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RESUMO

As cadeias curtas agroalimentares estdo estabelecendo, cada vez mais, interagdes em ambientes virtuais ¢ podem
reconectar as relagdes entre produtores e consumidores. O objetivo foi investigar o processo de reconexao on-/ine entre 0s
produtores, consumidores e alimentos em cadeias curtas agroalimentares de Mato Grosso do Sul, Brasil. Foram coletados
comentarios, através do Facepager, em postagens nas paginas das redes sociais dos produtores no Facebook, e realizadas
entrevistas com cinco produtores para identificar as trés dimensdes da reconexao dos produtores e consumidores (bioldgica,
social e moral). Para analise dos dados dos conteudos do Facebook utilizou-se o software Iramuteq e interpretagdo do
contetido das entrevistas. Os resultados mostraram poucas interagdes entre produtores e consumidores no Facebook,
mas um forte esfor¢o por parte dos produtores em divulgar e atrair consumidores, indicando a nog¢do de reconexao nas
trés dimensodes estudadas. Os produtores apresentam um discurso que remete a reconexao, como também promovem
a reconexdo virtualmente, através da divulgacdo dos processos biologicos, sociais e morais ao publicar imagens dos
alimentos. Assim como nos espacos materiais, ha a troca de valores e significados regionais, éticos, morais, bioldgicos e
sociais no ambiente on-line. O estudo contribui em termos teéricos na validagdo de um construto ainda nao aplicado no
Brasil e, na perspectiva pratica, mostrando os beneficios da utilizagdo de midias sociais em cadeias curtas que incluem
baixo custo, ser uma plataforma pronta e de facil utilizacdo. Ademais, indica o espaco virtual com grande potencial para
reconectar produtores e consumidores a comportamentos mais sustentdveis para com os alimentos.

Palavras-chave: Dimensdes bioldgicas; sociais ¢ morais; valores; virtual.

ABSTRACT

Short food supply chains can reconnect the relationships between farmers and consumers, which are establishing
interactions in virtual environments increasingly. This paper aimed to investigate the online reconnection process between
farmers, consumers, and food in short food supply chains in the state of Mato Grosso do Sul, Brazil. Therefore, comments
were collected, through Facepager, in posts on the farmers’ social media pages on Facebook and interviews were conducted
with them to identify details about three dimensions of the reconnection of farmers and consumers (biological, social,
and moral). The Iramuteq software and interpretation of the interview content were used, for data analysis of Facebook
content. The results showed a small number of interactions between both on Facebook, however a strong effort by the
farmers to promote and attract consumers, through all the dimensions of reconnection. Concerning reconnection, farmers
have this idea, but they also promote virtually reconnection, through the dissemination of biological, social, and moral
processes when publishing about food. As well as in the material spaces, there is an exchange of regional, ethical, moral,
biological, and social values and meanings in the online environment. The study contributes in theoretical terms to the
validation of a construct not applied in Brazil yet and, in practical perspective, showing the benefits of using social media
in short chains that include low cost, being a ready-made and easy-to-use platform. Also, the virtual space as a great
potential to reconnect farmers and consumers to more sustainable behaviors towards food.
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1. INTRODUCAO

As caracteristicas complexas dos sistemas
agroalimentares convencionais, como a falta de
visibilidade do processo produtivo, o distanciamento
geografico e de valores regionais e locais do
consumidor, € o numero de intermediarios nas
cadeias, induzem a uma desconexdo e distanciamento
dos consumidores locais com os processos e pessoas
envolvidas na producdo dos alimentos (Bos &
Owen, 2016). Essa percepcao conduz a uma reflexao
sobre o processo de producdo em cadeias longas
agroindustriais. Dessa reflexdo, ha o surgimento
de iniciativas alternativas de produzir, processar e
comercializar produtos, buscando a minimizagdo dos
impactos negativos gerados ao meio ambiente, geragao
de renda para a comunidade local e aproximagao
entre o produtor ¢ o consumidor (Niederle, 2013).
As iniciativas citadas abrangem, dentre outros, os
conceitos de agricultura familiar, economia solidaria,
agroecologia, que em resumo remetem as cadeias
agroalimentares curtas, vistas como formas alternativas
de agricultura e abastecimento de alimentos, em
substituicdo aos modelos convencionais (Darolt,
Lamine, Brandenburg, Alencar & Abreu, 2016).

A pandemia do Covid-19 causada pelo novo
Coronavirus (Sars-Cov-2) mudou o cenario brasileiro
e global, no inicio de 2020, impondo diferentes tipos
de isolamento social para a populacdo. O alastramento
da doenga causou enormes impactos em praticamente
todos os setores de produgao, distribuicao e consumo
(Mckibbin & Fernando, 2020). Os danos causados
pela pandemia ainda nd3o podem ser dimensionados
com clareza, visto que, em muitas regioes, ela ainda
estd no seu pico (inclusive no Brasil) e, em outras ha
iminéncia de uma ou mais ondas de infec¢ao (Brewin,
2021).

Cadeias que dependem de transportes em
ambitonacional sofrem impacto direto peloisolamento

social, por isso as que possuem menor dependéncia

de tais sistemas logisticos podem ser beneficiadas,
indicando que as cadeias curtas apresentam vantagens
competitivas neste aspecto (Gray, 2020). A principal
tipologia que essas cadeias se apresentam ¢ na forma
face-a-face e com maior proximidade espacial como:
pequenas lojas locais; comércio na propriedade do
produtor; colheita pelo proprio consumidor; eventos
especiais e feiras (especialmente em espago publico);
abastecimento de institui¢des (cantinas e escolas);
entre outros (Renting, Marsden & Banks, 2003). Estes
foram afetados diretamente pelo isolamento social
e impossibilidade de contato fisico, causados por
uma pandemia. Ha crescimento de outras formas de
interacdo, como a virtual, e podem ser implementadas
através do uso de sites, aplicativos ou redes sociais
(Gazolla & Aquino, 2021).

Com a pandemia,

os mercados digitais

representam acdes estratégicas dos mercados
locais, permitindo praticas dindmicas de vendas on-
line, como lojas virtuais, realizadas pelas proprias
organizacdes de produtores e consumidores,
fortalecendo processos de inclusao produtiva (Tonin,
Nierdele & Schneider, 2021). Apesar dos potenciais
beneficios da inclusdo digital nessas cadeias, nao esta
claro o comportamento dos consumidores, apos o
isolamento social e completa retomada das atividades
econdmicas e socais. O real potencial desses mercados
digitais sera relevado somente a médio e longo prazos
(Preiss, Salapata, Lucas & Mombach, 2021).

O uso de midias sociais on-line, no contexto
de atividades agroalimentares contemporaneas ja
¢ explorado (Duarte, Engel, Souza, Grisa & Bolter,
2021), demonstrando que mercados de agricultores
usam midias sociais como um método de baixo
custo, importante para promog¢do e comunicacio
de seus produtos (Cui, 2014). Reed e Keech (2019)
investigaram como espagos virtuais estdo ligados
as interagdes sociais e mostraram que os vinculos
criados materialmente sdo reforgados e reestruturados

por meio de interagdo virtual. Da mesma forma,
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os relacionamentos on-/ine nao substituem as
conexdes pessoais feitas off-/ine entre produtores e
outros membros de cadeias curtas pesquisadas, mas
complementa tal conexao (Fonte, 2008).

Aspectos dimensionais de reconexdo sao
evidentes nas cadeias curtas em outros paises, nas
quais produtores se apresentam mais conectados aos
seus mercados, os consumidores aos produtos, aos
processos de producao, ao local de comercializagao e
a natureza. De forma mais especifica, a reconexao se
da ao aspecto bioldgico do alimento, com referéncia
ao solo, estacdo do ano, sementes; também evidencia
0 aspecto social, ao revelar sentimentos de grupo e
percepgdes de confianga e respeito nas relagdes;
além do aspecto moral, expresso por valores éticos
explicitos e senso de responsabilidade em questdes de
cunho ambiental e alimentar por exemplo (Dowler,
Kneafsey, Cox & Holloway, 2009).

