, e-mails
(PACIAROTTI; TORREGIANI, 2018);

I) Promocéo de politicas publicas e 6rgaos especificos voltados para o desenvolvimento
dos produtores locais, além do estimulo ao consumo alimentar (BLAY-PALMER, 2009;
BROADWAY, 2017).
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APENDICE B - Iniciativas de promogc&o aos produtos agroalimentares locais no
Brasil e no MS

Através do uso de buscadores da web, contetdos institucionais e producdes
académicas, identificou-se algumas iniciativas publicas e privadas, que buscam promover
os alimentos locais no territério nacional e no MS, bem como as aplicacbes no mercado

gastrondmico.

1 Iniciativas privadas e do terceiro setor sobre os alimentos locais no Brasil
i. Programa CNA de Alimentos Artesanais e Tradicionais no Brasil'!

O Programa “Alimentos Artesanais e Tradicionais foi desenvolvido pela Confederagédo
de Agricultura e Pecuaria do Brasil (CNA) e pelo o Servico Nacional de Aprendizagem
Rural (SENAR), 6rgdo paraestatal vinculado ao CNA. Ele atua em consonéncia com
quatro Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), estabelecidas pela ONU, e que
compdem a Agenda 2030: igualdade de género; trabalho decente e crescimento
econémico; industria, inovacdo e infratestrutura; e o consumo e producdo responsaveis.
O programa, que conta com mais de 4 mil cadastrados, possui 0 objetivo de
capacitar e promover a atividade juntamente com os agricultores familiares (72,7%)3, a
partir da atuacdo nos seguintes eixos tematicos: regulamentacdo; capacitacdo e assisténcia
técnica e gerencial (ATEG); organizacdo coletiva; tributacdo e crédito; e comercializacdo
e marketing.
e Os produtos agroalimentares artesanais “costumam ser produzidos em quantidades
limitadas, com exceléncia pelo produtor rural que detenha o dominio total do
processo produtivo, aliando, predominantemente, o uso de métodos tradicionais e

manuais. Exemplos: chocolate, doce de leite, embutidos, geleia, queijos e vinho”
(CNA, n.p.)3.

e Os produtos agroalimentares tradicionais “sao produtos elaborados ou in natura cujos
métodos de produgdo, processamento e maturacdo foram consolidados ao longo do
tempo, ou que tem caracteristicas exclusivas decorrente da interferéncia do ambiente
que sdo produzidos. Na maioria das vezes o saber para produzi-lo foi transmitido de
geracdo em geracdo. Exemplos: cacau e chocolate, cachacga, café, mel, Plantas
Alimenticias N&o Convencionais - PANC'S ¢ vinho” (CNA, n.p.).

11 Para maiores informagdes, acessar: < https://www.cnabrasil.org.br/artesanaisetradicionais/>.
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Dos 225 respondentes de uma pesquisa realizada em 2018 pelo CNA
(FERNANDES, 2018), onde 64% eram produtores rurais de alimentos artesanais e/ou
tradicionais, as regides brasileiras com a maior quantidade de produtores eram do sudeste
(35,5%), sequidos de nordeste (24%) e centro-oeste (29%). A mao de obra familiar era
predominante nesses estabelecimentos.

De acordo com os dados do CNA/Senar (2019)3 os principais produtos
consistiam doces, compotas e geleias (27,8%), queijo (22,6%), doce de leite e derivados
(19,8%), farinhas (12,4%), entre outros. Esses itens sdo comercializados principalmente
por meio encomendas (58%), direto da propriedade (47%), feiras livres (44%), e pelo
Whatsapp (32%), o que demonstra que esses produtos circulam, principalmente, através
dos circuitos curtos agroalimentares, permitindo-se um contato constante com os clientes.
Dentre as principais dificuldades em se comercializar os produtos artesanais e tradicionais
consistiam, principalmente, da dificuldade em se atender as exigéncias da legislacdo na
comercializacdo (56,4%) e no processamento (54,8%) dos produtos, bem como o
investimento em instalacdes (54,8%) (FERNANDES, 2018).

