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RESUMO

As mudancas nos habitos alimentares da sociedade nas ultimas décadas tém sido
bastante significativas, pois a populacdo tem buscado alternativas, em que seja
conhecida toda a trajetoria do alimento, no momento do consumo alimentar. As
praticas de alimentacdo do movimento slow food vém como uma possibilidade para
as pessoas fortalecerem as relagGes entre o prato e o planeta, e também valorizarem
a cultura local. O presente estudo, por meio de entrevistas semiestruturadas em
profundidade com gastrébnomos e consumidores e registros fotograficos de eventos
relacionados ao tema, buscou caracterizar o comportamento do consumidor aderente
as praticas de alimentacdo do slow food, analisando o perfil dos gastrénomos que
seguem essa linha de alimentacdo e de seus consumidores. Os dados coletados
possibilitaram: caracterizar o estilo de vida e o comportamento dos consumidores
adeptos a uma alimentacédo do tipo slow food e ao consequente resgate de antigos
habitos alimentares saudaveis. Os resultados obtidos mostraram que: o conhecimento
do movimento slow food é bastante conhecido por gastrdnomos e tem sido muito
estudado nessa area; os habitos e comportamentos das pessoas que aderem a
alimentacéo slow food mostraram forte interesse em visitas as feiras e em conhecer a
procedéncia dos alimentos; os valores dos individuos podem ser determinados por
questdes ambientais, de saude e por crencas e valores intrinsecos, e constatou-se
similaridade nos padrdes de comportamento do grupo estudado.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Movimento slow food. Valor
percebido. Estilo de vida.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, foi possivel observar mudancas nos habitos alimentares
em varios paises, revelando a complexidade dos modelos de consumo e de seus
fatores determinantes, como afirma Pinheiro (2001). No Brasil, a cultura alimentar foi
influenciada por pessoas responsaveis pela colonizacéo do pais, principalmente, pela
miscigenacdo das racas europeia, indigena e africana. Devido a essa influéncia das
correntes migratdrias e adaptac6es ao clima e acessibilidade aos alimentos, em cada
regido do pais prosperou uma cultura popular rica e diversificada e também se

desenvolveu uma culinaria propria, Pinheiro (2001).

Segundo Garcia (2003), a influéncia da globalizacdo e da urbanizagdo gerou
transformacdes no estilo de vida de praticamente toda a populagcdo mundial. Esses
fatores causaram transformacdes nos habitos alimentares, com a propagacdo de
dietas com alta concentracdo de energia, ricas em gorduras e sédio, e a diminuicédo
do consumo de frutas, legumes e vegetais. Popkin (2012) afirma também que a

diminuic&o da pratica de atividades fisicas refor¢a o cenario descrito.

Garine (1987) afirma que o homem se alimenta de acordo com a sociedade a
que pertence. Na sociedade contemporanea, a composicdo dos alimentos, seu
processamento, procedéncia e a trajetoria que percorrem até serem colocados a
disposicdo sao fatores que se tornam cada vez mais significativos para o0s
consumidores. Com isso, 0 movimento slow food foi ganhando destaque. Carlo Petrini
(2009), fundador do movimento internacional slow food, afirma que o movimento,
quando nasceu, tinha como foco se opor totalmente ao fast food, porém com o tempo
foi percebido que a gastronomia esta muito ligada a natureza, a cultura e a histéria.
Carlo Petrini (2009) acrescenta que o movimento slow food esta relacionado com a
influéncia que a alimentac&o tem com a biodiversidade da terra e as tradicdes de cada
cultura. Além disso, esse movimento busca fortificar as relagdes entre o prato e o
planeta e dedicar um tempo significativo para saborear os alimentos que sé&o
ingeridos. O Manifesto Slow Food, complementa as informagdes explicando que o
slow food comeca com a escolha dos alimentos e a forma de produgéao, respeitando

0 meio ambiente e os produtores artesanais até chegar a mesa.



13

Ainda de acordo com as informacfes do Manifesto Slow Food, o0 movimento foi
fundado em 1986 em Bra, na Italia, mas s6 em 1989 se tornou uma associacao
internacional sem fins lucrativos que hoje é ativa em mais de 150 paises. No Brasil, o
movimento atua desde o comeco da década de 2000, devido a um acordo de parceria
estabelecido entre 0 movimento slow food e o Ministério do Desenvolvimento Agrario
e também devido a autonomia de grupos locais. Atualmente, no Brasil, 0 movimento
slow food conta com a presenca de varios grupos ativos, principalmente nas cidades

do Rio de Janeiro, Sao Paulo, Curitiba, Florianopolis e Brasilia.

Com o objetivo de intensificar a relagdo entre cultura e comida, 0 movimento
slow food criou grupos chamados de convivium, em varios lugares do mundo, que tém
como intencao reunir grupos para celebrar a cultura local por meio da gastronomia.
Oliveira e Thebaud-Mony (1997) e Ansiliero (2006) afirmam que esses eventos visam
ressaltar a culinaria, valorizando e preservando as tradi¢cdes culturais do local. Para
Ansiliero (2006) as pessoas que seguem esse movimento pretendem comer bem e
salvar o planeta. Segundo Irving e Ceriani (2008), convivium é definido por grupos
autbnomos locais, que se organizam em eventos, seminarios e degustacdes, com 0
objetivo de compartilhar e discutir sobre a alimentacdo, culinaria e a producao local
dos alimentos. No Brasil a rede se organiza por mais de 55 nucleos de convivium e é

a partir deles que o potencial do movimento é concretizado.

A associac¢ao slow food, que conjuga o prazer e a alimentagcdo com consciéncia
ambiental e responsabilidade social, possui uma logomarca registrada que s6 pode
ser utilizada quando relacionada com a associacao internacional, nacional e eventos
dos convivium. De acordo com informacdes retiradas do site Slow Food Brasil, ela é
baseada no voluntariado e na militAncia e, para se associar, € necessario o
preenchimento de um formulario e o pagamento de uma taxa. Os associados
participam de um grupo local, que € o convivium, e apoiam atividades, iniciativas e
campanhas do slow food. Ha pessoas que possuem como filosofia de vida praticas do
slow food, ou seja, que buscam prazer na alimentacéo utilizando produtos artesanais
e gue respeitem 0 meio ambiente e os produtores, mas que ndo sao associadas ao
movimento. S4o pessoas que buscam no dia-a-dia uma alimentacgéo relacionada as
ideias do slow food, mas que ndo sdo participantes ativos e também n&o sao

registrados como associados.
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Para Oliveira e Thebaud-Mony (1997) e Ansiliero (2006) os principios
fundamentais do slow food séo: defesa dos prazeres e do ritmo de vida dos individuos,
oposicao ao uso de agrotéxicos nos alimentos e preservacao das culinarias das mais

diversas regides.

Enquanto o fast food é retratado pela quantidade, ao invés da qualidade e
sabor, e pela auséncia de uma tradicdo local ligada a gastronomia como afirmam
Mondini e Monteiro (1994), o slow food vem no sentido contrario, se preocupando com
o cultivo dos alimentos de forma ecologicamente correta. Portanto, Oliveira e
Thebaud-Mony (1997) afirmam que esse movimento da preferéncia aos produtos

orgéanicos e aos alimentos integrais.

O consumo de alimentos saudaveis no Brasil vem crescendo bastante. De
acordo com um estudo da agéncia de pesquisa Euromonitor Internacional, o mercado
de alimentacao ligado a salde e ao bem-estar cresceu 98% no pais de 2009 até 2014.
O segmento movimenta US$35 bilh6es por ano no Brasil, sendo o quarto maior
mercado do mundo. Confirmando os resultados da pesquisa Euromonitor, o estudo
“Tendéncias Mundiais de Alimentacdo e Bebidas 2017”, da Mintel, mostrou que o0s
entrevistados estdo mais dispostos a consumirem produtos feitos com frutas, vegetais,
oleaginosas e graos. De acordo com os dados analisados na revista “O Fluminense”,
em 2015, o movimento conta hoje com mais de 100 mil associados e tem apoiadores
em cerca de 150 paises do mundo e a ideia é oferecer uma maneira de se alimentar
saudavel, respeitando os produtos regionais e sendo uma forma de oposi¢do ao modo
de viver e comer rapido. Schneider (2015) pontua que estes associados nao
necessariamente séo atores politicos engajados nas causas do movimento, tendo em

vista que é uma associacdo livre e muitos podem se associar apenas por se

identificarem com as visdes propostas pelo movimento.

O slow food propde uma melhor qualidade de vida, privilegiando origens
culinarias locais e desenvolvendo o conhecimento e a compreensdo de outras
culturas. O consumidor tem se preocupado mais com a origem do alimento e, por isso,
esse mercado tem se expandido. De acordo com Petrini (2009), 0 movimento atua na
defesa do “alimento bom, limpo e justo”. O alimento deve ser bom, sendo capaz de
satisfazer e saciar as vontades dos individuos, limpo como forma de nao prejudicar o
meio ambiente e nem a saude humana e justo porque é importante que o0 preco pago

por aquele produto seja justo com cada um gque trabalha na cadeia alimentar.
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Petrini (2006) também preconiza o reconhecimento da importancia do prazer
por meio da alimentacdo. Assim, tem-se o conceito da ecogastronomia, que € a jungao
do prazer de alimentar com a consciéncia e responsabilidade sobre o que € colocado
no prato. O objetivo da ecogastronomia € restituir ao alimento a sua dignidade cultural,

buscando uma alimentacao que valorize o produto, o produtor e 0 meio ambiente.

Portanto, o movimento slow food visa modificar o estilo de vida, sugerindo uma
maior conscientizacao ecologica, politica e a valorizacdo da cultura, preservando as

formas tradicionais da alimentacéao.

1.1 Formulacéo do problema

Na concepcdo do slow food trazida por Petrini (2009), a exceléncia de um
produto € proporcional & sua naturalidade, ou seja, ndo deve haver o uso de técnicas
gue alterem o equilibrio ambiental de forma irreparavel. O autor recomenda um retorno
ao ritmo da natureza, tanto na producédo como no preparo dos alimentos, e o resgate
da producéo local. Com o aumento da invisibilidade da origem e a qualidade do
alimento, devido a globaliza¢éo, o discurso em torno da qualidade do alimento tem se

tornado crucial, como destaca Sassatelli (2010).

Em um contexto em que as pessoas vém se preocupando mais com a origem
dos alimentos, 0 meio ambiente e a salde, a forma de producao dos alimentos deve
ser considerada na hora do consumidor fazer as suas escolhas. Petrini (2009) alerta
para o fenbmeno da homogeneizacdo dos héabitos alimentares em todo o mundo.
Assim como os habitos alimentares, a percepcéo do gosto € também influenciada pela
cultura alimentar, desenvolvendo as chamadas preferéncias alimentares de individuos

e populacoes.

Para que a percepcéao de valor e o estilo de vida dos individuos que aderem a
esse movimento seja entendida, surge entdo o seguinte problema de pesquisa: quais
sdo os valores e habitos atribuidos aos consumidores adeptos ao slow food e de que

forma eles sdo manifestados?



16

1.2 Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo geral caracterizar o estilo de vida e o

comportamento de adeptos a uma alimentacao do tipo slow food.

1.3 Objetivos Especificos

Com a finalidade de alcancar o objetivo geral, a pesquisa realizada possui 0s

seguintes objetivos especificos:

1) Explanar o movimento slow food e o comportamento de consumo desse grupo;

2) ldentificar as preferéncias e valores percebidos pelo grupo no consumo dos
alimentos;

3) Descrever os habitos dos individuos que aderem a filosofia slow food;

4) ldentificar os valores associados aos individuos que aderem a filosofia slow
food.

1.4 Justificativa

A conscientizacdo e a preocupacao em termos sociais, politicos e ambientais
com a procedéncia da comida e seus processos produtivos tém se tornado cada vez
mais crescente para o consumidor brasileiro, segundo Gentile (2013). A degradacao
do meio ambiente esta fazendo com que muitos consumidores reconsiderem 0s
produtos que compram e de quem compram. Segundo Assis, Arezzo e De-Polli
(1995), os tipos de motivacdes relacionados ao consumo de alimentos provenientes
de agricultura orgéanica leva em consideracdo a saude, a qualidade do produto, a
preocupacao com o meio ambiente e o pre¢co. Com isso, 0 presente estudo se justifica
por buscar compreender os habitos e valores dos consumidores atrelados a produtos

gue oferecem a agricultura regional para a sua produgéo.

O estudo do tema apresentando é também relevante para produzir mais

conhecimento sobre o tema slow food no pais, tendo em vista que ha poucas
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pesquisas cientificas em relacdo a isso. Espera-se contribuir apontando sugestbes
para pesquisas futuras relacionadas, principalmente, a alimentacdo saudavel e a

agricultura sustentavel.

A ecogastronomia representa a uniao entre a ética e o prazer da alimentacao.
Para Petrini (2005) a ecogastronomia representa um cenario onde o agente integrador
€ capaz de estabelecer relagbes entre o homem e o alimento, que vém sendo
corrompidas pelos modelos implantados, tanto na agricultura como no modelo de
consumo vigente. Nesse sentido, essa pesquisa pretende compreender as
percepcdes dos consumidores do slow food e analisar os aspectos do modelo de
consumo de produtos fast food relacionando com o movimento slow food, buscando
compreender como a alimentacdo tem se tornado um bem de consumo para a

sociedade atual, muito além da necessidade fisioldgica.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo estabelecer uma reviséo bibliogréfica de forma
a auxiliar na compreensao do problema a ser investigado. Dessa forma, o referencial
tedrico € composto pelos seguintes conceitos: movimento slow food e comportamento
alimentar, percepcéo de valor no consumo de alimentos, valores pessoais e estilo de

vida associados ao slow food.

2.1 Compreensao do movimento slow food e comportamento
alimentar

A cultura é um fator muito importante para determinar o que comemos. Para
Douglas e Isherwood (2006) as varia¢cdes culturais relativas a alimentacéo sédo produto
da maneira pela qual diferentes sociedades possuem de ordenar seu universo e
atribuir valor e status. Devido as transformacgfes alimentares existentes, o movimento
slow food busca resgatar a alimentacdo tradicional em diversas localidades
incentivando as técnicas de cultivo e valorizando as culturas locais de cada regido de

forma sustentavel, segundo Zanni (2004).

Poulain (2006) expressa preocupacao em relacdo a preservacado da cultura
gastronbmica de cada local. Para Lima (2014), a agricultura deve propiciar um
desenvolvimento com a cultura local, mesmo em regibes mais pobres. A
transformacdo na agricultura sustentavel deve partir de culturas locais e que
contribuam para a preservacdo do meio ambiente, como complementam Irving e
Ceriani (2008).

O movimento slow food veio como uma forma de oposicdo ao modo rapido de
se comer, e foi criado com a ideia de promover uma forma de se alimentar de maneira
saudavel, onde seja possivel saborear a comida e respeitar os produtos regionais,
Petrini (2005). Esse movimento foi inspirado pelo Manifesto Futurista de Marinetti, em
1909, e pela maquina para a nutricdo humana do filme Tempos Modernos, de Charlie
Chaplin, como afirma Gentile (2013). Petrini (2009) acrescenta que esse movimento

veio como uma forma de exaltar as virtudes de uma vida lenta.
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A unido entre a ética e o prazer da alimentacdo pode ser descrita com a palavra
ecogastronomia. Sassatelli e Davolio (2009) argumentam que a ecogastronomia foi
um neologismo criado para introduzir 0 movimento italiano ao publico americano. De
acordo com Irving e Ceriani (2008) esse conceito esta relacionado com a combinacéo
entre o respeito e o interesse na cultura ecogastrondémica e também como forma de
apoio para aqueles que defendem os alimentos e a biodiversidade agricola do mundo.
Ja Campolina e Machado (2015) sugerem que a ecogastronomia trate da
sustentabilidade na agricultura e das politicas e praticas que levem ao

desenvolvimento rural mais igualitario.

A filosofia que embasa o movimento slow food se baseia na triade alimentar
gue sustenta o movimento: o “bom”, o “limpo” e o “justo”. Petrini (2005) classifica o
“‘bom” como a promocao do direito universal a alimentacdo saudavel e de qualidade,
ligadas a producao, preparo e consumo. Costa e Barros (2015) acrescentam que 0
“‘bom” se refere ao aroma e sabor do alimento. Petrini (2005) classifica o “limpo” como
promocdo de formas produtivas em pequena escala e ecologicamente correta e o
“‘justo” é a forma como esta incluida a justiga social e a sustentabilidade econdmica
para os agricultores. Costa e Barros (2015) acrescentam que o alimento “justo” refere-
se também a ética em relacdo a forma de trabalho do ser humano e também que os
produtores sejam remunerados de forma adequada pelo seu trabalho. A preocupacao
em consumir alimentos frescos e ricos nutricionalmente vem crescendo bastante,

conforme constata Campolina e Machado (2015).

Pollonio (2005) afirma que o comportamento do consumidor tem como base os
valores que sao aprendidos socialmente pelos individuos e que impulsionam os seus
atos de consumo. A autora aponta também mudancas no comportamento do
consumidor que se relacionam com a filosofia do movimento slow food, como:
preocupacao ambiental e valorizacéo de aspectos culturais e regionais. Mintz (2001),
por sua vez, complementa dizendo que o comportamento de consumo alimentar
revela a cultura em que cada um esta inserido. Oliveira e Thebaud-Mony (1997)
entendem que a alimentagcao pode ser vista sob diferentes perspectivas, ao mesmo
tempo independentes e complementares. Dentre as perspectivas levantadas pelas
autoras podemos averiguar duas que possuem bastante relacdo com o movimento
slow food, sendo elas: 1) perspectiva social, voltada para a diferenciacdo social do

consumo e estilo de vida; e 2) perspectiva cultural, interessada nos gostos, habitos e
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tradicBes culinarias. Essas perspectivas auxiliam na determinacgéo do tipo de consumo

alimentar de uma populacéo.

Por outro lado, a partir da perspectiva dos autores Motta e Boog (1984), o
comportamento alimentar € determinado por trés componentes: cognitivo, afetivo e
comportamental. O primeiro € formado pelas informacdes que o individuo possui para
avaliar um determinado produto, esta ligado ao reconhecimento de atributos
normalmente tangiveis que auxiliam o consumidor em sua escolha. O comportamento
afetivo esta relacionado ao resultado das experiéncias diretas e indiretas com o objeto
de atitude, tendo como base os valores e as emocodes que estabelecem a preferéncia
do consumidor por um determinado alimento. J& o componente comportamental diz
respeito a forma de se portar com relacéo a alguém ou algum evento, como a intencao

de consumir determinado alimento.

Os pilares do movimento slow food, alimentos “bons, limpos e justos”, podem
ser analisados a partir da perspectiva dos autores Motta e Boog (1984). O “bom” pode
ser analisado por meio dos componentes cognitivo e afetivo, pois ele remete ao sabor
e ao prazer da alimentacgao. O “limpo” pode ser visto através dos componentes afetivo
e comportamental, pois refere-se aos métodos de producéo sustentaveis que podem
ser fatores determinantes para a escolha do produto pelo individuo e simboliza
respeito em relagdo ao meio ambiente. O “justo” pode ser analisado por meio do
componente comportamental, por se tratar de respeito aos produtores e por todo o
processo de producdo, podendo influenciar nas preferéncias e motivacdes dos

consumidores frente a um produto.

De acordo com Pollonio (2005), com o surgimento de novos habitos e atitudes,
as pessoas tém se preocupado mais com a saude, com o resgate das propriedades
sensoriais dos alimentos e a maior compreensdo do significado do conceito de
seguranca para o consumidor, devido ao aumento de interesse por temas como saude

e nutricao.

A compreensdo dos valores dados pelos consumidores nos alimentos que
ingerem é muito importante para tracar estratégias mais eficazes. Jones et al. (2003)
ressalta que cada cultura é caracterizada por um conjunto de valores essenciais aos
quais muitos membros aderem. De forma analoga, Sauerbronn, Ayrosa e Barros
(2009) ressalta que deve existir um relacionamento entre emogbes de consumo e

condig¢des situacionais vivenciadas pelo consumidor.
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2.2 Percepcao de valor no consumo de alimentos

Um dos maiores desafios para os estudiosos de marketing tem sido entender
as razdes que motivam um individuo ou um grupo de pessoas a comprar um
determinado produto. Ha alguns aspectos que caracterizam a percepcdo do
consumidor quanto a aderéncia ao movimento slow food, além de aspectos béasicos

COMO cor, preco e aparéncia.

