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Resumo: Este estudo teve como objetivo analisar o queijo minas artesanal como souvenir gastronémico, sob a
percepcdo do turista. A justificativa do tema refere-se ao fato de que os souvenirs carregam diversos
significados para o turista e também servem a divulgacdo do destino. Os souvenirs gastronOmicos permitem
uma memboria gustativa e um compartilhamento da vivéncia diferenciado. A escolha do queijo minas artesanal
do Serro como souvenir gastrondmico deu-se pelo fato desse produto ser componente da cultura do estado de
Minas Gerais (Brasil) e detém registro de patrimdnio imaterial e de indica¢do geografica. A abordagem da pes-
quisa foi quanti-qualitativa e optou-se pela metodologia de questionadrio aplicado online a pessoas que viajaram
a regido produtora. Obteve-se 129 respostas, das quais 103 consideradas validas. Também foi realizada
observacgdo direta em locais de comercializagdo durante pesquisa de campo. Sua originalidade decorre dos es-
cassos trabalhos sobre souvenirs gastrondmicos e mais especificamente sobre produtos com registro de indica-
¢do geografica como souvenirs dessa categoria. Os resultados apontam fragilidades na comercializacdo do
produto como souvenir gastrondmico. Entretanto, os respondentes demonstraram atitude favoravel a questdes
relacionadas a identidade diferenciadora, identificagcdo da origem, embalagem adequada e transporte facilitado.
Os achados sdo congruentes com a proposta de Horodyski et al. (2014).

Palavras-chave: Atitude. Souvenir Gastron6mico. Queijo Minas Artesanal. Serro.

! Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG), Ponta Grossa, PR, Brasil. Concepgdo e desenho do trabalho
cientifico, formulagdo de ideias, coleta dos dados, analise dos dados, preparacdo do artigo cientifico.

2 Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG), Ponta Grossa, PR, Brasil; Universidade Federal do Parana
(UFPR), Curitiba, PR, Brasil. Andlise e complementacdo do referencial tedrico, anadlise e ajuste do instrumento
para a coleta dos dados, analise, ajuste e adequacdo do artigo cientifico.

3 Universidade de S3o Paulo (USP), Ribeir3o Preto, SP, Brasil. Orientagdo na concep¢do, desenho e analise de

dados do trabalho cientifico, revisdo critica do trabalho; aprovacao final.

Artigo recebido em: 01/03/2017. Artigo aceito em: 24/04/2017

-

Rev. Bras. Pesg. Tur. Sdo Paulo, 11(2), pp. 347-364, maio/ago. 2017.
347


http://dx.doi.org/10.7784/rbtur.v11i2.1307
https://br.creativecommons.org/licencas/

Medeiros, M. L. ; Horodyski, G. S. ; Passador, J. L.
Souvenirs gastronOmicos na percepgdo do turista: o caso do queijo minas artesanal do serro

|

&

Abstract: The present study aimed to analyze the artisanal minas cheese as a food souvenir in the perception of
the tourist. The justification of the theme refers to the fact that souvenirs carry different meanings for the
tourist and also serve to the divulgation of the destiny. Food souvenirs evoke a taste memory and a sharing of
different experiences. The choice for the artisanal cheese from Serro as a food souvenir was due to the fact that
this product is a component of the culture of the state of Minas Gerais (Brazil) and holds a record of intangible
heritage and geographical indication. The research approach was quanti-qualitative, and the methodology of a
guestionnaire applied online to people who traveled to the producing region was chosen. There were 129 an-
swers, out of which 103 considered valid. Direct observation was also carried out at commercial locations during
field research. Originality derives from the scarce works on food souvenirs and more specifically on products
with registration of geographical indication as souvenirs of this category. The results point out fragilities in the
commercialization of the product as a food souvenir. However, the respondents demonstrated a favorable be-
havior to issues related to differentiating identity, identification of origin, adequate packaging and easy trans-
portation. The findings are congruent with the proposal of Horodyski et al. (2014).

)

Keywords: Attitude. Food Souvenir. Artisanal Cheese. Serro.

Resumen: Este estudio tuvo como objetivo analizar el queso minas artesanal como souvenir gastrondmico, en
la percepcidn de los turistas. La justificacidon del tema se refiere al hecho de que los souvenirs llevan diferentes
significados para el turista y también sirven para difundir el destino. Los recuerdos gastrondmicos permiten la
memoria gustativa y un compartir de la experiencia diferenciado. La eleccion del queso Serro como souvenir
gastrondmico fue dada por el hecho de que este producto es componente de la cultura del estado de Minas
Gerais (Brasil) y detiene el registro del patrimonio inmaterial y la indicacidn geografica. El abordaje de pesquisa
fue quanti-qualitativo y se optd pela metodologia cuestionario que se aplicé online a las personas que han via-
jado laregion productora. Fueron obtenidas 129 respuestas, 103 de las cuales son consideradas vélidas. También
se realizo la observacion directa en los sitios de comercializacion durante la investigacion de campo. Su origina-
lidad radica en la escases de trabajo a respeto de souvenirs gastrondmicos y mas especificamente de productos
con registro de indicacidn geografica como souvenirs de esa categoria. Los resultados muestran debilidades en
la comercializacién del producto como souvenir gastronémico. Sin embargo, los encuestados mostraron actitud
positiva a los aspectos de laidentidad distintiva, la identificacion del origen, el embalaje adecuadoy el transporte
facilitado. Los resultados son consistentes con la propuesta de Horodyski et al. (2014).