O CNA e o SENAR também desenvolveram dois eventos que buscaram
promover os alimentos de origem rastreada na gastronomia:

a) Feira “Chefs pelo Agro — Dia do Produtor: Feira SENAR de Alimentos e
Gastronomia”, ocorrido no Parque do Ibirapuera, em Sao Paulo - SP, em 2018, realizada
como forma de homenagear o produtor rural, aproximando-os a 20 chefs de cozinha e
mais de 10 mil consumidores a alimentos locais, como ervas aromaéticas, flores

comestiveis, derivados do cacau, verduras, ovos e queijos, como mostra a Figura 18:

Figura 18. Estabelecimento comercializando queijos durante o evento
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Fonte: CNA, 2018.
b) Evento “Conexao sabor, arte e negdcio”, ocorrido em Montes Claros — MG, em 2019,
promoveu-se a exposicdo de alimentos regionais e artesaos, oficinas e musicas. Também
contou com a participacdo de uma chef de cozinha, com uma aula gastrondmica ao vivo,
na qual utilizou-se como ingredientes frango caipira e ora-pro-ndbis, para um prato
denominado “Chamego na roga” (CNA Brasil, 2019).

ii. Instituto Maniva

O Instituto Maniva, uma organizacdo da sociedade civil, possui como missdo
“promover a melhoria da qualidade alimentar das sociedades rural e urbana, agregar valor
aos agricultores familiares agroecoldgicos através da gastronomia e favorecer a
biodiversidade local” (MANIVA)*2,

O Instituto Maniva também se insere na promocdo de outros dois projetos,
buscando-se estreitar elos entre agricultores, chefs e consumidores, por meio do emprego

de alimentos com qualidade diferenciada, a saber:

a) Gosto da Amazonia: Sabor que Preserva a Floresta

O projeto possui como iniciativa, a promocao do peixe da espécie pirarucu, que
é oriundo do manejo sustentavel, além de uma gestdo comunitaria dos recursos, por
familias que habitam regides protegidas da floresta amazénica (ICMBIO, 2019). Esses
produtos sdo disponibilizados em barracas de feirantes e em restaurantes diferenciados
(ICMBIO, 2019). Os efeitos dessa iniciativa se relaciona com a ‘“sobrevivéncia da
espécie, soberania alimentar e renda as comunidades envolvidas no processo,
configurando-se como um importante caso de conservagdo da biodiversidade” (ICMBIO,
2019, p. 04).

A marca, que consta como de propriedade da Associacdo dos Produtores Rurais
de Carauari (Asproc), possui como parceiros o Instituto Maniva, o Sindicato de Bares e
Restaurantes do Rio (SindRio), o ICMBIO, além de outras instituicdes amazonicas,
nacionais e internacionais. O pescado local é escoado por politicas institucionais
alimentares, como 0 PAA, o0 PNAE e o PREME (Regionaliza¢do da Merenda Escolar no
Amazonas) (ICMBIO, 2019). Por meio da realizagédo de oficinas realizadas por chefs no
Rio de Janeiro, buscou-se popularizar o consumo do produto, tanto no mercado

gastrondémico, quanto pelos consumidores.

12 Para mais informagdes, acessar: < https://www.institutomaniva.org/>.
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b) Articulagéo entre Chefs e Agricultores (A.Ch.A.)

Com um diferencial da presenca da academia, na figura da UFRRJ, o projeto
compreende-se da coalizacdo entre empresas de consultoria, agricultores familiares e
chefs de cozinha, oriundos do Instituo Maniva, e a Emater. Tomam como ponto de
partida, a producdo de uma grande variedade (300) de tomates organicos, orientados pelo
sistema organizativo das Comunidades que Sustentam a Agricultura (CSA)
(MANIVANET, 2018).

A viabilidade econdmica do projeto ¢ promovida pela transferéncia do “risco
financeiro da producdo dos agricultores para os chefs. Por outro lado, eventuais
excedentes de producdo passam a ser dos chefs sem custo adicional” (MANIVANET,
2018, n.p.). Buscando-se estreitar os lagos com os agricultores familiares, evidencia-se
uma oferta de produtos com qualidade diferenciada, com um papel da universidade em
disponibilizar as variedades de sementes, pesquisas e capacitagdes, vinculando-se a um
ideal de solidariedade e justica nas relagdes intercambiadas entre esses agentes
(MANIVANET, 2018).

