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Resumo

O consumo de alimentos produzidos localmente representa
uma tendéncia alimentar capaz de fortalecer o vinculo entre
os locais de consumo e de produgdo. Este estudo tem o
objetivo de avaliar a produgdo cientifica internacional
sobre a utilizacdo de alimentos locais por chefs de cozinha.
A partir da aplicagdo do método prisma, foram
selecionados e analisados 37 estudos, com auxilio do
software VOSviewer. A maioria dos estudos utiliza a
abordagem qualitativa, cujo foco estd nos relacionamentos
entre produtores e chefs. Alguns estudos discutem
ferramentas para estimular o consumo de alimentos locais,
tanto pelos estabelecimentos, quanto pelo consumidor final.
Caminhos para o fortalecimento e regularidade do consumo
de alimentos locais sdo apresentados ao longo do artigo.

Vendas Alimentos locais;

Palavras-chave: diretas;

VOSviewer.

Abstract

Local food consumption represents a food trend which
can strengthen the link between production and
consumption sites. This study aims to evaluate
international scientific production on the use of local
food products by chefs. Using the prism method, 37
studies were selected and analyzed through the
VOSviewer software. Most of these studies have a
qualitative approach focusing on the relationships
between producers and chefs. Some studies analyze
tools to encourage the consumption of local food, both
by businesses and the final consumer. Ways to
strengthen and regularize the consumption of local
foods are presented throughout the paper.
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Introduciao

A produgdo de alimentos oriundos da agricultura familiar, mesmo sendo essencial
para o abastecimento local, possui mercados bastante especificos, tais como as feiras livres,
restaurantes locais e turisticos ou, ainda, em compras publicas governamentais (RIBEIRO,
2007; DAROLT et al., 2013). A relevancia desses mercados ¢ visualizada, principalmente,
em regides que sdo caracteristicamente rurais, tendo em vista que possibilitam
“rejuvenescer as economias rurais locais, aumentar o bem-estar social e reduzir a natureza
impessoal da atual industria de alimentos” (BELLIVEAU, 2005, p. 46).

A utilizagdo de alimentos locais, oriundos da producdo agricola familiar, representa
uma nova tendéncia alimentar que, em geral, buscou evidenciar o local onde ocorre a
producdo e vincular-se com o espaco geografico e a sustentabilidade (ZANETI,
SCHNEIDER, 2016). Partindo-se do ideal de desenvolvimento turistico local, a partir do
patrimonio alimentar e gastrondmico, Bessi¢re (1998) associa os produtos locais a herangas
da culinaria regional. E por meio de uma gastronomia localizada que se viabiliza a
promogao da comida sob uma nova visao de cultura alimentar, tornando o espago rural “um
lugar para encontrar uma compensagdo pela identidade perdida e como uma representagao
dos bons e velhos tempos” (BESSIERE, 1998, p. 23).

A alimentagao fora do lar e, especialmente, os servicos gastronomicos também estdo
promovendo o “crescimento de ofertas gastronomicas baseadas em produtos locais de alta
qualidade e na consolidagdo de um mercado tinico para o turismo de alimentos” (UWNTO,
2012, p. 10). Nesse sentido, a visibilidade dos alimentos locais, quando aliados a
gastronomia, sdo capazes de influenciar diretamente na escolha de destinos turisticos pelos
consumidores (UWNTO, 2012).

Considerando a existéncia de diferentes produtos e canais de venda direta da
agricultura familiar, tais como feiras, mercados municipais, cooperativas, entre outros
(MALUF, 2004; DAROLT; LAMINE; BRANDEMBURG, 2013), e que os produtos locais
podem ser associados ao patriménio alimentar regional (BESSIERE, 1998), este estudo se
propde a avaliar a produgdo cientifica internacional em relagdo a utilizagdo de produtos
locais em restaurantes, uma vez que representa um importante canal para a distribui¢do
desses produtos. Os gastos com refeigdes consumidas em bares, restaurantes e lanchonetes

em 2018 representaram 32,8% da renda total voltada para o consumo de alimentos pelas
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familias (IBGE, 2018).

Para a realizagdo deste estudo, foi realizada a andlise de contetido dos artigos
presentes em duas bases de dados, com foco nos seguintes temas: i) relacionamento entre
os agricultores e os chefs; ii) as oportunidades e dificuldades oriundas do uso dos produtos
locais nos restaurantes; e iii) como o uso desses alimentos tem sido percebido pela

sociedade e, especialmente, na atividade gastrondmica.

