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RESUMO: O Instagram é uma rede capaz de influenciar consumidores, e os/
as chefes de cozinha tém sido considerados importantes agentes na promogcio da
agricultura familiar e dos pequenos produtores. O objetivo deste estudo foi analisar
o contetido publicado no perfil do Instagram de um grupo de chefes reconhecidos
na ecogastronomia relacionado ao pequeno agricultor. Foi realizado o acompanha-
mento e a andlise do contetido publicado em perfis ptiblicos durante o periodo de
setembro de 2020 até abril de 2021. A andlise de dados foi realizada de forma indu-
tiva, com classifica¢do sistemdtica. No total, foram identificadas 1.248 publicacdes
e, destas, 46 foram selecionadas para a andlise detalhada. As postagens relacionam-
-se menos 4 divulgacio e a valorizagdo da agricultura familiar e mais a autopromo-
¢do do trabalho que realizam. Essa rede possui grande potencial para promover a
agricultura familiar; contudo, mostrou-se pouco explorada para tal fim.
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ABSTRACT: Instagram is a social media capable of influencing consumers,

and chefs have been considered important agents in promoting family farming
and small producers. In this article, our objective was to analyze content related
to small farmers posted on Instagram profiles of a group of renowned chefs
in the eco-gastronomy field. The content posted on these public profiles was
monitored and analyzed from September 2020 to April 2021. Data analysis was
inductive, with systematic classification. We identified a total of 1,248 posts, of
which 46 were selected for detailed analysis. The posts are less related to the
promotion and appreciation of family farming and more to the self-promotion
of their work. This platform has great potential to promote family farming, but
it has proven to be underexploited for this purpose.

Keywords: family farming; chefs; Instagram; social network; restaurant.
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Introducao

Atualmente, observase que as redes sociais impactam de forma significa-
tiva 0 modo como nos comunicamos, os hdbitos de consumo, o acesso a
informacio e outras esferas sociais (VELOSO; VARGES, 2020). As midias
sociais se estabelecem por meio da internet e, por ela, efetivam a sua forma
de comunicagdo. Elas podem ser definidas como um local de encontro entre
pessoas com interesses em comum (VIVAR 2009), sendo um fenémeno que
vem crescendo cada vez mais, de modo que o Instagram se constitui como a
segunda maior rede social em quantidade de usudrios no Brasil.

Segundo Silva (2012), as redes sociais permitem que os usudrios sejam
produtores de seus préprios contetidos, ndo apenas mediante os textos,
fotos e videos que compartilham, mas também por meio da possibilida-
de de escolha do que desejam receber e acompanhar. Nesse contexto,
identificamos o usudrio-midia, termo cunhado por Terra (2023, p. 5),
que, segundo a autora, é

um heavy user tanto da internet como das midias sociais e que produz,
compartilha, dissemina contetidos préprios e de seus pares, bem como os
endossa junto s suas audiéncias em blogs, microblogs, féruns de discussdo
on-line, comunidades em sites de relacionamento, chats, entre outros.

Com base em guinadas significativas, no campo de construgdo de estraté-
gias de visibilidade mididtica, deparamo-nos hoje com as nogdes de trabalho
aspiracional (DUFFY, 2017), de visibilidade (ABIDIN, 2016) e de influen-
ciadores digitais, “recentemente chamados de creators”, conforme Karhawi
(2024, p. 105), que se aproximam da discussdo proposta neste trabalho.

A alimentac¢do ¢ um dos assuntos mais postados no Instagram, e ob-
servamos que o tema vem sendo discutido na sociedade de uma maneira
geral (PUPSITA; HENDRAYATT, 2020). As publicagdes do Instagram que
remetem 2 alimentagdo permitem influenciar escolhas alimentares mais
sauddveis. Além disso, percebe-se que os profissionais que mais influenciam
s30 os/as chefes de cozinha e os nutricionistas, devido aos seus titulos de
especialistas, pelos quais apresentam credibilidade aos usudrios (SILVA;
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MEDEIROS, 2021). Em comum com esse dado, que aproxima os chefes do
trabalho de “influéncia digital”, hd a compreensio de que os influenciadores
“ndo impactam apenas no consumo material dos sujeitos, ou seguidores,
mas também sdo responsdveis por colocar pautas em circulacio, amplificar
discursos ou mesmo suprimir debates” (KARHAWI, 2024, p. 105).

E nesse ponto que tocamos na questdo levantada por Aragio Boto Paz
et al. (2016) sobre a interagdo social proporcionada pela rede social Ins-
tagram, que, por meio do ato de comentar e curtir postagens, influencia
de forma positiva o ato de consumir produtos e servicos. FEstamos vivendo
na economia das plataformas, e hd uma énfase em avaliar a origem da
informacdo que se consome. Sendo assim, diante do grande potencial que
alguns perfis apresentam para influenciar consumidores/compradores, con-
sideramos importante estudar, no ambito da seguranga alimentar, como os/
as chefes de cozinha comunicam informacoes relacionadas ao consumo
alimentar, com énfase na agricultura familiar e nos pequenos produtores.