A palavra reconexdao remete a ideia de
uma conexdo perdida ou danificada (Kneafsey
et al.,, 2013), e implica a desconexdo no sistema
abordado

convencional, que distancia produtores, consumidores

agroalimentar  anteriormente como
e alimentos (Dowler et al., 2009). Uma reconexao

busca reaproximar interacdes perdidas entre
atores, considerados nesse estudo os produtores e
consumidores.

Os relatos empiricos de um estudo realizado
na Inglaterra por Bos e Owen (2016), a respeito
do processo de reconexdo das pessoas, indicam
expressoes de cuidado para o que e como elas se
alimentam e, para com os ambientes em que 0s
alimentos sdo produzidos e distribuidos. Os estudos
sobre reconexdo tém dado énfase a materialidade,
em que a conexdo interpessoal, trocas de confianga
e reciprocidade acontecem. Para os autores o aspecto
virtual pode reconfigurar relagdes sociais, uma vez
que a nogao de espago (lugar) ¢ diferente do ambiente
material, assim como o tempo, criando nogdes de

ambientes sociais sem espago e sem lugar, a qualquer

tempo, livres de restrigdes fisicas, permitindo aqui
a fusdo ou sobreposicdo do real e do virtual (Bos
& Owen, 2016). Estudos brasileiros possuem um
enfoque geral e indireto sobre o tema, com menos
trabalhos de enfoque direto, em que abordam
politicas publicas que envolvem a agricultura familiar
em cadeias curtas de fornecimentos de alimentos. Os
trabalhos de abordagem geral e indireta trazem o
tema cadeias curtas como um componente de outro
tema central de estudo ou como uma parte importante
do contexto que envolve outro assunto geral. Nos
estudos de enfoque direto, sdo feitas algumas analises
da cadeia curta como tema central (Duarte & Thomé,
2015).

A digitalizagdo tem ajudado agricultores
inseridos em mercados digitais a reinventar novas
cadeias curtas, que atuam com uma interface
tecnologica com os consumidores. Esses mercados
digitais s@o constituidos por vendas via websites
proprios, por exemplo. A comercializagao eletronica
em cadeias curtas agroalimentares ¢ uma realidade
em expansao no Brasil. Contudo, pouco se sabe sobre
esses espacos virtuais de distribuicdo de alimentos
(Gazolla & Aquino, 2021). O tema necessita ser mais
explorado no contexto brasileiro: no aspecto das
relagdes dentro das cadeias curtas estarem acontecendo
com mais frequéncia em ambientes virtuais (Cui, 2014;
Reed & Keech, 2019; Fonte, 2008); na perspectiva
de a reconexdo virtual reportar a reconexdo material
(Bos & Owen, 2016; Dowler et al., 2009); em outros
formatos digitais de venda, além de websites proprios,
como midias sociais (Gazolla & Aquino, 2021); e com
enfoque direto, em que cadeias curtas sejam o tema
principal do estudo (Duarte & Thomé, 2015).

A pergunta de pesquisa é: em que medida
0 processo on-line via midia social proporciona
reconexdo entre produtores, consumidores e
alimentos nas cadeias curtas agroalimentares sul-
mato-grossenses? O objetivo foi investigar o

processo de reconexdo on-line entre os produtores,
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consumidores e alimentos nas cadeias curtas
agroalimentares. Esse artigo inova na perspectiva de
propor um estudo empirico do processo de reconexao
nas cadeias curtas no contexto brasileiro, apoiado
em Dowler et al. (2009) e Bos e Owen (2016). A
contribui¢do esta na aplicacdo do construto no Brasil,
podendo trazer para o contexto pratico reflexdes que
possam servir de apoio ao raciocinio na construgao
de politicas publicas, bem como possibilidade de
maior utilizagdo das midias sociais no processo de
comercializacdo desses produtos e reconexdo, por
envolver baixo custo, ser uma plataforma pronta e de
facil utilizagdo. O artigo apresenta a revisao teorica,
os procedimentos metodologicos, os resultados
do estudo, as consideragdes finais e, por fim as

referéncias.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. Cadeias curtas, suas caracteristicas e

valores

O sistema convencional de produgdo ¢
marcado pela longa distancia entre o que ¢ produzido,
quem produziu e o consumidor; a vasta quantidade
de intermediarios no comércio dos produtos,
a padronizagdo ¢ a homogeneizagdo deles. Ao
colocar em discussdo esses principios cruciais do
modo de negdcio convencional, as cadeias curtas
agroalimentares tornam-se alternativas vidveis ao
método de comprar os alimentos ¢ de modo de vida,
uma vez que apresentam novas possibilidades de
troca. Entretanto, mesmo que essa alternativa seja
classificada como “nova”, a pratica reporta a antigos
valores e tradicdes da humanidade, quando o normal
era comprar os alimentos do vendedor mais préximo,
além do resgate da relacdo de produtores primarios
com os consumidores (Deverre & Lamine, 2010).

As cadeias curtas agroalimentares expressam a
proximidade entre produtores e consumidores, tanto

no sentido fisico quanto no sentido de interatividade

e conhecimento das atividades locais de cada um
(Scarabelot & Schneider, 2012). Possuem atributos
eco sociais locais e promovem o desenvolvimento
econdmico, agregam valor e transformam produtos a
nivel local (Schneider & Ferrari, 2015). Estas surgem
como meio alternativo na distribuicao e abastecimento
de alimentos, apresentam uma reorganizagao da cadeia
e sao caracterizadas pela proximidade geografica
entre pontos de produc@o e comercializagdo, sendo o
produtor e o consumidor agentes ativos nesse sistema
(Canellas & Alves, 2017).

Iniciativas para desenvolvimento de cadeias
curtas ou locais tém surgido, nos ultimos anos,
trazendo maior forga para sistemas de producao
com vendas in loco nas fazendas, aumento de feiras
de comércio e até mesmo maiores associagdes
entre produtores para comercializacdo dos produtos
(Kneafsey et al., 2013). Ademais, a implementagao
de cadeias curtas beneficia produtores familiares,
além de fatores econdmicos de comercializagdo, por
proporcionar o acesso a alimentos mais saudaveis.
Isso contribui em fatores como qualidade de vida
e leva o produtor a adotar tais sistemas (Bimbo,
Bonanno, Nardone & Viscecchia, 2015).

Essas cadeias possuem caracteristicas proprias
ligadas diretamente ao modo como sdo desenvolvidas
e, fundamentalmente, ao relacionamento que vem
sendo reconstruido entre o cliente final e o produtor
primario. Essas alternativas de comercializag@o
trazem maior facilidade na composicdo do elo de
confianga entre os envolvidos, pois possibilita
uma relacdo direta e extingue aqueles parceiros
intermediarios que, geralmente, compde o caminho
desde a producdo até a venda (Aguiar, Delgrossi &
Thomé, 2018).

As cadeias curtas de abastecimento possibilitam
a comercializacdo direta para consumidores.
Devido a suas atividades supracitadas, podem
potencialmente influenciar na redefini¢ao dos espagos

e ressocializacdo dos alimentos, em uma reconexao
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que acontece em novos espagos mercantis construidos
por meio de relagdes sociais ou prolongamentos de
relagdes familiares, em vendas que se repetem e geram
confianga, confirmando a reputag¢ao do produto e sua
qualidade. Evidencia-se as caracteristicas sociais das
cadeias curtas de produtos agroalimentares, pois em
contato direto, ha distribui¢ao local de alimentos de
qualidade e promove a seguranca alimentar em uma
via de duas direcdes, onde os consumidores tém
acesso aos alimentos e os produtos se desenvolvem
economicamente (Schneider & Ferrari, 2015).