Palabras clave: Actitud. Souvenir gastrondmico. Queso Minas Artesanal. Serro.

1 INTRODUGAO

O queijo minas artesanal (QMA) com-
pde a cultura do estado de Minas Gerais, su-
deste do Brasil, e o seu modo tradicional de
producgado é reconhecido pelo Instituto do Pa-
trimonio Histdrico e Artistico Nacional como
patrimonio imaterial brasileiro (IPHAN, 2008;
Meneses, 2006). Existem varias dreas produ-
toras reconhecidas no estado (EMATER-MG,
2011) e duas delas (Canastra e Serro) pos-
suem também o registro de indicacdao geo-
grafica, especificamente de indicacao de pro-
cedéncia, concedido pelo Instituto Nacional

de Propriedade Industrial (INPI, 2013). Tendo
em vista esse carater tradicional, o produto
pode ser considerado um importante ativo
para o turismo na regidao pois “as praticas ali-
mentares tradicionais, seus produtos e seus
servigos, ao serem incorporados no contexto
turistico, tornam-se — mais do que manifes-
tacdes culturais e identitarias - elementos es-
tratégicos para a criagdo de uma “marca” lo-
cal” (Gimenes-Minasse, 2015, p. 190)

A alimentacdo é componente essen-
cial em uma experiéncia de viagem, mas tam-
bém (e cada vez mais) se configura como
atrativo, principal ou secundario, para os tu-
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(Fagliari, 2005;

2015). Trazer alimentos de viagens pode pro-

Gimenes-Minasse,

longar e reforgar a experiéncia vivida
Heide, & Borch, 2016;

Buczkowska, 2014). Eles carregam diversos

(Altintzoglou,

significados relacionados ao destino visitado
para o turista e também servem a divulgacao
do destino a outros turistas em potencial
(Boto, Teodorescu, Pargaru, Stancioiu, &
Radu, 2013; Horodyski, Manosso, Bizinelli, &
Gandara, 2014). Assim sendo, o objetivo do
presente trabalho foi analisar o queijo minas
artesanal como souvenir gastrondmico, com
base na percepcdo do turista. Para tal fim es-
colheu-se uma das regides produtoras tradi-
cionais e aplicou-se um questionario estrutu-
rado aos visitantes dos onze municipios que
a compodem.

Verificar a percepc¢do do turista com
relacdo a atributos tidos como interessantes
aos souvenirs gastronomicos é relevante
tanto ao mercado quanto a academia. A aca-
demia por serem relativamente poucos os
estudos que tratam de souvenirs e mais es-
pecificamente  souvenirs gastronGmicos
(Altintzoglou et al., 2016; Horodyski et. al,
2014); e mercadologicamente, pois conhe-
cendo a percepg¢ao do consumidor, empreen-
dedores podem vislumbrar oportunidades de
melhorias e/ou de novos negdcios.

A continuidade da presente introdu-
¢do, um referencial tedrico composto por
uma discussdao com relagdo a conceituagao,
caracteristicas desejaveis e importancia mer-
cadoldgica dos souvenirs gastrondmicos é
apresentado. Em seguida sdo expostas as es-
colhas metodolégicas que embasaram o de-
senvolvimento do trabalho. Por fim, sdo
apresentados os resultados e discussdes bem
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como as considerac0es finais seguidas das re-
feréncias utilizadas.

2 SOUVENIRS GASTRONOMICOS

Souvenirs sdo “bens adquiridos pelos
turistas como forma de se lembrar do espaco
visitado e experienciado” (Horodyski,
Manosso, & Gandara, 2012). Servem para a
terceira fase de uma viagem que pode ser
chamada de “viagem prolongada”
(Buczkowska, 2014). Para Gordon (1986) os
souvenirs sdo categorizados da seguinte
forma: a) produtos pictdricos, que apresen-
tam imagens do destino turistico; b) réplicas
e icones, que representam elementos que fa-
zem parte do destino como, por exemplo, um
monumento ou uma obra de arte; ¢) produ-
tos com marca do destino turistico como ca-
necas, chaveiros, camisas etc.; d) objetos “pi-
ece-of-the-rock”, que tem carater natural em
seu estado bruto ou manufaturados, como
conchas, sementes, areia, etc.; e) produtos
locais, que incluem pegas de arte, artesa-
nato, arte folcldrica, produtos alimenticios e
vestuario.

Com base no exposto anteriormente, o
souvenir gastronémico pode ser categori-
zado como um produto local (Gordon, 1986).
Este aspecto se acentua com o crescente in-
teresse dos turistas por itens relacionados
com o patriménio gastronémico, podendo
esse inclusive ser um diferencial competitivo
de destinos (Gimenes-Minasse, 2015), emer-
gindo a necessidade de estudo e categoriza-
cdo especifica. Buczkowska (2014) propde
uma categoria chamada “souvenirs culina-
rios” que decompde em quatro categorias:
alimentos e bebidas locais; utensilios de cozi-
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ddpios de lugares; fotos de comidas, merca-
dos, restaurantes locais etc. Horodyski et al.
(2014, p.85) tratam especificamente da pri-
meira categoria e a define como “souvenirs
gastronémico”. Os autores conceituam essa
categoria como “alimentos que representam
um destino turistico, consumidos como lem-
brancas do local visitado”. Cabe lembrar,
contudo, que nem todos os turistas tém a
preocupacdo inicial com a origem do souve-
nir gastronémico, possuindo uma postura
mais comercial focada no produto em si, mas
associada com o local de origem na sua con-
cepcdo individual (Horodyski et al.,, 2012;
Shen, 2011).