2 Abastecimento e comercializacao de alimentos

A producdo agroalimentar envolve, basicamente, dois tipos de arranjos produtivos,
cuja particularidade os diferencia, ao passo que também os complementa: os sistemas
produtivos baseados em escala e a camponesa (PLOEG, 2009). Os ganhos individuais, a
padronizagdo produtiva, a forca do trabalho e o desenvolvimento tecnolégico em
detrimento de qualidade diferenciada, a partir do emprego de qualidades baseadas nas
proprias regionalidades, no trabalho e na gestdo da propria familia e do estreitamento com a
biodiversidade sdo capazes de delimitar o nicho de mercado de cada um (VEIGA, 1996;
PLOEG, 2009).

Nos sistemas de producdo convencional, existem debates relacionados a
concentragdo espacial e produtiva, os quais geram algumas externalidades negativas (como
ao ambiente); enquanto nos meios alternativos busca-se uma reducdo desses efeitos, uma
vez que existe uma necessidade de priorizacdo do aspecto socioambiental na producio
(CLEVELAND et al., 2014).

O aumento populacional global, bem como a necessidade de se alimentar fora de
casa devido aos novos habitos de trabalho e das configuracdes familiares, constituem
fatores que estimularam o desenvolvimento da producdo alimentar em escala, ocasionando
o surgimento de “um modelo de producao-distribuicdo-consumo concentrado em circuitos
longos, afastando cada vez mais produtores e consumidores” (DAROLT, 2013, p. 140).
Quando centralizado em demasia, sdo constituidos por empresas que operam em uma
escala massiva, dominante tanto na produ¢do como no processamento de alimentos, sendo
denominados de “impérios alimentares” (PLOEG, 2008).

Como se apresentam com caracteristicas e nichos de atuacdo diferenciados,
Belliveau (2005) lembra que ndo existem indicios claros da existéncia de um conflito da

agricultura moderna com os meios de producdo regional, uma vez que a produ¢do agricola
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familiar procura fortalecer os lagos com o ambiente, com os consumidores e a confianga
entre ambos, cujo diferencial competitivo ¢ baseado na singularidade de seus produtos. A
partir da busca de produtos diferenciados, do reconhecimento dos costumes locais
decorrentes das interacdes diretas entre a produ¢do e o consumo, percebe-se que,
posteriormente, essas caracteristicas se tornam “uma forma de agregar valor ao produto”

(BELLIVEAU, 2005, p. 47).

3 Circuitos curtos agroalimentares gastrondomicos

Concebendo-se que os produtos da agricultura familiar refletem uma cultura
alimentar capaz de caracterizar e cuidar do ambiente, Maluf (2004) ressalta uma
diversidade de alimentos, revelando a existéncia de circuitos regionais: a singularidade
tipica dos artesanais da roga, naqueles de origem animal, como queijos e carnes caipiras; 0s
pescados, frutos, doces, temperos, entre outros.

A comercializagdo direta dos produtos agricolas de base familiar ainda se
caracteriza pelo seu encurtamento na cadeia, isto ¢, dede o processo de producdo a
distribuicdo final, aproximando os consumidores nesses sistemas produtivos. Esse ¢ um
fendomeno que possui diferentes denominagdes, mas com objetivos em comum na literatura
como o “quilometro zero” ou “food miles” (ANJOS; CALDAS, 2017; COELHO;
COELHO; EGERER, 2018), “locavorismo” (AZEVEDO, 2015), ou ainda, “cadeias curtas”
ou “circuitos curtos” (MARSDEN; BANKS; BRISTOW, 2000; PLOEG, 2008; DAROLT;
LAMINE; BRANDEMBURG, 2013; CEPAL-FAO-TICA, 2014; SCHNEIDER; FERRARI,
2015; RANABOLDO et al., 2016; ANJOS; CALDAS, 2017).

A comercializacdo direta de produtos aos consumidores por meio desses canais,
endossa uma importancia consideravel no abastecimento alimentar das cidades, uma vez
que “85% da producdo mundial de alimentos ¢ canalizada por meio de circuitos curtos e
descentralizados” (PLOEG, 2008, p. 20). Nesses circuitos, os relacionamentos com 0s
consumidores, por ora, contam com a presen¢a de no maximo um intermediario (CEPAL-
FAO-IICA, 2014).