Para Sperling e Martin (1999), a percep¢do € definida como as sensacgdes
acrescidas de significados. Os autores acrescentam dizendo que percepcao € a acao
de decodificar um estimulo registrado no cérebro através dos mecanismos sensoriais.
A percepcdo é o processo pelo qual alguém seleciona organiza e interpreta as
sensacoes. Varki e Colgate (2001) complementam falando que a percepcéo exerce
forte influéncia sobre a satisfacéo e a percepcao de qualidade vista pelo cliente. Mas,
para Bertolini, Possamai e Brandalise (2009) os fatores que determinam a percepcao
do consumidor dependerdo das caracteristicas do estimulo e também do estado
psicolégico do consumidor. A percepc¢do estd também muito relacionada ao valor que

o consumidor da a determinado produto.

Parmenter et al. (2000) afirmam que as percepcdes e o dominio do
conhecimento sdo fatores potencialmente influentes nos habitos de vida dos
individuos. Esses autores se posicionam favoravelmente as ideias da filosofia do slow
food que afirmam a importancia do conhecimento daqueles que trazem o alimento
para a mesa e do conhecimento daqueles que ingerem o alimento. Conhecer o tipo
de alimento que se esta ingerindo, o seu sabor e o lugar onde aquele alimento é
produzido, faz com que o ato de comer se torne mais prazeroso. O movimento slow
food afirma que a educacdo do paladar e do gosto € uma forma lenta de resistir a

globalizacéo, Petrini (2003).

A percepcao de valor estd muito atrelada a esse movimento que busca, por
meio da conscientizacdo dos produtores de alimentos, dos donos de restaurantes e
dos consumidores mostrar que o ato de se alimentar deve ser respeitado em sua

representatividade social, tradicdo e qualidade nutricional dos alimentos.

De acordo com informacdes do Slow Food Brasil, o slow food ajuda as pessoas

a redescobrirem as alegrias de comer e a compreenderem a importancia de se
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preocupar com a origem dos alimentos, a forma que ele é preparado e quem 0s
produz, por meio da estimulagdo e treinamento dos sentidos. Um elemento vital da
filosofia do slow food, de alimentacao boa, limpa e justa, € um novo treinamento dos

sentidos e da percepcao.

Alguns estudos apresentam que o consumidor esta cada vez mais preocupado
com aspectos relacionados ao ambiente e a relacdo deste com os alimentos que
consome. Motta e Rossi (2002) afirmam que as decisfes pessoais de consumo
poderiam tanto ajudar na preservacdo do ambiente como contribuir para sua
danificacdo. Os autores complementam dizendo que o comportamento de compra da

maioria dos consumidores tem impacto direto em muitas questdes ambientais.

2.2.1 Conceitos de valor em marketing

O estudo do valor em marketing € um campo bastante complexo por esse tema
ser abordado em diferentes contextos. E necessario identificar e distinguir os
diferentes conceitos: valor do cliente, valores pessoais e valor percebido pelo
consumidor. Para esse estudo serd necessario compreender valores pessoais e valor
percebido pelo consumidor e como eles podem influenciar nos adeptos ao slow food.
Na abordagem de marketing o valor ndo esta relacionado apenas a compra do produto
e seu aspecto econdmico. Rokeach (1968) diz que o valor € um determinante de

atitude e comportamento.

Engel, Blackwell e Miniard (2001) afirmam que os valores humanos séo
caracteristicas pessoais, dotadas de componentes culturais, emocionais e
comportamentais e que os valores adotados pelas pessoas influenciam na forma
como elas vivem. Zeithaml (1988) acredita que o valor tem relacdo com aquilo que é
desejavel, influenciando a escolha entre diferentes modalidades, os meios e o seu

comportamento.

Os valores pessoais referem-se a um pequeno namero de cognicdes sociais
altamente abstratas que representam preferéncias por certo de tipo de acdo, como
definem Engel, Blackwell e Miniard (2001). A conceituagcéo de Woodruff (1997) vincula
atributos de produto e seu desempenho as consequéncias de uso e aos objetivos que

o cliente pretende com o uso do produto.



23

O valor percebido pelo consumidor pode ser entendido como a motivagao para
o desenvolvimento do processo de decisdo de compra. Zeithaml (1988) afirma que
valor percebido é a avaliacdo geral pelo consumidor da utilidade de um produto

baseado nas percepcdes do que € dado e do que é recebido.

2.2.2 Valor percebido

O valor percebido pelo consumidor, muitas vezes, esta vinculado a qualidade
dos produtos ou servigos. Kotler (1998) afirma que o valor para o cliente tem sido
abordado como uma questéo estratégica para o marketing de relacionamento e para
o desenvolvimento de novos produtos e segmentacdo do mercado. Zeithaml (1988)
define o valor percebido como a relacao entre os beneficios da aquisicdo de um bem
e os sacrificios necessérios para obté-lo. Para a autora s6 pode ser considerado um

valor diferencial aquilo que é percebido pelo consumidor.

Ainda de acordo com a autora Zeithaml (1988), o valor percebido é entendido
como uma funcdo positiva da qualidade percebida, de atributos extrinsecos, de
atributos intrinsecos e de abstracfes de nivel elevado e é entendido, por outro lado,
como uma funcdo negativa do sacrificio percebido, que envolve os dispéndios

monetarios e ndo monetarios.

Holbrook (1999) direcionou o foco de suas pesquisas para a definicdo do
conceito de valor a fim de compreender como o consumidor atribui valor as suas
atitudes de consumo. De acordo com esse autor, o valor para o consumidor pode ser
definido como uma experiéncia de preferéncias relativistas e interativas, com
destaque para trés dimensdes que vao tracgar os tipos de valor para o consumidor: (1)
extrinseco, esta associado a funcionalidade e a utilidade do bem ou servico, e
intrinseco, caracterizado por uma experiéncia, ou por um fim em si mesmo; (2) auto-
orientado é quando o consumidor consegue tirar proveito proprio do consumo, e alter-
orientado, o valor do consumo é dependente do efeito sobre demais consumidores;
(3) ativo, envolve acdes desenvolvidas pelo consumidor com foco no produto como
parte da experiéncia de consumo e reativo, consumo coOmo uma resposta a uma

experiéncia. O autor propde entdo a qualificacdo de oito tipos de valores dentro da
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experiéncia de consumo: Eficiéncia, Exceléncia, Status, Estima, Jogo/Diversao (Play),
Estética, Etica e Espiritualidade, como pode ser verificado na Figura 1:

EXTRINSECO INTRINSECO
~| ' (conveniéncia) (prazer) =
E = EFICIENCIA DIVERSAO [PLAY] =
== ECONOMICO . -
- = = HEDONICO =
2l £ EXCELENCIA ESTETICA P
: (qualidade) (beleza) ;
~| = (sucesso) (virtude, Ju'.‘itiqﬂ., moralidade) =
\ E E STATUS ETICA E
==| = =
Efl= SOCIAL , ~
=E| £ ALTRUISTA s
| = ESTIMA ESPIRITUALIDADE =
: (reputacio, materialismo, posses) (f&, éxtase, sacrahidade, fantasia) ;

Figura 1 — Tipologia de valor para o consumidor
Fonte: Holbrook (1999)

Além disso, Holbrook (1999) considera que valor para o consumidor esté ligado
a quatro dimensdes do valor: (1) interatividade, (2) relativismo, (3) preferéncia e (4)
experiéncia de consumo. A interatividade subentende que o valor é obtido por meio
das interacdes entre sujeito e objeto. O relativismo pode ser explicado através do
resultado de diferentes avaliagBes de clientes, ou seja, o valor é relativo porque ele
pode ser comparativo, pessoal e situacional. A terceira dimensao, a preferéncia, o
autor acredita que o valor envolve julgamentos de preferéncias dos consumidores,
como, por exemplo: afeto, atitudes, avaliacdo e opiniées. Por fim, a dltima
caracteristica considerada pelo autor é a experiéncia de consumo, onde o valor para
o consumidor esta na experiéncia que ele adquire com a aquisicdo daquele

determinado produto.

Segundo as dimens@es do valor apresentadas por Holbrook (1999), o consumo
do tipo slow food pode ser caracterizado por meio do envolvimento do sujeito com
esse tipo de alimento, que possui caracteristicas especificas no que diz respeito a
forma de producao e sua origem. O relativismo também pode ser observado sob a
otica do slow food que, por ser uma filosofia que segue determinadas praticas de
alimentacéo, os consumidores tendem a realizar comparacdes entre diversos tipos de
alimentacao, e acabam optando pela alimentag&o do tipo slow food por enxergarem
valor nos beneficios que ela pode proporcionar. A dimenséo da preferéncia pode ser
observada no consumo do tipo slow food por envolver julgamentos de preferéncias, o

gue significa encontrar prazer e gosto por esse tipo de consumo. A ultima dimenséao,
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experiéncia, pode ser verificada no consumo do tipo slow food por se tratar de uma
forma de alimentacdo que representa e proporciona algo para o individuo que a

consome.

O valor agregado entregue ao consumidor é o resultado da diferenca entre o
valor total esperado e o custo total para o consumidor, como afirma Kotler (1998).
Dessa forma, o valor percebido € o valor atribuido pelo cliente em relagdo a um
determinado produto ou servi¢co, com base na relacéo entre os beneficios que este lhe
trard. Woodruff (1997) complementa explicando que o valor do cliente é a percepcéao
do cliente sobre as preferéncias e atributos de um produto e as consequéncias

originadas pelo uso desse produto.

A medida que um produto vai sendo percebido em uma escala superior de valor
em relacdo aos seus substitutos, maior sera a probabilidade desse produto ser visto
como uma solucéo ao problema de compra, como foi explicitado por Gale (1996).
Woodruff (1997) complementa dizendo que os clientes podem considerar valor em
diferentes tempos, ou seja, quando fazem uma decisdo de compra ou quando

possuem experiéncia com o desempenho do produto.

Woodruff (1997) afirma que o valor é, frequentemente, medido como um
atributo baseado nos desejos ou nas preferéncias dos consumidores. Porém, alguns
clientes consideram outras dimensdes de valor além dos atributos, como as
consequéncias de uso, como explicam os autores Woodruff e Gardial (1996) e
Holbrook (1994). Woodruff (1997) explica que a hierarquia de valor do cliente sugere
que o valor desejado é composto por preferéncias especificas e dimensdes
mensuraveis, como atributos, desempenho dos atributos e as consequéncias ligadas
ao seu uso. Woodruff e Gardial (1996) concluem que a hierarquia de valor pode fazer

com que surjam diferentes tipos de sentimentos ligados a satisfacao.
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Satisfacdio do cliente com
os valores recebidos

Valores desejados do cliente

Valores pessoais
(Objetivos)

Satisfacdo baseada
em objetivos

— Satisfacfio baseada
na conseqiéncia
............. A

Satisfacdo baseada
em atributos

Figura 2 — Modelo de Hierarquia de valor para o consumidor
Fonte: Adaptado de Woodruff e Gardial (1996)

A combinacao entre os trés niveis de hierarquia: desempenho do atributo que
leva a uma consequéncia, que, por sua vez, leva a valores pessoais, € a conceituacao
de valor para o cliente dentro do modelo de hierarquia de valor representado pelo
Woodruff e Gardial (1996), conforme Figura 2.

A valorizagdo dos produtos locais e regionais ou oriundo de pequenos
agricultores tem bastante relacdo com o movimento slow food. Petrini (2005) fala que
o movimento slow food valoriza alimentos como patriménios intangiveis, ou seja, as
pessoas tém buscado na alimentacdo uma forma de conhecer culturas diferentes.
Algumas das tendéncias na sociedade de consumo, como apontado por Carvalho
(2001), tém sido a preocupacédo com a saude e o equilibrio alimentar. Atributos como
seguranca alimentar, higiene, qualidade e confiabilidade dos produtos passaram a ser
fatores de grande relevancia para a tomada de decisdo no momento da compra, como

foi explicado por Vieira (2010).

2.3 Valores pessoais e estilo de vida

A compreensdo dos valores pessoais dos consumidores e suas formas de
valorizag&o de produtos é algo que vem sendo estudado no marketing quando se trata

de comportamento do consumidor. Rokeach (1973) demonstrou que a cultura, a
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sociedade e a personalidade s&o fatores que influenciam na criacdo e no
ranqueamento dos valores de cada ser humano. Apesar dos individuos adquirirem 0s
seus valores na sociedade, os valores pessoais podem variar dentro de uma mesma

cultura.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), os valores representam as
crencas do consumidor sobre a vida e o comportamento aceitavel. Rokeach (1973)
sugere dois conjuntos de valores: a) valores instrumentais, definidos como modos
preferidos de conduta ou modos de comportamento; e b) valores terminais, dizem
respeito aos estados finais de existéncia ou estados preferidos de ser e estar.

Rokeach (1973) complementa dizendo que o valor € mais dindmico e possui um

componente motivacional forte.

CULTURA y ATITUDES

SOCIEDADE mm) VALORES o)

PERSONALIDADE COMPORTAMENTOS
antecedentes conseqlientes

Figura 3 — Continuo do comportamento humano
Fonte: Rokeach (1973)

Com base na pesquisa de valores de Rokeach (1973), o autor mostra que a
cultura, a sociedade e a personalidade caracterizam os principais antecedentes dos
valores, enquanto as atitudes e 0s comportamentos sdo vistos como 0s principais
consequentes dos valores. De forma analoga, Pitts e Woodside (1986) referem que
hé& uma forte relacéo entre valores e atitude, mas uma relagdo mais fraca entre valores

€ comportamento.

A teoria de valores de Schwartz (1992;1994) enumera quanto as principais
caracteristicas dos valores: (1) sdo crencas, sao estruturas cognitivas ligadas a
emocao; (2) referem-se a objetivos desejaveis, transmitem o que é importante e
motivam as pessoas a alcancarem esses objetivos; (3) transcendem acbes e
situagdes especificas, se aplicam a diferentes contextos e tempo; (4) servem como
critério para selecdo e avaliacdo de comportamentos, exercem influéncia por estarem
na memoria das pessoas; (5) estdo ordenados por importancia, cada pessoa possui

valores aos quais atribui diferentes niveis de importéancia.
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Engel, Blackwell e Miniard (2001) afirmam que a biologia e a cultura, da qual
os valores séo parte integrante, sdo dois grandes determinantes do comportamento
dos individuos. E interessante verificar que Carlo Petrini, fundador do movimento slow
food, apresenta em sua obra “Principios da nova gastronomia” a importancia do saber
cultural, ligado a histéria, valores de cada comunidade e o conjunto de conhecimentos

acumulados por ela.

Os valores desempenham um papel importante no comportamento do
consumidor, pois eles representam sentimentos fundamentais sobre o que é
importante na vida e criam uma motivacdo para estilos de vida, atitudes e
comportamentos especificos, como afirma Feather (1995). Schwartz (1994) defende
gue os valores podem influenciar o comportamento através de habitos, por exemplo,
gue ndo requerem uma decisdo consciente. Schwartz (2005) complementa dizendo

gue os valores guiam muitos dos comportamentos de forma inconsciente.

Como ha varias definicdbes de valores pessoais presentes na literatura, o

Quadro 1 apresenta de forma sucinta algumas dessas defini¢des:

Crencas que pertencem a desejdveis modelos de conduta,
transcendendo situagfes especificas, guiando a selecdo ou avaliagédo
do comportamento e que estdo ordenados por importancia, de modo a
formar um sistema de prioridades de valores.

Rokeach (1973)

Estruturas abstratas que representam as crencas das pessoas sobre
modos desejaveis de comportamento ou sobre estados finais
desejaveis. Estas crencas transcendem objetos e situacdes especificas
e detém um carater normativo. Provém das necessidades humanas
basicas e das exigéncias da sociedade. S&o relativamente estaveis,
mas nao inalterdveis ao longo da vida.

Feather (1995)

Representacdes cognitivas dos objetos ou motivagdes importantes das

Bilsky e Schwartz (1987)
pessoas que coordenam 0 seu comportamento.

Obijetivos trans-situacionais desejaveis que guiam a forma como o0s
Schwartz (1992) atores sociais escolhem as acdes, avaliam as pessoas e justificam suas
acoes e avaliacoes.

Quadro 1 — Algumas definigdes de valores

Fonte: Adaptado de Ferreira (2010)

Para Schwartz (2005) ha quatro processos em que 0s valores podem
influenciar o comportamento do consumidor: (1) ativacéo de valores, € preciso que 0s
valores sejam ativados para que eles influenciem os comportamentos; (2) valores
como fonte de motivacdo, o individuo reage de forma positiva as acbes que
contribuem para o alcance de seus valores e reage de forma negativa as acdes que

podem ameacar esses valores; (3) influéncia dos valores na atencédo, percepgéo e
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interpretacdo das situacdes, os valores mais importantes dos individuos que vao
determinar a aten¢cdo que se da a determinada situacdo e 0 modo que ela deve ser
interpretada; e (4) a influéncia dos valores no planejamento das a¢fes, quanto mais
importante for um valor para o individuo, mais provavel sera a formulacdo de planos

de acao para atingir os objetivos expressos por esse valor.

O padréo de vida das sociedades humanas tem sofrido bastante alteracéo.
Nahas, Barros e Francalacci (2000) argumentam que 0s avancos tecnoldgicos e o
maior acesso a informacgéo tém conduzido a uma diminui¢do de atividades fisicas e
também mudancas significativas nos padrdes alimentares. Ainda de acordo com
esses autores, ha trés grandes mudancas socio-demogréaficas que tém redefinido o
perfil das sociedades humanas nos altimos anos, séo elas: 1) inversao na propor¢ao
da populacédo rural e urbana, hoje a maioria das pessoas se concentra em areas
urbanas; 2) aumento do envelhecimento populacional e expectativa de vida; e 3)

mudancas nas principais doencas e causas de morte.

Os estilos de vida estéao intimamente ligados a saude, onde fatores ambientais,
habito alimentares, uso de alcool ou drogas, por exemplo, sdo fatores que influenciam
a saude, como determinam Matos, Carvalhosa e Fonseca (2001). De acordo com o
conceito trazido por Devries (1978), um estilo de vida saudavel esta ligado a um
conjunto de padrbes comportamentais ou habitos que mantém uma relacdo com a
saude. Ja o estilo de vida de risco pode ser definido como um conjunto de padrées

comportamentais que acarretam consequéncias negativas para a saude.

Para Matos (2001), as estratégias de promover salde tém como objetivo
principal o desenvolvimento dos recursos do individuo e da comunidade, a fim de que
se consiga maior bem-estar e qualidade de vida. Essas estratégias auxiliam na

preferéncia de comportamentos de saude e de estilos de vida saudaveis.

Alvarez (2002) conceitua estilo de vida como a forma com que cada individuo
conduz as suas atividades diarias, que refletirdo diretamente na salde fisica e mental.
Segundo uma pesquisa realizada nos Estados Unidos com a Associacao Brasileira de
Qualidade de Vida (ABQV — 1995), as quinhentas maiores empresas possuem
programas estruturados de qualidade de vida voltados para a disseminacdo de um
estilo de vida saudavel entre funcionarios, mas cerca de 80% dessas empresas

desenvolvem alguma agéo nesse sentido.
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Devries (1978) afirma que os comportamentos usuais, como por exemplo:
hébitos alimentares, niveis de atividades fisicas e reacdo ao estresse, sdo os fatores
gue mais tém afetado a saide do homem contemporaneo. Dessa forma, um estilo de
vida inadequado pode estar associado a diversos agravos a saude. Um conceito que
estd bastante relacionado com estilo de vida sdo os habitos. Nahas, Barros e
Francalacci (2000) explicam que os habitos sdo formados pelas repeticbes de
determinados comportamentos, pois quando as a¢des sao repetidas varias vezes elas
passam a ser realizadas de forma inconsciente. Exatamente pelo fato deles serem
realizados inconscientemente os habitos séo dificeis de serem alterados. Os autores
sugerem que o consciente deve agir para que alguns habitos possam ser mudados.

O estilo de vida representa 0 conjunto de acdes cotidianas que reflete nas
atitudes e valores das pessoas. E, a percepcao de qualidade de vida que o individuo
possui esta ligada a habitos e a¢des conscientes, como foi retratado pelos autores
Nahas, Barros e Francalacci (2000).

