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RESUMO: O presente projeto de conclusao de curso apresenta o planejamento e os
aspectos necessarios a implantagcao de um Restaurante na cidade de Curitiba, Parana,
Brasil, segmentado a um publico especifico: a Terceira Idade. A proposta apresenta o
restaurante como um espacgo-clube, onde sdo aliados a gastronomia e o
entretenimento, totalmente desenvolvidos para o segmento especificado.
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INTRODUGCAO

O presente projeto apresenta uma proposta para a implantagcao de um
restaurante voltado ao publico da terceira idade na cidade de Curitiba, Parana, o
qual se propde a aliar uma gastronomia especifica para esse segmento a opg¢des
de lazer e entretenimento num mesmo espaco.

As elaboradoras deste trabalho identificaram a inexisténcia na cidade de um
empreendimento gastrondmico especificamente voltado para a terceira idade, que
possua um ambiente fisico preparado para recebé-los, ou que oferegca produtos e
servicos formatados especificamente para esse publico, de acordo com as suas
caracteristicas, necessidades e desejos.

A terceira idade caracteriza-se como um nicho de mercado que vem
apresentando um crescimento populacional surpreendente, mas que, a0 mesmo
tempo, € muito pouco explorado pelo mercado, inclusive o turistico. Em paises
desenvolvidos, especialmente pelo contingente populacional idoso la existente,
esse publico é tratado com toda atencao e respeito e considerado um dos
principais publicos consumidores.

Esta pesquisa pretende assim despertar a atengao dos gestores turisticos
e da area de alimentos e bebidas para esse segmento, podendo quem sabe fazer
com que mais empreendedores e gestores se interessem em investir nesse
publico. Também pode contribuir como fonte de pesquisa para alunos, professores
e empreendedores no ramo do turismo e de alimentos e bebidas.

O problema da pesquisa girou em torno da indagacdao de qual seria a
demanda existente para a abertura de um restaurante voltado a terceira idade, na
cidade de Curitiba.

A partir disso, pode-se dizer que o objetivo geral desse projeto foi verificar a
existéncia de uma demanda potencial para a implantacao dessa proposta. Ja os
objetivos especificos foram:

- ldentificar habitos de consumo alimentar de idosos;

- ldentificar gostos/preferéncias desse publico;



- ldentificar as caracteristicas que mais satisfazem a terceira idade em um
restaurante.

Para a formatacao desse produto, foi feita uma pesquisa de campo com
idosos residentes na cidade de Curitiba, a qual procurou levantar todos os dados e
informacgdes julgados como pertinentes para o desenvolvimento dessa proposta.
Essa pesquisa também teve a finalidade de verificar a existéncia ou ndo de uma
demanda para esse estabelecimento, a fim de descobrir a viabilidade do
empreendimento. Foram entrevistadas 91 pessoas do publico-alvo, 0 equivalente
a 34% da amostra calculada. Os dados coletados foram processados e analisados
para que se pudesse identificar as informagbdes necessarias para a formatacao do
produto. Para a apresentacao dos dados coletados através da pesquisa, foram
utilizados os métodos de graficos e analise dos resultados. De acordo com 0s
resultados obtidos, procurou-se formatar uma estrutura totalmente voltada para
atender os anseios e peculiaridades dessa faixa etaria, desde a elaboracédo do
cardapio até o planejamento das atividades de lazer e recreacao.

De forma esmiugada, o0s objetivos especificos da pesquisa foram
inicialmente tragar o perfil do publico potencial. Onde estavam (a fim de descobrir
a melhor localizagao do restaurante), quanto costumavam gastar em restaurantes
(a fim de oferecer um prego que eles estavam dispostos a pagar), qual o meio de
comunicacao mais utilizado (a fim de saber qual ou quais os melhores veiculos
para atingi-los), quais eram seus habitos alimentares, incluindo ai se a dieta deles
possuia restricées ou inclusbées alimentares (a fim de se formatar o cardapio mais
adequado possivel), qual o meio de transporte mais utilizado por eles (a fim de
detectar a necessidade de oferecer servigcos de fransfer e similares e a localizacao
ideal do restaurante), seus gostos e preferéncias, inclusive alimentares, (para
formatar um local que viesse ao encontro de suas expectativas e anseios) e,
ainda, detectar quais os principais empecilhos/dificuldades encontradas por eles
guando vao a um restaurante. O levantamento desses empecilhos serviu como
parametro para a formatagao do nosso produto, procurando ameniza-los e,

quando possivel, elimina-los.



O universo pesquisado foi formado pelas pessoas residentes em Curitiba,
de ambos os sexos, com 60 anos ou mais. Por uma questao de viabilidade
econdmica, a fim de que o capital inicial nao fosse muito elevado, optou-se por um
restaurante de pequeno porte, com perspectivas de crescimento.

O trabalho foi dividido em trés capitulos, dentro dos quais foram
acrescentados diversos sub-capitulos, para melhor organizar e explicitar os
diversos temas abordados.

O primeiro e o segundo capitulos procuram instaurar o contexto dos
conceitos relacionados a proposta deste projeto, trazendo definigées e reflexbées a
respeito dos assuntos envolvidos. Procurou-se, ao longo do referencial teérico,
destacar questdes pontuais do tema em questdo, consideradas como de analise
relevante, além de reunir dados recentes de pesquisas realizadas nas areas
citadas, que pudessem atestar a veracidade das informacdes ali transcritas.

O primeiro capitulo trata sobre turismo e gastronomia, abordando
inicialmente a atividade turistica para depois focar na relagdo desta com os
servicos de alimentacao, destacando-se a importancia de estudar e compreender
o turista — que é o personagem central e vital da atividade — a fim de identificar os
fatores motivadores e determinantes que influenciam a decisao da compra de um
produto ou servigo turistico. Cada vez mais teoricos e profissionais da area
atentam para o fato de que os consumidores estao mais conscientes e exigentes
com relacao ao que consomem, o0 que reforca a necessidade de conhecé-los mais
a fundo, para assim desenvolver produtos que venham ao encontro de suas
necessidades e anseios. Para isso, a segmentacao € fundamental, pois é preciso
estudar nichos especificos, cujos individuos possuam caracteristicas similares,
que permitem agrupa-los num mesmo segmento. Conhecer as preferéncias e
interesses desses grupos é imprescindivel para atrai-los e conquista-los.