Os circuitos curtos alimentares absorvem as questdes socioecondmicas e ambientais
(SCHNEIDER; FERRARI, 2015), sintetizando ao menos trés meios de distribuicdo: o tipo
face a face, o de proximidade espacial e as cadeias espacialmente estendidas. No primeiro,

prevalece a interacdo direta dos consumidores com os produtores (como nas feiras livres); a
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segunda sinaliza o local em que foi produzido (como os produtos artesanais identitarios
com valor agregado), procurando-se encurtar o caminho até os clientes dispostos nos
comércios e servigos locais; e o terceiro, que carrega determinados valores especificos em
cada tipo de produto, capazes de criar mercados especificos mais distantes, como por meio
da certificacdo organica, justa ou solidaria (MARSDEN; BANKS; BRISTOW, 2000;
DAROLT; LAMINE; BRANDEMBURG, 2013; SCHNEIDER; FERRARI, 2015).

O uso de alimentos locais, embora ndo seja considerado um fendmeno novo, quando
observado o sistema global, sua aplicagdo na oferta de produtos e servicos se mostra
inovadora (INWOQD et al., 2008). Os estudos de marketing voltados para a abertura de
mercados agricolas locais, basicamente, tém se atentado a dois elos da cadeia: entre o
agricultor e pela preferéncia dos clientes por tipos de produtos, topicos vistos como uma
oportunidade mercadologica e estratégica para os restaurantes e chefs (LILLYWHITE;
SIMONSEN, 2014; NELSON et al., 2017; PACIAROTTI; TORREGIANI, 2018; MCKAY
etal., 2019).

De acordo com a literatura, os sistemas baseados no fornecimento direto de
produtos agroalimentares locais na culindria regional podem ser caracterizados 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 o restaurante — “farm-to-restaurant” (ROY; HALL; BALLANTINE,
2019).

Do ponto de vista estratégico para restaurantes, a oferta de produtos agroalimentares
locais mostra-se como uma iniciativa que visa a diferenciacdo do servigo, por conta da
percepcao de sabor unico, de qualidade, frescor, exclusividade do ingrediente, por serem
mais ecologicos, ou ainda, pelo sentimento de apoio a comunidade local (ROY; HALL;
BALLANTINE, 2019).

Na perspectiva da localizacdo, os bens e servigos de um territorio passam entdo a
simbolizé-lo, de forma que o proprio local se transforma em um produto a ser “vendido”
(PECQUEUR, 2009). De acordo com o Relatorio Global sobre o Turismo Alimentar, da
Organizacdo Mundial de Turismo, o aspecto territorial na gastronomia, ou o ferroir, ¢ o
principal elemento nessa atividade, abrangendo “valores ambientais e paisagisticos,
historia, cultura, tradi¢des, o campo, o mar, a culindria do lugar. Nesse sentido, a conversao
do territorio em uma paisagem culindria ¢ um dos desafios dos destinos turisticos”

(UNWTO, 2012, p. 10).
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A utilizagdo de produtos locais pelos chefs decorre de diversos fatores. Alguns
estudos indicam que existem atributos simbolicos e utilitdrios que conferem a sua
promoc¢ao na gastronomia, por exemplo, por conta do sabor, confianga e prego (INWOOD
et al., 2008), por permitir uma sensa¢ao de apoio a agricultura familiar local e por ser
proximo dos estabelecimentos (DURAM; CAWLEY, 2012), ou ainda, por estarem mais
disponiveis aos chefs, sendo, por vezes, exclusivos a eles (SHARMA; MOON;
STROHBEHN, 2014).

4 Procedimentos metodologicos

Foi realizada uma pesquisa sistematica, seguida da andlise de contetido de artigos
cientificos que abordavam o uso de alimentos locais na gastronomia. Para tanto, foram
realizadas consultas em duas bases de dados: Web of Science (WoS) e 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).

Os estudos foram coletados por meio da estratégia de busca descrita no Quadro 1,
aplicando-se um conjunto de palavras por vez, durante o periodo de 1996 a 2020. Por meio

dessa operagdo, foram obtidos, inicialmente, 277 artigos no WoS e 212 no Scopus.

Quadro 1: Estudos coletados para a revisdo sobre o tema dos alimentos locais e chefs

Palavras-chave e operadores booleanos Scopus Web of
Science

Farm-to-chef OR “farm to chef” OR farm-to-restaurant OR A 5
“farm to 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 pelos autores (2020).
Para o processo de tratamento dos dados, utilizou-se o método PRISMA (Principais
Itens Para Relatar Revisdes Sistematicas e Meta-Analises), elaborado por Galvao, Pansani e

Harrad (2015), cujos passos consistem na realizagdo das seguintes fases: identificagdo,
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selecdo, elegibilidade e inclusdo. Buscando viabilizar a andlise, realizou-se a importacao
dos arquivos oriundos das bases de dados mencionadas para o software Rayyan QCRI

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

Research Institute (QCRI), voltado para possibilitar revisdes sistematicas, além da
promogao de estudos coletivos de forma simultanea.