¢) Projeto “Parceiros do Agricultor”

De acordo com Guilherme e Portilho (2016), o projeto trata-se de um “guarda
chuva” para diversas acdes, entre elas, a elaboracdo de menus para os restaurantes, e-
commerce, estreitamento de relagdes com o0s Ecochefs, estimulos em se adquirir
alimentos oriundos dos produtores locais e captar as principais demandas dos

estabelecimentos por ingredientes.

2 Iniciativas institucionais de promocao aos alimentos locais brasileiros

a. Selo ARTE

A Lei n° 13.680 de 14 de junho de 2018, regulamentado pelo decreto n° 9.918,
de 18 de julho de 2019, que trata da regulamentacdo da comercializacdo de produtos
agroalimentares artesanais de origem animal, se dispde por meio de uma identificacéo, o
“Selo ARTE”. Nesse dispositivo, permite-se tornar o mercado de alimentos locais de
origem animal, com critérios de producéo tradicional diferenciados de uma regido (como
aqueles oriundos da agricultura familiar), escodveis em todo o territdrio brasileiro, desde

que submetidos as normas de saude vigentes e a identificacdo da sua origem.
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b. Programa Nacional de Alimentacdo Escolar (PNAE) e Programa de Aquisicdo de
Alimentos (PAA)

De acordo com o Centro de Exceléncia Contra a Fome da ONU — World Food
Programme (WFP), as politicas institucionais de compra de produtos da agricultura
familiar, como o PAA (Programa de Aquisicdo de Alimentos) e o PNAE (Programa
Nacional de Alimentagéo Escolar), sdo ferramentas de promocéo e desenvolvimento das
familias rurais (WFP, 2015).

A constituicdo da Lei 11.947, que institui a compra minima de 30% dos itens
alimenticios locais, produzidos agricultores familiares e comunidades tradicionais, séo
destinados para a alimentacéo escolar. De acordo com a WFP (2015, p. 76), 0s percentuais
minimos nesses programas foram capazes de despertar o interesse dos grupos pela
“organizagdo social e a promog¢do do capital social”. Algumas restricdes aos produtos
também foram implementadas, como forma de incentivo por diferentes formas de

escoamento de seu excedente, decorrentes do seu aumento e especializacdo produtiva:

é importante que os mercados institucionais sejam indutores de atividades ou
se configurarem como “mercado inicial”. Com o aumento da produgdo e da
organizacgéo social e com os aprendizados obtidos, os agricultores familiares
podem buscar novos mercados para diversificarem a comercializagdo. A
limitacdo dos recursos anuais por agricultor familiar insere-se como uma
estratégia para contribuir neste sentido (WFP, 2015, p. 75).

Dentre alguns dos mercados acessados por esses mercados, a unidade da ONU
ressalta a entrada de alguns produtos para as centrais de abastecimentos (CEASAS) e 0s
supermercados. Por outro lado, fomentou-se redes curtas de comercializacdo, reduzindo-
se a presenca dos intermediarios, atingindo-se diferentes consumidores (de estudantes a
pacientes hospitalares); e aumentando os ganhos das familias rurais (WFP, 2015). De
acordo com o WFP (2015), essas politicas potencializaram ainda um debate acerca dos
quesitos ambientais e logisticos, temas hoje evidenciados nos produtos agricolas

familiares.
c. Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudaria (Embrapa): Alimentos & Territdrios

A unidade Embrapa: Alimentos & Territorios, fundado em 2018 na regido de
Alagoas, assim como as demais, se configuram como uma empresa publica de direito
privado, vinculado ao MAPA (Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento).
Essa unidade se atenta aos produtos regionais alimentares tradicionais, como uma
estratégia de diferenciacdo competitiva da produgdo brasileira. Sua atuagdo corresponde-

se em nove eixos: “sociologia e antropologia alimentar; satde e nutri¢do; circuitos curtos
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de alimentacdo; gastronomia e turismo; biodiversidade e patriménio alimentar; seguranca
alimentar; selos e qualidade e origem; territorialidade e cidades; e politicas publicas e
alimentacdo” (EMBRAPA, n.p.).1