Os souvenirs gastronomicos, segundo
Hazman-Wong e Sumarjan (2016), podem ser
melhores do que os “tradicionais” na medida
em que dao a oportunidade de os turistas
partilhar momentos e experiéncias com suas
familias e amigos a partir do compartilha-
mento de um alimento e/ou bebida que
evoca certo visual, sabor, texturas e cheiros
de um lugar quando retornam ao seu local de
origem.

Contudo, conforme os autores, nem
todo produto alimentar é adequado a ser uti-
lizado como souvenir (Buczkowska, 2014;
Hazman-Wong & Sumarjan, 2016). Fatores
como qualidade, gosto, local de origem (pro-
ducdo local), “histéria sobre a comida”, au-
tenticidade percebida, praticidade (incluindo
barreiras alfandegarias, tamanho, possibili-
dade de quebrar, cheirar ou estragar na
mala), preco e embalagem, contribuem para
escolha e compra de alimentos como souve-
nir (Altintzoglou et al., 2016; Buczkowska,
2014).
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Cohen e Avieli (2004) ressalvam que o uso tu-
ristico da culindria local depende também da
producdo de uma comida nutritiva, higiénica,
acessivel e culturalmente aceitavel. Estes fa-
tores tornam a oferta de um, ou varios pro-
dutos, um pouco mais delicada e passa por
guestoes de familiaridade, estranhamento, e
influencias culturais e biolégicas que devem
ser consideradas de acordo com cada pro-
posta.

Os souvenirs gastrondmicos precisam
ser adaptados as necessidades dos turistas,
mas nao podem deixar de ser caracteristicos
do destino visitado (Altintzoglou et al., 2016).
Existem estudos que abordam o conceito de
‘local food’ para alimentos e bebidas produ-
zidas na regido onde sdo ofertados como
lembrancas dos destinos turisticos (Lehto,
Cai, O’Leary, & Huan, 2004; Norrild, 2004;
Shen, 2011; K. Swanson, 2004; K. . Swanson
& Horridge, 2004) e que contribuem para a
compreensao do conceito de souvenir gas-
trondbmico. Ademais, o conceito de ‘souvenir
gastrondmico’ foi aprofundado no estudo de
Horodyski et al. (2014), com base em pesqui-
sas prévias (Kim & Littrell, 2001; Mitchel &
Orwig, 2002; Morgan & Pritchard, 2005;
Norrild, 2004; K. Swanson, 2004). A partir
desse aprofundamento, os autores destacam
que o souvenir gastrondmico deve possuir
identidade diferenciadora, identificacdao da
origem, embalagem adequada e transporte
facilitado para que seja capaz tanto de mate-
rializar a experiéncia da visitagdo e prolongar
as sensacoes vividas pelas pessoas apds o re-
torno de suas viagens turisticas quanto per-
mita compartilhar lembran¢as com outras
pessoas e motivar novas viagens (Horodyski
et al., 2014). Esses aspectos a serem adequa-
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gastrondémicos sdo sintetizados e propostos
por Horodyski et al. (2014) nas categorias:
Identificacdo; Embalagem; Identidade;
Transporte.

“Identificacdo” se refere ao rotulo e
marca dos alimentos e bebidas, que transmi-
tem informacgdes e possibilitam o reconheci-
mento do produto e relacionamento do
mesmo a uma imagem turistica e territorial
pelo consumidor. Uma das estratégias que
pode ser utilizada com relacdo a essa variavel
€ o uso de indicacoes geograficas (indicacao
de procedéncia e denominag¢do de origem,
no caso brasileiro) e outros signos distintivos
como marcas de certificacdo ou marcas cole-
tivas. “Embalagem” relaciona-se a funcdo de
envolver e/ou agrupar produtos, bem como
facilitar o transporte protegendo a integri-
dade do produto contido na mesma. No caso
dos souvenirs gastrondmicos é desejavel que
sejam faceis de transportar e sejam o mais
leve e menos espagosas quanto for possivel,
além de esteticamente atraentes. “Trans-
porte” refere-se a restricdes alfandegdrias
com relagdo a entrada e saida de alimentos e
bebidas que pode exigir certificagdes de im-
portacdo ou sanitarias. “ldentidade” refere-
se a elementos que afirmam o pertenci-
mento do produto a um territério especifico.

Certamente a adequacgdo aos aspec-
tos supramencionados gera custos ao empre-
endedor que deseje ofertar souvenirs gastro-
nomicos. Assim sendo, uma analise com rela-
¢do a atitude dos turistas em relagdo a cada
um dos aspectos para produtos especificos
pode ser interessante. Antes de expor as es-
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colhas metodoldgicas que balizaram tal ana-
lise cabe uma breve conceituacdo com rela-
¢do a atitude do consumidor e sua relevancia.