A partir do método PRISMA, e com auxilio da ferramenta Rayyan QCRI, foram
obtidas 244 publicagcdes, uma vez que os estudos repetidos foram excluidos. Apds o
software detectar similaridades entre outros textos, foi realizada uma avaliagdo manual
deles, na qual observou-se a existéncia de mais 25 artigos duplicados, os quais foram,
entdo, excluidos. Assim, obteve-se um total de 219 entradas unicas (publica¢des), como
mostra a Figura 1. Em seguida, procedeu-se a leitura dos resumos extraidos dos trabalhos
pelo Rayyan QCRI, o que culminou com a exclusdo de mais 148 trabalhos, por estarem
fora do escopo da pesquisa, como aqueles voltados a area de satde do trabalhador ou por
serem focados somente no consumidor final, por exemplo.

Em seguida, na etapa de elegibilidade, foi realizada a leitura completa de todos os
71 artigos restantes. No entanto, desses, 17 estudos se mostraram inacessiveis, seja pela
fonte ou pelo ano de publicacdo. Apds a leitura das publicagdes resultantes, tornou-se
necessaria a exclusdo de outros 17 artigos. Por fim, foram analisadas 37 publica¢des, como
ilustra a Figura 1. A partir da leitura completa dos textos selecionados na fase de inclusdo,
realizou-se uma andlise e sistematizacdo desses estudos, cujo conteudo foi sintetizado por

meio do software Excel.

Figura 1: Fluxo PRISMA na coleta dos estudos sobre farm-to-
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Fonte: Elaborado pelos autores. Adaptado de Galvao, Pansani e Harrad (2015).

Também foram analisados os conteudos dos resumos desses estudos por meio do
software livre VOSviewer. Esses resumos foram inseridos no soffware na sua lingua
original (inglés), uma vez que os algoritmos do VOSviewer ndo suportam outros idiomas
(VAN ECK; WALTMAN, 2018).

Por meio do método padrao do VOSviewer que busca forcar uma associagdo entre
os itens do resumo, como forma de se “normalizar a for¢a dos links entre os itens” (VAN
ECK; WALTMAN, 2018, p. 20), elaborou-se mapas de agrupamentos, com o intuito de se
compreender as proximidades entre os nos e as ligagdes entre as produgdes analisadas. A
distancia entre esses nos sinaliza a for¢a existente entre os termos, sendo esses mais ou
menos presentes nos textos (LIMA; LEOCADIO, 201 8). Selecionou-se, ainda, o atributo de
carga de ocorréncia por contagem binaria, com o intuito de se “avaliar o niimero de
documentos em que os termos ocorrem pelo menos uma vez” (VAN ECK; WALTMAN,
2018, p. 34).

Destaca-se que outros estudos utilizaram o referido software, entre eles o de Lima e
Leocadio (2018) que avaliou a produgdo cientifica internacional sobre a inovacdo,

observando-se as redes de cocitacdo, coautoria e coocorréncia de palavras-chave.
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5 Resultados e Discussoes

Caracterizacdo 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
Italia (n=2). Os principais sujeitos presentes nas pesquisas foram consecutivamente os
chefs, os agricultores, os gerentes de restaurantes, os clientes, as pessoas do ramo turistico,
os hoteleiros, entre outros.

Os principais periddicos 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).
Quanto as abordagens, os estudos foram principalmente qualitativos (n=29). Em menor
frequéncia, os estudos quantitativos (n=4) e quali-quantitativos (n=4). Nos trabalhos
coletados, os alimentos locais sdo percebidos sob a dtica simbolica (n=18), da sua utilidade
(n=5) e de forma mista (n=13).