Visando a sustentabilidades dos povos tradicionais e o desenvolvimento dessas
regibes, a Embrapa Alimentos & Territorios se apresenta como um dinamizador de
projetos que se associem com 0s aspectos alimentares culturais, com os ingredientes
oriundos da biodiversidade, com o saber-fazer de comunidades tradicionais e com a
constru¢do do gosto do lugar, de forma que se “materializa nos pratos regionais, presentes
nos biomas gastrondmicos, que revelam a geografia da diversidade dos sabores”
(SEBRAE, n.p.).

Em convénio com o Governo do Estado de Alagoas e o0 SEBRAE dessa
respectiva regido, a Embrapa Alimentos e Territérios (EMBRAPA, 2020, n.p.) vém
desenvolvendo o Mapa de oportunidades e de apoio a valorizacdo de Produtos
Agroalimentares Diferenciados (PADs), de forma a se “inventariar, catalogar ¢ organizar,
sob a perspectiva territorial, informacgdes qualificadas sobre produtos agroalimentares
diferenciados produzidos nos estados de Alagoas, Pernambuco e Sergipe”. Essas
iniciativas buscam conectar diretamente a cadeia de producdo local ao consumo. O
projeto atenta-se a aspectos como a “originalidade, as especificidades e as especializa¢des
regionais [...], () como se pode transformar essas vantagens em mais renda, mais
emprego e sustentabilidade nesse tipo de agronegocio” (EMBRAPA, 2020, n.p.).

3 Iniciativas, eventos e empreendimentos em MS

Através das buscas de documentos, paginas na web, materiais graficos e
producdes cientificas, foi possivel observar a existéncia de um conjunto de 11 atividades,
excluindo-se diretamente os restaurantes, que se relaciona(vam) pela perspectiva da
alimentacéo local, cujos produtos singulares séo oriundos da regido sulmatogrossense,
como denota-se 0 Quadro 9:

Quadro 9. Iniciativas sobre o0 uso de alimentos locais no MS

Titulo Organizacéo Mun|C|_p|os Descricdo
envolvidos
Realizado em todas as
i regides do Pais, em
SEMAGRO Campo Grande MS participaram

Evento Brasil Sabor MS, Bonito-MS,
(2018, 2019, 2020) AGRAER Trés Lagoas-MS e
SEBRAE
Dourados-MS

estabelecimentos (46
em 2018; 22 em 2019;
e 21 em 2020), que
buscaram elaborar

13 Para mais informacdes, acessar: <https://www.embrapa.br/alimentos-e-territorios>.
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pratos oriundos da
regido, com o uso de
peixes, mandioca,
banana da terra,
guavira, entre outros.

Projeto Eccos: Série
culinaria nativa

Rios Vivos —
Ecologia e Acédo
(ECOA)

Bolo de macauba;
pintado ao creme de
bocailva

Evento: Comitiva dos
Chefs (2018 e 2019)

Chef Dedé Cesco

Campo Grande-MS

Em oficinas, palestras
e aulas shows, elabora-
se pratos tendo como
base frutos nativos da
regiao, pescados,
pancs, etc.

Evento: Cata Guavira
Ecogastronomia (2014
a 2019)

Cata Guavira
Pestalozzi

Chef Leticia Krause

Bonito-MS

Estando na 62 edigdo
do evento, possui
presenga 0 movimento
slow food, além do uso
de frutos da
agrobiodiversidade,
como os subprodutos
da guavira, da
bocaiuva, na
elaboracao de pratos.

Festival Gastronémico
Serra de Maracaju

Chefs de MS e
outros Estados

Maracaju-MS

Em sua 32 edicéo
(2019), promove 0 uso
de produtos da terra,
como o baru, além de
carne de sol, peixes.