Os autores Devries (1978) e Nahas et al. (2000) acreditam que ha trés
caracteristicas principais do estilo de vida: o nivel de estresse, caracteristicas
nutricionais e a atividade fisica habitual. Em um estudo realizado posteriormente por
Nahas (2000), o autor inclui mais duas caracteristicas do estilo de vida:
comportamento preventivo e ndo uso de drogas. A juncao dessas cinco caracteristicas
ficou conhecida como o “pentaculo do bem-estar”. Por meio desse pentaculo do bem-

estar € possivel tracar um perfil do estilo de vida atual das pessoas.

Nutrigao

Stress Atividade Fisica

Relacionamentos Comportamento
Preventivo

Figura 4 — O Pentaculo do Bem-Estar
Fonte: Nahas, Barros e Francalacci (2000).
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Os adeptos a tendéncia do slow food atuam preservando a cozinha local, a
sustentabilidade ambiental, a producg&o tradicional e sustentam um modelo de
agricultura mais limpo. Esses fatores se relacionam com o estilo de vida mais simples,

natural e saudavel que o movimento prega.

A busca por uma maior praticidade e conveniéncia na alimentacédo, aliada a
falta de tempo, fez com que muitas pessoas mudassem o0s seus habitos alimentares,
como afirmam Rodrigues e Sabes (2006). Os autores ainda falam da importancia de
conhecer os habitos de consumo, percepc¢les, valores, cultura e filosofia dos

individuos a fim de entender melhor o estilo de vida de cada um.

Pollonio (2005) em seus estudos afirma que a alimentacéo pode revelar tracos
culturais, valores, tradicGes, histérias de muitas sociedades e o estilo de vida de
determinada comunidade. O estilo de vida pode ser utilizado como um modelo de
segmentacao, como propde Kotler (1998) e Engel, Blackwell e Miniard (1995), por ser

um dos fatores que mais influenciam no padrdo de consumo.
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3 METODO

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados
para alcancar os objetivos da pesquisa. Primeiramente, sera apresentado a tipologia
e a descricao geral da pesquisa, em seguida a definicdo da populacdo e amostra e 0
instrumento de pesquisa utilizado. Por fim, serdo expostos os procedimentos de

analise e coleta de dados.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Para o desenvolvimento do presente trabalho, foram realizadas entrevistas com
pessoas do ramo da gastronomia, a fim de compreender mais a fundo o tema, e com
pessoas que consomem alimentos baseados na cultura do slow food. Além das
entrevistas mencionadas, as técnicas para a pesquisa deste trabalho foram também
os registros de fotografias de eventos e alimentos voltados ao slow food, para
compreensao das relacdes existentes entre produtor e co-produtor e observacéo

participante.

Na definicdo de pesquisa trazida por Andrade (2001) ha trés caracteristicas
importantes de uma atividade de pesquisa: busca de respostas para problemas;
investigacdo sistematica e busca e reorganizacdo de informacdes. A autora
complementa dizendo que a pesquisa cientifica tem por objetivo encontrar solucdes

para os problemas propostos por meio do uso de métodos cientificos.

7

Para este estudo, o tipo de abordagem escolhido € o qualitativo, pois foi
verificada a importancia da interpretacao dos fendmenos e a atribuicdo de significados
gue, nesse caso, € averiguado a necessidade da compreensao dos resultados por

meio da interpretacao.

A natureza da pesquisa € descritiva, pois visa descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fendémeno. Gil (1999) afirma que a pesquisa descritiva
pretende relatar o estabelecimento de rela¢des entre variaveis e envolve o uso de
técnicas padronizadas de coleta de dados, como questionario e observacéo

sistematica.
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A pesquisa é também exploratoria, pois busca proporcionar maior familiaridade
com o problema e pode envolver o levantamento bibliografico e entrevistas com
pessoas experientes no assunto, como afirma Gil (1999). Andrade (2001) ressalta que
a pesquisa exploratdria proporciona maiores informacdes sobre o assunto que sera
estudado, facilita a delimitagdo do tema de pesquisa e orienta para a formulacéo de
hipoteses. A realizacdo de entrevistas com pessoas do ramo da gastronomia teve

como objetivo proporcionar maior proximidade com o problema estudado.

A abordagem metodologica da pesquisa foi planejada com inspiracdo em
estudos etnogréficos, pois pode auxiliar no entendimento nas relacdes de troca e dos
vinculos entre gastrébnomos e consumidores. De acordo com Goulding (2005) a
etnografia € uma metodologia de pesquisa que foi desenvolvida no campo da
antropologia e, com o passar do tempo, seu uso foi ampliado para outras disciplinas
que buscam compreender o comportamento do grupo. O principal objetivo desse
método € entender o mundo por intermédio dos olhos dos membros da cultura que se
esta pesquisando. Como houve inspiracdo em estudos etnograficos, empregou-se a

observacao participante, entrevistas em profundidade e registro fotografico.

A etnografia consiste no processo de observar, participar e entrevistar o
consumidor em suas condigdes reais de existéncia a fim de assimilar e mapear a

completude de sua vida, conforme expde Goulding (2005).

3.2 Participantes da pesquisa

O foco da pesquisa sdo pessoas do ramo da gastronomia que tém
conhecimento do tema slow food e consumidores adeptos as praticas do slow food. A
selecéo dos entrevistados do ramo da gastronomia foi feita com base em indicacdes
de colegas que trabalham diretamente com gastronomia ou de consumidores que
frequentam locais que oferecem alimentos voltados a cultura slow food. Portanto, para
a pesquisa de campo foi levado em consideracdo ambientes de consumo que

atendam as necessidades de consumidores adeptos ao slow food.

No total, foram realizadas 21 entrevistas, sendo 8 delas com pessoas que
trabalham diretamente com gastronomia e que oferecem o tipo de servico

discriminado nessa pesquisa e 12 entrevistas com consumidores que frequentam
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estabelecimentos em busca de pratos relacionados ao slow food. Uma entrevista do
ramo da gastronomia teve que ser descartada, pois foi percebido que o entrevistado
possuia pouco dominio do conteddo e passou inseguranca em relacdo ao tema
abordado. Sendo assim, foram consideradas validas 20 entrevistas para analise. O
ndamero de participantes foi definido por meio do critério de saturagdo levado em
consideracao, ou seja, a partir do momento em que 0S argumentos comecaram a se
repetir e ndo houve novos pontos de vista para aprofundar no tema, as entrevistas

foram encerradas.

Os participantes da pesquisa, tanto do ramo da gastronomia quanto
consumidores, foram selecionados por meio do método snowball, também conhecido
como “bola de neve”. Esse método utiliza uma rede de amizades dos membros
existentes na amostra e € baseado na indicacdo de um ou mais individuos. Dessa
forma, a partir de um contato inicial, um gastrbnomo indicard outro e assim
sucessivamente. De acordo com Kalton (1983), as amostras de bola de neve sdo
consideradas nao probabilisticas ou de conveniéncia, por sé poderem ser avaliadas

de forma subjetiva.

E valido ressaltar que os nomes dos consumidores entrevistados ndo foram
expostos a fim de resguardar essas informacdes. Dessa forma, eles serdo tratados

como “entrevistado 17, “entrevistado 2” e assim por diante.

3.3 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa e coleta de
dados

Para o presente estudo, foram realizadas entrevistas em profundidade com
roteiro semiestruturado, em que ha uma combinacao de perguntas fechadas e abertas
com as quais o entrevistado tem a possibilidade de desenvolver sobre o tema em
questdo sem se prender a indagacéo formulada, conforme explicam as autoras Boni
e Quaresma (2005). As entrevistas realizadas buscaram compreender de forma mais
aprofundada os habitos e valores considerados pelos consumidores adeptos ao slow
food.

Foram aplicadas entrevistas semiestruturadas para que houvesse um pouco

mais de flexibilidade durante as respostas e também para que pudessem ser
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exploradas outras questdes relacionadas ao tema que surgissem no decorrer das

entrevistas, sem se limitar ao roteiro de pesquisa.

A coleta de dados aplicada junto a profissionais do ramo da gastronomia foi
dividida em quatro partes: a primeira teve como objetivo conhecer o perfil do
entrevistado, o seu estilo de vida e valores pessoais; a segunda parte buscou entender
0 primeiro contato que a pessoa teve com o slow food, o conhecimento do tema e
identificar o porqué desse consumo; a terceira buscou entender atributos de valor na
hora da compra e frequéncia de consumo; por fim, a quarta parte teve como objetivo
compreender de que forma as pessoas veem o slow food e como é o estilo de vida de

pessoas adeptas a ele.

A coleta de dados aplicada junto aos consumidores também foi semiestruturada
e dividida em quatro secdes. As secdes abordadas foram as mesmas do roteiro
realizado com profissionais da gastronomia, a fim de compreender diferentes visoes.
Por se tratar de uma nova concepcéo de gastronomia, foram escolhidos dois grupos
de pesquisa, profissionais do ramo e consumidores, com a finalidade de valorizar
conceitos gastronémicos em um sentido mais amplo e compreender o processo de

producéo, sob a perspectiva de quem oferece o produto e de quem consome.

O roteiro de entrevista dos gastronomos € referente ao Quadro 2 e dos

consumidores é referente ao Quadro 3:

Secéao Pergunta Referéncia

1. Identificacdo do perfil sociodemografico.
Indique a sua idade, estado civil, se possui filhos,
grau de escolaridade, profissédo, bairro onde
mora, comente um pouco sobre como € 0 seu
estilo de vida, seu dia-a-dia e valores pessoais.

Perfil do
entrevistado

Mintz (2001), Poulain (2006)
e Lima (2014).

2. H& quanto tempo vocé trabalha com
gastronomia? Como comegou no ramo?

3. Vocé ja ouviu falar sobre slow food? Pode
falar-me a respeito?

egogrt-%tr?c?a Motta e Boog (1984),
P do - Vocé se considera como um adepto a Petrini (2005) e Costa e
. ~ : -
gastrénomo alimentacéo do tipo slow food* Barros (2015)

4. Como tomou conhecimento do tema slow
food? Sofreu alguma influéncia?

5. Em sua opinido, as pessoas sabem o que € e
conhecem o slow food?




36

Secao

Pergunta

Referéncia

- O lema do slow food € "bom, limpo e justo". Na
sua perspectiva o que seria isso?

Atributos de
valor

6. Qual a contribuicdo do slow food para os
hébitos alimentares?

7. Para VOCE, quais sao as
caracteristicas/atributos de valor que devem ser
ofertados por um estabelecimento ligado a
gastronomia?

- Quais critérios vocé acredita serem 0s mais
importantes para consumidores que buscam por
alimentos do tipo slow food?

- Em sua opinido, por que as pessoas estdo
buscando por produtos que oferecam uma
alimentacdo mais saudavel?

8. Quais os beneficios vocé percebe com a
alimentacéo do tipo slow food? (Ex: gosto, saude,
ambiente).

- Quais sao os principais problemas decorrentes
da alimentacgé&o do estilo fast food?

Zeithaml (1988), Woodruff
(1997), Holbrook (1999),
Engel et al. (2001) e Novaes
(2006).

Estilo de vida

9. O estilo de vida, muitas vezes, esta
relacionado com a alimentagdo que a pessoa
tem. Para vocé, como € o estilo de vida de
pessoas que buscam por alimentos considerados
"bons, limpos e justos"?

10. Vocé possui alguma outra observagcdo que
gostaria de fazer sobre o tipo de alimentacéo
slow food?

Nahas et al. (2000), Campos
(2004), Pollonio (2005) e
Popkin (2012).

Quadro 2- Quadro de questdes da entrevista para os gastrénomos

Fonte: Elaboracdo da autora

Secao Pergunta Referéncia
1. lIdentificacdo do perfil sociodemografico.
Perfil do Indigue a sua idade, estado civil, se possui filhos, Mintz (2001), Poulain (2006)

entrevistado

grau de escolaridade, profissdo, bairro onde
mora, comente um pouco sobre como é 0 seu
estilo de vida, seu dia-a-dia e valores pessoais.

e Lima (2014).

Contato e
experiéncia
do
consumidor

2. Como descobriu o slow food? Houve algum
fator que influenciou para o consumo de
alimentos do tipo slow food?

- Vocé é associado ao movimento slow food ou
apenas busca consumir os produtos seguindo a
filosofia do "bom, limpo e justo"?

3. Houve algum momento em eu sua concepgao
sobre alimentagdo mudou: resolveu buscar por

Zanni (2004), Petrini (2005)
e Costa e Barros (2015).
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Secao

Pergunta

Referéncia

alimentos do tipo slow food? O que fez vocé
mudar?

4. Onde vocé costuma encontrar e comprar
alimentos do tipo slow food?

5. Em sua opinido, quais sdo as maiores
dificuldades de uma alimentacdo do tipo slow
food?

Atributos de
valor

6. Vocé considera importante consumir alimentos
considerados "bons, limpos e justos"?

7. O gue é determinante para vocé na hora de
realizar a compra desses alimentos?

8. Até que valor vocé esta disposto a pagar por
alimento do tipo slow food?

9. Quando vocé busca por alimentos organicos,
vocé confia que eles sao realmente organicos ou
busca alguma certificacdo?

10. Qual a frequéncia que Vvocé consome
alimento do tipo slow food?

11. Quais os beneficios vocé percebe com a
alimentacéo do tipo slow food? (Ex: gosto, salude,
ambiente).

Zeithaml (1988), Woodruff
(1997), Engel et al. (2001),
Garcia (2003), Schwartz
(2005) e Rodrigues et al
(2009).

Estilo de vida

12. O estilo de vida, muitas vezes, esta
relacionado com a alimentacdo que a pessoa
tem. Para vocé, como é o estilo de vida de
pessoas que buscam por alimentos considerados
"bons, limpos e justos"?

Nahas et al. (2000), Campos
(2004), Pollonio (2005) e
Popkin (2012).

Quadro 3- Quadro de questdes da entrevista para os consumidores

Fonte: Elaboracdo da autora

3.4 Procedimentos de coleta e analise de dados

O primeiro contato com os participantes da pesquisa foi feito via telefone ou

whatsapp, para saber se seria possivel realizar a entrevista. Foram explicados os

objetivos da entrevista, verificado o interesse da pessoa em participar da pesquisa e,

em caso afirmativo, foi marcada uma data e horario de acordo com a disponibilidade

do participante. As entrevistas ocorreram no inicio de setembro até meados do més

de outubro.
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Como a coleta de dados foi feita a partir da observagao participante e
entrevistas, foram realizadas andlises e interpretacdes mais especificas, devido ao

maior contato e experiéncias que teve com o estudo.

Para facilitar a coleta de dados foi utilizada a plataforma Word como um bloco
de anotacéo, onde foram escritos 0s pontos importantes de cada entrevista e também
a utilizacao de um gravador para que nenhuma informacao relevante fosse perdida ou
esquecida pela pesquisadora. Os aspectos que mais foram citados relativos aos
valores desse tipo de consumidor serdo descritos para que eles possam ser

analisados em maior profundidade.

As entrevistas com profissionais da gastronomia tiveram duracdo média de 35
minutos, totalizando 4 horas e 38 minutos. J& as entrevistas com os consumidores
tiveram duracdo média de 25 minutos, totalizando 5 horas e 1 minuto. Apesar dos
roteiros serem semelhantes, acredita-se que a duragao das entrevistas com pessoas
do ramo da gastronomia foi maior porque os participantes buscaram explicar toda a
sua trajetoria até se tornarem gastrbnomos e também conceituaram de forma mais

intensa o estudo do slow food.

Como forma de contribuicédo para o estudo, foram buscadas as redes sociais,
como instagram e facebook, de pessoas e redes que seguem pratica do slow food em
Brasilia. Entrou na pagina “Slow Food Cerrado”, a fim de conseguir contatos para as
entrevistas, porém néo foi efetivo. Dessa forma, como ja foi mencionado, todas as

entrevistas ocorreram de forma presencial.

Além das entrevistas, foram realizadas quatro saidas de campo que abordaram
um pouco sobre o contetdo slow food com o intuito de criar maior proximidade com
pessoas que participavam dos eventos, conseguir marcar entrevistas e também para
registro de fotos. As saidas de campo contribuiram na compreensdo do tema e
também para a andlise da realidade de produtores locais, estas foram documentadas

em fotos.

O primeiro evento foi o “Congresso Brasileiro de Agroecologia”, que aconteceu
no Centro de Convencdes Ulysses Guimardes durante o periodo de 12 a 15 de
setembro, que teve como objetivo o compartilhamento de experiéncias e boas praticas
para tornar a agricultura mais justa e sustentavel. A segunda saida foi uma colheita

de cajuzinho que aconteceu em Sao Bernardo, em Goias, que teve como objetivo
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entender a realidade dos produtores e verificar a forma de colheita de frutos do
cerrado. O terceiro evento foi o “Sabor da Experiéncia”, que aconteceu no Sebrae
durante o periodo de 10 e 11 de outubro, com o objetivo de disseminar o conceito de
Food Experience, alavancar o tema da experiéncia gastronémica e mostrar as novas
tendéncias do comportamento do consumidor. Por fim, a ultima saida foi uma ida a
Chapada dos Veadeiros que contribuiu para andlise de frutos do cerrado, alimentos
gue sdo bastante consumidos por pessoas do grupo slow food. Todos os eventos
escolhidos, com excecédo do ultimo, foram sugestdes dos primeiros participantes da

pesquisa.

Com relacgédo a analise dos dados, foi utilizada a técnica de analise de contetdo.
Segundo Bardin (1977), a analise de conteudo tem como referéncia um conjunto de
técnicas de andlises da comunicacdo e pode utilizar procedimentos sistematicos e
objetivos de descri¢cdo dos conteudos apresentados pelas mensagens analisadas. O
autor complementa que é importante construir uma matriz de tipificagéo, por ser uma
ferramenta que auxilia a pesquisa, tornando-a mais rapida e eficiente. A analise deste
estudo foi feita com base na transcricdo dos audios das entrevistas e também por

meio da observacao dos participantes.

Para a analise do conteldo, foi utilizada a andlise categorial, ou por categorias,
proposta por Bardin (1977), que consiste no desmembramento do texto em categorias
segundo reagrupamentos analogicos. Para que os elementos sejam classificados em
categorias € necessario identificar o que eles tém em comum. Para cada roteiro da
pesquisa foram criadas categorias, as perguntas que sao iguais nos dois roteiros
tiveram a mesma classificagdo nominal. Com essa categorizacao foi possivel verificar
respostas dos entrevistados semelhantes a estudos de outros autores e também

diferentes formas de comportamento de compra.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo serdo apresentados os resultados alcangados com a pesquisa e
discutidos a luz da literatura apresentada no Capitulo 2, a fim de atingir os objetivos
especificos do estudo. Segundo Bardin (1977) as perguntas de cada roteiro devem
ser categorizadas e agrupadas de acordo com temas correlatos e, por fim, é realizada
uma analise das categorias existentes, juntamente com o referencial teérico do

estudo, ressaltando os aspectos considerados semelhantes e os que foram diferentes.

Para melhor compreenséao, as analises foram separadas em duas etapas: a
primeira, corresponde as entrevistas com profissionais do ramo da gastronomia, e a
segunda, as entrevistas com consumidores praticantes da alimentacéo do tipo slow
food. As saidas de campo e os registros de fotografias foram explorados ao longo das

analises, relacionando o que foi comentado nas entrevistas com o que foi observado.

4.1 Profissionais do ramo da gastronomia

Nessa etapa sera analisado a etapa do estudo feito com profissionais do ramo
da gastronomia com a finalidade de compreender e obter uma maior familiaridade com

0 objeto de pesquisa.

4.1.1 Perfil do gastronomo

Os entrevistados foram bastante abertos e claros quanto a explicacdo do tema
slow food e mostraram dominio quanto ao conteddo abordado. Foram entrevistados 5
homens e 3 mulheres com o intuito de verificar se, nas respostas, houve diferencas

relacionadas ao género do respondente.

A grande maioria jA possuia formacdo profissional em outro curso, porém
resolveu fazer gastronomia posteriormente por motivos de insatisfacdo quanto a
antiga profissao e por sentir prazer em cozinhar. Por esse motivo, o tempo médio de

trabalho dessas pessoas na gastronomia foi de 5 anos. Todos os respondentes se
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mostraram bastante satisfeitos com a atuagdo em gastronomia atualmente,

demonstrando preparar todos os pratos com muita dedicacdo e cuidado. Além disso,

a grande maioria dos participantes afirmou que a escolha da profissdo teve carater

historico.