Os atributos que estimulam a utilizacdo de produtos locais pelos chefs possuem

finalidades simbdlicas ou utilitarias, como sintetizado no Quadro 2:

Quadro 2: Fatores que motivam o uso de produtos locais por chefs de cozinha

Atributos Autores
Os produtos simbolizam uma Ahlawat, Sharma e Gautam, 2019; Givens e
determinada cultura Dunning, 2018; Weiss, 2012

Ahlawat, Sharma e Gautam, 2019; Duram e
Cawley, 2012; Mckay et al., 2019; Wise et al.,
2013

Produtos e produtores — uso

sustentavel da biodiversidade

O uso dos produtos promove
o ) Ahlawat, Sharma e Gautam, 2019; Starr, 2010
justica social

Os produtos promovem uma Ahlawat, Sharma e Gautam, 2019; Broadway,
experiéncia singular aos 2017; Costa e Besio, 2011; Kim et al., 2017;
consumidores Smith e Hall, 2003; Weiss, 2012
Os produtos aumentam a Avieli, 2013
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autoestima

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

alimentar

Avieli, 2013; Kim et al., 2017

Promovem o desenvolvimento

econOmico local

Broadway, 2015; Cleveland et al., 2014; Duram
e Cawley, 2012

Influenciam o retorno de turistas

a0 local

Broadway, 2017; Smith e Hall, 2003

Os produtos permitem maior

proximidade com os clientes

Cleveland et al., 2014

Permitem maior proximidade com

produtores

Duram e Cawley, 2012; Givens e Dunning,
2018; Inwood et al., 2008; Kim et al., 2017,
Nelson et al., 2017; Weiss, 2012

Produtos locais sdo mais frescos

Cleveland et al., 2014; Curtis et al., 2008;
Givens e Dunning, 2018; Inwood et al., 2008;
Ozturk e Akoglu, 2020; Starr, 2010

Os produtos possuem maior

qualidade

Curtis et al., 2008; Duram e Cawley, 2012;
Mckay et al., 2019; Nelson et al., 2017,

Paciarotti e Torregiani, 2018

Percepcao de sabor diferenciado

dos produtos

Curtis et al., 2008; Duram e Cawley, 2012;
Givens e Dunning, 2018; Inwood et al., 2008;
Nelson et al., 2017; Ozturk e Akoglu, 2020

Reconhecimento/prestigio ao chef

Duram e Cawley, 2012; Paciarotti e Torregiani,

2018; Telfer e Wall, 1996

Conveniéncia

Duram e Cawley, 2012; Inwood et al., 2008

Confianga nos produtores e seus

produtos

Givens e Dunning, 2018; Inwood et al., 2008;
Roy; Hall e Ballantine, 2017; Smith e Hall,
2003; Weiss, 2012; Wise et al., 2013

Os pregos dos produtos sdo

melhores

Inwood et al., 2008; Mckay et al., 2019

Os produtos percorrem menores

Nelson et al., 2017; Newman, Ling e Peters,
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distancias até chegar ao chef —

pegada ambiental

2013

Agricultores locais possuem maior
controle da qualidade e dos

sistemas de producdo

Nelson et al., 2017; Wise et al., 2013

Os produtos sao demandados pelos

clientes

Ozturk e Akoglu, 2020

Influencia os turistas na escolha de

destinos

Presenza e Chiappa, 2013

Os produtos aumentam o lucro

Paciarotti e Torregiani, 2018

Pela funcionalidade cultural de

cada alimento

Weiss, 2012

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

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

lado, ocorre por promover “satisfagdo pessoal, valorizacdo do produto, precos mais altos e

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

Barreiras sobre o uso de produtos locais

Embora Ozturk e Akoglu (2020) observem que chefs ndo encontram dificuldades ao

adquirir produtos locais, outros estudos destacam a existéncia de algumas barreiras, como

mostra o Quadro 3:

Quadro 3: Barreiras que dificultam o uso de produtos locais nos restaurantes

Barreiras

Autores

O custo dos ingredientes

Inwood et al., 2008

Disponibilidade insuficiente

Inwood et al., 2008; Morris, Gatzke
e Curtis, 2009; Paciarotti e
Torregiani, 2018; Nelson et al.,
2017

Acessibilidade

Inwood et al., 2008; Wise et al.,
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2013

Morris, Gatzke e Curtis, 2009;

Canais de distribui¢do inadequados Paciarotti e Torregiani, 2018; Wise
etal.,2013

Morris, Gatzke e Curtis, 2009;

Falta de acesso a informagdes Paciarotti e Torregiani, 2018;

Presenza e Chiappa, 2013

Desconhecimento na preparacdo de pratos )
. Presenza e Chiappa, 2013
tipicos

Alguns ingredientes ndo sao considerados
“comerciais” nos restaurantes como a “carne
) Nelson et al., 2017

Angus”, criada em pastagens e que, além de
possuir o preco elevado, possui uma demanda

desregular

Falta de padronizacdo dos produtos Nelson et al., 2017

Concorréncia com restaurantes de “cadeia” e
Nelson et al., 2017
com poder de compra

Falta de formacao de redes de parcerias Inwood et al., 2008

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
O conteudo expresso nos estudos analisados
A partir da leitura completa dos artigos selecionados foi possivel caracterizar os
estudos em temas, conforme mostra a Figura 2. Nota-se que a maioria dos estudos trata do

tema na perspectiva da venda direta.