Projeto “Bocaiuva,
Palmeira da Paz”

Chef Magda
Moraes

Bonito-MS

Projeto registrado na
Arca do Gosto, com
subprodutos da
bocaiuva

Dale Sorvetes

Articulacéo entre a
empresa e a - Rede
de Mulheres
Produtoras do
Cerrado e Pantanal

(CerraPan)

Campo Grande-MS

Aproveitam a polpa de
Bocaiuva congelada
para picolé
(abril/2019) — compra
da Associacao dos
Moradores d
Comunidade de
Antonio Maria
Coelho)

Picolé Frutos do Mato

Darli Castro da
Costa e Renata
Castro Costa

Campo Grande-MS

Uso de frutos
regionais, como
guavira, cumbaru,
pequi, bocaiuva, buriti,
jatob4, araticum e
laranjinha de pacu

Angi Chocolates

Beatriz Branco

Campo Grande-MS

Chocolate organico e
vegano, elaborados
com cacau, PANCs e
frutos extrativos, todos
nativos da regido do
Pantanal, colhidos por

peguenos produtores e
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extrativistas locais,
como o baru, a
bocailva, pequi,
banana da terra e
guavira.

Associacdo Broto
Frutos Culinéria do
Cerrado

Grupo de
agricultoras
familiares
agroecologicas e
organicas

Campo Grande-MS

Formulacgéo de
produtos oriundos de
agricultores familiares
de MS, como
brigadeiros, biscoitos,
geleias, sucos, tortas,
entre outros, com 0 uso
de frutos locais, como
araticum, mangaba,
buriti, pequi, mangaba,
bocaiuva, entre outros.

Brasil FoodSafaris

Chef Paulo
Machado
Chef Polliana
Thomé.

Bonito-MS e
Aguidauana-MS

Startup que promove
uma imerséo pelo
pantanal
sulmatogrossense e a
regiéo de bonito, por
meio de experiéncias
com pratos regionais, e
vivéncia em uma
fazenda pantaneira,
auxiliando-se no
preparo de pratos com
ingredientes e técnicas
de cozinha da regido.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da pesquisa bibliogréafica, 2020.
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APENDICE D - Protocolo de Entrevista

Voltado para os profissionais de gastronomia, responsaveis pela compra e proprietarios
de estabelecimentos culinarios

Este roteiro faz parte de uma pesquisa realizada pela Universidade Federal de Mato
Grosso do Sul. Todas as informagdes serdo utilizadas somente para trabalhos académicos.

Para participar desta pesquisa, vocé precisa ter mais de 18 anos, e ser um(a) profissional
da area gastrondmica ou proprietario de um restaurante, situado em Mato Grosso do Sul.

Esta pesquisa investiga a percepcao de profissionais e proprietarios da gastronomia sobre
0 uso de alimentos locais na preparacdo dos pratos, e pontua as especificidades
operacionais e gerenciais da area na atualidade.

Assim, considere sua experiéncia no setor gastrondmico para responder 0s
questionamentos, que leva alguns minutos. Sua participacdo contribuird para a promogéo
do conhecimento.

Solicitamos permissdo para gravacdo dessa entrevista, para posterior analise. Sua
identidade sera preservada.

Antes de iniciar, é necessario que vocé tenha ciéncia e concorde com as especificacdes
do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

Contamos com sua participacdo e seriedade nas respostas.

Obrigado!
A) Perfil

i. Eu sou: um chef () cozinheiro ( ) Proprietario do estabelecimento ( )

ii. Se chef ou cozinheiro, sou: () Celetista () Tenho meu restaurante/estabelecimento ()
Presto consultoria / assessoria / empreendedor / eventos (
) outro

iii. Seu estabelecimento (prédio) é proprio?

iv. Idade:
v. Municipio que atua profissionalmente:

vi. Sexo: ()M ( )F () Né&o desejo declarar ( ) outro:

viii. Escolaridade: curso:

1.1. Ha quanto tempo vocé atua nessa atividade?

1.2. Como se deu o0 inicio nessa atividade?
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Data da entrevista: / /

B) Aquisicao de produtos

2. Como é realizado a compra dos alimentos na sua atividade?

3. A quem compete essa funcéo?

4. Em que locais de compra os ingredientes?

5. Vocé adquire alimentos de produtores/agricultores do préprio municipio?

()Sim ( )Néo

Se na 5 a resposta for néo, pular para a questao 9.