Ja possuia um interesse nessa area, quando mais novo via a culinaria como
hobby e gostava disso. Quando era mais novo trabalhei de graga em alguns
restaurantes aqui em Brasilia mesmo tendo trabalho remunerado na época.
(Entrevistado 1).

Ja gostava de trabalhar com gastronomia antes de ter um retorno financeiro
ja faz uns anos porque fazia algumas receitas para amigos e familia. Minha
familia € mineira, entdo cresci com comida em fartura em casa, tempero
presente e sentindo o cheiro. Em um momento da minha vida percebi que me
sentia realizado quando cozinhava. (Entrevistado 5).

Verificou-se que sao pessoas que possuem um estilo de vida mais dinamico,

gostam bastante de se planejar, utilizam matéria-prima e insumos de qualidade,

buscam ética e honestidade no trabalho, principalmente.

Minasse (2015) afirma que gastronomos buscam gerenciar, planejar e

operacionalizar as producdes culinérias, indo ao encontro da questdo de planejamento

que foi falado nas entrevistas. Petrini (2005) complementa dizendo que uma

gastronomia sustentavel estd baseada na ética e no prazer da alimentacao.

4.1.2 Conhecimento do tema slow food

Conforme Petrini (2005) destaca, o futuro estara garantido apenas para aqueles

que produzem a comida através de técnicas compativeis com os ritmos do planeta,

gue enaltecem as técnicas antigas e que respeitam a biodiversidade e as tradicbes

gastronémicas culturais de cada local. Os entrevistados relataram que conheceram o

tema slow food da seguinte forma:

Conheci por alguns chefs de cozinha, quem esta perto da boa gastronomia
com certeza conhece esse tema. (Entrevistado 2).

Um dos meus clientes, que participa do movimento slow food, comentou
comigo sobre o tema e eu achei bastante interessante porque percebi que o
meu restaurante tem conceitos semelhantes ao que o slow food busca.
(Entrevistado 3).

Na faculdade, em uma das minhas aulas de gastronomia e sustentabilidade
o professor explicou o que era o slow food. Desde ai passei a pesquisar e ler
mais sobre isso porque me interesso bastante. (Entrevistado 4).
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Todos os entrevistados afirmaram conhecer o movimento slow food, apesar de
um dos respondentes ter dito que o movimento enfraqueceu bastante nos dltimos
anos, os demais acreditam que hébitos relacionados ao slow food € uma tendéncia
cada vez maior. Porém, quando foram questionados sobre as pessoas conhecerem o

tema a maioria deu uma resposta negativa:

N&o necessariamente conhece a palavra slow food, mas sabe da melhoria
gue um organico tem e que um produtor local pode proporcionar. Ainda é um
movimento elitizado porque nem todo mundo tem a possibilidade de escolha
do seu alimento. (Entrevistado 1).

N&o, porque ndo é algo comum. As pessoas sabem o que é fast food porque
ele esta muito préximo, e temos mais contato. (Entrevistado 7).

A grande maioria acha que € um grupo de pessoas que ndo come carne nem
frango e sdo naturebas, e ndo € isso. O slow food significa comer devagar,
de vocé plantar, respeitar o ciclo, colher, e preparar entre a sua familia.
(Entrevistado 8).

Cruz (2015) afirma em sua pesquisa sobre o conhecimento do movimento e 0s
principios que regem o slow food que 79,6% da sociedade ndo conhecem o assunto
e que estudantes de gastronomia possuem maior conhecimento por terem contato
com a gastronomia e a filosofia dos organicos, espacos em que as ideias do slow food
circulam com notoriedade. Martins et al. (2012) corrobora dizendo que, muitas vezes,
os alimentos regionais sdo desconhecidos, desvalorizados culturalmente e pouco

introduzidos na alimentacéo.

Segundo Franca et al. (2012), os habitos alimentares podem ser definidos como
0 estudo dos meios pelos quais os individuos identificam, selecionam e consomem
porcdes do conjunto de alimentos disponiveis. Sendo assim, os hébitos alimentares
dependem do acesso ao alimento, ou seja, a producdo e o consumo em funcéo da
posi¢cdo que os individuos ocupam no processo produtivo e também dos contextos
culturais existentes. Os entrevistados afirmaram que o slow food traz uma boa

contribuicdo para os habitos alimentares, isso pode ser verificado nas seguintes falas:

Para mim, o compartiihamento de informag¢des que gera no individuo a
conscientizacdo e transformagdo. O chef de cozinha, tem o papel do
educador e de propor uma experiéncia onde desperte no cliente o
conhecimento daquele produto. (Entrevistado 1).

A importancia do slow food é diminuir o consumo de alimentos ultra
processados e comecgar a consumir alimentos mais saudaveis, que véo te dar
um retorno energético melhor, melhorar a salde e, consequentemente,
havera uma maior qualidade de vida. (Entrevistado 5).

Se as pessoas realmente se tornarem adeptas eu s vejo beneficios s6 que
hoje em dia estamos muito acostumados em comer conservante pela falta de
tempo. (Entrevistado 7).
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E possivel averiguar nas imagens a seguir a disseminagdo do conhecimento
do slow food, retratada no evento “Congresso Brasileiro de Agroecologia”. Por se
tratar de um evento que tinha como foco a agroecologia, o restaurante do local foi o
“Central do Cerrado”, que possui a logomarca do Slow Food Brasil. Havia muitos
banners no evento que sinalizavam a importancia dos alimentos do tipo slow food,

alimentacao sustentavel e também a programacéao para cada dia.
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Figura 7 — Programacao Agroecologia Figura 8 — Placa alimentacao saudavel

Franca et al. (2007) afirma que atualmente, diante da variedade de facilidades
gue a industria alimenticia prové, associada a falta de tempo e a praticidade que é
fornecida, € possivel caracterizar novos hébitos alimentares da populacéo brasileira

por conta de uma vida geralmente muito corrida, onde as pessoas buscam por opgoes
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mais praticas de alimentacdo. Pinheiro (2001) e Garine (1987) complementam
dizendo que a transformacdo de hébitos alimentares tem relacdo direta com as
culturas e crencas de um povo e que a unidade familiar tem um papel de grande

importancia para o desenvolvimento deles.

4.1.3 Caracteristicas e atributos de valor para o consumo de alimentos
saudaveis

Para compreensdo das motivagcbes do comportamento do consumidor e
também do funcionamento do mercado é fundamental entender o que é valor.
Zeithaml (1988) conceitua valor como sendo fatores qualitativos, quantitativos,
subjetivos e objetivos que compdem a experiéncia completa de compra. Ja Woodruuf
(1997) define valor como a diferenca entre o que o cliente recebe, ou seja, os
beneficios com a compra de um determinado produto, e 0 que ele tem que sacrificar

por aquele produto.

Primeiramente, os gastronomos foram questionados quanto aos critérios que

BN

um estabelecimento ligado a gastronomia deve oferecer. As respostas entre 0s
entrevistados foram bastante semelhantes, mostrando um proposito comum entre
eles. Os pontos mais considerados foram: (1) qualidade; (2) oferecer um produto que
tenha uma cadeia produtiva pequena; (3) relacdo préxima com o produtor; e (4) origem

dos alimentos. Algumas das respostas podem ser observadas abaixo:

Qualidade grande, experiéncia. Se a pessoa vai a um restaurante, muitas
vezes ela ndo quer s6 comer, ela quer ter uma experiéncia e isso tudo esta
agregado a qualidade. [...] Qualidade é respeito com o consumidor, atencao,
tudo isso esté relacionado. (Entrevistado 4).

Oferecer um produto que tenha a menor cadeia possivel e que esteja mais
préxima do produtor e do consumidor, menos intermediarios possiveis na
compra. Em vez de vocé comprar um café que foi produzido por Jodo, torrado
por Pedro, embalado pelo Fernando, vendido pelo Pao de Aclcar, moido pela
Belini e vendido na sua casa, o tamanho da cadeia fica enorme, perdendo a
gualidade e ndo sendo nenhum pouco justo. Eu compro direto do produtor
em Minas, ai s6 faco torrar o café e vendo ao consumidor. (Entrevistado 2).

Tem vezes que vamos a restaurantes perguntamos a origem (daquele
produto) e os garcons ndo sabem responder, é importante perguntar para
instiga-los. E muito importante que os consumidores, chefs e cozinheiros, se
preocupem com essa questdo de valorizar produtores locais e comidas
organicas. (Entrevistado 8).
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O interessante dessa questdo é que o discurso da triade do “bom, limpo e
justo”, trazida por Petrini (2005), foi bastante recorrente entre os entrevistados. O autor
classifica 0 bom como um alimento de qualidade e que ofereca prazer ao consumidor,
o limpo se refere as préaticas de agricultura saudaveis, respeitando o processo de
producdo e protegendo os ecossistemas e a biodiversidade, ja o justo tem relacdo
com coeréncia que deve existir nas condicdes de trabalho, oferecendo uma
remuneracdo adequada e respeitando diversidades culturais e tradicbes. Pollan
(2008) defende que a comida tem a ver com prazer, espiritualidade, familia e com a
expressdo de nossa identidade. Conforme um dos entrevistados relatou, é valido
ressaltar que o alimento “bom” ndo necessariamente esta ligado a produtos orgéanicos,
porque para ele ndo adianta desmatar varias arvores para plantar algo que nao faz

parte da nossa cultura.

Os chefs de cozinha, além de possuirem status, sdo considerados aqueles que
dominam o bom gosto, transmitindo confiangca e corroborando para a qualidade do
produto, conforme afirma Oliveira et al. (2014). Pollan (2008) complementa dizendo
gue a gastronomia é uma manifestacdo cultural muito importante, onde a cozinha é
um simbolo cultural, de meméria e de identidade, pois por meio dos alimentos

herdamos também os costumes, as tradi¢des e a cultura.

Os gastrébnomos foram questionados também quanto aos critérios que eles
julgam serem 0s mais importantes para consumidores que buscam se alimentar
seguindo as praticas do slow food e também os beneficios que esse tipo de
alimentacado proporciona. As respostas foram similares em relacdo aos critérios que

0s consumidores desse tipo de alimentacdo buscam:

Qualidade, muita gente busca sabor porque nao adianta ser saudavel se nao
for gostoso ou prazeroso. A questdo de ser saudavel e saboroso é muito
importante. (Entrevistado 2).

O principal é saber o que estd comendo, sua origem, conhecer 0s
ingredientes e a qualidade do produto. O alimento que vocé pde para dentro
vai externalizar no seu dia a dia. Vocé vai dormir melhor e ter mais energia.
(Entrevistado 3).

Qualidade da matéria prima, como sao feitos, e valorizar o trabalho que a
pessoa colocou naquilo. Ndo comprar algo sé porque é mais barato, porque
as vezes vocé perde na qualidade ou nos beneficios. O beneficio do slow
food é que o gosto é melhor, ndo sinto algo artificial e também para a saude
porgue néo utiliza conservantes. (Entrevistado 6).

O modelo de hierarquia de valor para o consumidor apresentado pelos autores

Woodruff e Gardial (1996) demonstra que os consumidores avaliam o desempenho



46

do produto, suas consequéncias e valores pessoais. Os autores acrescentam também
qgue o valor se origina das percepcdes apreendidas do cliente. Nas entrevistas, 0s
atributos de valor mais citados em relacdo ao que deve ser oferecido em uma
alimentacao do tipo slow food foram: (1) qualidade; (2) sabor; (3) valorizagdo do
trabalhador; e (4) origem. Diante dos atributos expostos, os consumidores analisarao
as consequéncias que serdo geradas pelo consumo desses alimentos, como, por
exemplo: satde e cuidado com o0 meio ambiente. Por fim, os compradores verificaréo
quais sao os objetivos pretendidos com esse tipo de alimentacdo, sendo que eles
devem estar relacionados aos valores pessoais de cada um. Com isso, € possivel
compreender com maior clareza o significado que os consumidores atribuem aos

produtos que compram e consomem.

A procedéncia do alimento e os cuidados durante o processo de producao sédo
fatores relevantes para os entrevistados. A Figura 9 representa as verduras que
estavam expostas para venda no evento de agroecologia, percebe-se uma boa
aparéncia e cuidado, além do fato de serem produzidas por agricultores locais. Ja a
Figura 10 foi registrada durante uma colheita de campo no Goias. O cajuzinho do
cerrado € um fruto muito importante para pessoas que buscam uma alimentacéo

seguindo as préticas do slow food, porque, de acordo com a filosofia do movimento,

alimentos locais devem ser valorizados.

Figura 9 — Verduras Figura 10 — Cajuzinho do cerrado

O gastrébnomo tem um papel de extrema importancia, pois busca aproximar
consumidores e produtores através de novas receitas e com 0 uso de ingredientes
gue valorizem a agricultura familiar e a pratica alimentar de consumidores. Muitos dos
chefs buscam oferecer alimentos voltados ao slow food a fim de revalorizar a cultura

e 0 bioma presente em cada regido. Nesse sentido, os autores Murdoch e Miele (2004)
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tém definido a qualidade dos alimentos como a valorizagéo dos produtos tradicionais,
cadeias curtas como forma de aproximar os produtores e consumidores e a garantia

de caracteristicas histéricas e culturais de produtos alimentares.

4.1.4 Estilo de vida decorrente da alimentacao

Segundo Nahas, Barros e Francalacci (2000), o estilo de vida procura
preencher lacunas no perfil comportamental das pessoas e reflete as atitudes e
valores pessoais, tornando suas vidas mais ativas. Alvarez (2002) complementa
dizendo que o estilo de vida é a forma com que cada individuo conduz as suas
atividades diarias, que refletem diretamente na saude fisica e mental da pessoa. O

estilo de vida engloba tudo aquilo que cerca as pessoas em seu dia-a-dia.

A industrializacdo colaborou para transformacfes no estilo de vida das
pessoas, sobretudo em relacdo aos costumes alimentares. Franca et al. (2012)
afirmam que com o surgimento da alimentacao tipo fast food, houve mudancas em
relacdo a qualidade do alimento e ao seu valor nutricional, podendo gerar impactos
para a populagdo. Quando os entrevistados foram questionados em relagcdo aos
principais problemas decorrentes da alimentagéo do estilo fast food, eles relataram o

seguinte fato:

Risco para salde e também ndo beneficia a cadeia de producao, visto que
ele s6 beneficia grandes industrias, deixando de lado pequeno produtores.
(Entrevistado 2).

O principal é a comida ultra processada, vocé ndo sabe o0 que tem dentro do
gue vocé esta comendo. Geralmente é uma comida muito rica em sédio, que
esta diretamente ligado as mazelas do século 21 em relacdo a saude. O fast
food foi um mal necesséario porque o0 mundo entrou em um ritmo de
crescimento onde as pessoas ndo tinham tempo para preparar a sua comida,
mas hoje percebemos que esse ritmo gera maleficios em relagdo a
alimentagdo a qualidade de vida. (Entrevistado 5).

Costa e Barros (2015) afirmam que, como a rotina das pessoas tem se tornado
cada vez mais agitada, elas tém se distanciado dos preceitos do slow food, que veio
inicialmente como uma reacdo a homogeneizacédo do fast food, mas hoje a filosofia
mostra que a gastronomia tem que estar relacionada a alimentos bons, limpos e

justos. Além disso, 0 movimento segue a ecogastronomia, reconhecendo as conexdes
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entre prato e planeta e visando um modelo de agricultura menos intensivo e mais

sustentavel, com base em comunidades locais.

Portanto, como pontua Nascimento (2014), o slow food foi criado como
resposta aos efeitos padronizantes do fast food e ao estilo de vida e alimentacao que
vém se consolidando. Sendo o fast food caracterizado por um ritmo frenético,
desaparecimento das tradi¢cdes culinarias regionais e desinteresse das pessoas na

alimentacéo, procedéncia e sabor dos alimentos.

No estudo em questao, € possivel averiguar que os respondentes reconhecem
os maleficios que uma alimentacdo seguindo o estilo de vida fast food proporciona e
gue as pessoas estéo tendo cada vez mais consciéncia quanto aos insumos utilizados
nos alimentos, e também tém buscado conhecer a origem do alimento que esta sendo
ingerido. Pollan (2008) contribui afirmando que a ideia é encurtarmos a cadeia, ou
seja, buscar comprar alimentos direto dos produtores aumentando a relacdo com a

produgéo de alimentos.

Apesar da dificuldade de se definir como é o estilo de vida de um grupo em um
contexto social, o estilo de vida impde expectativas de consumo que acabam
orientando para escolhas alimentares. Para Giddens (2002), o estilo de vida pode ser
definido como um conjunto de préaticas de um individuo que dao forma a sua auto
identidade. Pode-se dizer que o estilo de vida tem bastante relacdo com a ideia de
comportamento de consumo e também se refere a habitos e orientacdes dos

consumidores.

Nesse sentido, a maioria dos respondentes alegou que o estilo de vida dessas
pessoas que buscam por alimentos bons, limpos e justos, esta relacionado: a uma
preocupacao com o processo de producao do alimento; ao uso de matérias primas de
qualidade; a pessoas conscientes, tanto socialmente quanto ambientalmente,
engajadas em movimento sociais e que praticam atividades fisicas. Quando se analisa
o slow food é possivel pensar em uma articulagéo que defende e que propde um novo
estilo de vida, sendo a forma de se alimentar um dos principais aspectos presentes
no grupo, como afirma Oliveira (2014). Pessoas adeptas as praticas de consumo slow
food visam desfrutar da comida de forma calma e apreciam cultivos sustentaveis,

como pode ser verificado nos seguintes relatos:

Normalmente sdo pessoas que tém uma preocupacdo com o processo de
producdo de seu alimento, uso de matérias primas de qualidade, praticam
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atividades fisicas, possuem forte consciéncia social e ambiental, sdo ativistas
em movimentos sociais a fim de se colocar como sujeito pensante e
transformador. Acredito que as pessoas que sdo adeptas ao slow food tém
um pouco desse perfil de buscar coisas novas, saudaveis, ter relacdo com o
planeta, se preocupar com o ambiente, relagdo com a terra e se preocupar
com quem produz. (Entrevistado 1).

Sao pessoas de nivel de instrucdo mais alto, quem nao possui dinheiro
sobrando normalmente ndo se preocupa muito com isso. O nivel de instrucao
e renda esta relacionado. Na grande maioria das vezes sdo pessoas que
estdo ligadas ao meio da gastronomia, praticam atividade fisica, tém boa
relacdo com os produtores e apreciam o sabor da comida. (Entrevistado 2).

Acredito que uma pessoa do slow food tem um debate, uma consciéncia
social, uma preocupagdo com o produtor, com o trato ambiental, uma
preocupacdo em relacdo a residuo. Estilo de vida dos individuos imagino que
seja uma pessoa preocupada com corpo, de manter habitos saudaveis, uma
pessoa que separa parte do seu tempo para preparar a sua alimentagéo e
ver a sua alimentacéo de forma tranquila e equilibrada. (Entrevistado 5).

Sendo assim, quando as pessoas se alimentam bem, aprendem sobre a
producdo do alimento que esta sendo ingerido e reconhecem os vinculos sociais e
econdmicos da producao, elas estdo mais aptas a comprar esse tipo de alimento, o
que ajudara na preservacao das areas produtoras e no estilo de vida local, como
acentua Sassateli et al. (2010). Os autores questionam se o slow food € uma
associacao elitista que reproduz uma forma de distincdo dentro do mercado, tendo em
vista que a maioria das pessoas que praticam habitos do slow food pertencem a classe
média.

As fotografias a seguir foram obtidas no evento do Sebrae chamado “O Sabor
da experiéncia’, que teve como objetivo alavancar o tema da experiéncia
gastrondmica como um diferencial competitivo para os pequenos negoécios. Além
disso, foram abordados conceitos da gastronomia, relagcdo com o mercado e toda a
integracdo com a cadeia de alimentos e bebidas, havendo grande participacdo de
especialistas do segmento e renomados chefs. Os registros demonstram a estrutura
do local, onde foram apresentadas palestras com temas que visavam valorizar a
experiéncia gastronémica do consumidor envolvendo o fortalecimento da cadeia de
valor. E possivel verificar que haviam espacos disponiveis para a venda de alimentos

e bebidas considerados diferenciados no mercado.
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Figura 11 — Evento Sebrae Figura 12 — Participantes Sebrae

Os consumidores adeptos as praticas do slow food também foram
guestionados em relacdo a como eles definem o seu estilo de vida, podendo ser
analisado com maior atencdo em relacéo a forma que o comportamento de consumo

interfere nesse aspecto. Esse questionamento sera analisado no préximo tépico.