Figura 2: Focos dos estudos analisados
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Venda/compra direta 15
Comportamental cliente/chef/produtor 14
Descrever a importancia da comida local para o turismo 11
Transporte/localizacao — 8
Custos/disposi¢ao para pagar —— 7
Politicas publicas sobre alimentagao/produgao local —
Origem dos alimentos —— 5
Aspectos sociopoliticos da comida —

Aspectos ambientais — 3
Comida inovadora — 3
Intermediarios — 3
Descrever os tipos de alimentos locais == 2

Comida como experiéncia == 1

0 5 10 15 20

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

O conteudo dos resumos foi inserido e analisado no VOSviewer, optou-se pela
extragdo de termos com, no minimo, quatro ocorréncias, resultando em 31 termos
diferentes. A exclusdo de termos gerais e com pouca informagdo como “conclusdo” e
“resultado interessante”, por exemplo, possibilitam melhorar os mapas no software (VAN
ECK; WALTMAN, 2018). Sendo assim, efetuou-se ainda a exclusdo das palavras article,

literature, paper e study, culminando em 27 termos, conforme a Figura 3:

Figura 3: Nos entre as palavras-chave

local food product appioach
production
place tougism prc@cer city

effort res*ant suBply

towrist

quality |0(“od prgct

menu fapm
relatignship value
inteview
way * fafmer
attigude cons@mer
principais r@e

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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O conjunto dos 27 termos (Figura 3) evidenciam que o conteido dos estudos
analisados pode ser agrupado em 3 clusters. No cluster 1, expresso na cor vermelha, agrupa
dez (10) nos, e as palavras com maior frequéncia foram: local food (21); chef (17); farmer
(12); e value (9). Esse conjunto pode representar que as pesquisas tratam da utilizacdo dos
alimentos locais pelos chefes de cozinha, na perspectiva de valor desses produtos. O
segundo cluster, representado pela cor azul, expresso por oito (8) itens, principalmente
pelos termos restaurant (24), product (14) e producer (12), indicam que esses estudos
apontam para o fornecimento dos produtos locais dos agricultores aos restaurantes. Ja no
terceiro cluster (verde), com nove (9) nos, verifica-se que as palavras mais frequentes
foram food (17), tourism (8) e place (7), o que sugere a presenca de estudos voltados para o
turismo, além da identifica¢do do lugar e da origem dos alimentos, bem como a experiéncia

dos turistas.

Os clientes

Sob o ponto de vista do consumo de alimentos no turismo, Ahlawat, Sharma e
Gautam (2019) apontam que quando os consumidores se atentam para os aspectos culturais
de um determinado local, a comida local ganha um olhar diferenciado enquanto destino. Os
alimentos considerados auténticos, nesse sentido, sdo percebidos pelos turistas (AVIELI,
2013; MOSSBERG:; EIDE, 2017).

A oferta de experiéncias ao consumidor pelos estabelecimentos gastrondmicos se
mostra mais impactante quando se promove um aprendizado do cliente, por meio de
parcerias sincronizadas com diferentes atividades, pelo emprego de narrativas simbolicas,
por pratos e aliangas que buscam refletir sobre a esséncia e a historia do local
(MOSSBERG; EIDE, 2017). A partir do imagindrio como constru¢do cultural, Mossberg e
Eide (2017) ainda procuram envolver turistas criangas por meio de personagens infantis,
sempre ligados ao consumo de um prato tipico ou, ainda, a adaptagdo de nomes desses
alimentos para torna-los mais atraentes.

J& do ponto de vista dos agricultores, Roy, Hall e Ballantine (2019) destacam que as
principais barreiras que os impedem de promover o fornecimento dos produtos aos
restaurantes sdo: volume de producdo, as condi¢des climaticas, os custos de producdo e de

entrega, planejamento produtivo e a oscilagdo das previsdes da compra dos seus produtos

Revista Eletronica Gestao e Servigos v.13, n. 1, pp. 3685 - 3708, Janeiro/Junho 2022.
ISSN Online: 2177-7284 e-mail: regs@metodista.br

Pagina 3 6 9 8



ARAUJO; FINOCCHIO

pelos restaurantes. A falta de informagdes relacionadas as formas de disponibilizacdo dos
produtos aos restaurantes, também, ¢ um fator limitante (CURTIS et al., 2008).