Diversos estudos que abordam as ati-
tudes dos consumidores (Allen, Machleit, &
Kleine, 1992; Engel, Blackwell, & Miniard,
2000; Fishbein & Ajzen, 1975; Larentis, 2012;
Pham, 1998; Solomon, 2002) abordam as ex-
periéncias dos individuos em relagdo a um
contexto amplo de produtos e servicos, que
afetam o consumidor em suas experiéncias
de consumo, de forma abrangente, desde o
reconhecimento da necessidade, passando
pelo conhecimento do produto, a decisdo de
compra, até o seu descarte.

As atitudes do consumidor consistem
em avaliacbes gerais e duradouras em rela-
¢do a pessoas, objetos, anuncios ou questdes
especificas (Solomon, 2002), sendo um julga-
mento, com valor positivo, favoravel, ou ne-
gativo, desfavoravel, que se faz as experién-
cias (Kotler & Keller, 2006; Rodrigues, Carlos,
Mendonga, & Correa, 2009). Para Fishbein e
Ajzen (1975) a atitude pode ter um carater de
julgamento ou um também um cardter afe-
tivo. A atitude proporciona a categorizagao
de um objeto em constante avaliagao (Allen
et al., 1992). Para Engel, Blackwell e Miniard
(2000) as atitudes sdao formadas por trés
componentes, a saber:

1. Componente cognitivo: envolve as

crengas, conhecimentos e infor-
macobes do individuo em relagdo a
um determinado objeto;

2. Componente afetivo: envolve os

sentimentos e emocdes do indivi-
duo em relagdo ao objeto;
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3. Componente conativo: envolve as
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intengdes de compra e consumo
relacionadas ao objeto.

Larentis (2012) observa que cada indi-
viduo possui crencas e sentimentos particu-
lares e por isso, cada um possui uma atitude
individual, muitas vezes baseada em mais
sentimentos do que em crengas, e vice e
versa. Da mesma forma, o autor acredita que
o terceiro componente seria uma conse-
guéncia dos dois primeiros, ndo compondo
uma atitude, e sim, sendo uma possibilidade
em decorréncia dos componentes cognitivos
e afetivos (Larentis, 2012). Isto porque a ati-
tude reune inclinagdes e sentimentos, pre-
conceitos, distorcGes, ideias pré-concebidas
de um individuo sobre qualquer assunto
(Thurstone, 1976).

As atitudes individuais, favoraveis e
desfavoraveis, mediadas por fatores contin-
genciais, podem ser consideradas como ten-
déncias de acdo de uma pessoa com relacdo
a algum objeto ou ideia (Kotler & Keller,
2006). Conforme destacam Rodrigues et al.
(2009,p. 169) as atitudes representam uma
pré-disposicdo dos consumidores com rela-
¢do a algo, “sdao aprendidas e influenciam de
forma que os individuos possam se compor-
tar de uma maneira a aceitar ou repelir o ob-
jeto em si”.

Sob este aspecto, Porto (2012), en-
tende que o consumidor em todo o mundo
tem aumentado a sua demanda por produtos
protegidos por signos de substancia, entre as
guais se incluem as indicagdes geograficas,
marcas de certificacdo e marcas coletivas. O
comportamento do consumidor tem se alte-
rado decorrente de seu maior conhecimento

e interagdes. Questdes como consumo se
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guro; consumo consciente; cultivo sustenta-
vel; desenvolvimento regional; rastreabili-
dade; seguranca alimentar; tradicdo; tipici-
dade; e terroir comecam a afetar as suas de-
cisOes (Porto, 2012; Tregear & Giraud, 2011).
Assim, demanda e preco podem aumentar
diante de estratégias de valorizagao de pro-
dutos com identidade local.

O processo de formacdo de precos é
um processo complexo que envolve diversos
fatores a serem analisados (Boone & Kurtz,
2004; Santos, 1997) e também estratégico,
posto que é a fixacdo de precos que deter-
mina a lucratividade, bem como pode servir
como ferramenta promocional (Morrison,
2012). As decisOes de precos sdo orientadas
por trés teorias principais: com base na teoria
econdmica, com base nos custos e com base
no mercado (Machado, Fiorentin, & Scarpin,
2015). A proposta focada no mercado, se-
gundo as autoras, leva em consideragdo fun-
damentos de marketing, sociologia e psicolo-
gia para formatacgao dos precos e é adequado
a produtos diferenciados, para que nao se-
jam parametrizados pelos pregos definidos
pela concorréncia. Nesse sentido, busca-se
averiguar o preco que o consumidor esta dis-
posto a pagar pelo produto ou servico e a re-
lacdo as caracteristicas do produto com o seu
preco (o fazendo aumentar ou diminuir).
Cabe ressaltar que estimativas de custo, de-
manda e oferta dos concorrentes devem ser
levadas em considera¢ao independente-
mente do método escolhido para a determi-
nacdo de preco (Kotler & Keller, 2006).