4.2 Consumidores adeptos ao slow food

Nessa etapa foi analisado o estudo feito com consumidores adeptos as praticas
do slow food, visando entender como conheceu o movimento, o motivo de buscar se
alimentar dessa forma, fatores determinantes para a compra, habitos e valores
relacionados a esse tipo de consumo e o estilo de vida de pessoas que seguem uma

alimentacao do tipo slow food.

4.2.1 Perfil do consumidor

Apesar da dificuldade inicial de encontrar consumidores que se enquadrassem
nesse perfil, o primeiro evento em que a pesquisadora participou, o Congresso
Brasileiro e Latino Americano da Agroecologia, realizado no Centro de Convencgdes
Ulysses Guimaraes, no periodo de 12 a 15 de setembro de 2017, contribuiu para que
ela conhecesse um grupo de pessoas que fazem parte do movimento slow food aqui

em Brasilia. Apdés o primeiro contato, ela pediu recomendacfes de pessoas que
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fossem associadas ao movimento ou que eram adeptas as praticas do slow food para
que as entrevistas pudessem ser realizadas. E importante salientar que a grande
maioria dos entrevistados sdo associados ao movimento slow food, mas os demais

apenas buscam seguir as préticas de alimentacdo slow food.

Foram entrevistados 12 consumidores, sendo 9 mulheres e 3 homens. Os
entrevistados eram pessoas jovens com média de idade de 29 anos e, a maioria,

residente em Brasilia.

Devido ao congresso, que reuniu pessoas de varios lugares do Brasil, foi
possivel realizar a entrevista com duas pessoas que nao residiam em Brasilia. E valido
ressaltar que, apesar das pessoas morarem em lugares diferentes, houve pontos bem
semelhantes em relacéo ao estilo de vida que buscam, o que mostra que € um grupo

gue possui habitos e comportamentos parecidos. A seguir encontram-se alguns

registros do Congresso:

Figura 13 — Congresso Agroecologia Figura 14 — Reunido Convivium Cerrado

E possivel averiguar nas fotografias um pouco das pessoas que participaram
do Congresso e que fazem parte do movimento slow food. S&do pessoas que possuem
um modo mais simples e leve de se vestir e que gostam de estar em grupos, fazendo

atividades manuais ou debatendo sobre aspectos sociais e ambientais.

Como o evento era sobre agroecologia a maioria das programacdes era sobre:
alimentacdo, sustentabilidade, sociobiodiversidade no cerrado e combate a
agrotoxicos. Houve atividades que tinham como foco a defesa da biodiversidade na
cadeia alimentar e a importancia de uma aproximacdo entre produtores e
consumidores, pois como aponta Hadler (2014) o slow food defende que os
consumidores devem ser bem informados sobre como o alimento é produzido, de

forma a apoiar os pequenos produtores ou produtores locais. Conforme sugere Engel,
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Blackwell e Miniard (2000), a andlise do comportamento do consumidor de alimentos
exige discutir as caracteristicas do consumidor, dos alimentos e do contexto

situacionais de compra, preparo € consumo.

Quanto a formacao profissional dos respondentes foi percebida uma ampla
variedade, porém uma forte relagdo com cursos ligados ao meio ambiente e com a
nutricdo, sendo alguns deles: gestdo ambiental, nutricdo, desenvolvimento rural,
jornalismo, gastronomia e educacdo. Os participantes afirmaram possuir uma boa
qualidade de vida, no que se refere a preocupacao intrinseca com questdes sociais e
ambientais. O movimento encoraja a melhoria na qualidade de vida e se opde a
padronizacdo do gosto e da cultura, conforme colocado por Hadler (2014).

Do grupo de estudo pesquisado, foi possivel perceber alguns tracos em
comum, que sao: a maioria afirmou utilizar apenas a bicicleta como meio de
locomocéo, pessoas ativistas, participam de movimentos sociais, buscam por
alimentos saudaveis e sustentaveis, fazem visitas a produtores locais, tém costume
de visitarem feiras de alimentos, praticam atividades fisicas e buscam levar a vida de
forma menos corrida. Para Garcia (2003), é necessario analisar os procedimentos
desde a preparacao dos alimentos até o seu consumo, juntamente com a identidade
cultural, condi¢cdo social, religido e memoéria familiar, para que seja possivel
compreender o comportamento de consumo. Segundo Hadler (2014), o slow food
apresenta a necessidade de mudar o comportamento dos consumidores e das
comunidades locais, com o objetivo de reavaliar a questao do prazer, a sociabilidade,

0 meio ambiente e a natureza. Alguns entrevistados relataram os seguintes pontos:

Me considero saudavel e sustentavel em tudo que fago, procuro me alimentar
da forma mais natural possivel, faco parte de comunidade de sustento
agricultura (CSA), adquiro a maior parte das hortalicas e frutas organicas
direto do agricultor local, ndo gosto de depender de carro, mas em Brasilia é
dificil por ser tudo longe. (Entrevistado 2).

Minha alimentacdo hoje é natural, compro produtos em feiras orgéanicas,
gosto de conhecer as pessoas que produzem os alimentos, busco por
alimentos locais, sigo também a medicina ayurveda. N&o gosto de alimentos
gue tém um significado dentro desse mundo capitalista, que ndo possuem
uma alimentac&o nutritiva e ndo valorizam o produtor. Pratico jiu-jitsu quase
todos os dias e me locomovo em minha cidade a pé ou de bicicleta, ndo utilizo
carro. (Entrevistado 3).

De acordo com Lamb (1994), a CSA, ou Comunidade que Sustenta a
Agricultura, € um movimento que visa praticar um sistema alternativo de relacdes

comerciais entre os agricultores e os consumidores, de forma a promover relagoes
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mais justas, renda para os produtores condizentes ao seu trabalho e alimentos mais
saudaveis aos consumidores. Na presente pesquisa, uma boa parte dos entrevistados
afirmaram participar de CSA’s por ser considerada uma boa pratica para eles, haja
vista que isso gera uma maior autonomia ao produtor em manter a sua producao e
permite precos mais acessiveis e alimentos mais saudaveis aos consumidores finais,

permitindo um maior envolvimento do consumidor em todo o processo produtivo.

Como um dos elementos estudado nessa pesquisa foi a forma que os valores
podem influenciar o comportamento do consumidor, os entrevistados também foram
indagados quanto aos valores pessoais que eles possuem, tendo em vista que a
alimentacdo pode revelar valores e estilo de vida de um determinado grupo. Petrini
(2006) pontua que alguns dos principios voltadas para a alimentac&o do tipo slow food
sdo: preparar o alimento com cuidado, identificar a origem e trajetéria do alimento,
comer de forma tranquila, respeitar a sazonalidade e consumir alimentos de producéo
local. Por ter sua filosofia baseada em alimentos bons, limpos e justos, os adeptos do
slow food procuram nos alimentos o ideal de sabor, de pureza e de justi¢a juntos. Em

relacdo aos valores pessoais expressos pelos respondentes, tivemos:

O que rege a minha vida é: “tudo o que vai volta”. Acredito que ndo tem como
pensarmos em nossas escolhas alimentares sem pensar nas consequéncias
delas. Toda vez que eu preferir comprar uma Coca-Cola e ndo uma cajuina,
vou estar dando dinheiro para a industria e beneficiando ela e ndo para os
produtores que produzem a cajuina que é um processo super dificil. Me
considero uma pessoa ética também, ndo consigo comer um chocolate da
Nestlé sem pensar nas pessoas que estdo sendo escravizadas por isso.
(Entrevistado 7).

Tenho forte preocupac¢do ambiental ha muitos anos, tento produzir os meus
préprios cosméticos para ndo ter que usar produtos de fora, busco o minimo
de embalagem possivel quando vou ao mercado e busco por produtos in
natura. Nao compro quase nada de industrializado hoje, processo em casa
mesmo, fagco o meu sabdo em pg, utilizo vinagre no chdo para néo ter que
usar produto quimico e tento me preocupar nesse sentido garantindo que nao
vou gerar maleficios ao meio ambiente. Me preocupa muito em como posso
gerar 0 menor impacto possivel, fazendo um consumo minimo. (Entrevistado
9).

Pode ser observado nas entrevistas que muitos dos valores pessoais que 0s
respondentes trouxeram esta fortemente relacionado com os trés elementos do slow
food. Dentre muito do que o slow food engloba, o conceito de ética e prazer na
alimentacao é muito importante, sendo a ética considerada um facilitador nas escolhas
dos consumidores e que gera influéncia tanto no dia-a-dia como no mundo como um

todo. Petrini (2009) acredita que a ética € uma das principais ferramentas do

consumidor, que adquire o poder de decidir o que ird consumir ou ndo. Oliveira (2014)
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aponta que foi criado um mercado de qualidade que passou a agregar tanto as
qualidades referentes a qualidade do produto como questdes éticas, ambientais e de
bom gosto. Mas, as opc¢des alimentares mais éticas podem implicar em altos custos e
torna-las um impedimento de escolha para alguns consumidores que ndo estejam

dispostos a pagar a mais pelos alimentos, conforme explicitado por Hadler (2014).

Nesse sentido, a escolha alimentar de uma pessoa esté relacionada aos fatores
do meio ambiente, da histéria individual e da personalidade refletida em valores
pessoais, segundo Feather (1995). O estudo em questdo aprofundara nas etapas
seguintes os motivos que levam esse grupo de pessoas a buscarem por esse tipo de

alimento.

4.2.2 Conhecimento sobre o tema e tempo de consumo

O movimento slow food é de ambito internacional e defende a educacao do
gosto e a biodiversidade alimentar. E um movimento bem extenso, por isso, é vélido
salientar que o estudo em questdo tem como enfoque apresentar as praticas
alimentares relacionadas ao slow food e de que forma isso influencia o

comportamento do consumidor.

s

Conforme Schneider (2008), o movimento slow food é composto por
consumidores conscientes e que assumem o carater de coprodutor por se envolverem
ativamente no processo produtivo. Ja o afastamento entre produtores e consumidores
gera uma perda de identidade da comida e da alimentacao. A fim de explorar a forma
gue os consumidores conheceram o movimento e se houve alguma influéncia para
gue eles passassem a consumir alimentos do tipo slow food, foram obtidas as

seguintes respostas:

O primeiro contato com o slow food foi quando comecei com o veganismo,
gue passei a pesquisar bastante na internet porque tem toda essa légica
anticapitalista, buscar produtores locais, conhecer o local de produc¢éo, entao
€ uma realidade totalmente diferente [...]. O fator que influenciou para esse
consumo foi a questdo de salde, meio ambiente, ética, quando vejo
documentérios de alimentos que sao produzidos industrialmente em grande
escala acho horrivel. (Entrevistado 1).

Ja tinha visto pela internet, mas nao tinha ido atras. Ano passado, participei
de um congresso em Niterdi de estudos do consumo e o tema foi alimentacéo
nas cidades contemporaneas e em um dos painéis o coordenador do slow
food me apresentou 0 movimento, logo depois ja comecei a me engajar. O
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que me faz ficar no movimento é porque ele tem essa forte consciéncia
ambiental e social, eu percebo que ele tenta abracar todo mundo.
(Entrevistado 3).

Nos relatos acima dos entrevistados é possivel perceber que a grande maioria
dos consumidores conhecem o movimento slow food através de pesquisas na internet
ou de eventos que participaram que abordavam temas sobre alimentacdo saudavel e
sustentavel. Hoje a internet vem assumindo uma importancia significativa e ja é
considerada uma fonte vital de informacdes. Segundo dados do Ibope Nielsen Online
em 2016, temos cerca de 120,3 milhdes de pessoas com acesso a internet no Brasil,
esse numero aumentou bastante com a chegada dos smartphones. A pesquisa
mostrou também que entre as atividades realizadas por internautas esta a busca de
informacBes por algo de seu interesse. Conforme Oliveira (2014), os meios de
comunicacao influenciam muito o consumo de alimentos, pois a alimentagéo engloba
tanto a necessidade quanto o desejo do individuo. Portanto, comprovando o que o
estudo afirma, foi possivel perceber que as redes sociais e o site do movimento no
Brasil vém buscando se manter de forma atualizada, o que pode ser um fator que

impulsione mais pessoas a conhecerem o movimento.

Em relacédo aos fatores que influenciam o consumo de alimento do tipo slow
food, Garcia (2003) expbe que é por meio da globalizagdo que a cultura alimentar e
as tendéncias de consumo estdo sendo construidas, porém ha uma resisténcia aos
alimentos industrializados, pois envolvem uma cultura, uma identidade construida e
praticas que ja foram estabelecidas e valorizadas. Moura e Fernandes (2009) afirmam
que, para que se possa entender a nova légica de consumo, € necessario conhecer
os fenbmenos que provocam alteracdes sociais e culturais no comportamento dos

consumidores.

Conforme Rodrigues et al. (2009), esse grupo de pessoas opta por seguir esse
tipo de alimentacéo por determinadas influéncias, que podem ser: (1) consciéncia
ambiental, (2) consciéncia de protecdo quanto a propria saude e (3) crenca e valores

subjetivos.

4.2.2.1 Consciéncia Ambiental

A preocupacdo com questdes ambientais tem aumentado nas Ultimas décadas.
Segundo Gorni et al. (2016), os consumidores tornaram-se conscientes da

necessidade de fazer compras mais responsaveis e de que a protecdo ambiental é
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também tarefa de cada um e ndo s6 das empresas ou instituicdes. A consciéncia
ambiental pode ser definida como a intengdo de um individuo em se posicionar frente
a assuntos relacionados ao meio ambiente, seja de maneira favoravel ou
desfavoravel. Corroborando com essa questdo, Cruz (2015) considera que a
consciéncia ambiental pode refletir no comportamento de consumo dos individuos,
uma vez que o comportamento de compra impacta em problemas relacionados ao
meio ambiente. Essa consciéncia pode ser vista nas seguintes falas dos

entrevistados:

Me preocupo com tudo aquilo que eu gero para o meio ambiente. Olho nos
supermercados os rétulos de produtos e vejo aquilo que é menos degradante
para o meio ambiente para comprar, ou se eu conseguir fazer em casa o
produto eu faco. Vejo no rétulo também qual produto que tem a producgéo
mais préxima e compro ele porque a cadeia sera menor e havera menor
producdo de CO2. (Entrevistado 9).

Penso sempre na questéo da sustentabilidade ent&o, tudo que fago, tanto no
ambito pessoal como profissional, € em vista de uma sociedade mais
sustentavel e que pense nos recursos. Tento consumir bem pouco, ndo sé de
alimentos, como de roupas, hdo gosto de shopping porque acho que a cultura
capitalista € meio destrutiva. Tento pautar minha vida nisso, entdo compro
organico, compro de agricultor, possuo um minhocario na minha casa para
compostar o lixo organico, onde as minhocas comem esses lixos ai
decompde e vira adubo. N&o gero residuo organico, porque tudo que é lixo
vira adubo que vai para a horta que tenho em casa. (Entrevistado 11).

Bohlen, Diamanopoulos e Schlegelmilch (1993) declararam em seus estudos
gue a escala de consciéncia ambiental pode ser vista sob quatro dimensdes: atitudes,
conhecimento, comportamento de reciclagem e acao politica. Além disso, apontaram
que quanto maior for a consciéncia ambiental do individuo, maior sera a frequéncia
de compra de produtos ambientalmente favoraveis. O slow food tem como um de seus
principios basicos produzir alimentos de forma que respeite o0 meio ambiente e as
pessoas responsaveis pela producgéo, Petrini (2005). Portanto, foi percebido nas
entrevistas que questdes ambientais sdo de grande importancia para a escolha de

produtos alimenticios.

Nas saidas de campo, foi possivel verificar a presenca de alguns frutos do
cerrado que sdo valorizados e importantes para pessoas que praticam uma
alimentacdo do tipo slow food. A importancia desses frutos se d& por serem de
produtores locais e por estarem respeitando o meio ambiente, tendo em vista que néo
h& a utilizacdo de nenhum recurso que interfira em sua producéo e por ser uma cadeia
produtiva curta que ndo gera maleficios a natureza. Pelas fotografias pode-se

observar alimentos locais com preservacado ambiental:
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Figura 16 — Murici

Figura 17 — Arvore de mangaba Figura 18 — Pimenta de macaco

O slow food incentiva o individuo a olhar com uma maior atencdo para o
alimento e para o meio ambiente. Conforme Jones et al. (2003), os alimentos
organicos hoje sdo destinados a um nicho especifico do mercado, sendo considerados

como tendéncia predominante.

4.2.2.2 Consciéncia de protecdo quanto a propria saude

Além da questdo ambiental, pessoas que seguem o tipo de alimentagdo slow
food mostraram que a saude fisica é um fator relevante e que deve ser levado em
consideracdo para quem busca esse tipo de alimentacdo. A busca pelo “limpo”,
defendida pelo movimento, remete a alimentos naturais e praticas sustentaveis de
agriculturas saudaveis, livres de agrotéxicos e que, consequentemente, nao

compromete a salde humana.

Nahas, Barros e Francalacci (2000) afirmam que as pessoas tém um conceito
equivocado sobre saude, porque elas associam a salde a mera auséncia de doencgas.
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A saude deve ser considerada em dimensdes fisica, social e psicologica, com polos
positivos e negativos, sendo a salde positiva caracterizada como a capacidade de ter
uma vida dinamica, produtiva e que proporcione bem-estar. Ainda segundo o0s
autores, a saude é um processo de aprendizagem, tomada de decisdo e acado para a

melhoria do bem-estar. Sobre esse aspecto, os entrevistados relataram que:

Quando eu entrei para 0 movimento slow food foi algo bem significativo pra
mim, porque eu estava em processo de emagrecimento e isso acabou tendo
um peso muito grande, porque percebi os maleficios de acgucar, farinha e
refinados. Foi uma coisa de bater a minha ideologia com a busca de uma
alimentacdo mais saudavel e querer estar no controle do alimento.
(Entrevistado 7).

O meu tio teve cancer e, na época, foi a primeira pessoa proxima que vi ficar
bem doente. Esse cancer dele estava associado a uma ma alimentacao, da
alimentacgéo inflamatdria, da quantidade de oxidantes que a alimenta¢éo dele
tinha, entdo comecei a me importar muito com isso depois que o meu tio foi
diagnosticado com céncer. Por isso, busco uma alimentagdo com o minimo
de industrializado possivel, costumo comer em casa e passei a me preocupar
mais com a origem dos alimentos. (Entrevistado 12).

Para Pollonio (2005), com o surgimento de novos habitos e atitudes, ha uma
maior preocupagdo com a saude, o resgate das propriedades sensoriais dos alimentos
e a compreensao do significado do conceito de seguranca para o consumidor. A
preocupacdo em consumir alimentos ricos nutricionalmente, como frutas, verduras e
legumes, vem se acentuando juntamente como 0 aumento de preocupacdes
relacionadas a estética e a saude. Apesar da saude ter sido um dos motivos para
alguns entrevistados aderirem as préticas de alimentacdo do slow food, eles afirmam
gue ter uma consciéncia sistémica na hora de ingerir algum alimento é imprescindivel,

ou seja, pensar em todo o processo produtivo.

4.2.2.3 Crencas e valores subjetivos

A alimentacdo do individuo, muitas vezes, esta relacionada as crencas e
valores que cada um possui. O comportamento alimentar de nivel individual esta
ligado a aspectos bioldgicos e psicossociais, como 0s valores pessoais, crengas,
atitudes a respeito dos alimentos, conhecimento, estilo de vida e preferéncias,
conforme afirma a autora Monteiro (2009). Dessa forma, muitas vezes, o consumo de
alimentos esta relacionado as crencgas que foram constituidas por uma sociedade ao

longo de sua histdria. Em relacéo a esse aspecto, temos 0s seguintes relatos:

Eu era modelo e tinha que emagrecer bastante e comecei a ficar um pouco
bitolada e s6 consumia produtos light e diet, mesmo tendo uma familia com
sitio, ndo queria consumir batata doce pela manha porque achava que era
muito carboidrato, nem o pdo que o meu pai mesmo fez, tinha uma viséo
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muito diferente da comida. [...]. Por ter sido vitima de transtornos alimentares,
tive bulimia por 7 anos, tinha essa necessidade de comer corretamente
conforme a nutricionista pedia. Hoje em dia eu ndo consigo seguir isso de
“ndo pode comer tal coisa”. O slow food foi uma porta para a minha
transformacédo, comecei a perceber que uma alimentagdo natural deixa a sua
pele e o seu cabelo mais saudavel. (Entrevistado 3).

Faco parte do slow food ha quase 4 anos e localizei o slow food quando
estava passando por uma mudanca pessoal muito grande com relagédo a
cuidar da ansiedade e da compuls&o alimentar. Comecei a entender que o
meu corpo era um templo e que o que eu fazia ingestdo era uma forma de
demonstrar se eu estava cuidando de mim ou ndo, tem completa relacdo com
a questdo da autoestima e amor proprio. Em virtude da minha infancia, do
corpo fisico e da saude entrei no slow food pelas criancas porque nao gostaria
gue nenhuma crian¢a passasse 0 que eu passei. Os meus pais vieram do
interior de Goias e quando eles tiveram acesso a uma aquisi¢ao financeira
melhor, eles passaram a comprar produtos industrializados porque era status
poder dar ao filho esse tipo de alimento, como passatempo ou refrigerante.
(Entrevistado 8).

Como colocado por Garcia (2003), as praticas alimentares desenvolvidas pelos
pais com seus filhos tém grande contribuicdo em sua proépria histéria alimentar, isso
ocorre pela maior disponibilidade de alimento cuja préatica é adotada pela familia e
também porque as praticas alimentares dos pais servem de modelo para os filhos.
Jomori et al. (2008) afirma que as influéncias alimentares consistem nas expectativas,
nas crencas e nos padrdes, como pontos de referéncias e comparacao para avaliar a
escolha alimentar de cada individuo. Rokeach (1973) complementa dizendo que as
crencas pertencem a determinado modelo de conduta que guiam e avaliam o

comportamento, de modo a formar um sistema de prioridade de valores.

Além das razdes citadas, um dos entrevistados afirmou também que a
publicidade e as midias sociais podem influenciar o consumo de alimento das
pessoas, mas que repudia esse ato, pois para ele as campanhas visam manipular as

pessoas e até as criancas, que ainda ndo possuem discernimento.

4.2.3 Importancia da alimentacao slow food

by

Os consumidores foram indagados quanto a importancia de se consumir
alimentos seguindo as praticas do slow food, o intuito desse questionamento era
compreender mais a fundo o comportamento de consumo do grupo e relacionar com
0os beneficios que essa alimentagdo traz, juntamente com os valores de cada

individuo.
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Rechia et al. (2001) expdem que os alimentos devem ser produzidos a partir de
técnicas naturais, seguras e ricas de qualidade, cheiro e sabor. A autora considera
ainda que a missdo do movimento € composta de trés fatores: (1) defesa da
biodiversidade: desfrutar de excelentes alimentos em conjunto com esforcos para
proteger os diversos graos, vegetais, frutas e produtos animais tradicionais que estao
desaparecendo; (2) educagdo do sabor: as pessoas redescobrem o prazer de se
alimentar e compreendem a importancia de entender a procedéncia de cada alimento;
e (3) ligacao entre produtor e coprodutor: consumidores buscam por feiras, mercados
e eventos locais, onde podem encontrar os produtores. Podemos verificar esses

pontos nas falas de alguns entrevistados:

Considero essencial porque conecto a biodiversidade, o aspecto social de
guem esta produzindo, o ambiental, para mim ndo é s6 comer, e sim uma
mudanca de paradigma do que faz bem de fato de uma forma ampliada.
(Entrevistado 2).

Todos o0s pilares que envolvem alimentos se ligam na alimentacdo
agroecolédgica, esses pilares sdo: saude da terra, boa relacdo com
produtores, saude de quem consome, porque a agroecologia busca respeitar
a rotatividade das culturas. (Entrevistado 3).

Gosto de saber a histéria da alimentacéo, de onde veio, do produtor, para
mim é uma satisfagdo muito grande tomar um cha de limao desidratado dos
kalungas, que é uma comunidade tradicional de Cavalcante, ao invés de um
cha de saquinho industrializado. (Entrevistado 4).

Costa e Barros (2015) trazem exatamente esse Ultimo ponto, que é o
relacionamento estreito entre consumidor e produtor, onde 0s consumidores nao
buscam apenas comprar o alimento como também pedem informacdes para que
possam reconhecer diferencas qualitativas e alimentar-se de forma mais saudavel,
saborosa e responsavel. Dessa forma, foi analisado que a grande maioria dos
entrevistados busca por alimentos slow food em feiras organicas de produtores locais
OU em grupos conscientes, porque conseguem ter uma maior interagcdo com 0s

produtores. Isso pode ser verificado nas falas seguintes:

Costumo comprar os alimentos no grupo de consumo consciente, que sao
pessoas voluntérias que fazem o intermédio entre 0os consumidores e 0s
produtores. Entdo, o MST produz os alimentos, sem veneno, sem fertilizante
guimico e é feito esse intermédio onde tenho acesso a esses produtos e
verduras. Inclusive sao organizadas excursdes para conhecer a terra, o local
onde é produzido e o produtor, para se aproximar mesmo. (Entrevistado 1).

Como na minha casa tem uma cultura de plantacdo, boa parte dos alimentos
pego na minha prépria horta. Mas, vou muito as feiras, principalmente na
Ceasa porque la tem um espaco para quem € de agricultura familiar [...].
Sempre converso com quem compro o alimento, pergunto de onde vem, se é
ele que planta, se ndo for quem é que planta. Sempre converso para
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identificar o caminho do bom, limpo e justo. Compro também em CSA’s.
(Entrevistado 8).

Tanto na feirinha em frente ao Cadanguinho, no Sudoeste, no mercado
orgénico na Ceasa e na feira da agricultura familiar. Sao precos acessiveis e
tem muito produtor organico na Ceasa que é organico, mas nao é certificado,
mas como eu ja visitei sei que é uma producdo sustentavel. (Entrevistado 10).

Pinheiro (2001), afirma que tanto a alimentacado feita fora de casa como a
compra de alimentos em supermercados sao fatores que favorecem o consumo de
alimentos industrializados. Essa afirmacdo pode ser percebida na fala de alguns
entrevistados que disseram que sO vao a supermercados se ndo tiverem outra opcao
de compra naguele momento. Porém, Guivant (2003) sustenta que o papel dos
supermercados tem sido cada vez mais importante na comercializacdo de frutas,
legumes e verduras e que uma das estratégias utilizadas pelo supermercado P&o de
AcUcar é estabelecer negocios com pequenos fornecedores regionais para que
possam oferecer um mix de produtos mais adequado ao bairro ou regido de cada
pessoa. Apesar disso, nota-se com as entrevistas que a preferéncia do consumidor
adepto a uma alimentacdo do tipo slow food é ainda a compra em feiras organicas,
por possibilitarem uma interagdo com o produtor e, consequentemente, conhecerem

mais a fundo a procedéncia de cada alimento.

A Figura 19 e 20 retratam alimentos que estavam sendo expostos a venda
durante o evento da agroecologia. Nota-se que sdo alimentos produzidos sem 0 uso
de quimicos ou conservantes, fornecendo naturalidade ao alimento. Esse evento

proporcionou um novo local de compra para quem segue uma alimentacéao do tipo

slow food.

Figura 19 — P&o artesanal Figura 20 — Geleia artesanal
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Além dos locais de compra para esse tipo de alimento, os entrevistados foram
indagados também quanto ao valor monetario que eles estdo dispostos a pagar por
esse tipo de alimentacéo. Como ja foi explicado neste estudo, o “justo” da filosofia do
slow food esta relacionado ao preco pelos quais os alimentos estdo sendo
comercializados, onde esses devem ser justos tanto para os produtores quanto para

0S consumidores.

Petrini (2009) afirma que, em um sistema alimentar que esta sendo cada vez
mais dominado pela légica do mercado, ha uma crenca de que os alimentos devem
estar disponiveis a um baixo custo, independente do seu valor intrinseco. Porém, esse
modelo acabou quebrando o vinculo existente entre os produtores e os consumidores.
O autor complementa dizendo que € um erro falar que a alimentacao saudavel é cara.

Alguns entrevistados corroboram com essa afirmacao:

Estou disposta a pagar mais alto por uma alimentagdo slow food, por
exemplo, eu estou em Brasilia agora e ndo conheco a cidade, quando for a
um restaurante eu darei preferéncia para aquele que possuir alimentacéo do
tipo slow food ou for orgénico, independente do preco. (Entrevistado 1).

Eu ndo questiono o valor dos alimentos. Por exemplo, um feijdo que vocé vai
comprar no supermercado em que o quilo esta 10 reais, se o produtor falar
gue vai vender por 15 reais eu ndo questiono, vou comprar. Eu sé questiono
se for algo muito absurdo e a diferenca for discrepante. Quando eu percebo
gue o produtor quer fazer preco, e passar por cima ai eu ndo compro. Mas,
se estd um preco justo e adequado ao resto dos valores que estdo ali eu ndo
guestiono. Se o pre¢o estiver muito barato eu também vou falar para o
produtor que estd muito barato e mostrar todo o trabalho e esforco que a
pessoa faz para gerar aquilo. (Entrevistado 7).

Porém, outros entrevistados disseram que reconhecem que o preco cobrado
por esse tipo de alimentacdo é mais caro e outros afirmaram que dependendo do

alimento estariam dispostos a pagar mais caro do que o valor convencional.

Me mudei para Porto Alegre para perto de uma feira organica conhecida, eu
escolhi morar perto, porém tenho consciéncia de que as feiras organicas la
estdo em espacos mais elitistas, ndo estdo em espacgos de vulnerabilidade
social. Vou em feiras organicas, mas sei que sou privilegiada por isso,
entendo que nao é o espaco de todo mundo, mas acredito que tenha que ter
politicas publicas para colocar essas feiras em outros bairros. (Entrevistado
3).

Dependendo do produto pago mais caro. Por exemplo, se tem uma geleia
com sabor diferente, eu conhecer o produtor da geleia, ver que ela faz parte
de uma rota turistica eco gastrondémica que privilegia muita gente eu pago
mais caro. Outro produto que eu estou habituada a pagar mais caro que
outras pessoas é o mel de abelha nativa, compro da abelha Jandaira, que é
uma produc¢éo do Rio Grande do Norte. Mas, eu pago mais caro porque sei
guem produz o mel e também porque eu fui até o Rio Grande do Norte ver
como era a producao.
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4.2.4 Percepcéao de valor na compra de alimentos slow food

Conforme a conceituacdo de Bertolini, Possamai e Brandalisi (2009), os
consumidores quando compram determinado produto tomam uma decisdo, na qual
eles devem avaliar as informacdes e, posteriormente, fazer sua escolha. Os autores
complementam que a percepc¢éo do consumidor influencia tanto na forma como eles
irdo agir como em sua motivagédo. De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000),
0s consumidores utilizam alguns critérios para adquirir os seus produtos, que s&o:
seguranca, confiabilidade, preco, marca, procedéncia, garantia, status, rapidez na
entrega, qualidade, aparéncia, impacto com a natureza e bom atendimento no

momento da compra.

Dessa forma, pode-se dizer que o surgimento do movimento slow food, que
trouxe toda essa preocupacao com o tipo de alimentacéo a ser ingerida, se deu por
uma tomada de deciséo de seu fundador, Carlo Petrini, em oposi¢cao ao fast food, que,
segundo ele, era degradante em comparacao ao sabor da cozinha regional e também
para o gosto. Petrini (2001) afirma também que o slow food busca singularizar o
alimento, enfatizando distingdes nas praticas de producéo, relacbes de producéo e

consumo e experiéncias alimentares.

Diante do conceito de tipologia de valor trazida por Holbrook (1999), onde séo
apontados oito tipos de valores, as andlises dos dados coletados junto aos
consumidores serdo com base nos seguintes valores: exceléncia, diversao (prazer) e
ética. As analises soO serdo feitas com esses trés valores por eles se aproximarem

mais dos relatos das entrevistas pelos consumidores.

Segundo Freitas (2014), os atributos de valor relacionados a alimentacéo slow
food podem ser: qualidade do alimento, valor nutricional aliado a cultura, meio
ambiente e condicdes psicossociais, como saude e qualidade de vida. Esses fatores
sao valorizados por pessoas conscientes sobre uma alimentacéo saudavel e também
por pessoas que visam a diminuicdo dos impactos ambientais em suas escolhas
alimentares. Petrini (2009) corrobora com esses fatores quando afirma que essa
alimentacdo visa resgatar antigos habitos e tradi¢des culturais, buscando aliar o
prazer na alimentacéo e o seu valor nutricional. Outros autores, como Irving e Ceriani

(2008), acreditam que essa alimentacao seja mais ética, pois ha uma defesa sobre os
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consumidores estarem bem informados sobre os alimentos que pdem em sua mesa,
conhecendo o ciclo de producdo. Além disso, eles acreditam que, quanto mais as
pessoas considerarem suas escolhas alimentares como uma forma de acéao politica,
questionando a forma de producdo, cultivo, pagamento justo pelos alimentos
cultivados, mais ética essa alimentacdo serd. Alguns desses fatores podem ser
percebidos nas seguintes falas:

Valorizo muito o sabor das refeicfes, a qualidade dos alimentos, o bem-estar
que ela gera. Também gosto de aprender sobre novos alimentos, a origem,
condicdes de produgdo e a protegcdo do meio ambiente. Para mim é
fundamental que, pela producdo destes alimentos, as pessoas consigam
perceber o valor cultural de suas regifes, se conscientizar sobre sua relagcéo
com o meio ambiente, se autovalorizar e ainda criar um meio de sustento em
suas comunidades. (Entrevistado 5).

Uma alimentacao slow food € benéfica porque consigo ter mais contato com
o alimento, procuro saber de onde vem e, quando ele chega na minha méo,
preparo e me preocupo em fazer receitas. Esse contato, saber de onde veio,
para onde ele vai e 0 que ele vai fazer para mim é o que mais me interessa.
Quando comecei a alimentacdo do slow food descobri novos sabores.
(Entrevistado 6).

Entendi pelo slow food que tudo que eu fazia era um ato politico. Entendi que
tudo que eu compro é um investimento naquilo que estd sendo ofertado e,
inclusive, da maneira que esté sendo ofertado. (Entrevistado 8).

Nessa pesquisa foram explorados o valor percebido pelo consumidor e os seus
valores pessoais visando compreender de que forma eles podem influenciar nas
escolhas de alimentos seguindo a filosofia do slow food. Zeithaml (1988) define valor
percebido como a avaliacdo geral do consumidor na utilidade de um produto baseado
nas percepc¢des do que é recebido e do que é dado. Woodruff (1997) indica valor como
sendo a percepcéao do cliente sobre as preferéncias e as avaliagdes dos atributos do

produto, desempenho deles e as consequéncias de seu uso.

Nas entrevistas foi possivel perceber atributos relacionados a uma alimentacgéo
sustentavel, em que ha um cuidado com a producdo dos alimentos, buscando ndo
agredir o meio ambiente e fornecendo uma alimentacdo mais organica e natural.
Outros atributos bastante citados estédo ligados ao sabor que aquele alimento gera,
pois, alguns entrevistados afirmaram que um bom sabor gera maior prazer na
alimentacdo, e também a origem daquele alimento, a importancia do consumidor

conhecer a cadeia produtiva.

Que seja de um sistema sustentavel, organico, agroecoldégico ou no minimo
um modelo que néo utilize agrotéxico, transgénico e que valorize o produtor,
gue seja de algum agricultor familiar ou de forma artesanal. (Entrevistado 2).
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Principal é se eu sei que é saboroso. Me disponho a pagar até bem mais por
isso. Na mercearia colaborativa eles fazem um kibe com queijo e o modo de
fazer é italiano, apesar de muitos lugares no Brasil fazerem isso, a maioria
nao é bem feito, mas na mercearia tem esse produto que € muito bom e pago
mais caro porque sei que é caseiro, artesanal e que o sabor é muito bom. O
fato de eu saber de onde veio, por quem veio, a cadeia produtiva também é
muito importante. (Entrevistado 9).

E percebido a crescente preocupacéo do consumidor com aspectos ambientais
e com os alimentos que consome. Em um estudo realizado nos Estados Unidos,
Shimp (2002) aborda algumas caracteristicas de consumidores ambientalmente
conscientes, que séo: interesse em novos produtos, busca de informacdes e conversa
sobre os produtos com outras pessoas. O autor Vilas Boas (2005) exp6e que a relagéo
entre as atitudes de compra de alimentos e algumas caracteristicas, como saude,
protecdo ambiental, responsabilidade social e processos de producdo, normalmente
estdo interligadas a dimensédo de credibilidade, visto que esses atributos ndo sao
perceptiveis. Em relagdo a credibilidade, foi possivel perceber que a auséncia do selo
de certificacdo em produtos organicos ndo é um empecilho para os entrevistados no
momento da compra, tendo em vista que eles ddo maior valor para a relacdo de

confianga que possuem com o0s produtores:

Confio que os alimentos s@o organicos porque conhec¢o a producdo e 0s
produtores. Por exemplo, sei que o Colonial 1 tem uma fama muito boa no
DF, € um assentamento modelo. Como conhe¢o o produtor, acabo
estabelecendo uma relacao de confianca. (Entrevistado 4).

Normalmente confio porque conhe¢o quem produz e, se eu ndo conhecer,
ligo no local para saber. Converso com as pessoas das quais eu compro 0s
alimentos para que eu possa saber qual a procedéncia, sou amiga de quase
todo mundo que compro comida. Quando eu ndo tenho acesso a procedéncia
diretamente eu ligo para saber ou busco no site. Hoje consigo ter acesso a
origem de tudo que compro, até dos industrializados porque vou atras.
(Entrevistado 8).

As respostas dos entrevistados serdo analisadas a partir da qualificacdo dos
oito tipos de valores para o consumidor propostas por Holbrook (1999): eficiéncia;
exceléncia; estética; diversao (prazer); status; estima; espiritualidade e ética. Apesar
de poderem ocorrer todas essas qualificacdes em qualquer experiéncia de consumo,

neste estudo foram analisadas as que mais se destacaram nas entrevistas realizadas.

4.2.4.1 Exceléncia

De acordo com as definicbes expressas por Holbrook (1999) a exceléncia esta
relacionada a capacidade de admirar um objeto ou experiéncia para atingir um objetivo

pessoal, ou seja, € a comparagao entre a satisfacdo e as expectativas do sujeito em
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relacéo ao que ele entende por qualidade. Alimentos considerados saudaveis, aqueles
alimentos que sdo naturais e ndo fazem o uso de agrotéxicos em sua producéo,

podem ser considerados benéficos para o consumidor por preservar a saude do corpo.

Vejo beneficios para a salde e para o mundo, questdo de gosto também.
Quando o alimento é natural é totalmente diferente de um com fertilizante, o
gue mais importa para mim é a questdo da saude e do mundo. Ingerir um
alimento que eu sei que vai fazer bem para o meu corpo, que me deixara
disposta, leve e com energia. (Entrevistado 1).

Saude, muito consumo de hortalica, fruta, alimentos saudaveis e
saborosissimos. Saude, qualidade, bem-estar e gosto da comida.
(Entrevistado 2).

Emagrecimento, quando consumo produtos com agrotoxicos me sinto
inchada, fico com a pele melhor, digestdo melhor, fico com o humor melhor e
os pratos ficam mais apetitosos porque o sabor é totalmente diferente. Tem
uma qualidade de vida absurda. (Entrevistado 4).

Pelo fato da alimentacdo slow food ser uma alimentacdo que busca por
produtores locais, que € livre de agrotéxicos e fertilizantes e é cultivado de uma
maneira limpa, ela proporciona uma maior saude e diminui a ocorréncia de doengas
ligadas a uma ma alimentacédo. A qualidade do alimento € algo que foi bastante citado
pelos entrevistados, pelo fato de muitos deles valorizarem a origem dos alimentos,
nota-se um cuidado maior em conhecer o produto com maior propriedade. Como
alguns entrevistados afirmaram que iniciaram uma alimentagcédo seguindo as préticas
do slow food devido a saude proporcionada por alimentos naturais, pode-se concluir

gue € um atributo de valor muito importante.

4.2.4.2 Diversao (prazer)

Apenas o individuo que participa de forma ativa consegue se divertir com a sua
participacdo, ndo sendo possivel sentir pelo outro como é se divertir com 0 consumo,
como afirma Holbrook (1999). Dessa forma, sdo valores intrinsecos que caracterizam
0 prazer para uma pessoa. Algumas das respostas dos entrevistados em relacao a
essa caracteristica de valor é devido a felicidade que esse tipo de alimentacao
proporciona para a pessoa, no sentido de a pessoa conseguir enxergar além dos

beneficios intrinsecos e pensar no coletivo:

Acho que sou muito mais feliz me alimentando dessa forma. Por ter passado
por transtornos alimentares, a comida traz para mim uma liberdade, porque
posso optar pelo que quero comer. Para mim, a comida vai muito além de
saude, é mais uma salde mental do que fisica. (Entrevistado 3).

Sou muito feliz. Na esfera individual o maior beneficio é ser feliz, acho
delicioso me alimentar assim. Na esfera do planeta, € muito emocionante, por
exemplo, vocé ver um produtor de farinha familiar levando o produto dela para
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a ltalia. E muito gratificante ver a juventude rural tomando conta disso e serem
orgulhosos dos produtos que oferecem. Quando fomentamos esse tipo de
produto, de pessoa, o ganho é para toda a humanidade. O maior beneficio é
me colocar no lugar dentro de toda a cadeia, do ecossistema, e me permitir
pertencer e ndo dominar. (Entrevistado 7).

Petrini (2006) expbe que o movimento slow food foi criado pela defesa e direito
do prazer na alimentacao, onde a possibilidade das pessoas se nutrirem com produtos
de qualidade e saborearem uma boa comida deve ser algo que todos devem usufruir.
Poulain (2006) complementa dizendo que o alimento ndo deve ser apenas um objeto
que forneca nutrientes, mas que deve dar prazer e possuir um prestigio, um valor
evocador de conforto. O prazer é, portanto, um fator de grande influéncia e

determinante para as escolhas e préticas alimentares dos individuos.

4.2.4.3 Etica

Por fim, uma dimensao bastante citada pelos entrevistados durante a pesquisa
foi a questdo da ética nesse tipo de alimentacdo, que representa até uma das ideias
do movimento, onde ha a unido entre ética e prazer. Holbrook (1999) define a ética
como sendo um valor ligado a aspectos orientados por terceiros, mas que resulta em
acOes do sujeito que tem um fim em si mesmo. Portanto, o fim do valor ético estd em
si mesmo, com a preocupacao que 0os consumidores tém em serem respeitosos com
0s agricultores, com 0 meio ambiente e também em estar pagando um valor justo por
determinado alimento. Nesse sentido, o slow food valoriza a ética no sistema

agroalimentar. Esse valor pode ser percebido nas seguintes falas:

O ser humano tem questdes morais, valores que as vezes nos cegam tanto
que nao percebemos as coisas ou queremos apenas lucrar nas
consequéncias. Tem varias empresas que produzem produtos alimenticios,
mas também vendem remédios. Acho que ndo da para esperar vir uma
influéncia externa, a conscientizacdo sobre o que vocé escolhe todos os dias
da sua vida tem que vir de vocé. Eu questiono por que as pessoas nao podem
dar um valor a mais em uma alface que elas sabem que é limpinha,
agroecoldgica, que contribui no trabalho do produtor, que ndo prejudicou a
terra, e preferem economizar em uma sé porque €é mais bonita
aparentemente, mas que tem muito mais maleficios. [...] eu tenho um sonho,
gue € o Brasil fechar todas as fronteiras, porque estariamos com muita
abundancia de tudo, ndo precisariamos de nada de fora. Precisamos valorizar
mais nds mesmos e o0 que é nosso. (Entrevistado 8).

O maior beneficio que eu acho é para o produtor, que esta sendo valorizado
e pode se manter, fico muito feliz e gratificado por saber que é possivel
mudar. (Entrevistado 11).

Como as trés dimensdes éticas do slow food sao: “bom”, “limpo” e “justo” e

Ansiliero (2006) alerta que a dimenséo ética esta relacionada a forma de aquisigcéo e
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preparo dos alimentos, constata-se que a alimentacdo passa das preferéncias
individuais para uma dimensao ética e politica, que responsabiliza 0 consumidor em
suas escolhas alimentares para uma esfera publica. Nota-se uma forte preocupacéo
dos entrevistados em buscarem nessa alimentacdo aspectos que ndo prejudiquem o
meio ambiente, transparéncia para saber como e onde o alimento € produzido, precos
justos em relacdo aos custos reais da producdo e que a forma de producédo do

alimento seja de maneira sustentavel.

4.2.5 Estilo de vida de adeptos a uma alimentacé&o slow food

Quando se analisa 0 movimento slow food, verifica-se que ele defende e propde
um novo estilo de vida e ndo esta vinculado somente no ato do consumo alimentar.
Giddens (2002) define estilo de vida como um conjunto de préticas sociais integradas
gue um individuo assume e que se materializam para a constru¢cdo da sua auto-
identidade.

A gastronomia compde uma identidade aos individuos que compartilham um
conceito de estilo de vida. O slow food busca por meio do consumo de alimentos
naturais, oriundos da natureza, realcar sabores e fazer com que a pessoa conheca
todo o ciclo de producéo do alimento. Apesar da atualidade ser caracterizada por um
estilo de vida moderno, determinado pela escassez de tempo para o0 preparo e
consumo de alimentos, hd uma parte da populacdo que preza pela escolha de cada
alimento e qualidade das preparacdes, como afirma Campos (2004). O avanco da
industrializacdo foi um dos fatores que colaboraram de maneira significante para as

transformacdes dos habitos alimentares dos individuos.

A pesquisadora registrou fotografias de alguns membros que participaram dos
eventos sobre slow food os quais ela teve oportunidade de ir. A Figura 21 retrata, em
sua maioria, profissionais do ramo da gastronomia que assistiam a palestra sobre
agriculturas urbanas no Brasil. A Figura 22 representa participantes do evento da
agroecologia que se entretinham em aprender a criar formas com arames. Ja as
Figuras 23 e 24 foram tiradas no momento em que ocorria uma reunidao com o

convivium do Slow Food Cerrado, em que os membros estavam narrando quando se
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associaram ao movimento e também demonstrando a importancia de se alimentar

seguindo as praticas do slow food.

Figura 23 — Participantes 3 Figura 24 — Participantes 4

Schwartz (1994) afirma que os valores guiam as atitudes e o comportamento
das pessoas e eles podem estar relacionados a focos especificos da vida do individuo.
O autor complementa dizendo que os valores humanos sao construtos importantes no
conjunto dos conceitos psicossociais considerados centrais para a predicdo de
atitudes e comportamentos. As principais caracteristicas dos valores apontadas por
Schwartz (1994) sédo: (1) crencas ligadas a emocéao de forma intrinseca; (2) construto
motivacional que orienta pessoas para agirem de forma adequada; (3) algo que
transcende situacdes e acoes especificas; (4) algo que guia a selecdo e avaliacéo de
comportamentos; e (5) algo que se ordena de acordo com a importancia relativa dada

aos demais valores.
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Diante do exposto, € possivel averiguar que os valores criam uma motivagdo
para seguir um determinado estilo de vida. Os valores pessoais mais citados durante
as entrevistas com os consumidores foram: ética, preocupacdo ambiental, respeito e
honestidade. Esses valores se relacionam bastante com o que a filosofia do slow food
prega, podendo desempenhar um papel fundamental na construcdo da identidade e,

consequentemente, na identificagcdo com um estilo de vida.

O questionamento em relacdo ao estilo de vida de pessoas adeptas ao slow
food foi 0 mesmo para os gastrdnomos e para os consumidores. Porém, é valido
ressaltar que, apesar de buscarem oferecer alimentos seguindo a filosofia do slow
food aos seus clientes, nem todos 0s gastrdbnomos seguem esse tipo de alimentacéo
em sua rotina. Dessa forma, a ideia de interrogar os consumidores quanto a esse
aspecto era entender com maior precisdo como eles enxergam esse grupo de

consumo. Quando questionados, os consumidores relataram o seguinte:

Acho que seja um estilo de vida parecido com o meu, de participar de
movimentos sociais, buscar cosméticos que ndo séo testados em animais,
gue luta contra agrotdxicos. Mas, por conta do modismo do slow food, entram
pessoas que nem possuem muita consciéncia, mas que acabam buscando
alimentos assim por estar muito em alta. (Entrevistado 1).

Acredito que seja um estilo de vida feliz, mais tranquilo, pessoas que buscam
uma qualidade de vida maior, bem-estar e veem sentido em outras coisas,
sdo pessoas mais alegres. Vé galera que anda de bike, procura estilo de vida
mais ativo, meditacdo, yoga coletivo no parque. (Entrevistado 2).

Acho que é um estilo de vida mais consciente e que preza pelo equilibrio.
Minha percepcdo é que as pessoas que buscam esses alimentos fazem
exercicio fisico, se preocupam com o meio ambiente, se importam com a
cadeia de producédo do que elas estdo comendo, a cadeia de produtores, com
guestdes sociais, sdo pessoas mais criticas do que a média e possuem ume
estilo de vida saudavel também. (Entrevistado 12).

Conforme apresentado, é possivel averiguar que ha pontos em comum que
foram relatados pela maioria dos entrevistados, tanto os gastrbnomos quanto os
consumidores, que sdo: preocupacdo social e ambiental, praticantes de atividades
fisicas, maior consciéncia por pensar no todo e pessoas que possuem maior

responsabilidade em conhecer toda a cadeia de producéo.

Segundo Nahas, Barros e Francalacci (2000), ha cinco caracteristicas
principais do estilo de vida associadas da saude: o nivel de estresse, caracteristicas
nutricionais, atividades fisicas, comportamento preventivo e qualidade dos
relacionamentos. Nas entrevistas foi possivel perceber que as caracteristicas

nutricionais e as atividades fisicas sao fatores importantes para definirem o
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padrao de acdo e de interacdo da pessoa com a sociedade, consequentemente,
influenciando no estilo de vida. Os consumidores adeptos a uma alimentagcdo slow
food mostraram se preocupar com aspectos nutricionais dos alimentos, pois eles
influenciam diretamente na saude do individuo. Além disso, a maioria dos
consumidores mostraram ser praticantes de alguma atividade fisica, pois ha uma forte

associacao do exercicio fisico com a saude alinhada a uma boa alimentagéo.

Apesar dos consumidores possuirem muitos habitos similares, alguns
entrevistados mencionaram a dificuldade de consumir alimentos seguindo as praticas
do slow food diariamente e também de definir um estilo de vida para esse grupo de
pessoas, haja vista que cada pessoa tem as suas crencas e que elas reagem de
formas diferentes no modo de viver. Podemos analisar esse ponto nos seguintes

relatos:

N&o creio que exista um unico estilo de vida que se encaixe ao “bom, limpo e
justo”, cada localidade, e talvez cada pessoa, ira criar seus meios préprios de
realizar isto, especialmente, porque a alimentacdo é algo muito pessoal.
Particularmente, na minha vida encontro muita dificuldade devido ao meu
ritmo acelerado e a dependéncia de comer fora de casa, pois é muito dificil
encontrar alimentos “bons, limpos e justos” na vida cotidiana. (Entrevistado
5)

Acho que tem uma diversidade de estilo de vida. Eu falo por mim porque nem
sempre eu tive a rotina que tenho hoje. Hoje eu tenho o beneficio de poder
levantar e ter 40 minutos para preparar o meu café, mas quando eu
trabalhava de segunda a domingo, oito horas por dia, e eu s6 tinha um
domingo no més, eu ndo tinha essa opg¢do, mas levava minhas comidas para
o trabalho para ndo comer comida fora. Para mim, tudo da-se um jeito, basta
a pessoa querer. Eu ndo acho que o movimento € igual e que as pessoas
aspiram as mesmas coisas, mas acho legal no slow food a diversidade de
opinides e reflexdes. (Entrevistado 8).

O presente estudo mostra que os habitos alimentares dos entrevistados devem
estar ligados principalmente a aspectos sociais e ambientais comuns a eles, e também
com a identidade de cada um. Sendo assim, tanto pessoas que sdo engajadas no
movimento quanto pessoas que apenas se alimentam seguindo a filosofia do slow
food, contribuem para os caminhos de formacdo de uma orientacdo ecoldgica, nao
apenas referente a alimentacdo, mas a todo um estilo de vida que se caracteriza por

ser slow, conforme exposto por Carvalho (2001).
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Ao final do presente trabalho, conclui-se que o objetivo de caracterizar o estilo

de vida e o comportamento dos gastronomos e consumidores adeptos a uma

alimentacdo do tipo slow food conduziu a resultados interessantes para a

compreensao do comportamento de consumo desse grupo, bem como para a

ampliacao de pesquisa académica sobre o tema. O Quadro 4 apresenta os objetivos

especificos propostos, os resultados encontrados para cada um deles e sugestbes

para pesquisas futuras acerca do tema abordado.

Objetivo especifico

Principais resultados

Sugestbes para pesquisas
futuras

Explanar o movimento
slow food e o
comportamento de
consumo desse grupo;

A partir, principalmente, das
entrevistas conduzidas com os
gastrbnomos  foi  possivel
explorar com maior intensidade
0o movimento slow food,
evidenciando a filosofia do
movimento, as praticas
alimentares que 0s
consumidores  possuem e
enfatizando a valorizacdo de
culturas locais. As entrevistas

realizadas com 0s
consumidores  possibilitaram
analisar 0s fatores

determinantes para a escolha
do consumo alimentar.

Conducéo de novas pesquisas
académicas, ampliando o
namero de  gastrbnomos
entrevistados, e aplicacdo de
entrevistas com produtores
locais para entender a
percepcdo deles acerca do
tema. Sugere-se também a
utilizacao de diferentes
abordagens do tema, visando
expandir o estudo sobre esse
assunto na area de
administracdo. Além disso, €
interessante que seja
analisada  futuramente a
evolugdo do conhecimento do
tema entre profissionais da
area de gastronomia e
diferentes grupos de pessoas
que sao adeptos a uma
alimentacéo do tipo slow food.

Apontar as preferéncias
e valores percebidos
pelo grupo no consumo
de alimentos;

A luz dos modelos tedéricos
desenvolvidos por Zeithaml
(1988), Woodruff (1997) e
Holbrook (1999), os
entrevistados relataram que a
gualidade do alimento, o valor
nutricional, a valorizacéo do
processo de produgéo e o
sabor sdo elementos
importantes para 0 consumo
de alimento do tipo slow food.
Percebe-se que os
entrevistados tém forte
preocupacéo com questdes
éticas relacionadas a
alimentacéo.

Conducéo de pesquisas
futuras para investigar se os
atributos de valor de
gastrbnomos e consumidores
permanecem 0S MesMoOs, e
identificar as diferencgas
observadas na percepcdo de
valor dos consumidores em
cada regido do pais.
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Objetivo especifico

Principais resultados

Sugestdes para pesquisas
futuras

Apontar os habitos dos
individuos que aderem
a filosofia do slow food;

Por meio das entrevistas
conduzidas com 0s
consumidores, foi possivel
compreender os habitos e os
motivos determinantes nas
escolhas alimentares de
pessoas que praticam o slow
food. A busca pelo bem-estar,
a participacdo em movimentos
sociais, a consciéncia
ambiental e social e a prética
de atividades fisicas foram os
pontos mais citados em relacao
aos aspectos comportamentais
dos individuos.

Conducdo de novos estudos
futuramente para verificar se os
habitos foram mantidos ou se
sofreram algumas mudancas,
visando interpretar a influéncia
significativa que o0s habitos
possuem na vida das pessoas
que seguem as praticas de
alimentacéo do tipo slow food.

Relatar os valores
associados aos

A luz da definicdo de valores
pessoais trazida por alguns
autores, levantaram-se 0s
principais valores analisados
por pessoas que possuem
praticas de alimentacéo ligadas
ao slow food. Com base nisso,
os valores descritos com maior

Conduzir pesquisas futuras
com novos grupos de
consumidores que possam
contribuir com o tema e
introduzir novos métodos que
consigam captar os padrdes de
comportamento deste grupo e

valores associados a ele.

individuos que aderem

a filosofia do slow food. | assiduidade pelos
entrevistados foram:
consciéncia ambiental,

~

consciéncia quanto a propria
saude e crencas e valores
subjetivos.

Quadro 4 — Resultados obtidos

Fonte: Elaboracdo da autora.

O primeiro objetivo, explanacdo do movimento slow food e o comportamento
de consumo desse grupo, fez referéncia a primeira etapa do capitulo de resultados.
Percebeu-se que o tema slow food é bastante conhecido entre os profissionais da
gastronomia, um dos motivos verificado nos resultados € que, durante as aulas de
formacdo para os especialistas da gastronomia, sdo passados conceitos e
informacdes sobre o tema e assuntos relacionados, como: comércio justo, agricultura
sustentavel e acdes sustentaveis. As realizagdes de entrevistas com profissionais do
ramo da gastronomia foram realizadas primeiramente com o intuito de explorar o
conteudo slow food e analisar a visao deles a respeito do comportamento de consumo

desse grupo.

Por meio das entrevistas realizadas com os consumidores neste trabalho,

permitiu-se compreender de que forma os valores percebidos e pessoais de cada
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individuo interfere na tomada de decisédo alimentar e também a definicdo do padrédo
de acao e de interagédo de cada consumidor com a sociedade. A partir das respostas
obtidas, foi possivel perceber que os habitos alimentares do grupo estudado séo
determinados por algumas influéncias, como: consciéncia ambiental, saude, crencas
e valores constituidos ao longo da histéria por cada um dos individuos. Além disso,
conhecer a origem de cada alimento e o consumo consciente sao fatores que
influenciam nas escolhas de consumidores adeptos a uma alimentacao slow food. A
ética e o0 respeito foram os valores pessoais que mais foram citados pelos
entrevistados, corroborando que os valores intrinsecos influenciam nos héabitos

alimentares dos consumidores.

Em relacéo aos habitos das pessoas que aderem a uma alimentacdo seguindo
a filosofia do slow food, conclui-se que sao pessoas que possuem comportamentos
parecidos. Parte disso é devido ao fato da maioria das pessoas serem associadas ao
slow food e ndo somente seguirem as praticas de alimentac&o. A associacdo faz com
gue os consumidores estejam bem informados do assunto e também participem de
eventos e iniciativas proporcionadas pelo convivium de cada regido, contribuindo para
que os habitos desse grupo sejam bastante similares. Os comportamentos que foram
vistos com maior frequéncia nas respostas dos entrevistados foram: ida as feiras para
a compra de alimentos, visitas a produtores locais e ativismo em outros movimentos
sociais. Conclui-se que os consumidores associados ao movimento possuem maior

potencial para contribuicdo do estudo em questao.

Foi possivel verificar tracos comuns em relacdo ao estilo de vida desse grupo
de consumidores, como: o0 uso da bicicleta como meio de locomogéo, a busca por
alimentos saudaveis e sustentaveis e a pratica de atividades fisicas. Conclui-se que
os padrées de comportamento de pessoas que seguem as praticas de alimentacao

do slow food s&o similares.

Como limitagbes da pesquisa, tem-se a escassa literatura em relagcdo ao
comportamento do consumidor de pessoas adeptas ao slow food. Varios dos estudos
verificados pertencem a diferentes areas, desviando do foco de pesquisa, tendo em
vista que as abordagens utilizadas séo distintas. Além disso, os estudos e informacdes
existentes acerca do tema tendem a ser de outros paises, fazendo com que a baixa

contribuicdo da literatura no pais seja considerada um limitador da pesquisa.
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A dificuldade de disponibilidade de possiveis entrevistados para essa pesquisa
também pode ser apontada como uma limitacdo do estudo, haja vista que a
contribuicdo destes poderia acrescentar e ampliar as informacdes obtidas. Os atores
ligados a producéo de alimentos poderiam contribuir para os resultados, por serem
um outro grupo de estudo que possui bastante relagdo com o tema, por possibilitarem
fornecer uma nova visdo e também porque permitiria analisar toda a cadeia produtiva.