5.1 Quais produtos alimentares vocé compra dos produtores locais? (preencher na tabela

acima)

6. Por que voce utiliza esses ingredientes adquiridos dos produtores? Tem algum motivo
especial?

7. Vocé conhece quem sdo os produtores? Como € a sua relacdo com eles? Ja chegou a
conhecer as propriedades deles?

8. Quando comecou essa relacdo? Como isso ocorreu?

8.1 Vocé tem ciéncia de outros chefs que utilizam alimentos locais na elaboracao de seus
pratos? Quantos em média?

9. Quiais critérios vocé utiliza para escolher os ingredientes dos pratos?

10. Como ¢ realizado a entrega dos ingredientes?

11. Quais as suas principais dificuldades relacionadas ao uso de alimentos locais no
estabelecimento?

C) Sobre a atividade gastrondmica

12. Divulgacdo do menu? Dos itens do menu (se estd claro que apoiam produtores
familiares?) Poderia nos divulgar o link, caso tiver?

13. Quem sdo os seus clientes? Qual o perfil? (Renda alta, media, baixa)
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14. Como elabora seus cardapios: fixo, variado? Se variado, a partir de quais critérios
ocorrem essas mudangas?

15. Como seu estabelecimento se classifica?
( ) Pizzaria ( ) Fast Food ( ) Bares e similares ( ) Churrascarias e rodizios
( ) Tematicos () Tradicionais ( ) Gastronémicos ou de alta cozinha

16.1 Como vocé classificaria seu estilo de cozinha, considerando o Guia Michelin:
Brasileira

Carnes e grelhados
Criativa

Francesa
Internacional

Italiana

Japonesa

Libanesa
Mediterranea
Moderna

Peixes e frutos do mar
Peruana

Tradicional

0O O o0 o0 OO0 OO0 o OoO OO o Oo

17. Na sua percepcdo, como o seu restaurante se diferencia dos demais?

17.1 Vocé acredita que seus clientes percebem / ou sdo estimulados a perceber os
diferenciais do restaurante? Como?

18. Vocé sentiu algum impacto no seu negécio apds o Covid-19? Quais foram?

19. Ocorreu alguma mudanca na forma com que vocé fazia para comprar ingredientes
apos o Covid-19? Quais?

20. Gostaria de complementar o estudo com alguma outra informag&o? Consideragdes?
Criticas?
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APENDICE E - Formulario de Pesquisa Online

Pesquisa: “Significado dos alimentos locais na percepcéo de profissionais da gastronomia
e seus impactos na inten¢do de compra”

Ola,

Este questionario faz parte de uma pesquisa realizada pela Universidade Federal de Mato
Grosso do Sul. Todas as informacdes serdo utilizadas somente para trabalhos académicos.

Para participar desta pesquisa, vocé precisa ter mais de 18 anos, e ser um(a) profissional
da area gastrondmica, situado em Mato Grosso do Sul.

A pesquisa investiga qual o significado que os profissionais de cozinha atribuem aos
alimentos locais na preparacéo de seus pratos. Assim, considere sua experiéncia para
responder o questionario, que leva em média 20 minutos.

Ao participar vocé estard contribuindo para a geracdo de conhecimento. Sua
identidade ndo sera revelada.

Contamos com sua participagéo e sinceridade nas respostas.
Obrigado!

Alexandro Moura Araujo
Mestrando do Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo - PPGAD/UFMS

1. Como é realizado a compra de alimentos para preparar as refeicdes? Indique todos

os locais utilizados para compra.
[ ] Feiralivre

[ ] Entrega direta do produtor

[ ] Mercado Municipal

[ ] Sacoldes

[ ] Supermercados

[ ] Quitandas

[ ] Revendedores

[ ] Possuo hortas proprias

[ ] Other:
2. Vocé utiliza (ou ja utilizou) alimentos ou produtos produzidos em MS na preparacao

dos pratos? *
( )Sim ( )Néo

2.1. Se sim, quais sdo os ingredientes locais que vocé utiliza/ja utilizou?

2.2. Em que tipos de pratos vocé utilizou ou utiliza os ingredientes locais? *
o RefeicOes diarias
o Refeigdes esporadicas
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Doces

Bebidas

Massas

Na&o utilizo (ava)

o O O

O

Outro:

2.3 Quais as suas principais dificuldades relacionadas ao uso de alimentos locais no
cardapio?

Caso a pergunta 2 tenha sido néo, o sistema pulara para a questao 9.