Considerando o carater experiencial
do souvenirs (Horodyski et al., 2012), e em
especial os souvenirs gastrondmicos, objeto
deste estudo, verifica-se a importancia de se
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compreender a perspectiva dos turistas con-
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sumidores por meio da andlise de suas atitu-
des em relacdo a este tipo de produto. Na
proxima secdo, serd apresentada a metodo-
logia da presente pesquisa.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Almejando analisar o queijo minas ar-
tesanal como souvenir gastrondmico, com
base na percep¢do do turista, a pesquisa
pode ser caracterizada como exploratdria.
Analisar o queijo de maneira geral poderia
desconsiderar particularidades inerentes a
cada regido, entdo foi escolhido o queijo mi-
nas artesanal do Serro, por esse ter sido ob-
jeto da primeira indicacdo geografica de
gueijo no pais, em 2011. Também foi o pri-
meiro a receber o titulo de patrimdnio ima-
terial de Minas pelo Instituto Estadual de Pa-
trimonio histdrico e Artistico de Minas Gerais
(IEPHA-MG) em 2002 (primeira declaragdo
desse tipo realizada no pais).

A regidao produtora desse queijo é
composta por 10 municipios mineiros, se-
gundo o registro no INPI, a saber: Alvorada de
Minas, Concei¢ao do Mato Dentro, Dom Joa-
quim, Materlandia, Paulistas, Rio Vermelho,
Sabindpolis, Santo Anténio do Itambé, Serra
Azul de Minas e Serro. H3a, contudo, mais um
municipio que pode ser incluido como produ-
tor: Coluna. Esse ja foi incluido na demarca-
¢do mais recente do Instituto Mineiro de
Agropecuaria (IMA, n.d.). Assim sendo foram
considerados os 11 municipios na presente
pesquisa.

Os dados foram coletados por meio
de um questionario direcionado aos turistas
gue ja visitaram a regido produtora (um ou
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mais municipios) e também foi utilizada a ob-
servagao direta em visita de campo para ve-
rificacdo dos locais e condicdes de venda do
produto.

O questionario foi construido na pla-
taforma virtual de pesquisas survey monkey
e divulgado por meio da rede social facebook.
Essa rede social é considerada atualmente a
maior rede social do mundo em termos de
ndimero de usudrios cadastrados ativos e,
além disso, estudos apontam que essa rede
pode influenciar as percepc¢des e atitudes do
consumidor em relacdo a produtos e servicos
(Machado, 2015). Para obter um maior al-
cance de sujeitos qualificados (pessoas que
visitaram a regiao) foi solicitada a divulgacao
da pesquisa nas paginas oficiais de todos os
municipios incluidos na regido demarcada
entendendo que as redes sociais podem ser
consideradas um meio de pesquisa de infor-
macao para tomada de decisdao por parte dos
turistas. As caracteristicas dos individuos que
respondem pesquisas na internet tem se
aproximado de pesquisas aplicadas fora dela
devido a crescente inser¢do das pessoas na
web, mas ainda ha que se ressalvar que as
pessoas selecionaram a si préprias para par-
ticipar da pesquisa (Cooper & Schindler,
2003). Para ampliar o interesse em respon-
der para além do “contribuir a pesquisas” foi
utilizado o estimulo de recompensa (partici-
pacao em sorteio mediante preenchimento
do questiondrio.

Foram obtidas 129 respostas, sendo
103 consideradas validas por contemplarem
visitantes de um ou varios dos municipios
pertinentes a regido (pergunta filtro) e por
estarem completas na sua integralidade.
Vinte e seis foram descartados na analise por
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nado terem preenchido as respostas obrigatd-

)

rias. Os questiondrios possuiam uma parte
inicial relacionada ao perfil do respondente,
além de abordar o consumo turistico e atitu-
des dos turistas relacionado ao queijo do
Serro como souvenir gastrondmico. A pro-
posta de Horodyski et al. (2014) foi utilizada
para construcdo desse instrumento de coleta
de dados. Esses dados, de cunho quantita-
tivo, foram analisados por meio de estatistica
descritiva desenvolvida por meio do software
Microsoft Excel. Na maioria dos casos foram
construidos graficos ou expostos percentuais
com vistas a caracterizar as questoes em dis-
cussao.

A observacao direta deu-se de forma
ndo estruturada e contemplou os principais
locais de comercializagdo no municipio que
da nome ao queijo (Serro-MG). Foram visita-
dos: loja de souvenirs, duas fazendas produ-
toras, loja de “produtos mineiros”, mercado,
restaurante e padaria. O critério de escolha
desses foi a acessibilidade. Observou-se a
forma de produgao e comercializagdao do pro-
duto dando-se atengdo aos aspectos deseja-
veis aos souvenirs gastrondmicos, mas ndo se
limitando a esses aspectos, de forma que a
observacdo pudesse captar aspectos nao
previstos a priori. O estudo utilizou o sof-
tware N-Vivo (versdo 10) como ferramenta
auxiliar a analise de conteudo. Neste sof-
tware os dados coletados foram organizados
sob a forma de documentos primarios/fontes
agrupados em uma unidade hermenéutica
de trabalho. O ferramental foi util ao registro
e julgamento da codificagdo tomando o
texto, os “cddigos-etiqueta” ou “nds” e as
unidades de texto (trechos selecionados)
sem perder a ligacdo entre o texto original e
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os codigos (Bauer, 2002). Nessa ferramenta
os procedimentos de andlise do pesquisador
sdo norteados pelos principios: visualizacao,
integracdo, casualidade e exploracdo. Além
disso, o uso desse tipo de software de apoio
a pesquisa qualitativa traz os beneficios de
consisténcia, velocidade, flexibilidade e, prin-
cipalmente, contribui para a transparéncia
do processo de analise (Bandeira-de-Mello,
2006).

A secdo que segue apresenta os resul-
tados da pesquisa juntamente a um confron-
tamento com o referencial tedrico.

4 ANALISE E DISCUSSOES

Para melhor compreensao do estudo
€ necessario caracterizar o produto e desta-
car a sua importancia econémica, cultural e
social para a regido o que justifica a sua ana-
lise enquanto souvenir gastrondmico. Assim
sendo, essa se¢do inicialmente contemplara
uma discussao com relagdo ao queijo minas
artesanal e, em seguida, destacara os resul-
tados encontrados na pesquisa aplicada aos
clientes especificamente enfocados (turistas
que visitaram a uma ou mais cidades quem
compdem a regidao produtora do queijo mi-
nas artesanal do Serro).

Especificamente em Minas Gerais, a
producgdo esta associada a ocupacao do terri-
tério devido as descobertas do ouro e dos di-
amantes, no decorrer dos séculos XVII e XVIII.
Jad em meados do século XVIII, com a forma-
¢do da bacia leiteira, surge o queijo artesanal
com caracteristicas hoje identificadas no cha-
mado “queijo Minas” (DPI/IPHAN, 2014;
Pires, 2013). As regides de mineragao coexis-
tiam com uma producgado rural diversificada
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desde o inicio da ocupacdo do territério do

)

estado. “A producdo do queijo era inerente a
um sistema de abastecimento alimentar com
economia diversificada, onde agropecuaria,
mineracdo, artesanato e a prestacao de va-
rios servigos constituiam atividades e fontes
de renda independentes” (DPI/IPHAN,
2014,p. 27). Com o declinio da atividade mi-
neradora, a atividade queijeira ganha expres-
sdo econdmica autébnoma e passa a substituir
atividades decadentes e a competir nas eco-
nomias regionais (Pires, 2013, p. 38). Assim
sendo, no sistema alimentar de Minas Gerais,
o queijo pode ser considerado um relevante
elemento para a economia e a cultura agro-
pastoril dos tempos coloniais até a contem-
poraneidade.

No estado, o queijo compde a culina-
ria bem como é tido como um elemento que
favorece a sociabilidade:

Mineiro, quando senta a mesa para tratar de
negdcios, celebrar amigos, ou conversar fiado
com alguém, gosta de fazé-lo em torno de um
gueijo, que vai sendo consumido enquanto se
“joga conversa fora”. Quanto mais a conversa
dura, menos queijo vai ficando na tabua, me-
nos questdes deixam-se para resolver. Se a
mesa esta na cozinha da casa melhor, pois a co-
zinha para a cultura de Minas convida a intimi-
dade, a conversa franca (IPHAN, 2008).

O seu reconhecimento, enquanto pa-
trimonio cultural do pais, e a delimitagao de
areas com especificidades e notoriedade in-
trinseca ao produto por meio de indicacao
geografica indicam que esse produto pode
ser de grande interesse turistico. Cerdan et.
al. (2010) comentam que as indicacbes geo-
graficas destacam as particularidades nao sé
do produto, mas também do territério em

Medeiros, M. L. ; Horodyski, G. S. ; Passador, J. L.

Souvenirs gastronOmicos na percepgdo do turista: o caso do queijo minas artesanal do serro

gue este seinsere. Essa originalidade e carac-
teristicas préprias podem ser atrativas aos
turistas posto que o viajante “consome luga-
res” (sua cultura, seus recursos, o ambiente,
a paisagem, entre outras possibilidades sub-
jetivas) e busca cada vez mais experiéncias as
guais possa atribuir significado e emocdes
decorrentes das caracteristicas e vivéncias
particulares ao lugar (Tonini & Lavandoski,
2011). Esse consumo pode se dar antes da vi-
agem, por meio da degustacdo de um pro-
duto; durante a viagem, por meio de ativida-
des relacionadas a producdo; e ap6s a via-
gem, com o prolongamento da mesma por
meio dos souvenirs (Medeiros & Passador,
2015).

O consumo turistico e o comporta-
mento desse consumidor certamente va-
riam. Portanto cabe caracterizar a amostra
de respondentes utilizada na pesquisa tendo
em vista que o perfil do visitante pode ter re-
flexo em seus anseios e necessidades. Assim,
antes de iniciar as discussOes centrais do pre-
sente trabalho, primeiramente descrevem-se
alguns dados (origem, faixa etaria, motivagao
da visita) dos respondentes do questiondrio.

A maioria dos respondentes (89%) é
proveniente do estado de Minas Gerais, em
seguida aparecem visitantes provenientes
dos estados de S3o Paulo e Rio de Janeiro. A
caracteristica de possuir maior fatia da de-
manda do proprio estado é uma caracteris-
tica de Minas Gerais. Ainda que observe ape-
nas os 22 destinos indutores do estado, é in-
teressante mencionar a semelhanca aos re-
sultados referentes ao perfil dos visitantes
exposto na pesquisa de demanda turistica do
estado no ano de 2014 (Qualitest & Minas
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Gerais, 2015). Segundo essa, houve um per-
centual de 66,7% de visitantes do préprio es-
tado; seguido de 12,9% de S3o Pauloe 7% do
Rio de Janeiro.