Um dos segmentos que vem apresentando um crescimento surpreendente
em todo o0 mundo, em especial nos paises em desenvolvimento, como € o caso do
Brasil, € a terceira idade, assunto do segundo capitulo deste trabalho. Nesse item
entdo sdo abordados aspectos relacionados a essa faixa etaria, sua situagao,

percepcoes de mundo, caracteristicas fisicas e psicologicas e sua insergao social



no contexto atual das sociedades. Observa-se que, apesar do grande
crescimento, essa faixa € muitas vezes deixada de lado pelos mercados, que por
uma serie de fatores, a consideram pouco apta para o0 consumo e nao voltam suas
atencdes para ela. Sendo assim, a seqiiéncia desse capitulo procura mostrar que
a terceira idade € um publico em potencial capaz de tornar-se um nicho bastante
significativo para as economias das sociedades, realidade esta que ja ocorre em
paises desenvolvidos. A partir dai, sugere-se o turismo para a terceira idade como
uma das melhores alternativas tanto para os investidores quanto para os proprios
idosos, pelos inumeros beneficios que traz para ambos.

No terceiro capitulo € apresentado o plano de negocios propriamente dito,
elaborado com base no estudo do referencial tedrico e nas informacdes
levantadas na pesquisa de campo, procurando-se, a partir disso, traduzir a teoria
em estrategias praticas, que permitissem delinear um produto proximo ao ideal.
Procurou-se englobar todas as variaveis que envolvem a criacao de um
estabelecimento de Alimentos e Bebidas - no caso um restaurante — especifico
para 0 segmento da terceira idade. Em anexo, consta a apresentagcao da
tabulagcao completa dos dados obtidos na pesquisa de campo, atraves de quadros
e graficos.

Finalizando este trabalho, tém-se as principais conclusdes tiradas durante e

apos a realizacao desta iniciativa de pesquisa.



1 TURISMO E GASTRONOMIA

O habito de viajar para outras localidades que nao a de sua residéncia fixa
pelas mais diferentes motivacbes € um fendmeno antigo na histéria do homem.
Segundo MCINTOSH (1993), citado por IGNARRA (2002), o turismo deve ter surgido
com os babilénios, por volta de 4.000 a.C., os quais foram os primeiros a inventar o
dinheiro e, no auge do comércio, suas transagdes comerciais exigiam a realizagao de
negdcios fora de sua localidade. E por isso que, segundo esse Gltimo autor, é aceitavel
admitir que o turismo de negocios antecedeu o de lazer.

Tratar sobre o desenvolvimento cronolégico do turismo, no entanto, € uma
tarefa complexa. E fato que as viagens ja eram realizadas desde os séculos mais
antigos da historia do homem, o que &€ comprovado pelos relatos de viagens que
remontam ao Império Romano. Porém, nao se sabe qual foi o primeiro turista do
mundo e nem a data em que se deram as primeiras férias. Talvez pela dificuldade de
definicao do termo, talvez pelo fato dos primeiros cronistas nem considerarem o
fendbmeno como digno de registro ou ainda pelo fato de a maior parte dos historiadores
do turismo terem focalizado a historia das viagens na Europa, torna-se praticamente
inviavel uma cronologia exata da evolucao da atividade. Somado a isso, a caréncia de
dados empiricos e artefatos que permitam elaborar a cronologia do comportamento
dos primeiros turistas também dificulta a constru¢ao dessa historia.

A evolucao do turismo no Brasil também apresenta diversas lacunas, embora se
admita que a histéria da atividade no pais remonta aos tempos de sua povoacao.
Porém, somente no ano de 1966 & que s&o criados o0s primeiros 6rgaos que
procuraram regulamentar a atividade. Foram eles o0 CNTUR (Conselho Nacional de
Turismo), o FUNGETUR (Fundo Geral de Turismo) e a EMBRATUR, primeiramente
Empresa e hoje Instituto Brasileiro de Turismo.

A medida em que o tempo foi passando, o desenvolvimento do turismo no Brasil
e no mundo foi sendo altamente influenciado pelo surgimento das novas tecnologias e
do progresso cientifico. O desenvolvimento dos transportes (em especial o aereo, que
permitiu viagens cada vez mais rapidas e seguras), assim como o desenvolvimento

dos meios de .comypicacao (fazendo com que cada vez um numero maior de



consumidores passasse a tomar conhecimento sobre a existéncia dos mais diversos
destinos) sao alguns exemplos. Por conseqiiéncia, a evolugao dos sistemas de
operacao turistica, capazes de viabilizar a comercializagao dos produtos de forma agil
e simples, através da internet, do fax, e de sistemas como o Amadeus e Galileu,
possibilitaram, em tempo real, reservas de servicos e produtos turisticos de e para
qualquer parte do mundo.

Muito embora sua existéncia remeta as civilizagcbes mais antigas, a
preocupacao cientifica acerca do fendmeno turistico € recente. Mais recente ainda é
sua organizacao entre os agentes econdmicos, mesmo sendo um dos principais
setores de geracao de renda e emprego. Sobre isso, diz IGNARRA (2002:13): “o
turismo nao pode ser considerado uma ciéncia, ja que seu estudo de forma cientifica
sO se Iniciou ha poucas décadas. No entanto, trata-se de uma parte das ciéncias
humanas, que pela sua magnitude carece de um aprofundamento técnico-cientifico”.

O inicio desse estudo € marcado pela busca de uma definicao para o termo
turismo. Muitos autores procuraram conceitua-lo e muitos ainda continuam nessa
discussao. No entanto, obter uma definicao de turismo que seja, ao mesmo tempo,
precisa e abrangente, trata-se de uma tarefa ardua, ja que a atividade & bastante
complexa e envolve os mais diversos campos de fatores. Além disso, ha de se levar
em conta a necessidade de abranger toda a magnitude desse fendmeno, o que é
praticamente impossivel dentro de um unico conceito. De forma geral, entdo, 0 que se
vé sao definicbes que tratam aspectos parciais dessa atividade.

Sobre essa questao, BENI (2001:37) comenta que “ha tantas definicbes de
Turismo quanto autores que tratam do assunto. Mas quanto maior o numero de
pesquisadores que se preocupam em estuda-lo, tanto mais evidentes se apresentarao
a amplitude e a extensao do fendmeno do Turismo e tanto mais insuficientes e
imprecisas serao as definicoes existentes”. Vale entao destacar alguns dos conceitos
mais conhecidos e reconhecidos.

Um conceito bastante difundido € o da Escola de Berlim, a qual estudou o
turismo em seus aspectos econdémicos. Dessa escola, ARTHUR BORMANN (1998),
citado por IGNARRA (2003:23), definiu-o como “o conjunto de viagens que tem por

objetivo o prazer ou motivos comerciais, profissionais ou outros analogos, durante os



quais é temporaria sua auséncia da residéncia habitual. As viagens realizadas para
locomover-se ao local de trabalho ndo se constituem em turismo”.

BENI (2001:36) cita, dentro do sub-capitulo “definicbes holisticas” (aquelas que
procuram abranger a esséncia total do assunto), os professores suicos HUNZIKER e
KRAPF (1942), que criaram um conceito considerado como a evolucao do de
Bormann, definindo-no como “a soma dos fendmenos e das relagdes resultantes da
viagem e da permanéncia de nao-residentes, na medida em que nao leva a residéncia
permanente e nao esta relacionada a nenhuma atividade remuneratoria’.

BENI destaca que esse conceito foi reconhecido por varias organizagcdes
internacionais e que, por nao ter sido construido com a terminologia de uma disciplina
académica, permite abordagens interdisciplinares e multidisciplinares do estudo do
Turismo. Na sequéncia, BENI (2001:37) elabora seu proprio conceito, definindo a

atividade como:

um elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que visitar, onde, como e a que
preco. Nesse processo intervém inumeros fatores de realizacao pessoal e social, de
natureza motivacional, econémica, cultural, ecolégica e cientifica que ditam a escolha
dos destinos, a permanéncia, os meios de transporte e o alojamento, bem como o
objetivo da viagem em si para a fruicao tanto material quanto subjetiva dos contetdos
de sonhos, desejos, de imaginacao projetiva, de enriquecimento existencial histérico-
humanistico, profissional, e de expansao de negécios. Esse consumo é feito por meio
de roteiros interativos espontaneos ou dirigidos, compreendendo a compra de bens e
servicos da oferta original e diferencial das atracbes e dos equipamentos a ela
agregados em mercados globais com produtos de qualidade e competitivos.

IGNARRA, apds apresentar diversas definicdes de autores conhecidos, também
cria seu proprio conceito, muito embora reconheca e admita a dificuldade de

conceituacao face a complexidade do fenGmeno:

Podemos definir o turismo como sendo o deslocamento de pessoas de seu local de
residéncia habitual por periodos determinados e ndo motivados por razdes de exercicio
profissional constante. Uma pessoa que reside em um municipio e se desloca para
outro diariamente para exercer sua profissao nao estara fazendo turismo. Ja um
profissional que esporadicamente viaja para participar de um congresso ou para fechar
um negoécio em outra localidade que nao a de sua residéncia estara fazendo turismo
(IGNARRA, 2002:25).



Ja URRY (1996:36) procura abranger os varios campos que a atividade

envolve, assim a definindo:

O Turismo é uma atividade de lazer, que pressupde o seu oposto, isto &, um trabalho
regulamentado e organizado. Constitui uma manifestacao de como o lazer e o trabalho
sao organizados, enquanto esferas separadas e regulamentadas da pratica social, nas
sociedades “modernas” Com efeito, agir como um turista € uma das caracteristicas
definidoras de ser “moderno” e liga-se a grandes transformacdes do trabalho
remunerado. E algo que passou a ser organizado em determinados lugares e a ocorrer
em periodos regularizados. Ser turista € uma das caracteristicas de experiéncia
“moderna”. Ndo “viajar” é como ndo possuir carro ou uma bela casa. E algo que
concede status, nas sociedades modernas, e julga-se também que seja necessario a
saude.

Outro conceito que também deve ser trabalhado € aquele com relagao aos
consumidores dos servigos turisticos que, segundo a OMT — Organizacao Mundial do
Turismo -, podem ser classificados como: turistas, excursionistas e visitantes. Em
1954, a ONU (Organizacao das Nacgdes Unidas), adotou o conceito de turista, um dos

mais difundidos, como sendo:

toda pessoa, sem distingao de raca, sexo, lingua e religido, que ingresse no territério
de uma localidade diversa daquela em que tem residéncia habitual e nele permaneca
pelo prazo minimo de 24 horas e maximo de 6 meses, no transcorrer de um periodo de
12 meses, com finalidade de turismo, recreio, esporte, saude, motivos familiares,
estudos, peregrinacoes religiosas ou negécios, mas sem propoésito de imigracao.

Quando esse visitante permanece menos de 24 horas numa localidade que nao
seja a de sua residéncia fixa ou habitual, com as mesmas finalidades que caracterizam
os turistas, mas sem pernoitar nesse local visitado, € considerado um excursionista
(IGNARRA, 2002).

Ja os participantes de cruzeiros, maritimos ou fluviais, que visitam uma
localidade, mas pernoitam nas embarcacbes, sao chamados de visitantes. Vale

lembrar, entretanto, que este termo também pode enquadrar tanto turistas quanto
excursionistas.

Embora as diversas terminologias adotadas para conceituar a atividade turistica
e 0S seus praticantes nao cheguem a um consenso geral, a importancia da atividade

para a economia mundial e sua crescente relevancia no mundo & admitida por todos.



Segundo dados estatisticos da OMT, a atividade € um dos setores que apresenta as
maiores taxas de crescimento das ultimas décadas. Para BUENO (2002), o turismo
movimenta 4 trilhdes de délares no mundo, representa 11,7% do PIB mundial, gera
impactos em mais de 50 outros segmentos e emprega cerca de 192 milhdes de
pessoas.

Ocorre que, no contexto nacional, ainda segundo o autor, a atividade encontra
diversos entraves para o seu desenvolvimento. Alguns dos principais problemas
apontados por ele é que o turismo ndao € uma prioridade, sendo sempre deixado em
segundo plano pelo poder publico, devido as necessidades populares mais “urgentes”,
tais como educacgao, saude, habitacao, etc. Além disso, falta integracao entre o setor
publico e o setor privado, sendo que este ultimo nao desenvolve estratégias de acao
coletiva, o que impede acobes interligadas em prol de objetivos comuns. Soma-se a
ISSO servicos com pouca qualificacao e diversificacao, talvez devido a modelos
mentais inibidores da competitividade, que, ao contrario do que muitos pensam, pode
sim colaborar para o crescimento desse ramo. Aléem disso, mesmo os polos turisticos
mais conhecidos, muitas vezes nao possuem planos estratégicos para o
desenvolvimento da atividade turistica.

BUENO (2002) indaga ainda sobre o porqué dos discursos politicos sobre a
importancia do turismo nao se concretizarem em agbes nem em dotacdes
orcamentarias. Ele aponta como principais motivos os entraves burocraticos, a falta de
uma estrutura eficiente de representatividade do setor e a falta de um entendimento
claro na classe politica sobre o retorno que o turismo & capaz de proporcionar.

Essa realidade, entretanto, adquire perspectivas mais positivas com a criagao
do Ministério do Turismo, fato inédito até entao no ordenamento juridico do pais, ja
que a atividade sempre esteve vinculada ao Ministério da Industria, Comércio e
Turismo e, nao raro, deixada, como na ordem citada, em terceiro plano. Com este
novo ordenamento do sistema oficial, tudo o que concerne ao turismo domeéstico
(cadastros de empresas prestadoras de servigos turisticos, de guias e de bacharéis;
politicas publicas; fomento; regulamentacao; normatizacao; promogao interna, etc) fica

a cargo do Ministério e a EMBRATUR, por sua vez, passa a cuidar exclusivamente da
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promog¢ao, marketing e apoio a comercializagao dos produtos, servicos e destinos
turisticos brasileiros no exterior.

Para BOITEUX e WERNER (2003), varios sao os aspectos positivos dessa
nova posi¢cao ocupada pelo turismo no sistema juridico-governamental. A primeira diz
respeito ao fato do governo federal ter tracado metas consideradas por eles como
reais, possiveis de serem realizadas no prazo estipulado (atrair 9 milh6es de turistas
estrangeiros até 2006 e criar 1 milhao e 200 mil novos empregos). Também a verba
de US$ 80 milhdées para a promogao, embora ainda pequena para um territério vasto
como o Brasil, €, segundo eles, um avanco incontestavel na priorizagao do turismo,
sobretudo quando existe a possibilidade de dobra-la no biénio 2004/2005. E o outro
ponto positivo € que os varios programas de sucesso da administragdo Caio Luiz de
Carvalho nao estao sofrendo solucdo de descontinuidade, demonstrando o carater
eminentemente técnico e profissional da administragao do Ministro Walfrido Guia, atual
Ministro do Turismo.

Um dos principais objetivos do Plano de Metas do governo até 2007 que vale a
pena ser citado € a evolugcao do turismo segmentado, sendo que ja foram criados
varios departamentos para diferentes segmentos de mercado, e, entre eles, o turismo
para terceira idade. Ressalta-se a importancia da esfera governamental perceber a
necessidade de voltar a sua atencao para a segmentacao da demanda. Especialmente
na atividade turistica, as varias segmentacdes que a compdéem procuram oferecer aos
consumidores as opg¢des que mais se aproximam da sua motivacao para a realizagao
de uma viagem. Cada vez mais as empresas, nao so6 as turisticas, mas as empresas
em geral, procuram a segmentacao como forma mais eficaz de conhecer a fundo as
motivacbes e caracteristicas da demanda que pretende atingir — ferramenta

fundamental para satisfazer seus anseios e necessidades.

1.1 CONSIDERACOES SOBRE A DEMANDA E A OFERTA TURISTICA

As individualidades dos segmentos consumidores ganham uma importancia
cada vez maior dentro do setor produtivo, ja que os clientes, bem mais exigentes,

demandam por tratamentos e produtos exclusivos e desejam ser tratados como
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unicos, ou pelo menos, desejam assim sentir-se quando adquirem determinado
produto ou servigo. O turismo nao é excecao: a demanda turistica esta cada vez mais
segmentada, o que exige um maior preparo por parte dos gestores turisticos para
detectar os dados necessarios para satisfazé-la.

E fato que a demanda turistica é altamente influenciavel, por ser suscetivel aos
mais diversos fatores, os quais devem ser constantemente analisados pelos gestores
do turismo. Algum deles sao: o preco do produto, renda do consumidor, concorréncia,
modismos, investimentos em divulgacao, variagcbées climaticas, catastrofes naturais
e/ou artificiais, tempo livre, entre outros. Produtos e servicos gue conseguem conjugar
0 maior numero de fatores positivos conseguem assim vantagens competitivas com
relacao aos demais.

Ha de se ressaltar que o excesso de demanda também pode ser bastante
prejudicial, podendo dar Inicio ao declinio da destinacao turistica. Problemas como
falta de agua, elevagcao dos precos, degradagao ambiental, ma qualidade de
atendimento, servigcos mal-prestados sao alguns exemplos do que o excesso de
demanda pode ocasionar. E preciso assim, planejar a atividade de forma responsavel
e sustentavel, determinando qual € a demanda maxima para determinado local. Cabe
aqui ressaltar que mensurar a demanda turistica nao é tarefa facil. Nas palavras de
IGNARRA (2002:43) “a mensuracao da demanda turistica € um processo dificil que
reflete a propria complexidade do produto turistico. Considerando que o produto
turistico € composto por varios elementos e a demanda turistica € formada por
inumeros segmentos, o dimensionamento do numero de turistas € bastante dificil”.

Esse autor segmenta a demanda turistica em duas categorias principais: a
demanda efefiva e a demanda potencial. A efetiva &€ aquela que ja consome
determinado produto turistico. Ja a demanda potencial € aquela que tem condigces
para consumir tal produto, mas que, por alguma razao, nao o faz. Uma razao para
esse nao-consumo pode ser o desconhecimento do produto, por exemplo.

Uma questao bastante em voga que deve ser considerada pelas empresas com
relacdo a demanda, seja do ramo turistico, seja de qualquer outro segmento, € a da
responsabilidade social.

Sobre o conceito desse termo, diz GIMENES (2004:459):
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A idéia de responsabilidade social, embora esta ndo receba uma definicao fechada,
pauta-se no conceito de que a responsabilidade sobre o contexto humano e ambiental
em que esta inserido deve ser compartilhada por todos, através da criacao de uma
rede de cooperacao que se estabelece através de decisbes cotidianas e da
incorporacdo de valores soécio-ambientais na filosofla de empresas e
empreendimentos.

Os clientes valorizam muito uma postura ética por parte das empresas que
freqUentam, indo além daqueles beneficios ja quase que intrinsecos ao funcionamento
das mesmas, como a geragao de empregos e de lucros, producao, distribui¢ao, efc,
incorporando valores soécio-ambientais que possam preservar e/ou ampliar o bem-
estar dos consumidores e da sociedade como um todo.

O Instituto Ethos de Cidadania, uma entidade nao-governamental focada em
assuntos relativos a cidadania e responsabilidade social, realiza pesquisas para
identificar os niveis de percepcao da responsabilidade social por parte dos brasileiros
com relacao as empresas que atuam no pais. Segundo dados desse Instituto, citado
por GIMENES (2004:460), a pesquisa realizada em 2002 demonstra que “os
consumidores brasileiros esperam um comportamento ético das empresas, querem
conhecer suas praticas em responsabilidade social, rejeitam a propaganda enganosa
e estao atentos a poluicao que eventualmente elas provoquem no meio ambiente”.

As empresas, portanto, devem estar atentas e esse fato, incorporando a
responsabilidade social como parte da filosofia do empreendimento, praticando-a de
forma constante e sempre incluindo-na em suas estratégias de acao.

No caso do segmento de Alimentos e Bebidas, a responsabilidade social pode
ser analisada em trés grandes frentes. A primeira é a do enquadramento legal em
mateérias como legislagdo ambiental, fiscal e trabalhista, ou seja, apresentar padroes
de funcionamento totalmente de acordo com as legislacdes vigentes. A segunda frente
€ com relacao a distribuicao e doacao de equipamentos, desde que os materiais
doados estejam em boa qualidade. Essa doacao geralmente ocorre porque a
empresa, por motivos estéticos, resolve renovar o estoque de materiais e objetos. Os
equipamentos antigos em bom estado podem entao ter alta serventia para uma familia
carente ou uma entidade beneficente. A doacao de alimentos também pode ser ai
incluida, desde que esses tenham totalmente eliminados os riscos de contaminacao

(dando-se preferéncia a alimentos nao pereciveis). A terceira frente é relativa as
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promogoes de carater diretamente beneficente, que se traduzem na realizagao de
acoes com o intuito de arrecadar fundos, revertendo total ou parcialmente para
entidades de carater social, o que foi arrecadado com essas agdes. (GIMENES, 2004).
Os gestores do turismo que estejam conscientes do panorama atual do
mercado, certamente entendem que estudar e compreender a demanda sao pecas
fundamentais para desenvolver, promover e vender qualquer servico ou produto
turistico. Tornou-se fundamental, para direcionar qualquer atividade mercadologica,
entender como o turista toma suas decisdes, qual o seu padrao comportamental e o
que ele necessita e espera receber em troca num processo de compra e venda.
SWARBROOKE e HORNER (2002:26) definem que o comportamento do
consumidor € “o estudo das razbées de compra dos produtos pelas pessoas, e sobre
seu modo de tomar decisbes’. Esses autores defendem que o tema do
comportamento do consumidor € de fato crucial para a eficacia e eficiéncia das

atividades mercadolégicas realizadas pelas empresas, porem apontam que:

(...) o problema com as disciplinas académicas sobre o comportamento do consumidor
€ que, se por um lado muitos modelos gerais de comportamento do consumidor tém
conhecido progressos, por outro, pouca pesquisa empirica tem sido realizada para
testa-los em contraste com o0s modelos comportamentais reais. Isso vale
especialmente para o setor do turismo, no qual as pesquisas sobre o comportamento
do consumidor sao bem mais incipientes. (SWARBROOKE e HORNER, 2002:26)

Dessa forma, € possivel concluir que, embora muitos profissionais da area
estejam conscientes sobre a necessidade de conhecer o seu consumidor, por outro
lado poucas sao as pesquisas realizadas a fim de levantar dados sobre ele.

Torna-se necessario, assim, que as organizacdes direcionem seus esforcos a
fim de servir aos desejos e necessidades do consumidor, o que implica numa pesquisa
continua de seus anseios € motivos de sua demanda. Mesmo porque “é provavel que
0s gostos do consumidor estejam mudando e evoluindo mais rapidamente do que
nunca” (SWARBROOKE e HORNER, 2002:15).

SOLOMON (1998), citado por SWARBROOKE e HORNER (2002:27), também
vai procurar, numa definicdo mais ampla, conceituar o comportamento do consumidor.

Para esse autor, trata-se de “um processo pelo qual os individuos ou grupos
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selecionam, adquirem, usam produtos, servigos, idéias ou experiéncias, ou deles
dispbéem, para satisfazer suas necessidades e desejos”.

Essa definicao introduz a idéia que, em se tratando de consumo, 0s
consumidores costumam tomar decisdes em grupos e ndo sé individualmente. E fato
que, cada vez mais, 0s mercados se fragmentam em nichos de mercado,
proporcionando aos investidores uma versao simplificada de grupos comportamentais,
facilitando detectar os fatores interativos que caracterizam cada um desses grupos e,
consequentemente, oferecer uma oferta capaz de satisfazé-los. Dessa forma, falar de
demanda turistica hoje implica, necessariamente, tratar sobre a tendéncia mundial de
segmentacao da atividade, a fim de que os nichos de mercado especificos possam ser
atraidos e atingidos em suas necessidades e anseios. Ora, se a demanda nao é de
forma alguma homogénea, os produtos turisticos também nao o devem ser.

Ha varias formas de se segmentar a demanda: pela faixa etaria, sexo, renda,
local de residéncia, estilo de vida, entre diversos outros. E preciso que os gestores
turisticos atentem para aqueles nichos que representam uma demanda em potencial,
como € 0 caso da terceira idade, que, segundo as projecdes populacionais, € o
segmento que mais cresce no mundo, sendo que, em poucas décadas, o numero de
idosos superara o de criangas na maior parte dos paises do globo (realidade essa
Jamais vivenciada pela humanidade). Essa situagao exige entao uma maior atencao do
mercado a esse nicho, que ainda é muito pouco explorado, o que sera melhor
explicitado no segundo capitulo deste trabalho.

Para se formatar um produto turistico € necessario levar em conta também que
os fatores que determinam as motivagcées de cada turista sao influenciados por varios
aspectos, como a personalidade do individuo, sua visao e percep¢des de mundo, suas
experiéncias anteriores, seu estilo de vida, imagem, sfatus, auto-realizacao, entre
outros. Essas motivagdes certamente podem mudar com o tempo, de acordo com
circunstancias sociais e pessoais. No entanto, vale ressaltar que dificiimente um turista
é motivado por um unico fator; normalmente € um conjunto de fatores motivacionais
que determinam sua escolha. E com base nisso que a oferta turistica passa a ser cada
vez mais diversificada, para garantir que seja capaz de atingir os mais variados

segmentos de demanda.
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A oferta turistica € formada por todos os equipamentos, bens e servigcos de
alojamento, alimentacao, recreacao, lazer, servigos publicos, os atrativos turisticos e a
infra-estrutura basica, ou seja, todos aqueles elementos capazes de assentar e atrair
para uma certa regiao, durante um certo periodo, um publico visitante, ou seja, uma
demanda turistica. IGNARRA (2002:47), que divide a oferta turistica em quatro
categorias principais (atrativos turisticos, servigos turisticos, servigos publicos e infra-

estrutura basica), conceitua que:

a oferta turistica € constituida por um conjunto de elementos que conformam o produto
turistico. Sao elementos que isoladamente possuem pouco valor turistico (ou nenhum)
ou que possuem utilidade para outras atividades que nao o turismo. No entanto, se
agrupados, podem compor o que se denomina “produto turistico”. Podem ser atrativos
turisticos, servicos turisticos, servicos publicos, infra-estrutura basica. Para usufruir dos
atrativos turisticos o turista precisa de uma série de servicos como hotéis, agéncias e
restaurantes.

Ja BENI (2001:159) define oferta turistica como sendo “o conjunto dos recursos
naturais e culturais que, em sua esséncia, constituem a matéria-prima da atividade
turistica porque, na realidade, sao esses recursos que provocam a afluéncia de
turistas. A esse conjunto agregam-se os servigcos produzidos para dar consisténcia ao
Seu consumo, os quais compdem os elementos que integram a oferta no seu sentido
amplo, numa estrutura de mercado”. Sendo assim, a oferta € um fator determinante
da demanda, e € composta por elementos tangiveis e intangiveis e ndo simplesmente
de um unico produto determinado.

Ela tambem inclui os atrativos turisticos, que sao normalmente a principal fonte
de atracao de turistas, muito embora esses atrativos sejam estudados dentro de uma
categoria especifica da oferta. Mas sao os servigos oferecidos em paralelo a esses
atrativos que garantem a satisfacao das necessidades dos turistas que se deslocam
para os destinos. A opcao do turista por determinado destino pode ter como motivo
principal conhecer um ou mais atrativos. No entanto, para efetivar esse objetivo ele
tera necessidade de consumir um conjunto de componentes como transporte,
hospedagem, alimentacao, informacgées turisticas, comércio, servigos publicos, entre
outros. Como alguns desses componentes possuem valores atrelados, podem

também funcionar como um chamariz da demanda. Vale lembrar que a oferta também
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e utilizada pela comunidade autdctone e, por essa razao, deve também procurar
atender as necessidades dela.

BENI (2001) divide a oferta em oferta turistica original e agregada. A original e
constituida de “elementos turisticos primarios de um destino, ou seja, ‘bens livres’, e,
mais particularmente no que concerne ao patriménio turistico, sdo atrativos que
provém quer da natureza, quer dos legados histérico-culturais” (2002:163). Ja a oferta
turistica agregada é composta pelos transportes, pelas diversas formas de alojamento,
lazer e recreacio, pelos organizadores de viagens e pelas agéncias de viagens, enfim,
pelo conjunto das prestacdes de servigco das empresas de turismo.

E importante destacar que o turismo é uma atividade que é servida por - e
consequentemente depende de - diversos outros segmentos, razao pela qual a
atividade pode ser considerada como multidisciplinar. Entre esses, vale destacar a
hospitalidade, que nao se refere somente a oferta, ao héspede, ao abrigo e alimento,
mas sim ao ato de acolher. Envolve um conjunto de atitudes e infra-estrutura, que
oferece seguranca, conforto, bem estar e vai ao encontro das necessidades
fisiolégicas e psicoldgicas do héspede. A hospitalidade vem ganhando cada vez mais
importancia dentro dos mercados, ja que sugere uma dimensao qualitativa que vai
além do bem servir, mas também “inclui todos os setores que abastecem os hospedes
com alimentos, bebidas e instalagbes para lazer. (...) ela pode abranger as pessoas
que vao a um centro de lazer ou saem para beber alguma coisa” (SWARBROOKE e
HORNER, 2002: 24).

Um dos elementos essenciais dessa oferta sao os servigcos de alimentagao, que
ganham uma importancia cada vez maior nas sociedades contemporaneas, nas quais
0 habito de realizar refeicoes fora do ambiente doméstico esta se tornando mais e
mais comum. E preciso ressaltar que a oferta gastronémica é inicialmente uma das
necessidades primeiras dos turistas. Obvio pensar que o turista necessita alimentar-se
no destino onde esta. A producao, abastecimento e distribuicao dos alimentos, bem
como as relacdes empresariais que socializam a preparagao e consumo dos mesmaos,
sdo fatores que afetam diretamente tanto a populacao local quanto os visitantes. O
tema é hoje bastante estudado por especialistas de diferentes areas, mostrando que a

gastronomia adquire uma importancia cada vez maior dentro do contexto turistico e
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cultural de um destino. Analisando o segmento de A&B dentro do fendbmeno turistico,
diz GIMENES (2004:458):.

Justamente por sua abrangéncia e ingeréncia em outros segmentos turisticos e
também por caracterizar-se como um servi¢o disponibilizado nao apenas aos turistas,
mas também para a propria comunidade autoctone, o devido entendimento e
planejamento da area deve ser buscado, inclusive no sentido de empreender novas
iniciativas que melhor conjuguem a parceria turismo/alimentos e bebidas e tornem este
segmento ndo apenas um atrativo ou um diferencial atrelado a um produto turistico,
mas também como uma ferramenta com o intuito de desenvolver o turismo em seu
escopo socioeconémico e cultural.

A gastronomia, portanto, da o suporte necessario ao recebimento e atendimento
dos turistas nos destinos, e serve também para atender a populacao autoctone. No
entanto, ela pode ser mais do que um componente da oferta, para vir a constituir-se no
atrativo turistico propriamente dito, como € o caso dos locais que motivam uma
demanda por oferecerem uma culinaria tipica ou um evento gastronémico. Um
exemplo proximo, que vale ser citado, sao os restaurantes localizados no bairro de
Santa Felicidade na cidade de Curitiba, os quais servem mesas fartas de comida
italiana. Sua fama entre os turistas € bastante conhecida, sendo que dificiimente um
turista que esteja em Curitiba nao faga questao de visitar o local. Nesse caso, esses
estabelecimentos sao considerados verdadeiros atrativos turisticos da cidade, e,
certamente, um dos mais conhecidos.

A relacao entre turismo e gastronomia, dessa forma, pode e deve ser estudada
sob diferentes perspectivas, ndo sé pela sua importancia como parte da oferta turistica
de um local, mas também como um fator que pode ter um alto valor agregado,
podendo inclusive vir a se constituir no préprio atrativo, capaz de atrair demanda e

fortalecer a imagem de um destino.
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1.2 SERVICOS DE COMIDAS E BEBIDAS: DO PRIMEIRO RESTAURANTE AO
TURISMO

Vale, antes de tratar especificamente sobre as relagcdes entre o turismo e a
gastronomia, fazer uma breve retomada historica sobre a evolugcdo dos servigos de
alimentacao no mundo.

O ano de 1782 marcou de forma definitiva a historia da gastronomia no mundo.
Fol nesse ano que, na Franca, surgiu o primeiro restaurante comercial nos padroes
que conhecemos hoje. Com © sucesso desse empreendimento, outros locais
passaram a oferecer o servico de alimentacao mediante pagamento e,
gradativamente, passaram a se especializar e a investir na ambientagao, qualidade
dos produtos, recursos humanaos, entre outros.

A evolucao dos bares e restaurantes também esta bastante ligada com a
evolucao dos meios de hospedagem. Inicia com as estalagens medievais que
ofereciam pousada para 0s viajantes e estrebaria para seus cavalos. Embora nem

sempre servissem refeicoes, pelo menos bebida era oferecida mediante pagamento.