Por meio da Figura 4, nota-se a existéncia de interligacdes entre os consumidores
com o proprio alimento local, com os restaurantes, chefs e os agricultores. Uma maior
proximidade com esses atores e com os alimentos, por sua vez, também possibilitam que

eles percebam um noés de ‘valor’, decorrentes dessa experiéncia.

Figura 4: "No6s" entre as palavras pela carga de ocorréncia do termo consumidor

pr'cer

re' nt

conglmer

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
As proximidades entre chefs e agricultores

As relagdes diretas estabelecidas entre chefs e agricultores, segundo Nelson et al.
(2017), refletem na percepcdo de qualidade e do sabor dos produtos locais. Essas
aproximacdes, viabilizadas também pelo acesso a mercados mais diretos, promovem um
renascimento dos alimentos locais (NEWMAN; LING; PETERS, 2013). A confianga
estabelecida pelo contato, nesse caso, torna-se essencial para ambos (INWOOD et al,
2008). A proximidade com os agricultores 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., 2008, p. 184).
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O estreitamento das relagdes com os agricultores, facilita o acesso aos alimentos
pelos chefs e fortalece a confianca (NELSON et al., 2017; ROY; HALL; BALLANTINE,
2017), quando os chefs conhecem as propriedades dos agricultores, aprendem seus sistemas
produtivos, a sazonalidade de cada ingrediente, bem como seu volume. Dessa maneira, os
chefs acabam “tentando construir uma comunidade dentro e fora do restaurante, e a
constru¢do dessa comunidade comeca apoiando os agricultores locais” (NELSON et al.,
2017, p. 515).

Na literatura cientifica consultada, as transagdes diretas entre chefs de cozinha e
agricultores se assentam sob diferentes termos. Entre as 18 abordagens detectadas nos
estudos para a descricdo dessa relagdo de proximidade, destacam-se: 1) turismo
gastrondmico; ii) sistemas alimentares alternativos; iii) vendas diretas; iv) cadeias curtas

agroalimentares; v) milhas alimentares; e vi) locavorismo, como ilustra a Figura 5:

Figura 5: Termos associados a relacdo entre chefs e agricultores

locais

Comunidades que Sustentam a Agricultura..
Cozinha Nordica
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..
Nao se aplica
Venda direta
Sistemas alimentares alternativos/localizados
Turismo gastrondmico/culinario

0 2 4 6 8§ 10 12 14 16 18

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

A partir da Figura 6, destaca-se o termo relacionamento. Esse "né" se mostra
interligado aos termos restaurantes e chefs, aos alimentos locais e aos agricultores. Essas

relacdes de proximidade entre esses termos sdo reforcadas pelos autores destacados nessas
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pesquisas.

Figura 6: Nos entre as palavras interligados ao termo relacionamento

re'nt
Ioc.od

relatigship=—

NG

. f‘r

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
Atores e instrumentos na conscientizagdo e promog¢do de alimentos locais

Como forma de atrair a aten¢do de clientes, os restaurantes podem utilizar os
cardapios como materiais informativos (INWOOD et al., 2008). As 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). A
origem dos produtos locais constantes nos cardapios foi pontuada em algumas pesquisas
como fortalecedoras do senso de lugar (BROADWAY, 2015; INWOOD et al., 2008).
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 a 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., 2008; NELSON et al., 2017). A apresentacdo pessoal dos itens

locais pela equipe dos chefs, por meio de um pré-treinamento e conhecimento do produto:
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“aumentei as vendas de queijo de cabra em 80% quando minha equipe comegou a comé-lo
e promové-lo ao cliente” (INWOOD et al., 2008, p. 187).

Além das iniciativas apresentadas acima, identificou-se, a partir dos estudos
revisados, que a promocao dos alimentos locais na gastronomia pode ser impulsionada por
meio de:

a) Apoio financeiro de 6rgdos governamentais, na forma de subsidios, isengdes e
reducdes de juros (AHLAWAT; SHARMA; GAUTAM, 2019);

b) Coalizdes entre diferentes setores, como entre os produtores rurais, empresas de
distribui¢do, comunicagdo e redes de Comércio Justo (AHLAWAT, SHARMA;
GAUTAM, 2019; DURAM; CAWLEY, 2012);