Com relacdo a faixa etaria também
houve semelhanca com a pesquisa de de-
manda turistica do estado. A maior parte dos
respondentes (67%) possui entre 21 e 35
anos de idade. A segunda faixa etaria com
maior ocorréncia foi a entre 36 e 50 anos
(17%), seguida da entre 51 a 65 anos (9%).

A principal motivacdo das visitas, con-
forme categorias utilizadas nos estudos da
Organiza¢ao Mundial do Turismo (UNWTO,
2015), na maioria dos municipios é “lazer, re-
creacdo e descanso”. Somente no municipio
de Paulistas que a maioria das visitas se deu
para “visita a parentes e amigos”.

Grafico 1- Consumo do QMA do Serro pelos turistas
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No grafico 1 apresenta-se o consumo
do queijo do Serro pelos turistas. Dos 103
respondentes considerados, 92 consumiram
o produto durante a visita a um dos munici-
pios pertencentes a regido queijeira em
questdo. Esse fato, ja esperado, demonstra a
importancia do produto ndo sé para o mi-
neiro conforme descrito no dossié do IPHAN
(DPI/IPHAN, 2014), mas também para os que
viajam até o estado. O queijo do Serro tam-
bém foi consumido como souvenir pela
maior parte dos respondentes, seja para con-
sumo proprio (73%), seja como presente
(55,3%). Cabe ressalvar que algumas vezes o
turista compra para si e, por diversos moti-
vos, acaba dando o souvenir a outros
(Buczkowska, 2014). No caso dos alimentos e
bebidas esse compartilhamento pode ser fa-
cilitado por meio de um consumo conjunto.

B Sim ® Nao

92

11

Consumi o queijo do serro
durante a visita.

75
57
46
: I

Comprei o queijo do serro para Comprei o queijo do serro para
levar para consumir em minha

dar de presente.

casa.

Fonte: Dados da pesquisa

Segundo Buczkowska (2014) alimen-
tos e bebidas tornam-se souvenirs de duas
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maneiras diferentes. A primeira maneira é
guando a compra é influenciada pelo mo-
mento de encantamento por um gosto parti-
cular, uma embalagem, um lugar ou pela ma-
neira como o produto é vendido ou servido
(cerimonial). J4 a segunda refere-se a compra
premeditada do souvenir decorrente de um
conhecimento prévio com relagdo a comida
(de leituras em guias, de pedidos de alguma
pessoa que ndo participa da viagem, de de-
gustacdo anterior). Assim sendo, buscou-se
verificar se os turistas conheciam o queijo e
se esse foi um dos fatores motivacionais da
viagem. Sessenta e trés por cento dos res-
pondentes ja conhecia o queijo do Serro an-
tes da visita e 27% apontou o queijo do Serro
como um dos fatores que motivou a visita.
Os sujeitos de pesquisa foram argui-
dos com relagdo a algumas questdes relacio-
nadas aos fatores propostos por Horodyski

Medeiros, M. L. ; Horodyski, G. S. ; Passador, J. L.

Souvenirs gastronOmicos na percepgdo do turista: o caso do queijo minas artesanal do serro

et al. (2014): Identificagdao; Embalagem; Iden-
tidade; Transporte. Com relacdo a identifica-
¢do verificou-se in loco que muitos dos quei-
jos vendidos ndo possuem informacdes com
relacdo ao produto, seu produtor, ou ainda
ao fato de esse queijo possuir registro de in-
dicacdo de procedéncia. Em todos os locais
de comercializacdo visitados, entretanto, o
atendente mencionou o produtor do queijo e
diferencas de maturacdo. A informacdo com
relacdo a ser patrimoénio foi mencionada em
uma das lojas e a informacao sobre a indica-
¢do de procedéncia ndo foi mencionada em
nenhum dos locais. Como uma das estraté-
gias que pode ser utilizada com relacdo a esse
aspecto é o destaque do registro de indica-
¢do geografica (Horodyski et al., 2014) os tu-
ristas foram indagados se esse fator interfere
na intencao de compra desse produto. Os re-
sultados com relagdo a essa questdo sdo ex-
postos no grafico 2.

Grafico 2- Atitude dos turistas com relagdo a informacdo de indicagao geografica

Prefiro comprar queijos e outros produtos
com registro de denominagao de origem

Prefiro comprar queijos e outros produtos
com registro de indicacdo de procedéncia

Prefiro comprar queijos e outros produtos
com registro de indica¢do geografica

0%

10%

17 23

21 21

35

N
o

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Discordo Totalmente M Discordo Parcialmente Indiferente
Concordo Parcialmente B Concordo Totalmente
Fonte: Dados da pesquisa
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Os resultados (grafico 2) apontam que

)

os respondentes ndo reconhecem denomina-
cdo de origem (DO) e indicacao de procedén-
cia (IP) como tipos de indicacdo geografica
(IG), pois enquanto mais de metade dos res-
pondentes menciona preferir comprar quei-
jos e outros produtos com registro de DO e
IP, somente cerca de 30% menciona preferir
adquirir produtos com registro de 1G. Tam-
bém com relacdo a viagem as duas categorias
tiveram maior numero de concordéancias ple-
nas em comparagao ao termo geral.