3. Onde vocé costuma adquirir esses ingredientes locais?
[ ] Feiralivre

[ ] Entrega direta do produtor

[ ] Mercado Municipal

[ ] Sacoldes

[ ] Supermercados

[ ] Quitandas

[ ] Revendedores

[ ] Possuo hortas proprias

[ ] Other:

4. Vocé conhece a origem dos alimentos locais que vocé adquiriu? *
o Sim, conhego o produtor
o Sim, ja fui na propriedade do produtor
o Sim, por meio de materiais informativos (rétulos, panfletos, redes sociais, etc)
o Naéo conheco o produtor

5. Por que voce utiliza esses ingredientes adquiridos dos produtores? Tem algum motivo
especial?

6. Como é realizado a entrega dos ingredientes comprados dos produtores?

( ) Busco os ingredientes ( ) supermercado entrega ( ) o agricultor me entrega ( )
outro:

7. Agora, indique o grau de concordancia (segundo a escala abaixo) para responder
as questdes que seguem:

1 = Discordo totalmente
7 = Concordo totalmente

a. Sou racional ao comprar um alimento local. *



2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

b. Escolho um alimento local que posso exibir com orgulho. *

2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

c. Escolho um alimento local compativel com o que penso sobre mim mesmo. *

2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

d. Escolho um alimento local que estd na moda. *

2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

e. Escolho um alimento sensorialmente agradavel (ex: olfato, visdo, etc.). *

2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

f. Seleciono o alimento local que posso encontrar mais facilmente para comprar. *

2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

g. Escolho um alimento local reconhecidamente caro. *

2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

i. Escolho um alimento local que me deixe de bom humor ao usa-lo. *

2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

J. Seleciono o alimento local de uso mais facil. *

2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

k. Considero importante comprar um alimento local reconhecido socialmente. *
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2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

I. Controlo minha impulsividade ao comprar um alimento local. *

2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

m. Dou mais importancia a beleza de um alimento local. *

2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

n. Seleciono os alimentos locais de forma cuidadosa. *

2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

0. Prefiro um alimento local que demonstre poder sobre as outras pessoas. *

2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

p. Prefiro um alimento local que reflita meu jeito de ser. *

2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

g. Procuro o méximo de informacdes sobre o que vou comprar. *

2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

r. Seleciono o alimento local em funcdo do meu sentimento em relacdo a ele. *

2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

s. Seleciono o alimento local de uso mais rapido. *

2 3 4 5 6 7
Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

t. Penso bem antes de comprar um alimento local. *
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2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

8. Em relacéo aos alimentos locais, gostariamos de saber o que esses produtos significam
para vocé. Por favor, marque as opcOes cujos atributos que vocé julga ser aplicado aos
alimentos locais.

Observacdo: A quantidade de atributos a serem marcados € livre, podendo-se marcar mais
de uma opcéo.

NN AN AN AN AN AN AN NN NN

N N N N N N N N N N N N

Saude

Auténtico

Diversificacdo

Uso sustentavel da biodiversidade
Identidade

Solidariedade

Desenvolvimento local

Sabor

Reducéo de poluentes e de custos com transporte
Consumidores conscientes
Alimentos mais artesanais
Diferenciado

9. Por favor, marque com um “X” os atributos que vocé€ associa com os alimentos locais:

Observacdo: A quantidade de atributos a serem marcados é livre, podendo-se marcar mais
de uma opcéo.