De acordo com Zaneti e Dorigon (2015), os questionamentos relacio-
nados a produgio agroindustrial e aos impactos do uso de agrotéxicos para
a saide humana, bem como para o meio ambiente, aliados a busca por
satde, qualidade de vida e prazer ao se alimentar, estdo gerando mudangas
na percepgido da qualidade do alimento, ligando-o a condigdes como co-
mércio justo e produgdo orgnica local. Dessa maneira, a agricultura fami-
liar comecou a ser vista como importante nio apenas para o fornecimento
de alimentos bdsicos, que asseguram a soberania e seguranca alimentar,
mas também como provedora de produtos com qualidades diferenciadas.
Na gastronomia, isso ndo ¢ diferente, visto que o uso de produtos locais,
tipicos e organicos ganhou ainda mais destaque entre os/as chefes de todo
o mundo, como pode ser observado na fala de Xavier (2019, p. 2):

Alinhados com esta discussdo, chefs de cozinha no mundo inteiro, cientes
de seu papel de formadores de opinido e de elo entre a produgio e con-
sumo de alimentos, estdo se organizando em movimentos que propdem
repensar a maneira como se produz, consome e distribui alimentos. Des-
taca-se o movimento Slow Food, que foi um dos precursores e fonte de
inspiracdo para criagdo de diversos grupos de chefs ativistas.
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A agricultura familiar é o principal modelo responsavel pela produgao dos
alimentos que chegam a mesa dos brasileiros. O modelo, que se diferencia em
muitos pontos da realidade das grandes monoculturas, se dd em pequenas pro-
priedades de terras administradas por um ntcleo familiar, empregando como
mao de obra os proprios membros da familia. Produz aproximadamente 87%
da mandioca, 70% do feijao, 58% do leite, 50% das aves, 59% dos suinos, 46%
do milho, 38% do café, 34% do arroz, entre outros (BRASIL, 2022).

Além de estar diretamente relacionada a seguranca alimentar e nutricio-
nal da populagio, a agricultura familiar também auxilia a economia local e
o desenvolvimento rural sustentdvel, ao promover uma forte ligagdo entre
as familias e o seu local de moradia e produgdo (BITTENCOURT, 2018).

Nos grandes centros do Brasil, é possivel perceber uma crescente busca
de restaurantes por produtos diferenciados, e muitos ddo preferéncia pela
compra direta do produtor (BRAGA; LORENZI, 2014). A busca pelos
alimentos provenientes dos produtores relaciona-se a qualidade do produto,
a procedéncia e a forma de producio ecoldgica ou orginica, visto que essas
caracteristicas atribuem ao alimento um grande valor simbdélico e de visi-
bilidade mididtica (ABIDIN, 2016). Dessa forma, tais produtos entram na
gastronomia como ingredientes singulares (ZANETT; SCHNEIDER, 2016).

Diante desse cendrio, ao considerar a rede social Instagram como
um importante canal de comunica¢io, queremos compreender como
os/as chefes a utilizam para divulgar o trabalho da agricultura familiar.
Acreditamos que o estudo seja relevante para a compreensio do uso do
Instagram por chefes de cozinha, visando a promocdo do consumo de
produtos da agricultura familiar de forma sustentdvel e promovendo a
comunicagdo entre quem produz e quem consome.

Desse modo, direcionamos o olhar para o contetido publicado no
perfil do Instagram de um grupo de ecogastronomia relacionado ao
pequeno agricultor. Ressaltamos que a ecogastronomia, neste trabalho,
¢ entendida como uma gastronomia capaz de envolver todos os atores
implicados na cadeia produtiva de producio e de consumo de alimentos
com responsabilidade socioambiental, valorizando pequenos agriculto-
res que adotem préticas agroecoldgicas (INSTITUTO MANIVA, 2019).
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Assim, perguntamos: o que um grupo de chefes que prega a ecogas-
tronomia posta sobre agricultura familiar em seus perfis da rede social
Instagram? Serd que esses chefes utilizam os seus perfis do Instagram

para divulgar e promover a agricultura familiar?