As discussoes decorrentes do desenvolvimento
das cadeias curtas agroalimentares trazem novos
olhares nos conceitos de qualidade e, ainda mais,
na confianga que os consumidores apresentam
dessa qualidade. Frente aos escandalos alimentares
periodicamente observados no mercado tradicional,
as cadeias curtas aparecem como um aspecto de critica
ao sistema produtivo de grande escala e intensidade,
uma vez que promovem a construgdes de relagdes
entre produtores e consumidores, produtos e mercados
(Goodman, 2003). O mesmo autor enfatiza que nao
ha como existir uma cadeia curta sem a aproximacao
e maior contato entre produtores e consumidores.
O paradigma integrado e territorial das cadeias
curtas, surge como uma alternativa para a geografia
espacada de alimentos. Estas cadeias sdo baseadas em
principios econdmicos, redes alimentares localizadas,
agricultura organica e de baixo impacto ambiental,
apresentando-se como um sistema autossuficiente de
distribuicdo de alimentos (Godfray & Garnnet, 2014,
Seuring & Miiller, 2008; Renting et al., 2003).

O cliente opta por fechar negbécio com
produtores locais € pequenos agricultores para apoia-
los, promové-los e preserva-los. O consumidor
também mantém seu foco que esses alimentos
sdo mais saudaveis, reduzindo assim 0s riscos
relacionados a saude e os danos ambientais, causados
na produgdo das grandes corporagoes feitas em larga

escala (Belliveau, 2005). Para o autor, mesmo que

os pontos abordados sejam relevantes na concepgao
do consumidor, o determinante para a sua escolha
de compra se manteve no prego baixo e, analisando
os produtores, a renda foi concebida como motivo
imprescindivel para os negocios.

Tudisca, Trapani, Sgroi, Testa ¢ Giamporcaro
(2014) consideram o fator econdmico benéfico
aos produtores, uma vez que a efetivagdo da venda
proporciona renda maior ao negocio, se comparada
a forma convencional, cheia de intermediarios.
No quesito da comunicagdo com o cliente final,
a tecnologia se sobressai de modo satisfatorio na
interagdo de compra e venda. Estas cadeias geram
lucros mais expressivos e rendas maiores para os
produtores primarios do campo agroalimentar, por
isso sdo fundamentais a eles (Benedek & Balazs,
2016).

Scarabelot e Schneider (2012) destacam que as
cadeias curtas surgem como fator muito importante
para a saude alimentar, principalmente quando
relacionada ao abastecimento de escolas ou ainda
através de compras do governo, para distribuicao
entre instituigdes ou grupos vulneraveis. A maioria
dos alimentos das cadeias curtas ndao possuem
contaminagdes quimicas, por serem organicos
ou agroecologicos, e os consumidores possuem
acesso permanente e facilitado a eles por diversos
canais, como feiras (Gazolla & Schneider, 2017). O
aspecto local ¢ uma ferramenta consideravel para
melhorar questdes econdmicas e sociais, facilitando
o desenvolvimento sustentavel de comunidades. Um
dos beneficios mais diretos ¢ o aumento dos recursos
financeiros que permanecem na economia local.
Quanto mais dinheiro os agricultores locais ganham,
mais recursos permanecem na economia local para
gerar mais renda para a comunidade (Melece, 2014).

Como produtor dentro de cadeias curtas, uma
forma de conquistar o consumo destes produtos, frente
aos de circuitos longos, ¢ divulgar tais beneficios

para os consumidores, a fim de que eles se tornem
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reflexivos, e entendam as vantagens aqui mencionadas
por tais produtos (Gazolla, 2019). Para o autor, da
parte do estado, as principais agdes propostas sobre
o tema abordam: revisar legislagdes alimentares dos
agricultores familiares e suas iniciativas econdmicas;
regulacao nacional do estado, para moderar o avango
dos circuitos alimentares longos; criacao de politicas
publicas de apoio a produgdo e comercializacao
pelas cadeias curtas; agdes de descentralizacdo
do abastecimento alimentar (como as CEASAS);
e integracdo e melhorias nas politicas de crédito;
Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (ATER); e
compras institucionais ja existentes para a agricultura
familiar.

Para melhor construcdo das cadeias curtas
agroalimentares, no Brasil, € preciso mais geracao de
boas praticas de governanca e criagdo de capital social
nas experiéncias; manter e/ou construir autonomia
gerencial e comercial nestes mercados; fazer uso das
inovagOes sociais e da criatividade na producdo e
processamento dos alimentos da agricultura familiar,
de forma a diversificar a oferta de alimentos, agregar
maiores valores a partir de caracteristicas unicas

locais e regionais (Gazolla, 2019).

2.2. Cadeias curtas e o uso de ferramentas
digitais

Um dos fatores diferenciais que trazem
maiores rendimentos ao campo da agricultura, sdo as
tecnologias de informagdo e comunicagdo (TICs). A
informacao, que poderia e/ou deveria estar ao alcance
de todos, passa a chegar com mais facilidade e o
conceito da agricultura arcaica se torna completamente
fora da realidade, facilitando até¢ as pequenas vendas
se conectarem ao mercado global. Além disso, héd o
aumento do excedente do produtor em seus mercados
agricolas, onde as grandes empresas também se
movem em dire¢do ao contato com os produtores
com mais facilidade e agilidade, em decorréncia da

tecnologia (Assad & Pancetti, 2009).

Quando a referéncia é ao vasto mundo da
tecnologia, vale ressaltar todas as redes sociais
e formas de comunicagdo virtual que, hoje em
dia, se tornaram a maior fonte de conexdo entre o
produtor primario e o consumidor final. Conceigdo
e Freitas (2020, p. 01) afirmam que “a relagdo
direta com consumidores, acabam possibilitando
melhores pregos ¢ maiores oportunidades de venda,
repercutindo em melhoria da qualidade de vida
do produtor, bem como o desenvolvimento rural”.
Adicionalmente, “o progresso tecnologico gerou
transformagdes na sociedade e este avanco, atrelado
a globalizagdo, surgiram formas sem antecedentes
no que tange ao processo de trocas de informacgao
ocorrido devido as facilidades e mobilidades”
(Conceigao, 2016, p. 34).

Midias sociais sao usadas com o intuito de
promoc¢ao de produtos e concretizacdo da venda,
agilizam todo o processo de modo econdmico,
simples e direto. Nao sé focando em rapidez, as
redes sociais podem também ajudar na reducdo de
custos deste mercado, aumentando as vendas feitas
de forma direta, pois auxiliam a identificar o perfil
dos consumidores, preferéncias e o modo como este
nicho enxerga cada um dos alimentos (Elghannam,
Escribano & Mesias, 2017).

A relacdo que parte do ambiente virtual,
além de reconectar vendedor e comprador, imprime
maior satisfagdo em relacdo a area profissional dos
produtores, sobretudo quando essa cadeia curta
integra outros fatores essenciais, como o apoio dado
pela sociedade. Esse “apoio social”, viabiliza que
empregos sejam criados, que ocorra um retorno
financeiro consideravelmente maior e métodos
sustentaveis no que confere ao meio ambiente
e implantagdo de praticas educacionais no local
(Filippini, Marraccini, Lardon & Bonari, 2016).
Dessa forma, a reconexao virtual em cadeias curtas
diz respeito a capacidade de uso de ferramentas e

espacos virtuais que reflitam a reconexdo material,
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sendo uma capacidade suplementar ao espago fisico,
e nao substitutiva (Bos & Owen, 2016).