NN AN AN AN AN AN AN AN NN NN NN NN N

N N N N N N N N N N N N N N N N N N

Beneficiam os agricultores locais
Pouco acessiveis

Meio ambiente

Confianga

Pouco competitivo

Qualidade

Dificuldade em utilizar nos pratos
Desenvolvimento econémico local
Eleva o lucro do restaurante

Sdo caros

Aumenta a autoestima
Proximidade com os clientes
Pouco lembrado pelos clientes
Frescor

Poucas informacgoes

Experiéncia para os clientes
Rivalidade

Justica social



NN AN AN AN AN NN NN
N N N N N N N N N N

Relacionamento estreito com produtores
Locais de venda inadequados

Cultura alimentar
Reconhecimento/prestigio
Desorganizacao

Sabor

Despadronizado

Retorno de clientes

Quantidade insuficiente

Outro:

10. Sexo *

(@)
O
QOutro:

Masculino
Feminino

11. Idade *

12. Escolaridade *

o

O O O O O O o0 O

o

12.1 Caso possua formagéo superior, foi em gastronomia?

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino Médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo
Pés-Graduacgdo incompleta
Pds-Graduacgdo completa
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Ensino técnico e complementar completos (cursos de profissionalizagdo, cur-

tos técnicos, cursos de curta direcdo)
Outro:

() Sim ( ) Ndo

13. Municipio onde atua: *

14. Ha quanto tempo vocé exerce a atividade gastronémica? *

@)
@)
@)

15. Como vocé trabalhava antes da pandemia do Covid-19? *
Possuo um estabelecimento comercial - restaurante
Contrato de trabalho em uma empresa (CLT)

0 a4 anos
5a 10 anos
11 anos ou mais

Autdnomo - buffet, festas, delivery
Consultoria, assessoria
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15.1. Vocé alterou seu regime de trabalho, apds o Covid-19? Se sim, como foi isso?

16. Cabe a vocé a decisdo sobre quais ingredientes serdo utilizados nos pratos? *

o Sim
o Nao

17. Vocé possui autonomia na elaboracgéo e criacdo de novos pratos? *
o Sim
o Néo

18. Vocé é responsavel pela gestdo, planejamento e capacitacdo de equipes de cozinha?

o Sim
o Nao

19. Baseado no Guia Michelin, como vocé classificaria seu estilo de cozinha? *

o Brasileira

Carnes e grelhados
Criativa

Francesa
Internacional
Italiana

Japonesa

Libanesa
Mediterranea
Moderna

Peixes e frutos do mar
Peruana
Tradicional

O O O OO0 OO OO 0O OO OoOOo

20. Como vocé classificaria seu local de trabalho?*

( ) Pizzaria ( ) Fast Food ( ) Bares e similares ( ) Churrascarias e rodizios
( ) Tematicos (especializados, ex.: de origens especificas)
( ) Tradicionais (ex.: a la carte, travessas nas mesas)

( ) Gastronémicos ou de alta cozinha (ex.: finos, manobristas, gar¢ons de sobremesa)

( ) Outro

21. Vocé divulga seus cardapios na internet? Se sim, vocé poderia compartilhar o link

conosco?

21.1 Voce especifica a origem dos alimentos nos seus cardapios?
()sim ( ) nédo

21.2 Seu cardapio é fixo ou variado?
() fixo () variado
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22. Como vocé classificaria o perfil socioeconémico de seus clientes? *
o Classe A

Classe B

Classe C

Classe D

Classe E

0 O O O

23. Agora leia as declaracdes a seguir e indigque sua concordancia usando a escala
abaixo:

1 = Discordo totalmente

7 = Concordo totalmente

a. Eu farei um esforgo para comprar alimentos locais.*

2 3 4 3 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

b. Pretendo comprar alimentos locais, se os produtores locais entrarem em contato co-
migo.*

2 3 4 3 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

c. Comprarei alimentos locais, se houver um local fixo de compra.*

2 3 4 3 [} 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
d. Comprarei mais alimentos locais, se eles forem mais baratos.*

2 3 4 3 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

e. Estou disposto a comprar alimentos locais, se puder receber produtos com uma qua-
lidade consistente.*

2 3 4 3 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

f. Estou disposto a comprar os alimentos, se houver uma politica de devolugéo flexi-
vel.*

2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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24. Vocé teria alguma sugestdo e/ou duvidas sobre o questionario?

Voceé gostaria de receber a devolucdo dos resultados dessa pesquisa? Se sim, por favor,
escreva seu e-mail abaixo:




