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Tend c1as ge consumo allglentar no Brasil:
Um o ar sob a perspectiva do turismo

Trends in food consumption in Brazil: A look from the tourism
perspective
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Resumo | O mercado da alimentaco é maltiplo, dindmico e competitivo, e sofre influéncia de diferen-
tes fatores objetivos e subjetivos, tanto no que diz respeito as refeicBes cotidianas quanto as refeicdes
hedénicas. Neste sentido, analises mercadolégicas sdo de suma importancia para orientar empresarios
e aqueles que desejam uma melhor compreensdo do setor. Este artigo, a partir de uma pesquisa bibli-
ografica e documental, se debruga sobre o relatério Brasil Food Trends 2020 (FIESP & ITAL, 2010),
que identifica tendéncias para o mercado da alimentacio brasileiro e as organiza em cinco categorias,
buscando correspondéncias no contexto turistico. Verifica-se que todas as categorias de tendéncias sdo
aplicaveis a oferta turistica nacional, com destaque para 'sensorialidade e prazer’, onde a relacdo com o

turismo é tratada de forma explicita.
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Abstract | The food market is multiple, dynamic and competitive, and is influenced by various objective
and subjective factors, concerning both daily and hedonic meals. In this regard, market analysis is of
paramount importance to guide entrepreneurs and all those who want a better understanding of the food
sector. This article, prepared based on a bibliographical and documentary research, focuses on ‘Brazil
Food Trends 2020’ report (FIESP & ITAL, 2010), which identifies trends for the Brazilian food market
and organizes them in five categories, looking for matches in the tourism context. Results show that all
such trends are applicable to national tourism supply, especially 'sensuousness and pleasure’, in which

the relationship with tourism is treated explicitly.
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1. Introducdo

Os habitos alimentares dizem respeito as deci-
sdes sobre o que comemos, onde comemos, quando
comemos, com quem COMemos € COMO COMeMOsS.
Estas decisdes, como enfatiza Alvarez (2005), sdo
construidas a partir de uma série de fatores, que
envolvem tanto aspetos objetivos (e.g., disponi-
bilidade do alimento e capacidade de aquisico)
quanto subjetivos (e.g., valores sociais e repre-
sentacBes associadas aos alimentos e aos ritos a
mesaﬂ N3o obstante, as praticas de comensali-
dade s3o fundamentais n3o apenas para demarcar
a entrada e a permanéncia de um individuo em um
grupo, mas funcionam, desde a mais tenra infan-
cia, como um instrumento de socializac3o, promo-
vendo a assimilag3o de regras sociais que envolvem
o relacionamento com o outro com quem se com-
partilha uma refeicdo (Fischler, 2011).

Por consequéncia, as praticas de comensali-
dade e os préprios alimentos que compdem as re-
feicdes (bem como as tecnologias e procedimentos
que as tornam possivel) convertem-se em uma im-
portante fonte identitaria, capaz ndo apenas de in-
tegrar com maior coerécia e coesdo os integrantes
de um determinado grupo como também distingui-
lo em relacdo aos demais. E esta perspectiva ga-
nha destaque no contexto turistico, principalmente
nos dominios do turismo cultural, onde produtos
gastronémicos s3o apresentados como parte da
cultura local, como expressdo da vida tradicional
e como sintese e materializacdo de um clima e de
uma paisagem (Espeitx, 2004), em oposicdo a per-
cep¢do de uma alimentac3o padronizada e baseada
em produtos industrializados bastante comum nos

centros urbanos ocidentaif?} Por consequéncia,

como evidenciam os estudos de Richards (2002),
Hall e Sharples (2003), Mitchell e Hall (2003),
Schliiter (2006) e Croce e Perri (2010), entre ou-
tros, a alimentacdo — e os servicos a ela vinculados
— passam a ser utilizados como um elemento es-
tratégico de diferenciacdo de destinos, justamente
pela sua ligagdo a identidade cultural de uma lo-
calidade.

Em resposta a complexidade do ato alimentar,
o mercado de alimentacdo fora do lar tornou-se
maultiplo, dindmico e competitivo, marcado pela
presen¢a constante de inova¢des, o que torna ainda
mais desafiadora a tarefa de tracar tendéncias e
identificar perfis gerais de consumo. Tendo em
vista a auséncia de estudos que procuram apro-
ximar leituras do mercado da alimentacdo com o
contexto turistico, este artigo se debruca sobre o
relatério Brasil Food Trends 2020 (FIESP & ITAL,
2010), documento que identifica tendéncias para o
mercado de alimentac3o nacional, com o objetivo
de refletir sobre a oferta gastronémica nacional e
o contexto das tendéncias alimentares contempo-
raneas. Para tanto, realizou-se uma pesquisa de

carater bibliografico e documental.

2. Contextualizacdo tedrica

No dmbito do turismo, a necessidade de rever-
ter a hegemonia do turismo de sol e praia aliada
ao aparecimento de um novo perfil de turistas —
desejoso de maior interacio com a realidade visi-
tada (Valls, 2004) — e o acirramento da competiti-
vidade entre destinos turisticos ampliou a prépria
nocdo de atrativos culturais, dando destaque para

a inclusdo de bens culturais imateriais, como a ali-

1Come-se ndo apenas para satisfazer uma necessidade fisiolégica, mas também para cumprir necessidades simbdlicas, tais
como demonstrar status social, pertencimento a um grupo ou a uma determinada religido.

2Segundo Contreras e Arnaiz (2011), a partir da década de 1950, os habitos alimentares enfrentaram uma ameaga de
homogeneizagdo progressiva com a transi¢do de ecossistemas muito diversificados a outros hiperespecializados e integra-
dos em vastos sistemas de producdo agroalimentar em escala internacional. Como consequéncia, a produ¢do mundial
de alimentos foi ampliada consideravelmente, mas também numerosas variedades de vegetais e animais desapareceram,
justamente por ndo atender as expectativas da indistria. Esse processo gerou uma nova ordem alimentar chamada por
Fischler (1990) de ‘hiperhomogénea’ (n3o sio apenas as formas de produzir e preparar alimentos que est3o parecidas no
mundo ocidental, a prépria matéria prima estd tendo a sua diversidade reduzida).



mentacgao.

Richards (2002) defende que o reconhecimento
da alimentacdo como fonte identitaria nas socieda-
des p6s-modernas a torna uma importante forma
de distincdo mercadolégica de um destino. Para
Hall e Sharples (2003, p. 6), “[...] the very fact
that food is expressive of a region and its cul-
ture has meant that it can be used as a means
of differentiation for a destination in an increasin-
gly competitive global marketplace”. Fields (2002,
p. 43) defende que a gastronomia local é funda-
mental para um destino construir uma marca forte:
“[...] in an increasingly look-alike world, food with
a strong national or regional identity can become
one of the vehicles for achieving this”.

Nesta légica, as motivacdes concentram-se no
prazer obtido através da alimentacdo, mas favore-
cendo aquilo que é percebido como genuino. Como
observa Long (2004), mais do que provar novas e
exéticas comidas (concentrando-se na experiéncia
sensorial de uma degustacdo) espera-se estabele-
cer contato com um outro contexto cultural e o
estilo de vida de seus habitantes.

De acordo com Hall e Sharples (2003), os tu-
ristas manifestam diferentes niveis de interesse em
relagdo a gastronomia, podendo ser observados
desde baixo ou nenhum interesse (quando estabe-
lecimentos de alimentac3o sdo frequentados ape-
nas pela necessidade de nutri¢do) até graus inter-
mediarios que culminam na figura do ‘turista gas-
tronémico’, para quem a gastronomia é fundamen-
tal. O turismo gastronémico consiste, portanto,
em um segmento turistico diretamente relacionado
ao turismo cultural descrito por Hall e Sharples
(2003, p. 10) como aquele em que a “[...] visi-
tation to primary and secondary food producers,
food festivals, restaurants and specific locations
for which food tasting and/or experiencing the at-
tributes of specialist food production region are

the primary motivating factor for travel”. Neste
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contexto, como destaca Schliiter (2003), a gas-
tronomia — principalmente aquela percebida como
auténtica— é valorizada por aproximar o visitante
da cultura local a partir de ingredientes, técnicas
e rituais de comensalidade.

Franca, Italia, Espanha e Portugal sdo alguns
dos paises que tém investido sistematicamente no
uso turistico do seu patriménio gastronémico. No
Brasil, embora ndo haja nenhuma acdo estraté-
gica para o segmento, seus elementos sdo usados
em campanhas e materiais promocionais voltados
para turistas nacionais e estrangeiros. Contudo, o
potencial turistico deste patriménio é inegavel —
seja para constituir um segmento especifico, seja
para fortalecer outros segmentos como o turismo
de sol e praia e o ecoturismo.

A oferta de atrativos gastronémicos pode ter
inimeras configuracdes, tendo em vista a diver-
sidade de produtos e servicos associados a este
universo. Para Schliiter (2006), os principais ele-
mentos geradores de fluxos turisticos sdo: os ce-
narios gastronémicosﬂ as festas e festivais, e as
rotas gastrondmicas. Fagliari (2005), por sua vez,
destaca: bares e restaurantes; pratos e produ-
tos tipicos; locais de producio; lojas e mercados;
eventos; rotas gastronémicas; e outros elementos
(tais como escolas de culinaria, museus, passeios
de comboio associados a degustagdo). Gimenes-
Minasse (2014a, p. 6) aponta oito categorias de
atrativos gastronémicos, apresentadas no quadro
1.

Observa-se que pratos e produtos tipicos cons-
tituem a matéria prima base de uso turistico, po-
dendo ser oferecidos a partir de diferentes tipos
de estabelecimentos, feiras e eventos. Os roteiros,
rotas e circuitos gastronémicos, por sua vez, sdo
arranjos mais complexos, que reunem tanto atra-
tivos gastronémicos como outro de natureza dife-
rente, e podem envolver elementos pertencentes

as demais categorias. Nota-se também que mui-

30s cenarios gastronémicos, descritos pela autora como lugares onde se produz a interacdo social a partir da comida e
da bebida, sdo subdivididos entre publicos (restaurantes, cafés, bares, etc,...) e privados (refeitérios nos centros urbanos,

cozinhas no campo, etc) (Schliiter, 2006).
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tos dos atrativos listados acima compdem a oferta
quotidiana do destino (no caso dos bares, restau-
rantes e similares, bem como locais de producido e
de comercializagdo) ou integram o seu calendario

de lazer (como é o caso de vérias feiras e eventos),

estando disponiveis também para os residentes. In-
clusive, a possibilidade de se aproximar do estilo de
vida da populacio local, afastando-se dos espacos
‘para turistas' constitui uma motivacdo — deseja-se

experimentar as

Quadro 1 | Categorias de atrativos gastronémicos

Categoria

Descritivo

1 Estabelecimentos de
alimentagdo fora do lar

Bares, restaurantes, casas noturnas, padarias e oufros
estabelecimentos de alimentac3e fora do lar que possam gerar
interesse turistico.

2 Pratos e produtos tipicos

Pratos e produtos tipicos pertencentes & gastronomia local e
regional.

3 Locais de produgdo alimentar

Espacos de producdo alimentar, tais como queijarias, vinicolas,
chocolaterias, alambiques, etc, que estejam preparados para
visitagdo.

4 Estabelecimentos de
comercializagao de produtos

Leocais cuja atividade principal € a wvenda de produtos
alimenticios, tais como mercados municipais, adegas, lojas de
checelate, etc. E possivel que haja comercializagdo de alimentos
prontos para o consumo, mas este ndo € o ceme da atividade
local.

5 Feiras livres, feiras
gastronomicas e comida de rua

Feiras realizadas em pragas e ruas da cidade, com a finalidade
de comercializacdo de produtos 7 nafura ou em estado de
semiprocessamento artesanal (feiras livres); ou especializadas
em comida e bebida pronta para consumo (feiras
gastrondmicas). A mengde 3 ‘comida de rua’ inclui barracas e
foodtrucks que oferecem alimentos e bebidas prontos para o
consumo em locais plblicos, sem se constituirem, por definicgo,
em um restaurante, bar ou similar.

gastrenomicos

6 Eventos gastrondmicos Acontecimentos programados cuja centralidade da atragdo reside
na comida, na bebida e nas praticas e rituais a ela relacionadas.
7 Roteiros, rotas e circuitos Roteiros, rotas e circuitos que tenham tematica abertamente

gastronomica, ou que possuam uma alta incidéncia de elementos
gastrondmicos entre seus atrativos.

B QOutros atrativos

Escolas de culindria, espacos culturais com servicos de
alimentacao diferenciados, museus sobre alimentagdo, outros
atrativos associados 3 comida e a bebida e que n3o estejam
contemplados nas categorias anteriores,

Fonte: Gimenes-Minasse (2014a, p. 6)

praticas e rituais de comensalidade local. N3o sdo
contemplados neste quadro mas merecem men-
¢30 os souvenirs gastronémicos, comidas e bebi-
das que sdo comercializadas em embalagens dife-
renciadas como ‘lembrancas’ de determinadas lo-
calidades Souvenirs gastronémicos sio “alimentos
que representam um destino turistico, consumidos
como lembrancas do local visitado" (Horodyski,
2014, p. 85).

em souvenir geralmente implica em uma estetiza-

Esta conversio de um alimento

¢do (no sentido de deixa-lo mais apresentavel ou
mais relacionado a localidade de origem), podendo

incluir também uma série de adaptacdes para fa-

cilitar seu manuseio e transporte.

A gastronomia brasileira foi formada n&o ape-
nas por seus biomas que oferecem ingredientes
marcadamente locais, mas também pela miscige-
nac3o de uma série de fluxos humanos — internos
e externos — que culminou na cria¢do e adaptacdo
de ingredientes, técnicas e receitas. E impossivel
pensar em uma gastronomia brasileira Gnica e co-
esa, tendo em vista todo um conjunto de produtos
e rituais de comensalidade regionai O quadro 2
expande o quadro 1 e apresenta os atrativos gas-
tronémicos brasileiros mais representativos na atu-
alidade:

4Deve-se mencionar que tais conjuntos gastrondmicos, mesmo que identificados enquanto ‘regionais’, nio se prendem

as divisdes administrativas do pais.

Por exemplo, mesmo que seja utilizado o termo ‘gastronomia nordestina’ com a

presenca marcante de determinados ingredientes e preparacdes, é preciso lembrar que os diferentes estados que compdem
aquela regido possuem distingdes a mesa que nio podem ser ignoradas. Da mesma forma, a célebre gastronomia mineira
também encontra uma série de correspondéncias na gastronomia goiana e na paulista.
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Quadro 2 | Exemplos de atrativos gastronémicos brasileiros organizados por categorias

Categoria

Descritive

1 Estabelecimentos de
alimentagaoc fora do lar

Bares, restaurantes, casas noturnas, padarias e outros
estabelecimentos de alimentacae fora do lar que possam gerar
interesse turistico.

2 Pratos e produtos tipicos

Pratos e produtos tipicos pertencentes 3 gastronomia local e
regional.

3 Locais de producde alimentar

Espagos de producdo alimentar, tais como queijarias, vinicolas,
chocolaterias, alambiques, etc, que estejam preparados para
visitagdo.

4 Estabelecimentos de
comercializagao de produtos

Locais cuja atividade principal € a wvenda de produtos
alimenticics, tais como mercados municipais, adegas, lojas de
chocolate, etc. E possivel que haja comercializacdio de alimentos
prontos para o consumo, mas este ndo € o ceme da atividade
local.

5 Feiras livres, feiras
gastrenomicas e comida de rua

Feiras realizadas em pragas e ruas da cidade, com a finalidade
de comercializacdo de produtos i nafura ou em estado de
semiprocessamento artesanal (feiras livres); ou especializadas
em comida e bebida pronta para consumo (feiras
gastrondmicas). A mengae a ‘comida de rua’ inclui barracas e
foodtrucks que oferecem alimentos e bebidas prontos para o
consumo em locais publicos, sem se constituirem, por definicZo,
em um restaurante, bar ou similar.

gastrondmicos

6 Eventos gastrondmicos Acontecimentos programados cuja centralidade da atracdo reside
na comida, na bebida e nas praticas e rituais a ela relacionadas.
7 Roteiros, rotas e circuitos Roteiros, rotas e drcuitos que tenham tematica abertamente

gastrondmica, ou que possuam uma alta incidéncia de elementos
gastrondmicos entre seus atrativos.

8 Qutros atrativos

Escolas de culindria, espacos culturais com servigos de
alimentacdo diferenciados, museus sobre alimentacdo, outros
atrativos associados 3 comida e a bebida e que n3o estejam
contemplados nas categorias anteriores.

Fonte: adaptado de Gimenes-Minasse (2014a)

Cada uma destas categorias pode oferecer pro-
dutos destinados a procuras com diferentes moti-
vacdes e diferentes perfis socioeconémicos. Bares,
restaurantes e similares, por exemplo, podem se
tornar atrativos por serem reconhecidos internaci-
onalmente (como o Restaurante D.O.M., do chef
Alex Atalﬂ, por oferecerem comida tipica regi-
onal em um ambiente tematico (caso do Restau-
rante Parraxax@, por estarem concentrados geo-
graficamente (exemplo do bairro boémio da Lapa,
no Rio de Janeiro); ou ainda por serem o princi-
pal atrativo de um determinado destino (caso dos
restaurantes que oferecem barreado na cidade de
Morreted’| (PR)). Em relagdo aos roteiros, rotas e

circuitos gastronémicos, o destaque é para o tu-

rismo de bebidas, notadamente o enoturismo, o
turismo cervejeiro e o de cachaca.

Segundo dados da Associacio Brasileira da In-
dastria Alimenticia, em 2015, a indastria da ali-
mentacdo gerava 1,6 milhdes de empregos dire-
tos e representava quase 10% do PIB do Brasil,
tendo faturado em 2013 116,5 mil milhdes de re-
ais (ABIA, 2015). A mesma associagdo informa
que o segmento da alimentac3o fora do lar cresceu
29% entre 2004 e 2014. Dados divulgados pelo Mi-
nistério do Turismo (2014) indicam que em 2013
32,9% do consumo alimenticio da populacio bra-
sileira foi feito fora de casa, sendo que em 1995
esse namero era de 19%.

Uma pesquisa promovida pela Federacdo das

50 chef Alex Atala ja recebeu inimeros prémios no Brasil e no exterior e seu restaurante D.O.M. chegou a ocupar o quarto
lugar na lista da Revista The Restaurant de melhores restaurantes do mundo e possui, desde 2015, duas estrelas no ‘Guia
Michelin Sdo Paulo — Rio de Janeiro’. Mais informagdo acerca do restaurante em http://www.domrestaurante.com.br/

SAlem do cardapio de iguarias tipicas nordestinas, o restaurante possui um sal3o tematico, representando o agreste nor-
destino, e seus garcons se vestem como cangaceiros e policiais, considerando os trajes das décadas de 1920 e 1930, época
em que Virgulino Ferreira da Silva, o Lampido, tornou-se lendario no sertdo Pernambucano. Mais informag3o acerca do
restaurante em http://www.parraxaxa.com.br/html/index.php

"Barreado é um prato tipico do litoral paranaense e consiste em carne bovina de segunda cozida exaustivamente com comi-
nho, toucinho e louro em uma panela de barro lacrada. O municipio de Morretes, que possui cerca de 18 mil habitantes,
possui nos restaurantes que oferecem a iguaria o seu principal atrativo, sendo que mais de 20 estabelecimentos possuem

o prato como carro chefe de seus cardapios.


http://www.domrestaurante.com.br/
http://www.parraxaxa.com.br/html/index.php
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Indastrias do Estado de S3o Paulo (FIESP) e o
Instituto de Tecnologia de Alimentos do Estado de
Sdo Paulo (ITAL) (FIESP & ITAL, 2010) sobre o
consumo alimentar no Brasiff] revelou que 59% dos
entrevistados tem o costume de tomar o pequeno
almoco em casa, uma refeicdo ligeira realizada em
diferentes horarios pelos membros da familia. O
almoco, refeicio mais substancial do dia, é a me-
nos praticada no ambiente doméstico, sendo que
53% dos entrevistados dos grandes centros almo-
cam fora de casa pelo menos um dia semana. O
jantar é realizado principalmente em casa (65%
declararam que n3o realizam esta refeicdo fora de
casa nem uma vez por semana), podendo ter dife-
rentes caracteristicas (um lanche ligeiro, uma co-
mida leve ou 0 mesmo prato do almog¢o). O fim de
semana representa um momento de exce¢cdo com
refeices diferenciadas, sendo permitido muitas ve-
zes comer doces e fritos, beber refrigerantes e al-
cool (FIESP & ITAL, 2010).

A mesma pesquisa evidencia que o mercado da
alimentag3o fora do lar é competitivo e dindmico,
adaptando-se constantemente ds novas demandas.
E neste sentido que se destaca a relevancia do re-
latério Brasil Food Trends 2020 (FIESP & ITAL,
2010), uma iniciativa pioneira que busca realizar
uma leitura do mercado atual e seu prognéstico.

3. Metodologia

As reflexdes aqui apresentadas tém como
ponto de partida o relatério Brasil Food Trends
2020. Este relatério, publicado em 2010, contou
com a participacdo de diversos especialistas que
se dedicaram a analisar um conjunto de documen-
tos nacionais e internacionais objetivando identi-
Este do-

cumento é parte integrante de um projeto maior,

ficar tendéncias de consumo alimentar.

que visa conhecer os habitos de consumo alimen-
tar dos brasileiros e formar um grupo de trabalho
multidisciplinar para o monitoramento permanente
das tendéncias do setor. O quadro 3 apresenta as
principais fontes utilizadas na primeira etapa, de-
dicada a identificacdo de tendéncias.

A maioria dos documentos considerados é re-
sultado de pesquisas internacionais, muitas delas
mapeando a realidade de mais de um continente.
As tendéncias observadas, que representam o que
os consumidores buscam e estimam no momento,
mas que devem valorizar ainda mais no futuro, fo-
ram sintetizadas pelos especialistas em cinco ca-
tegorias: (i) sensorialidade e prazer; (ii) saudabili-
dade e bem-estar; (iii) conveniéncia e praticidade;
(iv) confiabilidade e qualidade; e (v) sustentabili-
dade e ética. A tarefa de estabelecer uma relacio
entre estas tendéncias e a oferta turistica gastroné-
mica brasileira foi dificultada pela auséncia de da-
dos sistematizados sobre o segmento. Os exemplos
de produtos gastronémicos considerados foram se-

lecionados ent3o a partir de publicacdes de divul-

8 A pesquisa foi realizada em duas etapas distintas, com base em técnicas qualitativas e quantitativas. A primeira etapa, de
carater qualitativo, recolheu informagdes a partir da discussdo de nove grupos de pessoas residentes em Sdo Paulo, Recife
e Porto Alegre, em mar¢o de 2010. Esses grupos, de 8 a 10 individuos, eram compostos de homens e mulheres, de 25 a
60 anos, das classes socioeconémicas A, B e C, solteiros e casados, com e sem filhos, responsaveis ou corresponsaveis pela
compra de alimentos para o abastecimento dos domicilios. A segunda etapa, quantitativa, inquiriu 1.512 pessoas com
idade minima de 16 anos e de todas as classes socioeconémicas (A, B, C, D e E — Critério Brasil), em uma abordagem
domiciliar face a face, em S3o Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Belo Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Recife, Fortaleza
e Salvador (principais regides metropolitanas do Pais). A mesma, probabilistica, foi elaborada com base na distribuigdo
amostral da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) de 2008, selecionada em trés estagios, com controle
pelas seguintes quotas, como: sexo; faixa etaria; escolaridade; ramo de atividade; e se o entrevistado é empregado ou

auténomo (FIESP & ITAL, 2010, p. 50).

9A pesquisa foi realizada em duas etapas distintas, com base em técnicas qualitativas e quantitativas. A primeira etapa, de
carater qualitativo, recolheu informagdes a partir da discussdo de nove grupos de pessoas residentes em S3o Paulo, Recife
e Porto Alegre, em marco de 2010. Esses grupos, de 8 a 10 individuos, eram compostos de homens e mulheres, de 25 a
60 anos, das classes socioeconémicas A, B e C, solteiros e casados, com e sem filhos, responsaveis ou corresponsaveis pela
compra de alimentos para o abastecimento dos domicilios. A segunda etapa, quantitativa, inquiriu 1.512 pessoas com



gacdo do pais, como ‘Aromas, cores e sabores do
Brasil" (Ministério da Cultura, 2013f|e #Partiu-
Brasil (Ministério do Turismo, 2014|E|, bem como
0 acesso as paginas oficiais do Ministério do Tu-

rismo e das secretarias estaduais (ou 6rgdos corre-
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latos) das unidades federativas. Deve-se mencio-
nar, contudo, que nem todos os estados divulgam
seu patriménio gastrondmico em uma perspectiva

turistica.

Quadro 3 | Documentos que embasaram o relatério Brasil Food Trends 2020

Documento e ano de publicacdo

Instituicdo responsavel

Ambito
da pesquisa

Strategic Research Agenda 2007-2020
(2007)

European Technology
Flatform on Food for Life

Unido Europeia

Canadian Food Trends fo 2020: A Long
Range Consumer Outiook (2005)

Agriculture and Agri-Food
Canada

Canada

Food 2020: The Consumer as CEO (2009)

Agéncia Ketchum

Estados Unidos, Reino
Unido, Alemanha,
Argentina e China

Issues, trends and challenges facing the
food and drink industry: Forecasts to
2014 (2009)

Aroq Limited — Portal Just
Food

América do  Norte,
América do Sul, Europa
e Asia

Global market review of new product

Arog Limited — Portal Just
Food

América do  Norte,

development strategies in the food and
drink industry: Forecasts to 2013 (2008)

América do Sul, Europa
e Asia

World Innovation Panorama — 2009

(2009)

XTC World Innovation

Europa, América do
Norte, América Latina e
Asia

Analyse wichtiger zukunftsthemen der
lebensmittelindustrie und-forschung
(2008)

Instituto Fraunhofer

Unido Europeia

Trends and drivers of change in the food

European Foundation for

Unido Europeia

and beverage industry in Europe: | the Improvement of Living

Mapping report (2006) and Working Conditions
(Eurofound)

Tendéncias da alimentagdo | Escola Superior de | Brasil

contemporanea (2009) Propaganda e Marketing
(ESPM) e Toledo

Associados Consultoria

Fonte: adaptado de FIESP e ITAL (2010)

4. Resultados

A tendéncia ‘sensorialidade e prazer' é a que
possui maior ligacdo com a atividade turistica, que
é explicitamente mencionada. ‘Valorizag¢io da culi-
naria e da gastronomia’, ‘recuperacio de culinarias
regionais e tradicionais’ e ‘culinarias de regides es-

pecificas (produtos étnicos)’ sdo abordagens essen-

ciais do uso turistico de elementos gastronémicos,
podendo ser operacionalizadas a partir de bares,
restaurantes e similares, locais produtores, esta-
belecimentos de comercializacdo, eventos e feiras
gastrondmicas, além de roteiros, rotas e circuitos
turisticos. O quadro 4 apresenta as caracteristicas

desta tendéncia.

idade minima de 16 anos e de todas as classes socioeconémicas (A, B, C, D e E — Critério Brasil), em uma abordagem
domiciliar face a face, em S3o0 Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Belo Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Recife, Fortaleza
e Salvador (principais regides metropolitanas do Pais). A mesma, probabilistica, foi elaborada com base na distribui¢cio
amostral da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) de 2008, selecionada em trés estagios, com controle

pelas seguintes quotas, como: sexo; faixa etaria; escolaridade; ramo de atividade; e se o entrevistado é empregado ou

auténomo (FIESP & ITAL, 2010, p. 50).

104 PartiuBrasil é uma campanha que tem como objetivo motivar o brasileiro a viajar pelo pais e que possui, entre as
suas ag¢des, iniciativas de divulgacio de atrativos em redes sociais e através de uma publicacdo homénima. Elementos
gastrondmicos s3o citados juntamente com outros atrativos, com destaque para alimentos considerados na publicacdo
como simbolos regionais, tais como o feijdo tropeiro (MG), torta capixaba (ES) e tacaca (PA).
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Quadro 4 | Tendéncia ‘Sensorialidade e prazer’

Tendéncia

Principais caracteristicas

1 Sensorialidade e prazer

- Valorizagdo da culindria e da gastronomia

- Produtes com maior valor agregade (gourmet, iguarias,
premium, delicatessen)

- Variacdo de sabores

- Produtos com forte apelo sensorial

- Produtos com apelo 3 indulgéncia

- Alimentos exdticos

- Culinaria de regides especificas (produtos €tnicos)
- Produtos com embalagem e design diferenciados
- Recuperacao de culindrias regionais e tradicionais
- Harmonizagao de alimentos e bebidas

- Socializacdo em tomo da alimentagdo

- Lazer e turismo em torno da alimentagdo (circuitos e polos
gastrondmicos)

- Produtos e embalagens ludicas e interativas

Fonte: adaptado de FIESP e ITAL (2010)

‘Harmoniza¢do de alimentos e bebidas’ vincula-
se aos produtos e servicos do turismo de bebidas,
com destaque no Brasil para o enoturismo (nota-
damente no Rio Grande do Sul e no Vale de Sio
Francisco (Bahia e Pernambuco)), o turismo cer-
vejeiro (principalmente no interior do Estado de
S3o Paulo) e as rotas da cachaga em Minas Ge-
rais. ‘Socializacdo em torno da alimentacdo’ pode
ser promovida em diferentes espacos e estabele-
cimentos, mas eventos e feiras gastronémicas se
sobressaem por proporcionar um ambiente mais
despojado e ludico para as refeicdes. Em relacio
a ‘alimentos exéticos’, observa-se que, devido as
diferencas regionais, muitos pratos, como a mani-
gobﬂ podem ser percebidos como exdticos até
mesmo por turistas nacionais.

‘Produtos com embalagem e design diferencia-
dos' e ‘produtos e embalagens ludicas e interativas’
também se aplicam aos souvenirs gastronémicos,
na medida em que vinhos, cachacas, cervejas, do-
ces, geleias, bolos, balas e salgados precisam ter as

suas embalagens adaptadas n3o apenas ao trans-

porte, mas também para melhor cumprirem a fun-
¢3o de lembranca de uma localidade.

A tendéncia ‘saudabilidade e bem-estar’ traz
elementos mais voltados a realidade da indistria
alimenticia. Contudo, é importante indicar a asso-
ciacdo das comidas tradicionais a uma alimentacio
mais natural, sem aditivos quimicos ou produtos
altamente processados. Do rol de caracteristicas
indicadas destaca-se o uso de ‘produtos vegetais'
(principalmente sucos e saladas), além de ‘produ-
tos energéticos’ e ‘produtos para desportistas’, es-
tes dois altimos tendo o ac;aff]e a tapiocﬂ como
expoentes (Quadro 5). Estes produtos sdo ofereci-
dos aos visitantes ndo apenas em bares, restauran-
tes ou similares, mercados pablicos ou feiras, mas
também nos meios de hospedagem (notadamente
no pequeno almogo), agregando valor a experién-
cia de refeicio.

‘Harmonizacdo de alimentos e bebidas’ vincula-
se aos produtos e servicos do turismo de bebidas,
com destaque no Brasil para o enoturismo (nota-

damente no Rio Grande do Sul e no Vale de S3o

11Prato tradicional da regido norte do pais, consiste em um cozido de mitidos de porco com folhas de mandioca brava

(maniva).

12Acai: fruto pequeno, arredondado e roxo de uma palmeira. E transformado em liquido ou usado em pé em diversas
preparacdes. A versdo adocicada, misturada com guarand em pé e comida com granola e banana, foi popularizada no
Rio de Janeiro a partir da década de 1980 e, por ser energética, tornou-se sinénimo de comida para desportistas.

13Tapioca: semelhante a uma panqueca seca, é uma iguaria nordestina preparada a partir da fécula da mandioca hidratada.
Pode ser preparada doce ou salgada e tornou-se muito popular a partir de 2010 como uma substituta mais saudavel do
p3o, sendo adotada por pessoas em dieta e praticantes de desporto.



Francisco (Bahia e Pernambuco)), o turismo cer-
vejeiro (principalmente no interior do Estado de
Sdo Paulo) e as rotas da cachaga em Minas Ge-
rais. ‘Socializacdo em torno da alimentacio’ pode
ser promovida em diferentes espacos e estabele-
cimentos, mas eventos e feiras gastrondmicas se
sobressaem por proporcionar um ambiente mais
despojado e ludico para as refeicdes. Em relacio
a ‘alimentos exéticos’, observa-se que, devido as
diferencas regionais, muitos pratos, como a mani-
<;ob podem ser percebidos como exdticos até
mesmo por turistas nacionais.

‘Produtos com embalagem e design diferencia-
dos' e ‘produtos e embalagens ludicas e interativas’
também se aplicam aos souvenirs gastronémicos,
na medida em que vinhos, cachacas, cervejas, do-
ces, geleias, bolos, balas e salgados precisam ter as

suas embalagens adaptadas n3o apenas ao trans-
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porte, mas também para melhor cumprirem a fun-
cdo de lembranca de uma localidade.

A tendéncia ‘saudabilidade e bem-estar’ traz
elementos mais voltados a realidade da industria
alimenticia. Contudo, é importante indicar a asso-
ciacdo das comidas tradicionais a uma alimentac3o
mais natural, sem aditivos quimicos ou produtos
altamente processados. Do rol de caracteristicas
indicadas destaca-se o uso de ‘produtos vegetais'
(principalmente sucos e saladas), além de ‘produ-
tos energéticos’ e ‘produtos para desportistas’, es-
tes dois altimos tendo o aga{™|e a tapiocd™®| como
expoentes (Quadro 5). Estes produtos s3o ofereci-
dos aos visitantes n3o apenas em bares, restauran-
tes ou similares, mercados pablicos ou feiras, mas
também nos meios de hospedagem (notadamente
no pequeno almogo), agregando valor & experién-

cia de refeic3o.

Quadro 5 | Tendéncia 'Saudabilidade e bem-estar’

Tendéncia

Principais caracteristicas

Saudabilidade e bem estar

medicinais)

- Produtos benéficos ao desempenho fisico e mental
- Produtos benéficos a salde cardiovascular

- Produtos benéficos a salde gastrointestinal (probidticos,
prebidticos e simbidticos)

- Produtos para dietas especificas e alergias alimentares
- Produtos com aditivos e ingredientes naturais
- Alimentos de alto valor nutritivo agregado (funcionais)

- Produtos isentos ou com teores reduzidos de sal, aglcar e
gorduras ( better-for-you)

- Produtos fortificados

- Produtos diet/light

- Produtos organicos

- Produtos energéticos

- Produtos para esportistas

- Produtos minimamente processados

- Produtos vegetais (frutas,

- Predutos com propriedades cosméticas

- Produtos com selos de qualidade de sociedades médicas

hortalicas, flores e plantas

Fonte: adaptado de FIESP e ITAL (2010)

14Prato tradicional da regido norte do pais, consiste em um cozido de mitidos de porco com folhas de mandioca brava

(maniva).

15Acai: fruto pequeno, arredondado e roxo de uma palmeira. E transformado em liquido ou usado em pé em diversas
preparacdes. A vers3o adocicada, misturada com guarand em pé e comida com granola e banana, foi popularizada no
Rio de Janeiro a partir da década de 1980 e, por ser energética, tornou-se sinénimo de comida para desportistas.

16 Tapioca: semelhante a uma panqueca seca, é uma iguaria nordestina preparada a partir da fécula da mandioca hidratada.
Pode ser preparada doce ou salgada e tornou-se muito popular a partir de 2010 como uma substituta mais saudavel do
p3o, sendo adotada por pessoas em dieta e praticantes de desporto.
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A tendéncia ‘Conveniéncia e praticidade’ cor-
responde quase que integralmente a perspectiva
da indastria (Quadro 6). Embora seja possivel en-
contrar nas gondolas dos supermercados produtos
como palitos de cana-de-acicar, doce de leite e pé-
de-moleque em embalagem de bolso, e até mesmo
varias receitas tradicionais congeladas (como feijo-
ada, escondidinho, pdo de queijo, etc.), estes até

podem ser consumidos por turistas, mas ndo pos-
suem apelo turistico. O principal elemento de li-
gacdo com o turismo aqui sdo as comidas de rua,
sejam elas oferecidas na modalidade de foodparks,
foodtrucks, foodbikes ou barracas e tabuleiros iso-
lados (como sdo vendidos o acarajé em Salvador
(BA) ou o tacaca em Belém (PA)E

Quadro 6 | Tendéncia ‘Conveniéncia e praticidade’

Tendéncia

Principais caracteristicas

Conveniéncia e praticidade

situacdes

- Pratos prontos e semiprontos

- Produtos minimamente processados

- Alimentos de facil preparo

- Embalagens de facil abertura, fechamento e descarte

- Produtos para forno e microondas

- Kits para preparo de refeicdes

- Produtos em pequenas porgdes (nacking, finger food)

- Produtos embalados para consumoe individual (monodoses)
- Produtos adequados para comer em transito

- Produtos adequados para consumo em diferentes lugares e

- Servicos e produtos de delivery

Fonte: adaptado de FIESP e ITAL (2010)

A tendéncia ‘confiabilidade e qualidade’ tam-

bém abrange predominantemente o contexto da in-

distria alimentar (Quadro 7), procurando garantir

a confianga do consumidor em seus produtod™®]

Quadro 7 | Tendéncia ‘Confiabilidade e qualidade’

Tendéncia

Principais caracteristicas

Confiabilidade e qualidade

- Produtos com rastreabilidade e garantia de origem
- Processos seguros de producdo e distribuicdo

- Processos de gerenciamento de riscos

- Certificados e selos de qualidade e seguranca

- Rotulagem informativa

- Produtos com credibilidade de marca

- Processos com tecnolegia de ponta (nano e biotecnologia,
radiofrequéncia, etc.)

- Embalagens ativas e inteligentes
- Boas praticas de fabricacdo

- Produtos e servigos padronizados

Fonte: adaptado de FIESP e ITAL (2010)

17Nota-se que a oferta de comida de rua segue os parametros da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), mas
é regida por uma legislacdo municipal, fazendo com que as caracteristicas desta oferta variem conforme a localidade.

18A contaminacdo da bebida ADES em 2013 por soda caustica durante o processo de envasamento é um dos varios
exemplos que abalaram a confiang¢a do consumidor brasileiro em produtos industrializados.



Do ponto de vista turistico o destaque é para ‘pro-
dutos com rastreabilidade e garantia de origem’,
com destaque para os produtos brasileiros com in-
dicacdo geogréficﬂ muitos deles associados a lo-
calidades turisticas que se valem de rotas e ro-
teiros (além de eventos, como é o caso da Fe-
nadoce em Pelotas) para divulgar seus produtos,
como: Vale dos Vinhedos (vinho), Paraty (cachaca
e aguardente composta azulada), Regido da Serra
da Mantiqueira (café), Pelotas (doces finos tradi-
cionais e de confeitaria), Goiabeiras (panelas de
barro), entre outros. A tendéncia ‘sustenta-
bilidade e ética’ também é voltada principalmente
para os processos de producio da inddstria alimen-
tar (Quadro 8). Considerando o apelo ecolégico

de muitos destinos turisticos, a comercializacdo de

Quadro 8| Tendéncia
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produtos locais associados s comunidades aut6c-
tones se destaca em muitas feiras e mercados p-
blicos do pais. E, embora a perspetiva da sustenta-
bilidade cultural n3o seja mencionada, o registro de
saber fazer ligado a alimentac3o pelo Instituto do
Patriménio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN)
vem reconhecendo algumas praticas associadas a
destinos turisticos, tais como os saberes fazeres
das paneleiras de Goiabeiras (distrito de Vitéria,
ES), das baianas do acarajé (Salvador, BA), o do
preparo do queijo do Serro, da Serras da Canastra
e do Salitre (MG) e da cajuind®™| (Teresina, PI).
Estes produtos estdo disponiveis em suas locali-
dades em bares, restaurantes e similares, feiras e
comidas de rua, além de locais de comercializacio

como mercados publicos.

‘Sustentabilidade e ética’

Tendéncia

Principais caracteristicas

Sustentabilidade e ética

- Produtos de empresas sustentaveis

- Empresas com programas avaliados e certifi cados de
responsabilidade socio-ambiental

- Produtos com menor "pegada” de carbono (carbon footprint)
- Produtos de baixo impacto ambiental

- Produtos associados ao bem-estar animal

- Rotulagem ambiental e social

- Predutos de sistema faitrade

- Embalagens reciclaveis e recicladas

- Revalorizacdo de materiais

- Processos com utilizagdo de fontes renovaveis

- Gerenciamento de residuos e emissdes

- Certificac@es e selos ambientais

- Produtos vinculados a causas sociais e ambientais
- Produtos e embalagens racionalizados

- Processos produtivos sustentaveis

- Processos eficientes

Fonte: adaptado de FIESP e ITAL (2010)

19A Indicagdo Geografica (IG) tem como objetivo delimitar a area de produgio, restringindo seu uso aos produtores de
uma regido especifica (em geral reunidos em entidades representativas) de forma a manter os padrdes locais e impedir
que outros utilizem indevidamente o nome da regido em produtos ou servicos. A |G é indicada para os casos em que
uma qualidade e/ou tradigdo de determinado produto ou servico podem ser atribuidos a sua origem e pode tornar-se
um fator decisivo para sua producio e diferenciacdo no mercado e pode ser atribuida como Indica¢do de Procedéncia

ou Denominagdo de Origem.

20Bebida a base de caju, fermentada mas n3o alcéolica, naturalmente doce.
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5. Conclusio

A alimentacdo é um ato complexo, moldado
por diferentes critérios e motivacdes. A atividade
turistica se vale desta perspectiva, tomando as pra-
ticas de comensalidade — e os alimentos proprios
de uma regido — como atrativos culturais que re-
presentam o modo de vida local. Estes atrativos
podem ser operacionalizados de diferentes formas
e orientados para diferentes publicos, mas tal uso
n3o pode ser pensado de forma desconectada do
panorama de consumo alimentar contemporaneo.
E neste sentido que a identificacio de tendéncias
é essencial para pensar criticamente a oferta, re-
posicionar produtos e criar novos atrativos.

Neste breve exercicio analitico, a partir do re-
latério pioneiro Food Trends Brasil 2020, foi possi-
vel perceber que muitos dos atrativos turisticos de
carater gastronémico em opera¢do no Brasil se ali-
nham as tendéncias percebidas, tendo como prin-
cipal expoente os elementos concernentes a ‘senso-
rialidade e prazer'. Esta ligacdo se da n3o apenas
pela perspectiva de que a alimentacdo é uma ex-
periéncia sensorial poderosa, capaz de mobilizar os
cinco sentidos, mas também pela perspectiva lu-
dica — associada as refeices hedonistas — e de va-
lorizagdo da gastronomia local. Da mesma forma,
verifica-se que, apesar de haver correspondéncias
entre alguns elementos gastronémicos de uso tu-
ristico com as demais categorias de tendéncias,
perspectivas como ‘saudabilidade e bem-estar’ e
‘sustentabilidade e ética’ poderiam ser melhor ex-
ploradas, principalmente no contexto dos destinos
de sol e praia, de turismo rural e de turismo eco-
l6gico do pais.

O vasto patriménio gastronémico do pais
guarda inimeras possibilidades de desenvolvi-
mento de produtos e servicos voltados para o tu-
rismo, seja para o fortalecimento do segmento tu-
rismo gastronémico ou para agregar valor a outros
segmentos turisticos. E preciso, no entanto, a¢Ges
sistematicas para o mapeamento e divulgacio de
tais atrativos, bem como a criacdo de estratégias

que colaborem para o melhor aproveitamento deste
patrimonio. Esta perspectiva termina por destacar
o turismo gastronémico brasileiro ndo apenas pelo
seu grande potencial de desenvolvimento econé-
mico, mas também por se estabelecer como uma

proficua area de pesquisa ainda pouco trabalhada.
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