Capacidades inovadoras impulsionam as praticas
empresariais baseadas no ‘“‘gerenciamento de cadeias
de distribuicdo sustentaveis” no setor de “cadeias
curtas de distribuicdo de alimentos” por meio da
profissionalizagao e expansao de canais de distribuigdo
on-line. A orientagdo e coordenacdo das praticas
estratégicas de inovagdo de canais de fornecimento sao
altamente relevantes para cadeias curtas que buscam
alcancar maior abrangéncia em mercados regionais
(Gruchmann, Seuring & Petljak, 2019).

Drejerska, Golebiewski e Fiore (2019)
identificaram o Facebook como site principal, mas
cuja interagdo com consumidores tende a se limitar a
poucos comentarios ¢ compartilhamentos, apesar da
quantidade significativa de seguidores e “curtidas”.
Os autores concluem que o uso de redes sociais entre
cadeias curtas de distribui¢do de alimentos tem um
grande potencial ainda em aberto, especialmente em
termos de captagdo do feedback de consumidores.

A exposicao nas redes sociais € crucial para
os pequenos produtores em cadeias curtas, pois
pode ajuda-los a se aproximar de consumidores em
potencial que usam midias sociais. Cadeias curtas
agroalimentares podem oferecer uma ampla gama
de produtos alimenticios, ¢ adaptar-se aos habitos da
parcela da sociedade que esta mais interessada em ser
informada sobre a origem dos produtos que compram
(Elghannam Arroyo, Eldesouky, & Mesias, 2018).

O aumento de redes sociais na internet tem
oferecido oportunidades para empresas de qualquer
setor, de contato com consumidores, garantindo
feedbacks diarios e, além disso, a criacdo de cadeias
on-line curtas que permitem o acesso dos produtos
aos consumidores. Elghannam e Mesias (2019)
analisaram as percepgdes dos consumidores sobre
o uso potencial de midias sociais para criar cadeias

curtas de distribuicdo de alimentos on-line e

constataram uma predisposicao de consumidores em

relacdo ao mercado on-line de alimentos. Em relacao
aos possiveis incentivos estao a “confianga na marca”
e “preco competitivo” entre as principais razoes que

motivariam os consumidores nesse sentido.

2.3. A reconexdo e suas dimensoes

O sistema alimentar moderno ¢ marcado
pelo distanciamento do alimento de seu aspecto
biologico, que remete ao processo natural de
cultivo e transformacdo, além de contribuir para
distanciamento emocional, intelectual e culturalmente,
a experimentagdo, compreensdo e relacdo dos

produtores e consumidores com os alimentos.
As cadeias curtas de alimentos visam reconectar
produtores, consumidores e alimentos, ¢ constituem
a busca por uma transi¢ao ampla em direcdo a um
sistema alimentar mais resiliente e sustentavel. Neste,
as motivagoes e praticas de produtores e consumidores
remetem ao ambiente natural tradicional e com valores
éticos, de forma a reconectar as pessoas ao biologico
da producdo e consumo de alimentos, assim como
reconectar suas proprias relagdes sociais e éticas (Bos
& Owen, 2016; Dowler et al., 2009).

Produtores relatam sentir a perda de
conhecimentos e experiéncias na relagdo com a terra e
sementes, com o plantar; se tornam mais gestores do que
produtores ou criadores, e isso ¢ prejudicial ao cuidado
com o meio ambiente. Além disso, citam a falta de
oportunidades de expressar lagos emocionais e sociais,
com seus produtos, os animais, com seus colegas
produtores e com os clientes (Dowler et al., 2009).

A palavra reconexao traz a concep¢ao de uma
conexdo perdida ou danificada, reportando a época
em que os consumidores sabiam de onde vinham
seus alimentos, os agricultores tinham uma vida
menos sofrida, o0 meio ambiente nao era degradado e
a saude humana nio estava sob ameaca. A reconexao,
neste contexto alimentar, ¢ um processo € nao um
estado final (Kneafsey et al., 2013), implicando a

desconexdo com o sistema anteriormente abordado
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como convencional. Em termos gerais, ela remete
a juncdo dos elementos do sistema alimentar:
produtores, consumidores e natureza. Os principais
discursos de reconexdo dizem respeito a reconectar
produtores com seu mercado; consumidor com o
produto, processo e lugar; e pessoas com a natureza ou
o ‘natural’ (Dowler et al., 2009). Dessa forma, ndo se
refere s as estruturas e a distdncia, mas ao bioldgico
dos alimentos: solo, animais, sazonalidade; ao social:
sentimentos, percepcdes, relagdo entre consumidores
e produtores; e a moralidade: baseada em valores

éticos explicitos em relacdo a alimentacao.
3. MATERIAIS E METODO

Trata-se de uma pesquisa qualitativa que
adota dados secundarios e primarios. A pesquisa
com dados secundarios foi realizada por meio da
busca no Facebook, rede social que continua sendo
a mais utilizada no mundo, com cerca de trés bilhdes
de usuarios ativos mensais. No Brasil, apesar de ter
perdido um pouco da popularidade, segue como
a midia social mais utilizada no inicio de 2021, e
continua sendo uma plataforma forte para publicidade
e engajamento (Kemp, 2021). Embora Drejerska et
al. (2019) destacam o Facebook como site principal,

ainda com pouca interacdo com consumidores,

QUADRO 1 — Termos utilizados na pesquisa do Facebook

apesar da quantidade significativa de seguidores e
“curtidas”, tem grande potencial em cadeias curtas.
Por isso, optou-se por essa midia, bem como pela
viabilidade de importacdo dos dados. O contetdo
textual das paginas selecionadas foi coletado, sendo
consideradas, exclusivamente postagens (feitas pelo
produtor, ao divulgar o seu produto) e comentarios
(vindos de consumidores - as falas interagindo com
o que foi postado pelo produtor), ou seja, os dados
estdo nas camadas meso-level (postagens) e micro-
level (comentarios) da plataforma.

O termo “cadeias curtas agroalimentares”
ndo ¢ usado nas midias sociais em seu cotidiano,
pois se trata do termo técnico e cientifico, de acordo
com as leituras de artigos sobre o tema e uma busca
e analise preliminar no Facebook, em paginas de
pequenos produtores que comercializam alimentos.
A escolha apenas por produtos alimenticios deve-se
ao fato de que cadeias alternativas, historicamente,
produzem e comercializam alimentos, em sua maior
parte. Em estudos recentes verificou-se que dos
produtos comercializados em cadeias curtas, 90%
eram alimentos, e que eles t€ém propriedades distintas
e narrativas voltadas para a alimentagdo sustentavel
e dietas saudaveis (Gazolla & Aquino, 2021). Dessa
forma, foram utilizados os termos (Quadro 1), como

pontos de partida para encontrar as paginas:

alimento agroecologico / alimentos agroecoldgicos

alimento da fazenda / alimento das fazendas / alimentos da fazenda / alimentos das fazendas

alimento da natureza / alimentos da natureza

alimento da roga / alimento das rogas / alimentos da roca / alimentos das rogas

alimento da terra / alimento das terras / alimentos da terra / alimentos das terras

alimento do campo / alimento dos campos / alimentos do campo / alimentos dos campos

alimento do sitio / alimento dos sitios / alimentos do sitio / alimentos dos sitios

alimento nativo / alimentos nativos

alimento natural / alimentos naturais

alimento organico / alimentos organicos

alimento sem agrotoxico / alimento sem agrotoxicos / alimentos sem agrotoxico / alimentos sem agrotoxicos

alimento sem veneno / alimento sem venenos / alimentos sem veneno / alimentos sem venenos

alimento sustentavel / alimentos sustentaveis

horta / hortas

hortifruti / hortifrutis

Fonte: Elaboragao propria (2021)
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Na sequéncia, foram selecionadas as paginas
relacionadas aos termos que continham atividades
restritas a venda de alimentos (excluindo venda
de artesanatos, por exemplo). Foram coletadas as
interacdes entre eles (postagens de produtores e
comentarios de consumidores) nestas paginas, que
deviam possuir um perfil publico e aberto para acesso.
Em relag@o aos produtores que utilizam o Facebook para
comercializagdo de produtos, adotou-se como recorte
geografico o estado de Mato Grosso do Sul (MS). Para
uma representacdo satisfatoria do territorio do estado
na obtencdo dos dados, foram utilizados dois critérios:
microrregido geografica e faixa populacional. O MS
possui 11 microrregides, permitindo extrair uma amostra
nao-probabilistica do todo. Por essas caracteristicas foi
escolhido e pelo acesso aos entrevistados.

Foram realizadas buscas no Facebook que
comtemplassem pelo menos um municipio em cada
microrregido. Por faixa populacional, os 79 municipios
foram divididos em 10 faixas populacionais, de
forma que a busca comtemplasse um municipio
de cada faixa de populagdo. Entretanto, na medida
em que as buscas foram sendo realizadas, nem
todas as 11 microrregides possuiam municipios com
paginas no Facebook, assim como nem todas as
faixas populacionais tinham cidades com paginas
nesta rede social. Os critérios de sele¢ao das paginas
adotados nessa pesquisa foram: nimero minimo de
curtidas de 50; palavras-chave especificas a alimentos
agroalimentares; contetdo textual de 20 de maio
de 2020 a 20 de maio de 2021; possuir no minimo
cinco postagens textuais dentro do periodo analisado;
a pagina poderia ndo possuir comentarios, mas
deveria satisfazer o critério anterior, pois a interacao
ou intencdo de compra e venda entre produtor e
consumidor se inicia pela postagem. As 15 palavras-
chave foram buscadas nas paginas dos 79 municipios
de MS. Do total, seis cidades retornaram paginas que
atendessem aos critérios da pesquisa. Para as 10 faixas

populacionais, o nimero atendido também foi de seis.

Estes municipios por sua vez, estdo concentrados em
tr€s das 11 microrregides geograficas, resultando em
11 paginas selecionadas para coleta dos dados.

A coleta de dados ocorreu no periodo 20
de maio de 2020 a 20 de maio de 2021, durante
Covid-19. As

classificadas por clusters, sendo cada cluster uma

a pandemia da paginas foram
das trés dimensdes de reconexdo abordadas. A coleta
de dados foi realizada nas paginas identificadas
pelo software Facepager (software para coleta de
dados de midias sociais). Enquanto era realizada a
coleta de dados no Facebook, iniciou-se o processo
de coleta de dados primarios. Foi feito contato com
todos os responsaveis das 11 paginas pesquisadas, via
e-mail, ligagdes por telefone, Facebook Messenger
e WhatsApp, para coleta de dados. Cinco produtores
aceitaram participar da pesquisa, e responderam a uma
entrevista. Para essa etapa foi construido um roteiro
de questdes visando compreender melhor a relagdo
que se da entre produtores e seus consumidores,
utilizando essa midia social. O roteiro continha
informagdes referentes a aspectos socioecondmicas
e do negbcio e caracteristicas das dimensdes de
reconexao. As entrevistas, considerando o periodo de
pandemia, foram realizadas entre dezembro de 2020 e
fevereiro de 2021, por ligacdes telefonicas e mediante
a autorizacao dos respondentes, todas foram gravadas
e transcritas, mantendo o anonimato dos respondentes
e identificadas de E1 a ES.

A analise dos dados ocorreu inicialmente com
a utilizagdo das trés dimensdes de experimentacao na
interagdo entre os atores das cadeias curtas: biologica,
social e moral (Dowler et al., 2009). Para tanto, a
unidade de analise sdo as palavras relacionadas as
dimensoes (categorias) e o indicador ¢ a frequéncia
(nimero de vezes que a palavra ocorre), sendo
atribuidas palavras a cada dimensao para relaciona-
las ao contetido das paginas.

Os direcionamentos dos trabalhos de Dowler et
al. (2009) e Bos e Owen (2016) foram utilizados para
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identificar e analisar qualitativamente os detalhes das
experiéncias e percepgdes, presentes nas postagens
e comentarios dos envolvidos nas redes sociais, sob
cada uma das dimensdes principais da reconexao.
A vinculagdo dos dados a determinada dimensdo de
reconexao se deu pela andlise semantica e de similitude
das palavras encontradas com as dimensoes pesquisadas.
Por exemplo, como apontado pelos autores, as palavras
“vegetais”, “terra”, “semente”, “solo” e “plantio”
sdo as representativas da dimensdo biologica de
reconexdo. Portanto, comentarios e postagens (textos)
que continham essas palavras foram atribuidos a esta
dimensao de analise, conforme o Quadro 2.

Portanto, para a andlise dos dados, foram
trazidos textos que representassem o contetdo, e
utilizadas a nuvem de palavras, e andlise de similitude,
através do software Iramuteq. Para criagdo da nuvem
de palavras, o software Iramuteq permite retirar termos
e nomes proprios que nao tem relevancia para analise
textual, como preposi¢des, artigos e conjungdes que
aparecem em grande escala no corpus. Muitos nomes
proprios apareceram nas postagens e foram excluidos,
assim como advérbios de intensidade nao correlatos

aos dados e referéncias a horarios. Para o conteudo

QUADRO 2 — Variaveis de analise da reconexao

das entrevistas foi considerada a interpretagcdo das

falas em relacdo as dimensdes.
4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A analise dos dados foi estruturada de forma a
permitir uma visao geral do volume de dados coletados, do
perfil dos respondentes da pesquisa, percepgOes dos atores
e a reconexao nas dimensdes biologica, social e moral,
dos produtores e suas postagens e dos consumidores e
seus comentarios nas dimensdes propostas neste estudo.
No que diz respeito a quantidade de dados textuais, o
Grafico 1 apresenta os contetdos por periodo.

Os dados mostram a evolugdo do numero de
postagens (produtor) e comentarios (consumidores)
ao longo do periodo pesquisado. O banco de dados
textuais foi composto por 605 postagens (produtores)
e 87 comentarios (consumidores). Como apresentado
pela distancia entre as curvas das postagens textuais e
comentarios textuais, o corpo textual dos comentarios
equivale a 14,38 % do corpo textual das postagens,
representando baixa interagdo dos consumidores
para com as postagens feitas pelos produtores no

Facebook, no periodo analisado.

Dimensdes Varidveis preliminares Autores
Biologica Vegetais, terra, semente, solo, plantio, natureza
. ] - ) ) ; ; Dowler et al. (2009); Bos e Owen
Social Coletivo, familia, comunidade, reciprocidade, harmonia, confianga (2016)
Moral Etica, meio ambiente, compromisso, sustentavel, estilo de vida

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Dowler et al. (2009), Bos e Owen (2016)
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Tanto as postagens quanto os comentarios
decresceram ao longo do ano estudado. Observa-se
um crescimento relevante do nimero de postagens
entre maio ¢ julho de 2020, porém nao acompanhado
pelo niimero de comentarios. O pico de crescimento
das postagens ocorreu em julho de 2020, quando
atingiu 108 posts. Para os comentarios, esse nimero
foi de apenas 27, no més anterior. Além disso,
percebe-se meses em que a interacdo por parte
dos consumidores nao ocorreu, pois ndo houve
qualquer comentario entre fevereiro e abril de 2021.
Embora nao seja foco do estudo, destaca-se que esse
comportamento se deu em periodo de pandemia. No
perfil dos proprietarios que participaram da entrevista
as informagdes apontam predominédncia feminina,
com 80%; diversidade na escolaridade; renda de, no
maximo dois salarios-minimos; ¢ idade média de 34
anos. Outras informagoes sobre ao perfil dos negdcios
dos entrevistados serdo destacados na sequéncia e
as dimensoes de reconexdo identificadas nas falas,
juntamente com os resultados das postagens.

Quanto as razdes para venda dos produtos
utilizando a plataforma Facebook, foi justificada como:
“Na verdade, ¢ mais para anuncio; utilizo o Facebook
para divulgacdo do espago aqui dos produtos” (E1);
“Mais facil de encontrar e gerenciar publico-alvo”
(E3); “Vender; porque ja ¢ uma smartplace, ja ¢ uma
ferramenta pronta” (E4); “Divulgacdo do negocio”
(E2; ES). Estes resultados confirmam Elghannam et al.
(2017), que o Facebook ¢ ferramenta para divulgacao
de forma simples e direta dos alimentos. Em relagao
ao gerenciamento dos posts na pagina, trés dos
respondentes fazem as postagens e gerenciamento geral
das suas paginas; os outros dois atribuem a tarefa a outra
pessoa. Sobre a origem dos produtos comercializados
no Facebook: de agricultores familiares do CEASA
(E1); de produtores da regido (E2, E3); e de producdo
propria (E4; ES).

Quando perguntados a respeito do rendimento

do negoécio, um respondente afirmou que ¢

exclusivo dessa venda; dois responderam que nio,
e ndo informaram qual seria a outra fonte de renda
complementar; e os demais disseram que a fonte de
renda principal seria proveniente do conjuge. Em
relacdo aos servicos de entrega dos produtos aos
consumidores: dois realizam; e trés ndo o fazem.
Dentre os que ndo possuem o servigo, um deles
ponderou motivos especificos como falta de tempo
e organizagdo. Sobre a sobreposicdo das tarefas de
produzir e publicar na midia, dois dos respondentes
produzem e vendem seus préprios alimentos. Um
relatou ndo perceber maiores dificuldades em executar
as duas tarefas; o outro respondeu que gerenciar o
Facebook nao interferia na sua producdo, porém no
atendimento ao cliente, para escoar os alimentos. Bos
e Owen (2016) relatam particularidades semelhantes,
ao mencionarem que os produtores afirmam falta
de tempo e dificuldades para conseguir conciliar
o atendimento ao cliente, o plantio e colheita e
administrac¢do do site onde vendem os alimentos.

Em relacdo a percepcdo dos atores e a
reconexdo nas dimensdes bioldgica, social e moral,
sdo destacados os produtores e suas postagens e 0s

consumidores € seus comentarios.

4.1. O produtor e suas postagens

Foi construida uma nuvem de palavras
com as postagens dos produtores e traz os termos
mais mencionados por eles na divulgacdo dos seus
alimentos no Facebook, no periodo analisado. A
nuvem apresentada (Figura 1) possui 80 palavras.

As ocorréncias mais relevantes referem-
se as formas de pagamento, aos produtos em si,
frutas e verduras, a servicos de entrega, adjetivos
de qualidade dos alimentos e a dias da semana
especificos, em alguns casos. Percebe-se também
preocupacdo em relatar as formas de pagamento
na propaganda dos seus produtos, de modo a

facilitar o pagamento ao consumidor. Isso indica

que produtores que possuem paginas no Facebook
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geralmente possuem maquinas de cartdo para
pagamento dos produtos, revelando assim um grau
de digitalizagdo para as formas de pagamento. Isso

¢ observado pela forte ocorréncia dos seguintes

termos na nuvem de palavras: “cartdo”, “crédito”,
“débito” e “aceitar”.
Especificamente, as postagens publicadas

demonstram apreco pelo termo “roga”, na divulgacao
dos alimentos, reportando ao aspecto natural do
alimento e a natureza. Essa palavra faz parte do
nome de uma das paginas, sugerindo que o produtor
usa palavras especificas que ele considera atrativas
ao consumidor. Embora nio seja uma das palavras
abordadas por Bos e Owen (2016), o contexto remete
a dimensao bioldgica de reconexdo, em que o cuidado
a origem e ao alimento natural sdo apreciados.
Tal dimensdo pode ser observada pelas seguintes
postagens: “Hortfruti da Roga direto para sua mesa”,
“Deliciosos Abacaxi & & ® ' da Roga para a sua
casa, entdo I EIS corra e aproveite” e
Chegaram os Deliciosos Morango, Selecionados ¢
Fresquinhos, Tudo da roca, entdo ﬁT@ %‘TQ corra e

aproveite

Nessas frases observa-se o aspecto direto
da relagdo produgdo-consumo, que se refere a
aproximacdo entre os atores dessas cadeias, por
meio de um alimento sem processamentos quimicos
e outros atributos eco sociais locais, assim como
apontado por Scarabelot e Schneider (2012). Nota-
se que o produtor reconhece tais valores, e que
atraem consumidores para a compra nessas cadeias.
Observa-se, novamente, que o produtor chama seu
potencial consumidor pela postagem com palavras
e expressOes que remetem aos valores essenciais
das cadeias curtas agroalimentares. A referéncia
ao termo ‘“hortifruti” aparece com alta frequéncia
também no texto das postagens, embora com uma
escrita incorreta algumas vezes, “Hortfruti”. Isso
mostra que frutas sdo bastante divulgadas nessa
rede social e além do texto, ha varias fotos atreladas
a difusdo do alimento. Ha boa representagdo das
qualidades do produto, como cor, textura e tamanho.
As palavras “fresco” e “fresquinha”, também
aparecem, em menor incidéncia, reportando ao
biolégico do alimento, caracteristica intrinseca do

alimento ‘recém’ tirado da terra.
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Os dados deste estudo mostram que o produtor
dessas cadeias ¢ engajado no compromisso de, além de
divulgar o produto, conferir virtualmente a sensacao
de conexdo auténtica entre os consumidores € 0 que
eles escolhem para comer. Suas postagens virtuais,
por textos e imagens, expressam carateristicas-
chave dos produtos fisicos (cor, tamanho e textura),
para o consumidor confiar no alimento e compra-
lo. Bos ¢ Owen (2016) mostraram que se observa a
extensdo do que ¢ bioldgico para o virtual, permitindo
ao consumidor experimentar o ambiente fisico a
distancia.

Ao serem questionados se ofertavam mais
alimentos em determinados periodos do ano em
detrimento a outros periodos, os pesquisados
destacam a sazonalidade dos alimentos, que corrobora
a dimensao biologica do mesmo. Tal dimensao indica
que os produtores podem ter mais organizacao
e estratégias para produzirem e/ou venderem os
alimentos proprios daquele periodo ou estagdo do ano,
em detrimento aos demais. A habilidade de perceber
e listar os alimentos da estagdo em que os esforgos se
concentrarao, ¢ essencial.

Sim, ¢é sazonal, tem coisa que tem num periodo, tem

coisa que nao tem no outro (E3);

Melhorou a procura por conta do Covid, porque
tem muita gente que tem medo de ir ao mercado, e

prefere vir no meu box (E4).

O comentario citado mostra a visdo de um
produtor sobre como a pandemia incentivou seus
consumidores a irem até seu espago realizar a compra
dos alimentos, por se tratar de um espago aberto,
feira, em compara¢do aos supermercados. Ha a
relevancia das relagdes sociais no compartilhamento
de experiéncias e significados apontados por Dowler
et al. (2009), indicando preocupagdo em interagir
com o consumidor, além de tal interagdo ser vista
como positiva pelos produtores, para o cliente estar
satisfeito. Isso pode ser percebido como um atributo

das cadeias curtas na transforma¢do de produtos a

nivel local, além de agregacdo de valor (Schneider &
Ferrari, 2015).

Em relagdo ao aspecto moral, os entrevistados
indicaram majoritariamente o prego ¢ qualidade como
fatores que sdo determinantes para o cliente escolher
os alimentos, e ndo o aspecto de maiores cuidados
com o meio ambiente na producao deles, que também
foi apontado por Dowler et al. (2009). Houve relatos
nas falas dos respondentes de que a forma de producao
orgénica atrai consumidores e que a nogao de maiores
cuidados com o meio ambiente esta atrelada a maior

escolaridade do cliente.
Prego sem duvida, prego ¢ o principal (E1);
Porque sdo produtos de qualidade (E2);

Pelo preco, e boa parte pela forma de producéo, que

¢ organica, com bases agroecologicas (ES);

Nao, porque assim, vocé nao usa veneno, porém
vocé ndo tem agrofloresta junto, ndo preserva a

flora e fauna nativa (E3);

Totalmente, atingindo varios objetivos dos ODS

(E4).
As paginas selecionadas se promovem
plenamente como cadeias curtas e redes

agroalimentares alternativas, apresentando elementos
e atributos da alternatividade como saudavel (livre
de residuos quimicos e mais nutritivos); ecologico,
local, sazonal, pequena escala, la¢Oes sociais e
relagdes interpessoais, justica social. Esses dados
confirmando os achados de Si, Schumilas e Scott
(2017). A analise de similitude (Grafico 2) mostra
o contexto em que foram ditos os termos mais
relevantes e a sobreposi¢do de alguns clusters de
palavras mais frequentes nos textos das postagens.
Essa analise também permite realizar uma contagem
de palavras, porém sua funcdo mais importante ¢ a
criacdo de clusters, ou agrupamentos dos termos mais
fortemente relacionados dentro do corpus. Assim,
para maximizar a visualizacdo dos dados, essa analise
considerou os 60 termos mais relevantes no texto das

postagens analisadas.
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GRAFICO 2 — Anilise de Similitude das postagens
Fonte: Dados da pesquisa (2021)

O grafico de similitude resultou 5 clusters.
Os clusters mais relevantes foram ‘roga’, ‘organico’
e as formas de pagamento digitais nas vendas dos
produtos, tematicas que a nuvem de palavras havia
demostrado. Por relatar os termos e suas respectivas
ligagdes entre si, observa-se que o cluster organico
¢ referenciado como alimento natural, além de estar
ligado a entregas semanais, a um dia especifico
da semana, sabado, e aos servicos de entrega ou
delivery. Também se percebe a mengdo ao aplicativo
de mensagens de texto Whatsapp, como alternativa
para realizagdo de pedidos.

Para o cluster em azul ndo ha uma palavra
que se destaque. Neste grupo relacional de termos,
ha referéncias a feiras locais, produtos de qualidade,
agroecologicos e sem veneno, ¢ saude (como
consequéncia do consumo desses alimentos). Também

se nota os termos ‘cliente’ e ‘amigo’, indicando uma

tentativa de proximidade do produtor para com o
consumidor, nas postagens de seus produtos. Isso
traz a referéncia a dimensdo social da reconexado,
em que produtor e consumidor estabelecem lagos de
confianga e amizade.

O cluster em roxo revela os termos ‘roca’
e ‘hortifruti’ como marcantes. Este cluster se
sobrepde com outro no aspecto de formas de
pagamento, em que os vocabulos ‘cartdo’, ‘débito’,
‘crédito’ e ‘aceitar’ ocorrem em alta relevancia,
novamente. Nota-se uma proximidade entre os
termos ‘hortifruti’, ‘roca’, ‘direto’, ‘mesa’, pois
o produtor tenta dizer em sua postagem que o
produto sai direto da roga e vai direto para a mesa
do consumidor, uma caracteristica marcante em
cadeias curtas. Além de referéncias a alimentos

especificos destaca-se, neste grupo, conotagdes

que esses alimentos sdo ‘comida pura’, possuem
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sabor e quem come ama. Na sequéncia e sobreposto
ao anterior, como mencionado, este cluster faz
referéncia as formas de pagamento por maquinas
de cartdes de débito e crédito, além de indicar
novamente o Whatsapp como forma de contato
para o consumidor. Observa-se que hd promogdes
aos domingos, alguns alimentos, com destaque
para ‘frango’, adjetivado como delicioso, embora
nado discriminado como caipira, o que faria mais
sentido por se tratar de alimentos que vem direto da
roca, em um contexto geral. O tltimo grupo também
ndo apresenta termos dominantes, com conotacao a
caracteristicas dos alimentos como ‘fresquinha’ e
‘verde’, e as frutas, verduras e legumes de modo
geral, atrelados ao adjetivo ‘bom’.

Como sintese final utiliza-se as palavras que
representam cada dimensao da conexao e a frequéncia
que cada uma foi encontrada (Tabela 1), além de
exemplos de trechos em que foram usadas, e como o
contexto do trecho refor¢a a dimensdo de reconexao a

que a palavra esté ligada.

TABELA 1 — Frequéncia das palavras indicativas de
reconexao nas postagens

Dimensdes Palavras (Bos & Owen, 2016) Frequéncia
Terra 16

Semente 15

Natureza 15
Vegetal 12
Plantio 7

Solo

Familia

Biologica

W

(o]

Coletivo
) Comunidade
Social
Confianga
Reciprocidade

Harmonia

o]

Sustentavel
Meio ambiente
Moral Compromisso
Estilo de vida
Etica
Fonte: Dados da pesquisa (2021)

S W W oo =IO O = O 0 =

Na analise das entrevistas, na associacdo de
palavras, expressoes e contexto das postagens dos
produtores, em todos os graficos, tabela e imagem
permitiuidentificarareconexaoemsuastrésdimensoes
propostas. Esta é uma necessidade percebida e
buscada pontualmente na divulgacdo dos alimentos
nos seus espacos. Os produtores demonstram querer
conquistar consumidores provocando neles reflexdes
sobre os beneficios e vantagens dos alimentos por eles
comercializados, como indicado por Gazolla (2019).
A maior predisposi¢do dos produtores em relagao
aos consumidores, contrapde parte dos resultados
de Elghannam e Mesias (2019). A orientagdo ¢
coordenagdo das praticas estratégicas de inovacao
de canais de fornecimento demonstra ser importante

para essas cadeias (Gruchmann et al., 2019).

4.2. O consumidor e seus comentarios

O contetdo do comentario dos consumidores,
com 87 unidades de texto, apresentou-se restrito
em relagdo ao nimero de postagens. A principal
preocupacdo dos consumidores em relacdo aos
produtos refere-se ao servico de delivery. Isso
mostra que o consumidor valoriza a compra virtual
pela comodidade de receber o produto em casa, ou
ainda, pelo isolamento causado pela pandemia,
como apontado em Alvear et al. (2020). Também
perguntam com frequéncia o endereco do local de
venda, mostrando que o produtor ndo publica seu
enderego, ou o consumidor ndo tem familiaridade
com o layout e informagdes disponiveis no Facebook.
Nomes proprios também foram recorrentes, uma
vez que os consumidores reservam os produtos do
dia ou da semana publicando seu nome em resposta
aos alimentos que foram postados pelo produtor
na pagina, semelhante a uma lista de nomes, para
o proprio controle. O resultado corrobora com
Drejerska et al. (2019) que identificaram o Facebook
como site principal de produtores em cadeias curtas,

mas cuja interacdo com consumidores tende a se
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limitar a poucos comentarios e compartilhamentos,
apesar da quantidade significativa de seguidores e
curtidas das paginas.

Os dados dessa pesquisa apontam auséncia
de interagdo por parte dos consumidores, pois ndo
houve comentarios que revelassem reconexao sentida
por eles (Bos & Owen, 2016). Tal fato ndo significa
que o consumidor ndo sinta o processo de reconexao,
mas apenas ndo interaja na plataforma Facebook.
Os resultados da entrevista realizada com alguns
produtores, mostraram, que por vezes, o consumidor
at¢ olha o Facebook, porém prefere ligar para o
produtor ou comprar através de outra rede social, como
o Instagram. Em sintese, na analise dos produtores ¢
consumidores contatou-se que o Facebook proporciona
reconexao através das postagens dos produtores, que
em seu conteiido para divulgar os alimentos, possui
teor proprio dos trés aspectos da reconexao estudados.
Os consumidores, apds verem as postagens, embora
ndo reajam, podem realizar a compra virtualmente via
entregas ou fisicamente no proprio espago, mostrando
que as interagdes ou intencao de interagir virtualmente
reforgam as interagdes fisicas, como também percebido
por Reed e Keech (2019).

Os produtores tém essa nogao da reconexao,
como também a promovem virtualmente, através da
divulgacao dos processos bioldgicos, sociais e morais
presentes nas relagdes entre eles, consumidores e
alimentos. Assim como nos espagos materiais e tateis,
com local fisico, ha a troca de valores e significados
regionais, €éticos, morais, bioldgicos e sociais no
ambiente on-line, tal qual observado por Bos e Owen
(2016), complementando as formas de conexao
(Fonte, 2008) e fortalecendo processos de inclusdo

produtiva (Tonin et al., 2021).

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo explorou o uso de espagos on-line em

cadeias curtas agroalimentares, a partir da reconexao

entre os produtores, consumidores e alimentos,
em suas dimensdes bioldgica, social e moral. Os
resultados evidenciaram que os produtores podem ser
considerados promotores da reconexao, enquanto o
consumidor, nesse conteudo de comentarios analisado,
mostra muito timidamente essa possibilidade. A
existéncia de negbcios on-line é uma estratégia de
baixo custo e eficiente para divulgacdo do negdcio,
como ¢ apontado por Gazolla e Schneider (2017), pois
as midias sociais promovem os produtos e agilizam
as compras de modo simples e direto (Elghannam et
al. 2017). Embora vender através de midias sociais
seja importante, o on-line ndo € substituto da relagdo
material nessas cadeias, mas complementar a ela,
pois muitos consumidores ainda preferem a compra
fisica, que via aplicativos ou sites, corroborando com
Bos e Owen (2016) e Cui (2014).

Os produtores donos das paginas reforcam
constantemente a necessidade de reconexdo entre
eles, com consumidores e alimentos. Constatou-
se que no Facebook, os produtores nao alcancam o
grau de engajamento ou influéncia buscados, pois os
comentarios ndo revelam que o consumidor fale sobre
0 assunto através da pagina, nao significa que ele nao
leia ou veja o contetido divulgado nela. Ele pode nao
falar sobre, mas recebe e absorve algum nivel de
consciéncia sobre o tema, podendo ser considerado
um aspecto positivo.

Segundo os dados das entrevistas, a conexao
existente nas compras fisicas ¢ notdria, pois o cliente
interage, pergunta, conhece as questdes ambientais,
ouve o produtor e estabelece uma relagdo de confianca
com ele. Foi constatada a divulgagdo e realizacdo
de grupos de debates sobre tematicas pertinentes
as formas de produgdo e consumo em cadeias
curtas agroalimentares, como modos de plantio,
compostagem, beneficios de alimentos ecoldgicos e
importancia das relagdes sociais. Tal evidéncia vai ao
encontro dos achados de Dowler et al. (2009), pois os

atores das cadeias estudadas demonstraram o cuidado
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pelo alimento com iniciativas de agdo, e ndao apenas
como mera expressdo de preocupagao.

Estes achados podem contribuir em termos
teoricos na explicitacdo das dimensdes de Dowler
et al. (2009) e Bos e Owen (2016), em um contexto
empirico no Brasil, ainda ndo explorado dessa forma.
Em termos de contribui¢des praticas, na perspectiva
social, pode servir de reflexdo em relacao as politicas
publicas voltadas a inclusdo da agricultura familiar em
contexto dos mercados digitais. Para o estado de MS,
cabe como sugestdo que seja ampliada a promocao
de cursos e debates sobre as possibilidades existentes
no contexto das midias sociais, sobre o que, como e
quando publicar nesses meios virtuais para atrair mais
consumidores, tornando mais real a possibilidade
de reconexdo. Novos contextos de mercado foram
ampliados em decorréncia da pandemia do Covid-19
e podem ser utilizados pelos produtores. As iniciativas
podem gerar outras possibilidades para comercializagao
dos produtos e reconexdo, utilizando as midias sociais
com baixo custo, por ser uma plataforma pronta e de
facil utilizagdo. Isso pode contribuir na construg@o
de modelos em substituicdo aos convencionais, na
perspectiva de Darolt et al. (2016).

Como limitagdes da pesquisa foi a opgao
pelo Facebook, pois ndo se mostrou a plataforma
mais utilizada para a divulgagdo dos alimentos pelos
produtores, uma vez que todas as paginas pesquisadas
possuiam também o Instagram, além do aplicativo
de mensagem WhatsApp. As entrevistas realizadas
corroboram esse aspecto, pois os proprietarios das
paginas preferiam publicar também no Instagram. Na
percepedo deles, os consumidores interagem mais através
dessa midia social, quando comparada ao Facebook. A
baixa ou pouca presenga de comentarios no Facebook
nao mostra com assertividade que esta plataforma ¢é a
mais indicada para atrair e fidelizar os consumidores em
cadeias curtas agroalimentares. Como sugestdo, cabe
aos produtores um maior esfor¢o para ampliar o uso de

outras midias sociais de forma integrada.

Outro aspecto limitante deve-se ao fato da
pesquisa, em seu escopo considerar um grupo de
produtores e consumidores de cadeias curtas com
acesso as redes sociais, especificamente o Facebook,
e que precisavam confiar na realizacdo de compras
pela internet. Para tanto, os atores dessas cadeias
devem possuir computador ou telefone celular, com
internet fixa ou movel, além de ser um usuario, com
razoavel familiaridade com tecnologias digitais e
midias sociais e acesso constante a energia elétrica.
Tais caracteristicas excluem os atores que nao
possuem acesso a internet ou mesmo que Nao
possuam renda suficiente para comprar celular ou
computador compativeis com aplicativos de redes
sociais. Dessa forma, infere-se que em comunidades
e cidades menores, a reconexao em seu aspecto on-
line ndo acontece, pois ndo ha interacdo digital entre
eles, embora esta pesquisa ndo tenha contemplado tal
analise.

Estudos futuros que busquem os motivos mais
especificos da ndo utilizagdo de ferramentas digitais
nessas cadeias se mostram pertinentes. Nesse caso,
seria importante um estudo comparativo entre as
conexdes fisicas e virtuais desses atores, para maior
entendimento e grau de detalhe sobre como manter
o laco social, moral, e biolégico quando a relagdo
de compra muda do fisico para o virtual, bem como
incluir mais de uma plataforma na andlise. Sugere-
se também um estudo longitudinal para aprofundar
o conhecimento sobre o processo de reconexao, uma
vez que este tomou como referéncia o periodo de um
ano. Isso também permitiria entender as mudangas
no comportamento decorrentes da pandemia. Outra
possibilidade é pesquisa quantitativa com produtores
e consumidores envolvendo um universo maior de

respondentes.

NOTA DE FIM

' Os emojis sdo parte integrante das postagens.
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