Em relacdo as recomendacdes para pesquisas futuras sobre esse tema,
propbe-se a realizacdo de entrevistas com novos grupos de consumidores que
possuam caracteristicas heterogéneas, para que possam trazer novas contribuicoes
para o0 estudo. Sugere-se também que sejam criadas novas categorias de
guestionamento que abordem o comportamento do consumidor, como forma de
ampliar o estudo na area da administracdo. Outro tema que cabe maior investigacao
é entender as motivagdes dos consumidores que fazem com que eles sigam uma
alimentacéao do tipo slow food mesmo sabendo das restricdes e dificuldades advindas
da globalizacdo. Como ha pouca contribuicdo tedrica relacionada ao comportamento
do consumidor do slow food é indicado que sejam realizadas mais pesquisas para que
o conhecimento do tema possa ser ampliado, ajudando a fortalecer o movimento. Por
fim, pode-se dizer que o presente estudo contribuiu para compreender o
comportamento de consumo de pessoas adeptas a uma alimentacdo do tipo slow
food, sendo possivel auxiliar no local onde esse alimento pode ser encontrado e onde

inseri-lo.



76

REFERENCIAS

ALVAREZ, B. Estilo de vida e habitos de lazer de trabalhadores apés 2 anos de
aplicacdo de programa de ginastica laboral e saude: Caso - Intelbras.
Dissertacao de Doutorado em Engenharia de Producao pela Universidade Federal de
Santa Catarina. Florianopolis, Santa Catarina, 2002.

ANDRADE, M. Introducdo a metodologia do trabalho cientifico: elaboracdo de
trabalhos na graduacao, ed. 5, Sdo Paulo, 2001.

ANSILIERO, G. O movimento slow food: a relacdo entre o homem, alimento e
meio ambiente. Dissertacdo de Especializagdo em Gastronomia e Seguranca
Alimentar da Universidade de Brasilia. Brasilia, 2006.

ASSIS, R. ; AREZZO, D.; DE-POLLI, H. Consumo de produtos da agricultura
organica no estado do Rio de Janeiro. Revista de Administracdo, Sao Paulo, v. 30,
n. 1, p. 84-89, 1995.

BARDIN, L. Analise de conteudo, ed. n. 70, p. 151-154, Portugal, 1977.

BERTOLINI,G.; POSSAMAI, O.; BRANDALISE,L. A percepcao dos consumidores
de produtos ecologicamente corretos: estudo de caso em pequena empresa.
Revista da Micro e Pequena Empresa, Campo Limpo Paulista, v.3, n. 1, p. 99-119,
20009.

BOHLEN, G.; DIAMANTOPOULOQS, A.; SCHLEGELMILCH, B. The link between
green purchasing decisions and measures of environmental consciousness.
European Journal of Marketing, v. 30, n. 5, p. 35-55, 1996.

BONI, V.; QUARESMA, S. Aprendendo a entrevistar: como fazer entrevistas em
Ciéncias Sociais. Revista Eletrénica dos Pés-Graduandos em Sociologia Politica da
UFSC, v. 2, n.1, p.68 -80, Jan./ Jul., Santa Catarina, 2005.

CAMPOLINA, R.; MACHADO, L. Gastronomia sustentavel. Revista da Educacao
Superior do Senac, v. 8, n. 2, 2015.

CAMPOS, K. Movimento slow food uma critica ao estilo de vida fast food.
Dissertacao de Graduacao da Universidade de Brasilia, Brasilia, 2004.

CARREIRO, J. Pesquisas de mercado apontam maior preocupacao com
alimentacdo saudavel. Disponivel em: < http://emais.estadao.com.br/blogs/comida-
de-verdade/pesquisas-de-mercado-apontam-maior-preocupacao-com-alimentacao-
saudavel/>. Acesso em: 05 mai. 2017.

CARVALHO, I. Slow food e a educacédo do gosto: um movimento social sem
pressa. Revista do Instituto de Ciéncias Humanas, Letras e Artes — Préaksis, p. 101-
107, Rio Grande do Sul, 2001.

COSTA, K.; BARROS, R. Movimento Slow Food ultrapassa a filosofia do “comer
devagar”. Revista PUC Rio Digital. Rio de Janeiro, 2015.


https://www.bdpa.cnptia.embrapa.br/consulta/busca?b=pc&biblioteca=vazio&busca=autoria:%22ASSIS,%20R.%20L.%20de%22
https://www.bdpa.cnptia.embrapa.br/consulta/busca?b=pc&biblioteca=vazio&busca=autoria:%22AREZZO,%20D.%20C.%20de%22
https://www.bdpa.cnptia.embrapa.br/consulta/busca?b=pc&biblioteca=vazio&busca=autoria:%22DE-POLLI,%20H.%22
https://www.bdpa.cnptia.embrapa.br/consulta/busca?b=pc&id=620061&biblioteca=vazio&busca=autoria:%22AREZZO,%20D.%20C.%20de.%22&qFacets=autoria:%22AREZZO,%20D.%20C.%20de.%22&sort=&paginacao=t&paginaAtual=1
https://www.bdpa.cnptia.embrapa.br/consulta/busca?b=pc&id=620061&biblioteca=vazio&busca=autoria:%22AREZZO,%20D.%20C.%20de.%22&qFacets=autoria:%22AREZZO,%20D.%20C.%20de.%22&sort=&paginacao=t&paginaAtual=1

77

CRUZ, N. Slow Food: A existéncia além do combate ao fast food, as questdes
culturais e ambientais do movimento. XXIII Congresso de Iniciacdo Cientifica da
Universidade de Campinas. Sao Paulo, Campinas, novembro, 2015.

DAVILA, U. Em Niterdi, ntcleo de adeptos do movimento ja conta com 25
pessoas e reunides semanais. Disponivel em: < http://www.ofluminense.com.br/pt-
br/revista/slow-food.> Acesso em: 5 jul. 2017.

DEVRIES, A. Health Science — a positive approach. Good Year Publishing
Company, Califérnia, 1978.

DOUGLAS, M.; ISHERWOOD, B. O mundo dos bens: para uma antropologia do
consumo. Editora UFRJ, Rio de Janeiro, 2006.

ENGEL, J.; BLACKWELL, R.; MINIARD, P. Comportamento do consumidor. Ed. 8,
Rio de Janeiro, 2000.

EUROMONITOR INTERNATIONAL. World Health and Wellness Company
Strategies. Disponivel em: < http://www.euromonitor.com/world-health-and-wellness-
company-strategies-part-i-commitments/report>. Acesso em: 13 mai. 2017.

FEATHER, T. Values, valences and choice: The influences of values on
perceived attractiveness and choice of alternatives. Journal of Personality & Social
Psychology, v. 68, n. 6, p. 1135-1151, 1995.

FERREIRA, A. Valores pessoais, percepcado de preco e compra da marca do
distribuidor. Dissertacdo de Doutorado na &rea cientifica e gestdo de empresas da
Universidade de Coimbra. Coimbra, Portugal, 2010.

FRANCA, F.; MENDES, A.; ANDRADE, I.; RIBEIRO, G.; PINHEIRO, I. Mudanc¢as dos
habitos alimentares provocados pelaindustrializagcéo e o impacto sobre a satude
do brasileiro. | Seminéario de Alimentacdo e Cultura na Bahia. Bahia, Junho, 2012.

FREITAS, J. Alimentacédo sustentavel: umarevisao de literatura sobre slow food.
Dissertacdo de Mestrado pela Universidade Federal da Paraiba. Paraiba, Jo&o
Pessoa, 2014.

GALE, T. Gerenciando o valor do cliente: criando qualidade e servigos gue 0s
clientes podem ver. Editora Pioneira, Sdo Paulo, 1996.

GARCIA, R. Reflexos da globalizacdo na cultura alimentar: consideracdes sobre
as mudancas na alimentagéo urbana. Revista de Nutricdo, Campinas, Out. /Dez.,
2003.

GARINE, I. Alimentacgéo, culturas e sociedades. O Correio da Unesco, Rio de
Janeiro, v. 15, n. 7, p. 4-7, 1987.

GENTILE, C. Os Mercados da Terra Slow Food. Entre modelos antigos e novas
demandas: experiéncias locais de troca e consumo alimentar. Brasilia, 2013.

GIDDENS, A. Modernidade e Identidade. Editora Zahar, ed. 1, Rio de Janeiro, 2002.



78

GIL, A. Métodos e técnicas de pesquisa social. Atlas, Sdo Paulo, 1999.

GOULDING, C. Grounded Theory, Ethnography and Phenomenology: A
Comparative Analysis of Three Qualitative Strategies for Marketing Research.
European Journal of Marketing, v. 39, n. 3/ 4, p. 294-308, 2005.

GORNI, P.; GOMES, G.; WOJAHN, R.; PADILHA, C. Consciéncia ambiental e sua
influéncia sobre o comportamento de compra com vistas a preocupagéo
ambiental. Revista Contemporanea de Economia e Gestéo, v. 14, n. 1, Jan./ Abr.,
2016.

GUIVANT, J. Os supermercados na oferta de alimentos organicos: apelando ao
estilo de vida ego-trip. Revista Ambiente & Sociedade. V. VI, n. 2, Jul./ Dez., Santa
Catarina, 2003.

HADLER, R. O movimento Slow Food e as escolhas de consumo: as
possibilidades de atuacdo individual e coletiva através de uma tribo pos-
moderna. 4° Congresso Internacional em Comunicagdo e Consumo. S&o Paulo,
outubro, 2014.

HOLBROOK, M. B. Axiology, aesthetics, and apparel: some reflections on the old
school tie. In Aesthetics of Textiles and Clothing: Advancing Multi-Diciplinary
Perspectives. International Textile and Apparel Association, p.131-41, 1999.

HOLBROOK, M. B. The nature of costumer value: an axiology of services in the
consumption experience. Newbury Park, CA: Sage, 1994

IRVING, J.; CERIANI, S. Bem-vindos ao nosso mundo: O manual do slow food.
Italia, 2008.

JOMORI, M.; PROENCA, R.; CALVO, M. Determinantes de escolha alimentar.
Revista de Nutricdo, v. 21, n. 1, Campinas, Jan./ Fev., 2008.

JONES, P.; SHEARS, P.; HILLIER, D.; COMFORT, D.; LOWELL, J. Return to
traditional values? A case study of Slow Food. British Food Journal, v. 105, n. 4/5,
p. 297 — 304, 2003.

KOTLER, P. Marketing de A a Z: 80 conceitos que todo profissional precisa
saber. Rio de Janeiro, 1992.

LAMB, G. Community Supported Agriculture. The Threefold Review, 1994.

LIMA, D. O Movimento Slow Food e as mudancas alimentares no contexto da
globalizacdo. REDD — Revista Espaco de Didlogo e Desconexdo, Araraquara, v.8,
n.2, jan./jun, 2014.

MARTINS, M.; VERAS, J.; UCHOA, J.; PINHEIRO, P.; VIEIRA, N.; XIMENES, L.
Seguranca alimentar e uso de alimentos regionais: validacdo de um album
seriado*. Revista da Escola de Enfermagem da USP, S&o Paulo, Abril, 2012.

MATOS, M.; CARVALHOSA, S.; FONSECA, H. O comportamento alimentar dos
jovens portugueses. Lisboa, v. 5, 2001.



79

MINASSE, M. A formacédo superior em gastronomia: analise descritiva das
dissertacdes de mestrado produzidas no Brasil. Revista Brasileira de Pesquisa em
Turismo. Sao Paulo, v. 9, n. 1, p. 156-173, Jan./Abr., 2015.

MINTZ, W. Comida e antropologia: uma breve revisdo. Revista brasileira de
ciéncias sociais. Sao Paulo: ANPOCS, v. 16, n. 47, Outubro, 2001.

MONDINI, L.; MONTEIRO, C. Mudanc¢a no padréo de alimentac&o da populacéao
urbanabrasileira (1962-1968). Revista Saude Publica da Universidade de Séo Paulo.
p. 433-439, S&o Paulo, 1994.

MONTEIRO, R. Influéncia de aspectos psicossociais e situacionais sobre a
escolha alimentar infantil. Dissertacdo de Doutorado em Psicologia na Universidade
de Brasilia. Brasilia, 2009.

MOTTA, G.; BOOG, F. Educacao Nutricional. Editora IBRASA, Séao Paulo,1984.

MOTTA, S.; ROSSI, G. A influéncia do fator ecoldgico na decisdo de compra de
bens de conveniéncia. Revista de Administracdo Mackenzie, n. 2, p. 109 — 130,
2002.

MOURA, T.; FERNANDES, M. A influéncia da midia na alimentacdo: a moda do
slow food. XVII Encontro Latino Americano de Iniciacdo Cientifica. Sdo José dos
Campos, Sao Paulo, 2013.

MURDOCH, J.; MIELE, M. A new aesthetic of food? Relational reflexivity in the
‘alternative’ food movement. In: HARVEY, M.; MCMEEKIN, A.; WARDE, A. Qualities
of food. Manchester University Press, Nova York, p. 156-175, 2004.

NAHAS, M.; BARROS, M.; FRANCALACCI, V. O pentaculo do bem-estar — base
conceitual para avaliacdo do estilo de individuos ou grupos. Revista Brasileira
Atividade Fisica e Saude, v.5, n. 2 p. 49-59, Santa Catarina, 2000.

NASCIMENTO, M. As praticas alimentares na sociedade globalizada: o caso do
movimento slow food. Dissertacdo de Doutorado da Universidade Federal de Santa
Catarina. Floriandpolis, 2014.

NIELSEN. NiUmero de pessoas com acesso a internet no brasil supera 120
milh&es. Disponivel em: <http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2014/Numero-de-
pessoas-com-acesso-a-internet-no-Brasil-supera-120-milhoes.html>. Acesso em: 19
out. 2017.

OLIVEIRA, D.; PORILHO, F.; CORCAO, M. Eco , produtores e consumidores:
atores e parceiros em uma feira organica carioca. VIl Encontro Nacional de
Estudos do Consumo. Rio de Janeiro, Setembro, 2014.

OLIVEIRA, D. Comida, carisma e prazer: um estudo sobre a constituicdo do Slow
Food no Brasil. Dissertacdo de Doutorado pela Universidade Federal Rural do Rio
de Janeiro, Rio de Janeiro, 2014.

OLIVEIRA, S. P.; THEBAUD-MONY, A. Consumo alimentar: abordagem
multidisciplinar. Revista da Saude Publica, v.31, n.2, p. 201-208, 1997.



80

PARMENTER, K.; WARDLE, J. Development of a general nutrition knowledge
guestionnaire for adults. European Journal of Clinical Nutrition, v. 53, p. 298-308,
1999.

RODRIGUES, F.; SABES, J. A percepg¢ao do consumidor de alimentos “fora de
casa”: um estudo multicaso na cidade de Campo Grande/MS. Caderno de
Administragdo. V. 4, n.2, p. 37-45. Bauru, 2006.

PETRINI, C.; PADOVANI, G. Slow Food Re revolution — a new culture for eating
and living. New York, Rizzoli, 2009.

PETRINI, C.; PADOVANI, G. The Slow Food Story. Politics and Pleasure. Italia,
2005.

PETRINI, C. Slow Food: The case for taste = Slow Food: Le ragioni del gusto.
Columbia University Press, New York, 2003.

PETRINI, C. Slow Food: principios da nova gastronomia. Trad. de Renata Lucia
Botina. Editora Senac, S&o Paulo, 2009.

PINHEIRO, K. Histéria dos habitos alimentares ocidentais. Universitas Ciéncias da
saude. V. 3, n. 1, p. 173-190, Brasilia, 2001.

PITTS, R.; WOODSIDE, A. Personal values and travel decisions. Journal of Travel
Research, Julho, 1986.

POLLAN, M. In defense of food. Editora Intrinseca, Rio de Janeiro, 2008.

POLLONIO, M. Impactos da globalizagdo na seguranca de alimentos.
Universidade Estadual de Campinas. Campinas, 2005. Disponivel em:
<http://'www.fooddesign.com.br/arquivos/academia/marise_pollonio_impactos_da_gl
obalizacao_na_seg_alim.pdf>. Acesso em: 28 out. 2017.

POPKIN, B.; ADAIR. L. Global nutrition transition and the pandemic of obesity in
developing countries. Nutrition reviews, p. 3-21, 2012.

POULAIN, J. P. Sociologia da Alimentacdo. Editora da UFSC, Floriandpolis, 2006.

RECHIA, S.; SANTOS, M.; ANTUNES, C. O ato de ‘alimentar-se’ como uma
experiéncia no ambito do tempo/espaco de lazer no meio urbano: fast food
versus slow food. Revista Digital EFDeportes. Buenos Aires, n. 154, Marco, 2011.

RODRIGUES, R.; CARLOS, C.; MENDONCA, P.; CORREA, S. Atitudes e fatores
gue influenciam o consumo de produtos Organicos no varejo. Revista Brasileira
de Marketing. Ribeirdo Preto, Sdo Paulo, v. 8, n.1, p. 164-186, Jan./ Jun., 20009.

ROKEACH, M. Beliefs, attitudes and values. San Francisco, 1968.

ROKEACH, M. The nature of human values. New York, 1973.



81

SASSATELLI, R.; DAVOLIO, F. Consumption, pleasure and politics: Slow Food
and the poitico-aesthetic problematization of food. Jornal of Consumer Culture, v.
10, n. 2, p. 202-2032, 2010.

SAUERBRONN, J.; AYROSA, E.; BARROS, D. Bases sociais das emoc¢des do
consumidor: uma abordagem complementar sobre emocdes e consumo.
Caderno Ebape, v. 7, n. 1, Rio de Janeiro, Margo, 2009.

SCHNEIDER, K. Arevolucéo estano prato: do global ao local no movimento slow
food. Dissertacéo de Pos-Graduacao em Antropologia Social da Universidade Federal
de Santa Catarina. Santa Catarina, 2015.

SCHWARTZ, H. Universals in the context and structure of values: theoretical
advances and empirical tests in 20 countries. Academic Press, v. 25, p. 1-65,
Orlando, 1992.

SCHWARTZ, H. Are there universal aspects in the structure and contents of
human values? Journal of Social Issues, v. 50, p. 19-45, 1994,

SCHWARTZ, H. Valores Humanos Basicos: seu contexto e estrutura
intercultural. Em A. Tamayo; J.B. Porto (Org.), Valores e Comportamento nas
Organizac0es, p. 21-55, Petrépolis, 2005.

SLOW  FOOD  BRASIL. Educacéo do Gosto. Disponivel  em:
<http://www.slowfoodbrasil.com/educacao-do-gosto>. Acesso em: 25 mai. 2017.

SLOW FOOD BRASIL. Manifesto Slow Food. Disponivel em: <
http://www.slowfoodbrasil.com/slowfood/manifesto>. Acesso em: 05 mai. 2017.

SPERLING, A.; MARTIN, K. Introducgéo a Psicologia. Editora Pioneira, Sdo Paulo,
1999.

VARKI, S.; COLGATE, M. The role of price perceptions in an Integrated Model of
Behavioral Intentions. Journal of Service Research, Maryland, p.232-240.

VIEIRA, A.; BUAINAIN, A.; SPERS, E. A seguranca do alimento e a necessidade
da informag¢&o aos consumidores. Cadernos de Direito, Piracicaba, v. 10, p. 21-37,
Jul./ Dez., 2010.

VILAS BOAS, L. Comportamento do consumidor de produtos organicos: uma
andlise na perspectiva da teoria da cadeia de meios e fins. Dissertacdo de
Doutorado pela Universidade Federal de Lavras. Lavras, Minas Gerais, 2005.

WOODRUFF, R. B., GARDIAL, S. F. Know your customer: new approaches to
understanding customer value and satisfaction. Malden: Blackwell, p. 65-66,1996.

WOODRUFF, R. Customer Value: the next source for competitive advantage.
Journal of the Academy of Marketing Science, Greenvale,. v. 25, n. 2, p. 139-153,
1977.



82

ZANNI, C. Moving from “typical products” to “food-related services”: The Slow
Food case as a new business paradigma. British Food Journal, v. 106, n. 10/11, p.
779-792, 2004.

ZEITHAML, V. Consumer perceptions of price, quality, and value: a means - end
model and synthesis of evidence. Journal of Marketing, v. 52, n. 3, p.2 — 22, 1988.