Ja na ldade Média, varias tabernas (estabelecimentos rusticos dedicados a
venda de bebidas e alguma forma de refeicao) e albergues surgiram nos arredores de
Paris, onde se oferecia comida e bebida agora ja em mesas postas com toalhas e
talheres. FRANCO (2001) também aponta os estabelecimentos conhecidos como
“cabarets”, diferentes, porém dos clubes noturnos com o0 mesmo nome, mas também
marcados pelo erotismo. Nesses locais existia, além dos espetaculos, a possibilidade
de oferta de boa mesa. Caracterizam-se assim como precursores dos bares e
restaurantes modemaos.

E fato que a evolucao histdrica dos restaurantes apresenta lacunas. GIMENES
(2004) destaca que nao ha consenso em relacdo ao nome do primeiro restaurateur,
pois diversas fontes apontam o chef Monsieur Beaviliers como o precursor dos
restaurantes comerciais, enquanto que outras sustentam 0 nome de Boulanger.
FRANCO (2001) destaca que o primeiro verdadeiro restaurante com uma longa lista

de pratos preparados individualmente segundo a escolha do cliente, no sistema a /a
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carte, foi aberto em Paris no ano de 1782 por Beauvilliers, antigo officier de bouche do
conde de Provence. Esse restaurante viria a trazer grandes mudangas na area de
gastronomia, pois como ja visto, até entdo as Unicas opgOes para estrangeiros e
visitantes eram os albergues - cuja cozinha era geralmente ruim — ou oS pequenos
hotéis com poucas opcoes de iguarias e de horarios. A medida em que vao surgindo
0S primeiros restaurantes, aumenta a oferta de refeicbes de qualidade e tambem a
flexibilidade dos horarios disponiveis, melhora a ambientacao e limpeza desses locais,
entre outros. Sobre as influéncias soécio-econémicas e culturais que moldam o
panorama do consumo alimentar contemporaneo, FLANDRIN e MONTANARI (1983)
salientam que, na proximidade com o terceiro milénio, cada vez menos a alimentacgao

se identifica com o universo domestico.

Convem notar que, desde aquela epoca, os clientes nao se diriglam a esses
estabelecimentos pura e simplesmente para satisfazer uma necessidade fisiologica, ou
seja, a fome. Os burgueses em ascensao freqlientavam-no também para mostrar aos
demais membros da sociedade que possuiam recursos para consumir iguarias — antes
somente apreciadas pelos nobres e seus restritos convidados. Claro que, com o
passar do tempo, uma parcela maior da populacao pode ter acesso aos restaurantes,
mas ainda assim motivados por razoes que vao além da questdo alimentar.

Cada vez mais identifica-se — e muitos estudos e pesquisas hoje tratam sobre
iSSO — 0 espaco do restaurante como sendo um verdadeiro campo de estudos sobre

motivagdes humanas e sociabilidade. A respeito disso, diz GIMENES (2003:2):

Além de representarem um importante setor da economia nacional, a relevancia destes
estabelecimentos destinados aos servicos de alimentacao e congéneres transcende a
mera questao econbmica. Muitas vezes, as pessoas que se dirigem a eles sao
movidas por outros desejos e necessidades além da possibilidade de degustar uma
refeicdo de qualidade. Nao raramente, estes espacos sdo consumidos enquanto
experiéncias, como prolongamento da prépria personalidade e do préprio lar,
funcionando como ponto de encontro entre pessoas e forma de desvinculacdao de uma
realidade estressante. Inicialmente relacionados aos servicos de comida e bebida,
passam a ser identificados como espacos de lazer, propicios para o desenvolvimento
de lacos de sociabilidade entre seus freqiientadores.
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Refletindo sobre a transformacao de bares e restaurantes enquanto espacgos
de lazer e de sociabilidade, vé-se a necessidade de algumas consideragées sobre a
importancia da area de alimentacao e dos servigcos a ela relacionados, na perspectiva
turistica.

E cada vez maior a atencdo dada & gastronomia como parte do patrimdnio
cultural de uma localidade. O ato de se alimentar envolve significados simbdlicos
diversos, que se referem ao pensamento, comportamento, habitos de vida e
sentimentos de um determinado grupo cultural, capazes de representar a sua
identidade, diferenciando-os dos demais.

Os habitos alimentares sdao, de fato, praticas que expressam a dimensao
simbdélica da sociedade e se traduzem na forma de selecao, preparo e ingestdao de
alimentos. Nas sociedades industrializadas, essas praticas sao efetivadas pelos
consumidores, que reelaboram seus habitos alimentares em fung¢do de sua classe,
estilo de vida, gostos, costumes, entre outros. Os mecanismos internos utilizados para
a instauracao ou modificacdao de habitos alimentares sao também definidos pela oferta
de produtos disponiveis e pelos recursos tecnicos que a sociedade possui. Em alguns
casos, essa reestruturagdo alimentar é feita de tal forma que os alimentos com
potencialidades nutricionais acabam sendo substituidos por outros elementos que
buscam a satisfacdo de outras necessidades, como prestigio social, saciedade, efeito
medicinal, elementos religiosos, entre outros. Ha de se considerar também a
disponibilidade econ6mica a qual, muitas vezes, acaba por se sobressair aos outros
fatores (BONIN E ROLIM, 1991).

O advento de novas tecnologias e o desenvolvimento de novas técnicas
culinarias também sao fatores que influem muito na gastronomia de um local. Alguns
dos exemplos que marcaram em definitivo a evolugao dos habitos alimentares
comegcam a partir do inicio do século XIX, quando se deu inicio 0 processo de
enlatamento, pasteurizacao, refrigeracao e congelamento dos alimentos. Anos mais
tarde, em 1865, iniciou-se o processo de expansao das geladeiras para uso
domeéstico. Os utensilios domésticos passaram a ser fabricados com outros materiais
que ndo o cobre e o processo de fabricagdo da porcelana, da ceramica e do vidro foi

aperfeicoado. Nos Estados Unidos, entre as duas guerras mundiais, disseminou-se a
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utilizacdo de eletrodomeésticos que vieram auxiliar no preparo de alimentos, pois se
demandava que o preparo das refeicoes fosse mais rapido e simplificado (BONIN e
ROLIM, 1991).

O padrao estetico ideal tambem mudou muito: atualmente, percebe-se a
sacralizacdo do corpo e a dessacralizagdo do alimento. Isso tudo, aliado a falta de
tempo para se dedicar as refeicbes em conjunto, define um novo ritmo para a
preparacao e consumo dos alimentos, com a busca por alimentos leves e a maior
procura por estabelecimentos de alimentos e bebidas para a realizacao de refei¢des.