Meétodos

Este estudo, de cardter exploratdério, descritivo e qualitativo, foi realiza-
do com base no acompanhamento e na andlise do conteddo publicado
(imagens, legendas e hashtags), em lingua portuguesa, em perfis piblicos
na rede social Instagram por um grupo de chefes reconhecidos no Brasil,
por meio de projetos que envolvem a promocio de alimentos tradicionais
da agricultura familiar e dreas de educagio alimentar. O grupo é com-
posto por 17 chefes, dos quais 15 possuem perfis ptblicos na rede social
Instagram, um tem conta privada e outro ndo teve sua conta localizada.
A escolha desse grupo de chefes foi motivada por eles fazerem parte de
um coletivo que possui o objetivo central de promover a aproximacio da
agricultura familiar com o consumidor, envolvendo questdes sobre circui-
tos curtos de comercializacio de alimentos. Como mencionado anterior-
mente, esses chefes sdo vistos como cozinheiros que possuem responsabi-
lidade socioambiental e que tém o objetivo de promover uma ponte entre
o pequeno produtor e o consumidor (GARSON; TORQUATO, 2018).
A andlise de dados seguiu a forma indutiva. Foi realizada uma leitura
criteriosa dos posts dos/das chefes, seguida pelo processo de classificacio
sistemdtica e de codificacdo e identificacdo de temas ou padrdes (CRES-
WELL, 2014). Os dados foram extraidos manualmente, adotando-se
como critério de inclusio as postagens que faziam referéncia a agricultura
familiar, a pequenos produtores ou a alimentos oriundos dessa forma de
producdo. Toda a informacdo (textos, imagens, videos) foi processada e refi-
nada manualmente para organizar o material no programa Microsoft Excel.
Ap6s o tratamento dos dados, o passo seguinte foi elaborar uma tabela
de frequéncia das hashtags. Em seguida, foi gerada uma nuvem de pala-

vras. A nuvem de palavras ¢ uma forma gréfica que permite a percep¢io
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imediata das palavras mais frequentes pelo tamanho, o que auxilia na
formacao das categorias.

As postagens selecionadas foram publicadas no periodo de setembro
de 2020 a abril de 2021. A escolha desse periodo deu-se considerando o
inicio da pandemia de COVID-19. No Brasil, a adogio de medidas de
isolamento social foi vital para o controle do virus. Dessa forma, as redes
sociais, que jd se mostravam como potentes canais de comunicacio,
tornaram-se ainda mais relevantes. Assim, o periodo foi escolhido por se
compreender que haveria um maior nimero de publicacoes relacionadas
as atuagdes dos/das chefes em suas respectivas redes sociais.

No que diz respeito aos procedimentos éticos da pesquisa, foram adotados
os cuidados éticos durante todas as etapas, como a nio identificacdo dos/das
chefes nominalmente e as alteragdes em textos de legendas usadas como
referéncia no texto, para que, em uma busca, ndo pudessem ser localizadas.

Resultados e discussao

Dos perfis publicos analisados, sete eram do sexo masculino e oito do sexo
feminino. Entre eles, cinco ndo publicaram postagens relacionadas a agricul-
tura familiar no periodo analisado. Assim, foi identificado um total de 1.248
imagens/videos publicados e, desse montante, quarenta e seis foram selecio-
nados para compor o corpus da pesquisa, sendo 37 imagens e nove videos.
Na descri¢do de seus perfis, a maioria dos/das chefes se apresenta como
chefes e cozinheiros/as profissionais. Quando observadas essas descri¢oes,
grande parte descreve suas experiéncias profissionais, destacando seus
préprios restaurantes, titulos, premiagdes, cursos que administram, além
de divulgar seus contatos profissionais, sendo estes e-mails e sites. Apenas
um(a) chefe possui uma descri¢do mais relacionada a vida pessoal.
Bourdieu (2008) nos ajuda a compreender esse realce dado aos prémios
recebidos, quando discute o efeito do titulo. Os/as chefes parecem querer se
destacar dos concorrentes, mostrando, por meio de seus “diplomas”, uma
competéncia especifica, a posse de uma “cultura geral” legitimada pelo

documento, que serd mais ampla quanto mais prestigioso for o documento.
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Uma competéncia semelhante nio seria adquirida, necessariamente, pela
pratica. Dessa forma, a garantia da aptiddo para adotar a disposi¢io estética
se daria com base nas premiacoes e titulos. Segundo Bourdieu (2008), nada
determina mais a classe e é mais distintivo que a capacidade de constituir
esteticamente objetos quaisquer, de tal forma que, nos remetendo a esse
autor, podemos dizer que o capital escolar assegurado aos chefes pelos
titulos lhes determina uma posi¢do distinta na gastronomia, em matéria
de criagdo estética dos alimentos, do que aqueles com menor capital.
O reconhecimento dessa disposi¢do adquirida nas redes sociais pode ser
interpretado por intermédio das curtidas de seus seguidores.

Na Tabela 1, apresentamos os/as chefes cujos perfis foram selecionados
para esta pesquisa, assim como sexo, total de postagens, total de postagens
selecionadas no periodo correspondente ao estudo e o ntimero de seguidores.

Tabela 1 — Demonstrativo dos perfis dos chefes no Instagram, segundo algumas
caracteristicas: 2020/2021

N de N de Postagens selecionadas
seguidores postagens

Chefe 1 Masculino 3.975 110 1 0,9
Chefe 2 Masculino 23.800 35 0 0
Chefe 3 Masculino 898.000 389 2 0,5
Chefe 4 Masculino 5.170 19 1 5,3
Chefe 5 Masculino 11.000 164 3,7
Chefe 6 Masculino 1.463 23 0 0
Chefe 7 Masculino 101.000 132 13 9,8
Chefe 8 Feminino 4.652 14 6 429
Chefe 9 Feminino 41.400 54 5 9,3
Chefe 10 Feminino 3.380 20 0 0
Chefe 11 Feminino 2.275 135 5 37
Chefe 12 Feminino 2.061 0 0 0
Chefe 13 Feminino 1.706 49 3 6,5
Chefe 14 Feminino 760 1 0 0
Chefe 15 Feminino 29.300 103 4 3,9
Total - 1.248 46 3,7

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2023.
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Observou-se que alguns chefes possuem mais postagens relacionadas a
agricultura familiar ou ao pequeno produtor do que outros, e que a maior parte
(96,32%) das postagens ndo faz mengdo a agricultura familiar, mas sim a con-
tetidos relacionados a autopromocio, por meio da divulgacio de restaurantes
e de pratos produzidos pelos chefes, além de fotos de lazer e com a familia.

Fissas publicagdes pessoais em pertfis que sdo voltados a contetdos pro-
fissionais podem aproximar seus seguidores, de forma que os torne mais
intimos de suas rotinas, além de auxiliar na constru¢do de uma imagem
positiva. Segundo Tascin e Servidoni (2005), na sociedade atual, para um
maior destaque no 4mbito do mercado de trabalho, a tendéncia é que a
promogio pessoal seja cada vez mais evidenciada, de forma que auxilie
as pessoas na construgdo e na consolidacio de uma imagem positiva,
sendo capaz de destacar e valorizar seus atributos pessoais e profissionais.

As tdticas adotadas por influenciadores digitais para se manterem em
evidéncia nas plataformas digitais integram o trabalho de visibilidade pro-
posto por Abidin (2016). Abidin (2016) destaca que, além de depender
de algoritmos, essa visibilidade é resultado de esforgos conscientes dos
influenciadores em reforgar sua prépria exposicio (self-conspicuousness)
tanto no ambiente online quanto no offline. Essas agdes sdo cuida-
dosamente elaboradas para ampliar sua notoriedade, garantindo uma
autopromogio continua e eficaz nos diferentes espagos em que atuam.

Neste estudo, observamos o uso de estratégias de visibilidade que
enfatizam a chamada “visibilidade positiva”. Conforme Karhawi (2024,
p- 108), “isso se refere, por exemplo, as escolhas de posts, temdticas e de-
bates nos quais os influenciadores se envolvem diariamente, bem como
aos locais ou eventos selecionados para o registro das fotos”.

No que diz respeito as postagens relacionadas a agricultura familiar/
pequeno produtor, a/o chefe 8 ¢ a/o que apresenta maior nimero de pos-
tagens em relagdo aos demais; quase metade (42,86%) das suas postagens
no periodo analisado contém mengdo a agricultura familiar/pequeno
produtor, mostrando-se mais envolvida/o na tematica. Esse resultado se-
ria o esperado, uma vez que esse/a chefe é¢ uma lideranca reconhecida na

gastronomia quanto as a¢des que visam fortalecer a agricultura familiar.
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Jé ofa chefe 3, apesar de mais ativo em sua rede social (maior ni-
mero de postagens e o maior nimero de seguidores), pouco a usa para
promover a temdtica, visto que menos de 1% de suas postagens estavam
relacionadas a agricultura familiar/pequeno produtor.

As hashtags sdo palavras-chave associadas a uma discussdo; no caso
das redes sociais, € inserido o simbolo da cerquilha (#). Elas funcionam
como marcadores. Sdo funcionalidades do Instagram muito utilizadas
e que auxiliam na disseminagdo de um determinado assunto, pois
agrupam as imagens publicadas relacionadas ao mesmo conteido
(RIBEIRO; MOSCON, 2018), de forma a atrair seguidores que se in-
teressam por esses conteidos (RAMOS; MARTINS, 2018). Sdo parte
do trabalho de visibilidade.

Foram identificadas 118 hashtags, observando-se o predominio das
seguintes: comida de verdade, orgénico, biodiversidade, sustentabilidade,
sustentdvel e ecochefs (Figura 1).

Figura 1 — Nuvem de palavras com as hashtags

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2023.
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Com base na identifica¢do das hashtags, conjuntamente ao processo
de codificagio dos textos e imagens, foram organizadas quatro categorias

de anilise (Quadro 1).

Quadro 1 — Categorias e cddigos criados a partir das imagens/videos, hashtags e

legendas das postagens selecionadas

Categoria empirica Codigos

1. Valorizagdo da cultura indigena; 2. Saberes compartilhados; 3.
Culindria Mulher e culindria; 4. Alimento in natura; 5. Comida de verdade;
6. Alimentagdo vegetariana.

1. Gratidao; 2. Valorizagdo do produtor; 3. Valoriza¢do do
produto do agricultor/pescador; 4. Cadeia curta de produgio; 5.
Biodiversidade; 6. Sustentabilidade; 7. Produto local.

Valorizac¢io do
produto

1. Valorizagdo do trabalho do grupo de chefes que usam produtos

Parceria entre chefes . s . .
e da agricultura familiar; 2. Envolvimento; 3. Divulga¢io do trabalho;

dut . . -
€ produfores 4 Apoio a agricultura familiar.

1. Satisfagdo; 2. Educagdo alimentar; 3. Engajamento social; 4.
Priticas Sociais Solidariedade; 5. Apoio a familias em inseguranga alimentar; 6.
Apoio a delivery de comida; 7. Apoio a pequenos estabelecimentos.

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2023.

Ao identificar o que cada chefe posta em seu perfil, notou-se que hd um
predominio de postagens relacionadas a “Valorizagdo do produto”, sendo
esse um tema presente em 21 postagens; a “Culindria”, em 17 postagens;
e a “Parceria entre chefes e produtores”, em 13 postagens. Observou-se
ainda que chefes postam menos sobre “Préticas sociais”, sendo esse um
tema que apareceu em oito publicagdes e relacionado, em grande parte,
as acoes de solidariedade desenvolvidas durante a pandemia. Vale ressaltar

que algumas postagens foram incluidas em mais de uma categoria.

Culinaria: produtos locais perfeitos e a cozinha da mulher

“A culindria diz respeito aos procedimentos [...] que visam adequar a
natureza a alimentagdo humana. Ela é a matéria bdsica da gastronomia,
que é o conjunto de saberes sobre a construgdo do prazer ao comer”

(DORIA, 2006, p. 16). Por intermédio da interpretacio do chefe de
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cozinha, o alimento é desconstruido, modificado e reconstruido em mui-
tas dimensoes técnicas, cunhando o que hoje se expressa como culindria
contemporinea (BENEMANN; MENASCHE, 2017).

Nesse processo culindrio, percebe-se a centralidade dos ingredientes para
os/as chefes, que destacam, na elaboracio dos seus pratos, o uso dos alimen-
tos in natura, frescos e produzidos em localidades préximas, associando-os as
formas de producio de alimentos menos prejudiciais para o meio ambiente.
Ao mesmo tempo, denominam essas prepara¢des com o termo “comida de
verdade”, definido pelo Consea (BRASIL, 2015) como a comida baseada em
alimentos in natura e minimamente processados, diferindo-se do produto
ultraprocessado. . a comida produzida pela agricultura familiar e que apre-
senta um manejo adequado dos recursos naturais, sendo sauddvel para o ser
humano e contribuindo para a preservagio do meio ambiente.

Osl/as chefes, dessa forma, contribuem na produgio de significados
da comida sauddvel, aquela boa para comer e que nio faz mal nem a
satide das pessoas, nem a natureza, associada ao uso dos ingredientes
provindos da agricultura familiar/do pequeno produtor. Ao divulgarem
que adotam préticas culindrias com esses ingredientes, estdo, por meio
do seu trabalho, valorizando essa forma de producio de alimentos, e sio
capazes de influenciar seus seguidores em suas escolhas alimentares. Sil-
va e Medeiros (2021) afirmam que as publicagdes sobre alimentagdo tém
influéncia nas escolhas alimentares e na experimentacio de alimentos e
receitas pelas pessoas. Assim, as contas dos/das chefes influenciam muito
os utilizadores, por suas credibilidades e pela aparéncia dos alimentos.

De acordo com Jacob (2006), as imagens de publicagoes referentes a
culindria sdo capazes de agucar os sentidos gustativos do espectador por meio
da mediacdo visual. Os elementos da imagem podem envolver a quantidade
de luz e sombra, texturas, cores e escolha da composi¢do dos objetos. Res-
salta que a fotografia publicitdria tem o objetivo de fazer com que as pessoas
consumam o alimento fotografado, como, por exemplo, um prato de restau-
rante. Nota-se o uso desses recursos nas imagens publicadas pelos/as chefes.
As imagens das preparacdes ou dos ingredientes “nos convidam” a consumir

esses alimentos e as preparagoes produzidas com eles e pelos/as chefes.
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A defesa relacionada a diversidade de povos indigenas e ao protagonismo da
mulher, em relagdo aos saberes culindrios, € possivel ser observada em algumas
postagens dos/das chefes, por meio de imagens, como de mulheres indigenas
preparando uma comida em uma aldeia, além de textos que destacam a forga
das mulheres e a importancia de seus trabalhos. Isso se dd, por exemplo, com o
destaque do compartilhamento de saberes tradicionais e com o papel da mulher
na alimentacdo. Em um video, o/a chefe fala sobre o aprendizado obtido em

uma comunidade indigena sobre pesca sustentdvel e conservacio da floresta.
De acordo com Silva et al. (2021, p. 2),

As mulheres produzem e possuem saberes que se materializam nas préticas co-
tidianas, nos processos de transicio agroecoldgicos, nos seus quintais produtivos,
no manejo da fauna e flora, no cultivo de espécies vegetais, no cultivo e uso
de plantas medicinais ou na criagdo de determinada espécie animal. Elas co-
nhecem suas diferengas de usos, elas experimentam receitas, e revertem esses
saberes em alimentacio e satide para suas familias, para os vizinhos nas comu-
nidades e nos territdrios que vivem e reproduzem seus modos de viver e existir.

As autoras destacam ainda que as mulheres apresentam uma riqueza de
saberes, passados de gera¢do em geragdo, que trazem uma série de beneficios
para a produgdo, aumentando a fertilidade do solo, a diversidade vegetal e a
preservagdo da agrobiodiversidade; logo, apresentam um importante papel
na soberania e na seguranga alimentar e nutricional.

Os/as chefes, com essas iniciativas, atribuem 4 mulher um papel central
na alimentagdo e tornam visivel a culindria indigena, seus ingredientes e
tradi¢des, atuando assim como atores nas relagdes de manutengio, nego-
clacdo e reconfiguracdo da tradi¢do, uma vez que a culindria pode atuar

como mediadora da cultura alimentar de um povo e de suas transformagdes

(BENEMANN; MENASCHE, 2017).

O produto em primeiro plano

Os produtos provenientes da agricultura familiar/pequeno produtor também
sdo associados a qualidade intrinseca do produto, de grande importincia

para a gastronomia.
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De acordo com Zaneti (2017), é crescente a busca dos/das chefes por
produtos tradicionais, locais, que sejam produzidos de forma ecoldgica e que
remetam a sua trajetéria. Esses produtos atendem a demanda da gastronomia
relacionada a busca por sabor, frescor, garantia da qualidade e origem dos
produtos. Nesse cendrio, os autores destacam que a agricultura familiar passa
a ser vista como importante tanto para o fornecimento de grande parte dos
produtos da alimentagio brasileira quanto para os produtos que apresentam
caracteristicas singulares relacionadas a seu local e modo de producio.

Para Zaneti e Schneider (2016, p. 13), os produtos singulares sdo aque-
les que apresentam qualidades e singularidades, sendo produtos locais e
provenientes de cadeias curtas. Consideram, ainda, que

o produto singular é um conceito hibrido que abarca as seguintes dimensdes:
trajetéria do produto; origem/local onde é produzido; relagio/ conhecimen-
to do produtor; forma como e local onde é apresentado/ consumido; quali-

dade(s) do produto; sabor/frescor/sazonalidade; pequena escala; produgdo
tradicional/artesanal/organica (ZANETL, SCHNEIDER, 2016, p. 13).

Zaneti (2017) também aponta que essa relagdo entre chefes e produto-
res pode ser compreendida como uma relacio social baseada em trocas.
Ela permite que os/as chefes capacitem os produtores para atender as suas
demandas. Logo, ao mesmo tempo que os/as chefes tém produtos de alto
padrdo — apresentando origem, qualidade reconhecida e exclusividade
—, o produtor ganha o reconhecimento de ser fornecedor de produtos
com alta qualidade. Além disso, por meio da disseminac¢do de informa-
¢oes em diferentes midias, é possivel ressignificar o entendimento de
qualidade, além de transformar padrdes de consumo.

No entanto, apesar dos/das chefes destacarem em suas postagens a
qualidade dos alimentos provenientes dos produtores e buscarem pelo
sabor e frescor desses produtos, Pereira (2022) discute o limite dessa
prética, uma vez que, se esses produtos ndo atendem a certos parimetros
(tamanho, aparéncia), os/as chefes procuram por outros fornecedores
fora do circuito curto de produgio: “A escolha das vieiras a serem com-
pradas ndo é aquela produzida na regido por pescadores conhecidos,
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pois, mesmo que essas desfrutem das caracteristicas sensoriais desejadas,
sdo pequenas. Assim, compram-se as vieiras congeladas importadas do
Canadd” (PEREIRA, 2022, p. 114).

Nas postagens, também ¢ possivel observar que hd um predominio de pos-
tagens do produto isolado, sem a presenca daquele que o produz, o que nos
remete a pensar em uma certa hegemonia do/da chefe e dos produtos que
ele/ela usa em suas criagdes, inviabilizando o produtor (PEREIRA, 2022).

Ao integrar a nocio de “trabalho aspiracional” proposta por Duffy (2017),
observamos como os chefes de cozinha constroem suas identidades profis-
sionais em plataformas como o Instagram. Eles utilizam suas postagens para
promover ndo apenas suas criagdes gastrondmicas, mas também um ideal de
vida alinhado com valores ecoldgicos e sociais, como a sustentabilidade e a
promocio da agricultura familiar. O trabalho aspiracional refere-se a cons-
trugdo de uma carreira que projeta valores e estilo de vida desejados pelos
seguidores, sendo os chefes de cozinha um exemplo claro disso.

Por meio da promocdo de produtos de alta qualidade e de praticas
sustentdveis, os chefes estdo, simultaneamente, cultivando suas marcas
pessoais e almejando um status social elevado no campo da ecogastro-
nomia. O publico é convidado ndo apenas a consumir os alimentos,
mas também a aderir a um estilo de vida que valoriza a autenticidade, a

responsabilidade social e o cuidado com o meio ambiente.

A relacao entre chefes e produtores

A gastronomia tem se apresentado como um importante campo para a
criagdo de novos espacos de comercializagdo e de divulgagdo dos produtos
locais, evidenciada pela crescente busca dos/das chefes por produtos de pro-
cedéncia conhecida, tinicos e com qualidade diferenciada (ZANETT, 2017).

Os pequenos produtores tém uma grande dificuldade em escoar seus
produtos, e os/as chefes se mostram atentos a necessidade de promover
esse comércio e de estimular uma alimentacdo adequada e nutritiva.
Para tal, em suas postagens, estimulam a compra por meio dos chamados

circuitos curtos de comercializagio.
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O abastecimento alimentar via redes alternativas ¢ feito prioritariamente
através de circuitos curtos de comercializa¢io (CCC). O mais importante
para caracterizar um circuito curto ou uma cadeia curta é o fato de um
produto chegar nas maos do consumidor com informagdes que lhe permi-
tam saber onde o produto foi produzido (lugar), por quem (produtor) e de
que forma (sistema de produgdo) em oposi¢do a alimenta¢io padronizada,
impessoal e andnima das cadeias longas (DAROLT, 2020, p. 19).

Nesse modelo, os produtores tém maiores possibilidades de intera¢io
com os consumidores, o que facilita uma autonomia para os produtores,
que podem estabelecer redes tanto com os/as chefes quanto com os/as
clientes de maneira direta (ZANETT, 2017).

Para Garson e Torquato (2018), indagagdes sobre o consumo alimentar e
sua forma de produgdo estdo cada vez mais presentes na sociedade, desde o
que estamos comendo até o modo de aquisi¢io, questdes essas relacionadas
a debates que envolvem seguranga alimentar e nutricional, combate a fome,
uso de agrotoxicos, riscos alimentares, entre outros. Os autores destacam,
ainda, uma critica as cadeias longas de produgio, que geram uma distdncia
entre produtores e consumidores, o que acarreta a produgio de alimentos
sem muitas informagdes sobre sua origem. Em contrapartida, pontuam o
surgimento da tentativa de obter o “alimento de algum lugar” e o “alimento
de verdade”, mediante a valorizacdo dos contextos sociais, culturais, econ6-
micos, geograficos e ambientais, relacionados ao alimento. Logo, citam a
construgdo dos chamados circuitos curtos de comercializagdo, que possibi-
litam a reaproximacdo dos produtores com os consumidores.

Fissa relacdo entre chefes e produtores é evidenciada, em especial, nas
postagens de divulgagdo de um livro produzido pelos/as chefes em conjun-
to com os/as produtores/as. Na obra, os/as agricultores sdo entrevistados/as
pelos/as chefes, com os quais estabelecem parceria de produgao/consumo e
compartilham receitas contendo os ingredientes que fornecem aos chefes.

O livro produzido ganhou destaque nos jornais e midias sociais e con-
quistou o Prémio Jabuti na categoria economia criativa, um importante

prémio literdrio brasileiro que nomeia os autores que mais se destacaram

durante o ano (VIVA MARIA, 2020). Tais publica¢des mostram-se como
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uma forma de divulgar os produtores, dando visibilidade ao trabalho
deles, a0 mesmo tempo que os/as chefes se promovem como um grupo
distinto dos demais dentro do campo da ecogastronomia.

Além disso, os/as chefes também trazem a valorizagdo dos produtos pro-
venientes da agricultura familiar por meio de imagens de preparagdes de
seus restaurantes, mencionando os agricultores/pequenos produtores em
suas publicacdes. Dessa forma, eles evidenciam ndo apenas a origem do

produto, mas demonstram uma relacio de proximidade com os produtores.

As praticas sociais: campanhas de doacao e
hortas pedagogicas

Em algumas postagens, foi observado o envolvimento dos/das chefes em
projetos sociais, tanto valorizando os alimentos provenientes da agricul-
tura familiar quanto dando apoio a sua compra. Dois grupos de postagens
foram identificados nesse sentido: um associado a cria¢do de hortas pe-
dagdgicas para criangas e outro a mobilizagdo para doagdes.

As postagens relacionadas a cria¢do de hortas pedagégicas mostram
uma preocupagio dos/das chefes na promocio da educagio alimentar
desde a infancia. Segundo S. R. M. L. Oliveira et al. (2018), as hortas
pedagégicas implementadas em escolas tém sido uma forma eficaz de
promover saide e educacdo alimentar, possibilitando, assim, que os
alunos aprendam sobre sistemas alimentares, alimentacdo saudével,
ecologia e cultura regional. O autor destaca também o grande papel das
escolas no desenvolvimento de hébitos alimentares.

A mobiliza¢do dos/das chefes em praticas soliddrias estd relacionada
ao periodo inicial da pandemia de COVID-19, momento de isolamento
fisico e social, com impactos socioeconémicos e de satide importantes
na vida das pessoas. Assim, a crise estabelecida despertou um interesse
participativo por diversas agdes coletivas, tendo as redes sociais como
espaco primacial para a mobilizagio das pessoas.

Entre os/as chefes, tais prdticas se concretizam na arrecadagéo e doa-
¢do de alimentos, no estimulo ao consumo de alimentos dos produtores

locais e na divulgagdo dos servigos de delivery dos restaurantes.
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Fissas praticas soliddrias evidenciam a insuficiéncia do Estado em
suprir as necessidades bésicas da populacdo e aparecem como uma
tentativa de enfrentamento as condi¢des desiguais de acesso aos bens e
servigos bdsicos. Contudo, indaga-se se estariam essas acoes promovendo
mudancas efetivas no tensionamento da realidade ou apenas ratificando
um modo de produgio opressor (Lima et al., 2021).

Gracia-Arnaiz et al. (2021) problematizam que uma caridade vertical e
uma solidariedade acritica aliviam os efeitos do empobrecimento, mas ndo
atuam nas suas causas. A assisténcia alimentar ajuda a satisfazer as necessi-
dades basicas, mas, a0 mesmo tempo, desvia a pressio social sobre o Estado
e torna os beneficidrios cada vez mais dependentes dos recursos oferecidos

pelas organizagdes, que surgiram no dmbito desse sistema de emergéncia.

Conclusoes

As consideragdes finais desta pesquisa revelam que, embora os/as chefes de
cozinha analisados utilizem suas plataformas no Instagram para promover, em
alguns casos, a qualidade dos produtos da agricultura familiar e o trabalho dos
pequenos produtores, o contetido publicado tende a focar mais na autopromo-
¢do do trabalho individual e de seus restaurantes. Esse fendmeno estd alinhado
com o trabalho de Abidin (2016) sobre a visibilidade mididtica, que destaca
como influenciadores, muitas vezes, utilizam suas plataformas nio apenas
para apoiar causas, mas também para reforcar suas proprias marcas pessoais.
Além disso, ao refletir sobre o trabalho aspiracional (DUFFY, 2017), po-
demos observar que os chefes de cozinha, enquanto figuras ptiblicas e aspira-
cionais, constroem uma narrativa em torno de suas identidades profissionais,
utilizando a valoriza¢io da agricultura familiar como um componente dessa
imagem, mas ndo necessariamente como um objetivo principal. A andlise
das postagens mostra que, embora existam elementos que destacam a agri-
cultura familiar, eles ndo sdo o foco central das estratégias de comunicagio.
Dessa forma, as postagens acabam por promover mais a figura do
chefe e sua expertise culindria, utilizando a agricultura familiar como

um pano de fundo para legitimar suas préticas, em vez de fomentar um
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engajamento significativo com o tema ou agdes de apoio direto aos pe-
quenos produtores. A pergunta norteadora deste trabalho — qual o papel
dos chefes de cozinha na promocio da agricultura familiar via Instagram?
— nos leva a concluir que, embora exista um potencial para que esses
profissionais utilizem suas plataformas para ampliar o alcance e a visi-
bilidade da agricultura familiar, esse potencial ainda é subaproveitado.

O Instagram, como uma ferramenta de comunicacio visual e de ré-
pido engajamento, possui um espago vasto para a promogio de praticas
sociais mais amplas, como a valorizac¢do da producio local e sustentdvel.
Entretanto, como também observado nos estudos de influenciadores
digitais, os chefes de cozinha estudados parecem focarse em praticas
mais individuais e comerciais, o que sugere a necessidade de um maior
esforco deliberado para promover a agricultura familiar de forma mais
significativa e menos associada a autopromocao.

Em sintese, hi um movimento para a promogio da agricultura fa-
miliar, mas ele se mostra timido, principalmente no ambiente digital.
As postagens analisadas, ao invés de fomentar uma narrativa robusta
em prol dos pequenos produtores, acabam priorizando a construcgdo de
uma imagem de prestigio pessoal dos chefes, o que aponta para o cardter
ambiguo da visibilidade desses influenciadores. O uso mais intencional
e estratégico das redes sociais poderia, sem duavida, ampliar a visibilida-
de da agricultura familiar e consolidar uma relagdo mais forte entre os
chefes de cozinha e os pequenos produtores.
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