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

d) Indicagdo dos nomes dos produtos, agricultores e regides em menus de
restaurantes (CLEVELAND et al., 2014);

e) Exposi¢do de produtos locais na midia por chefs e restaurantes que possuam
visibilidade, atuando, assim, como “formadores de opinido” no consumo, abertura de
mercados e estimulo sobre o uso desses produtos locais, advogando em favor das
comunidades rurais fornecedoras INWOOD et al., 2008 COSTA; BESIO, 2011; DURAM;
CAWLEY, 2012; PRESENZA; CHIAPPA, 2013; MORAIS et al., 2017, NELSON et al.,
2017);

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

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

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

1) Parcerias estratégicas na cadeia de valor, intermediando as relagdes 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);
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k) Estabelecimento de diferentes canais de vendas e distribui¢do, um encontro entre
“oferta” e “demanda” de produtos locais como telefone, terceiros, aplicativos e e-mails
(PACIAROTTI; TORREGIANI, 2018);

1) Promocdo de politicas publicas e oOrgdos especificos voltados para o
desenvolvimento dos agricultores locais, além do estimulo ao consumo desses produtos

(BLAY-PALMER, 2009; BROADWAY, 2017).

6 Consideracoes finais

O objetivo deste estudo foi avaliar a producdo cientifica internacional sobre a
utilizagdo de alimentos locais por chefs de cozinha. Os estudos revisados discutem as
implicagdes relacionadas as vendas diretas dos agricultores aos restaurantes e
consumidores, bem como as aproximacdes estabelecidas entre eles.

Dentre os fatores que motivam a utilizacdo desses produtos pelos chefs estdo a
percepcao de serem frescos, de sabor singular, de proximidade estabelecida entre
consumidores e agricultores, e pelo sentimento de prestigio e solidariedade para com os
produtores como uma forma de se promover maior autonomia e geracdo de renda. No
entanto, a utilizagdo desses produtos nos restaurantes enfrenta algumas barreiras, tais como
as dificuldades de acesso, sazonalidade produtiva dos alimentos, utilizacdo de canais
inadequados de distribuicdo, falta de acesso a informagdes sobre os produtos € o manuseio
incorreto na cozinha.

Os estudos revelam que dentre as possibilidades que podem favorecer a utilizagao
de alimentos locais por chefs de cozinha e a sua promocdo na sociedade estdo: a
importancia da esfera governamental por meio de politicas de transporte, producdo e
mercados; pela disponibilizagdo de assisténcia técnica aos agricultores; pela utilizacdo do
poder de influéncia dos chefs nas diferentes midias, como uma forma de se estimular o
consumo na propria localidade, bem como pela identificacdo de agricultores e suas
localidades, por meio dos carddpios dos restaurantes; pela promog¢do de encontros que
busquem aproximar o campo da cozinha, de forma a se reconhecer os sistemas de
producdo, possibilitar ajustes na demanda.

Os estudos revisados permitem repensar sobre a importancia dos alimentos locais
enquanto ferramenta de desenvolvimento de comunidades rurais locais e dos respectivos

municipios, tendo em vista a circulagdo monetaria envolvida. Também conduzem para uma
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avaliagdo sobre as barreiras e as oportunidades do emprego desses alimentos em
determinados setores, como o turismo, como forma de se promover novos destinos e
finalidades do espago rural. Os fatores percebidos como motivadores para o uso dos
restaurantes, por outro lado, possibilitam ajustar as questdes de marketing envolvidas na
comercializacdo dos alimentos pelos agricultores, possibilitando, por exemplo, a
rastreabilidade, nos contextos simbdlicos, como a exploragdo das emogdes que os produtos
evocam nos consumidores como formas de estimular o consumo de alimentos locais.

Por fim, os caminhos percorridos durante o desenvolvimento do estudo
apresentaram algumas limitacdes. Inicialmente, destaca-se a adocdo reduzida de duas bases
de dados que, embora sejam reconhecidas pela area, apresentaram certa limitagdo no acesso
as pesquisas internacionais. Isso pode ser observado pelo nimero de artigos que, mesmo
presentes nas bases, ndo foram localizados, mesmo utilizando-se de outros meios de busca.
Por outro lado, as duas bases possuem certa similaridade nos artigos hospedados, o que
refletiu na relevante exclusdo de estudos repetidos. Assim, buscar explorar outras bases de
dados para a coleta de artigos, bem como abranger outras palavras-chave em diferentes
linguas (inclusive a portuguesa) e fontes de coleta (como as publicagdes de eventos),

permitirdo analisar o tema sob novas perspectivas.
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