O comportamento do consumidor tambem pode ser citado como um forte
elemento que caracteriza os habitos alimentares de um grupo social. Entende-se
consumidor como sendo “uma unidade social com especificidade que lhe foi atribuida
socialmente, a partir de uma construgao elaborada, que tem por base praticas e
valores de uma dada sociedade”. (BONIN e ROLIM, 1991:15). Esse comportamento
tem se modificado em funcao de mudancas sociais ocorridas, como o trabalho da
mulher fora de casa, a nova configuracao das familias, o0 aumento das distancias entre
residéncia e trabalho e a diversificagcao das atividades dos membros das familias. E
tais mudangas contribuiram para a geracao de novas necessidades no que tange a
funcao alimentar. Atualmente demanda-se por comodidade na preparagdo dos
alimentos, produtos com prazo de validade garantidos, industrializacdo das atividades
da cozinha, produtos faceis de serem utilizados e de rapido cozimento, utensilios de

louca especificos, fornos de microondas e alimentos congelados.

Hoje, a multiplicidade e dinamicidade do setor de alimentos e bebidas sao
facilmente percebidas, especialmente nos grandes centros urbanos. No Brasil, isso é
comprovado pelo prognostico sobre os cenarios da industria da alimentagcdo. Segundo
os indicadores extraidos da Pesquisa Conjuntural da ABIA - Associacao Brasileira da
Industria da Alimentagdo - vem ocorrendo uma evolugao significativa dessa industria
ao longo dos anos no pais. E este ano nao foi diferente: o primeiro semestre de 2004,
comparativamente ao primeiro semestre de 2003, foi marcado por um substancial
aumento do emprego da ordem de 2,88%. Isso indica maior utilizagao da capacidade
instalada, que atingiu em junho 72,6%, praticamente o0 mesmo nivel de utilizagcdo do

bimestre fevereiro/marco de 2002 e de 2003, e acima da média de 2003, que ficou em
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70,6%. Com isso, é bastante provavel que o crescimento em 3,5% do PIB para essa
industria, previsto pelo Governo, seja atingido, ja que, segundo a ABIA, pelas atuais
perspectivas de crescimento da produgao e considerando o aumento de vendas no fim
do ano, existe de fato uma boa probabilidade de fechar 2004 com crescimento ao
redor de 4% a 4,2%, o que significa cerca de 3,5% de crescimento para 0 mercado
interno (DADQOS, 2004).

A tabela abaixo mostra a variacao do faturamento da industria da alimentagao

no Brasil, comparando a arrecadacao de 2003 com a de 2004.

TABELA 1 — VARIACAO DE FATURAMENTO DA INDUSTRIA DA ALIMENTACAO

VARIACAO %

ACUMULADA | ACUMULADA

12
Jun/04 ® NO MES | MESES | ANO

Jun/04 | Jun/04 | Jan/04-Jun/04 [ ULTIMOS
Mai/04 | Jun/03 | Jan/03-Jun/03 |12 MESES

|

1 FATURAMENTO TOTAL 9,83 14,69 7,29 10,06
1.2 | VENDAS REAIS(2) 8,59 1,34 4,28 0,64
2 PRODUCAO FISICA ( Volume) 111,95 721 5,18 3,32
3 PESSOAL OCUPADO (Nimero) 10,94 4,00 2,88 2,75
51 | SALARIO MEDIO REAL (3) 1,56 7,55 7,06 -0,38
6 OCUPACAOQ DA CAPACIDADE 72,60

FONTE: ABIA — ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE ALIMENTACAO - 2004

Com relagao ao turismo dentro desse contexto, os consumidores da atividade,
ou seja, os turistas, embora muitas vezes possuam habitos alimentares distintos
daqueles praticados nos locais em que visita, buscam justamente o prazer atraves da
alimentacdao pelo carater diferenciado da gastronomia de determinado destino. A
cozinha tradicional esta sendo cada vez mais valorizada e reconhecida como um
componente valioso do patrimonio intangivel de um povo. E é& justamente essa
valorizacao e reconhecimento que pode ajudar a resgatar antigas tradigcoes
alimentares que correm o0 risco de desaparecer, em contraposi¢cao a tendéncia de
homogeneizacdo das refeices. SCHLUTER (2003) destaca que, no Congresso da

Unesco, realizado em Havana, Cuba, sobre o Turismo Cultural na Ameérica Latina e no
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Caribe em fevereiro de 2003, foi elaborado um documento-base o qual definia que as
receitas culinarias caracterizavam-se como um bem cultural tdo valioso quanto um
monumento. Também abordava que toda politica cultural bem concebida deveria
assumir o ato de comer, visto como uma tradigao e, ao mesmo tempo, como um ato

de criatividade, e nao apenas como um ato alimentar.

Sobre os diversos aspectos que devem envolver a reflexdo do tema
gastronomia e turismo, dizem GANDARA e SCHLUTER (2003:11):

(...) pensar sobre las situaciones alimentarias en los grupos que se movilizan de un
lugar a otro en condicion de turistas, es abordar uno de los asuntos que conciernen a
toda la estructura que organiza los procesos donde interactian las comunidades
receptoras y los visitantes; asi también es necesario partir de una visién que valore al
sector turistico como un conjunto de procesos en la produccion y el consumo que
iImpacta de manera directa e indirecta las estructuras de la sociedad.

E fato que, para muitos turistas, um dos aspectos considerados na escolha de
um destino & a experiéncia gastronomica que ele pode proporcionar. Dessa forma, os
locais que se preocupam em oferecer boas opg¢des gastrondmicas, em especial
aquelas tipicas de sua regiao, terao uma significativa vantagem em relacao aqueles
que nao o fazem. A gastronomia deve estar inserida dentro de uma proposta cultural
que garanta sua conservacao e comercializacao e que sirva como um fator de

diferenciagdo, capaz de atrair demanda.

I

E possivel perceber hoje como a oferta de comidas regionais cresce, assim
como as étnicas, especialmente nas grandes cidades, principalmente por haver as
mais diferentes etnias convivendo nesses centros. No entanto, € necessario, como
afirmam GANDARA e SCHLUTER (2003:17) “(...) diferenciar entre aquellas comidas
extra regionales que ofrecen las grandes ciudades y aquellas otras que son expresion
de las comidas regionales nacionales, éstas tienen un caracter patrimonial para las
comunidades receptoras, mientras las primeras son parte de las manifestaciones

multiculturales urbanas”’.

Vale lembrar também que cada centro possui uma comida com sabor distinto de

qualquer outro, mesmo sendo um restaurante de uma mesma etnia, ja que eles
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funcionam em contextos diferentes. Cada local tem uma capacidade produtiva e de

distribuicao especifica, produtos tipicos, clima, entre outros.

E dentro desse contexto que se faz necessario identificar aqueles produtos
gastronomicos que tém ou podem vir a ter alto valor para o setor turistico. Levando-se
em conta que o turista € o personagem central da atividade e que os produtos e
servicos sa<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>