Ainda assim, a soma dos responden-
tes que concorda total ou parcialmente com
as afirmacbes supera mais da metade das
respostas validas em todos os casos, dessa
forma, pode-se avaliar a atitude dos visitan-
tes como favoravel ante a compra do queijo
com registro de indicagdo geografica. Os pro-
dutores do queijo do Serro, detentor de indi-
cacdo de procedéncia, poderiam, portanto,
utilizar esse signo estrategicamente nos
meios de informagdo ao turista (rotulagem,
folders etc.), corroborando com Horodyski et
al. (2014).

Além do uso desses signos distintivos
investigou-se se os turistas estariam dispos-
tos a pagar mais pelos atributos relevantes
aos souvenirs gastronémicos (identidade di-
ferenciadora, identificacdo da origem, emba-
lagem adequada e transporte facilitado) e
qual a situacdo atual do produto ofertado. A
continuidade descreve-se a realidade obser-
vada e a perspectiva do turista com relagdo a
essas questdes e, em seguida, apresenta-se
uma sintese das atitudes com relacao a esses
aspectos na tabela 1, adiante.

As embalagens observadas nos pon-
tos de venda do destino normalmente se res-
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tringem a um envoltério plastico que fica em
contato direto com o queijo (embalagem pri-
maria, segundo Kotler & Keller (2006). So-
mente em um ponto de venda foi ofertada
uma embalagem secundaria que se caracte-
rizava como uma sacola de papel para pre-
sente que possuia uma paisagem da regiao
ao fundo, o queijo em primeiro plano e uma
informacdo de que esse se tratava de patri-
monio imaterial. Essa embalagem foi feita
por um produtor especifico e, portanto, ser-
via apenas para o seu queijo. Nesse caso es-
pecifico, a embalagem facilitou o transporte,
mas ndo preveniu o odor de se espalhar den-
tro da bagagem do turista o que é um fator
desejavel, conforme Altintzoglou et al.
(2016). Outra questdo que deve ser mencio-
nada é que o queijo possui diferentes matu-
racoes. Quando é mais “fresco” ha necessi-
dade de refrigeragdo, além disso a sua tex-
tura é mais mole, o que torna o seu trans-
porte mais dificil. Com relacdo a essa ques-
tdo, a maioria dos turistas (66% dos respon-
dentes) se mostrou favoravel a pagar mais
pelo produto caso existisse uma embalagem
que facilitasse o seu transporte.

Como as restrigdes de transporte do
queijo no pais se referem a questdo sanitaria,
os turistas foram indagados com relagao a
questdo. Um elevado percentual de respon-
dentes (74%) possui atitude favoravel ao pa-
gamento de valor superior por um atestado
da qualidade higiénico-sanitaria, confir-
mando a proposta de Horodyski et al. (2014).
Por fim, a questdo da identidade foi abor-
dada em duas afirmagdes. Uma com relagao
a existéncia de signos relacionados ao local
de producgao e outra com relagdo ao modo de
producdo “tradicional”. Essa segunda ques-
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tdo foi abordada, pois 0 modo de fazer esse

)

gueijo é considerado patrimonio e existem
particularidades que ligam o produto final ao
local visitado. Mais da metade dos respon-
dentes pagaria a mais pelo queijo caso este
tivesse indicacdes que remetessem ao local
visitado (54%), bem como pagaria a mais
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caso houvesse uma forma de garantia de pro-
ducdo segundo a forma “tradicional” (68%).
A primeira questdo foi contemplada na em-
balagem secunddria observada em campo
(que continha foto da paisagem). A segunda
ndo foi observada.

Tabela 1 - Sintese das atitudes dos turistas com relagdo aos atributos desejaveis a souvenirs gastronémicos

N3ao Sim
Pararia mais pelo queijo caso tivesse uma embalagem que facilitasse o seu trans- 34% 66%
porte
Pagaria mais pelo queijo caso tivesse certeza de sua qualidade higiénico-sanitaria 26% 74%
Pagaria a mais pelo queijo caso este tivesse alguma indicagdo que remetesse ao lo- 46% 54%
cal que visitei (como nome ou foto da cidade)
Pagaria a mais pelo queijo caso tivesse garantia de sua produ¢do segundo a forma 32% 68%

tradicional

Fonte: Dados da pesquisa

Segundo a proposta de Horodyski et
al. (2014) é desejavel ao souvenir gastrono6-
mico uma identidade diferenciadora, identi-
ficacdo da origem, embalagem adequada e
transporte facilitado. Como se pode observar
na tabela 1, os sujeitos da pesquisa em ques-
tao estao dispostos a pagar mais para rece-
ber um produto adequado a essas questodes.
Em que pese cabe destacar que o aspecto
com menor percentual positivo se relaciona
a identificacdo da origem (nome ou foto da
cidade). Em contrapartida a identidade dife-
renciadora conferida pela forma tradicional
de producdo é um dos aspectos mais valori-
zados.

A partir da percepgao dos turistas, da
observacdo in loco e do referencial tedrico
sdo apontadas algumas sugestdes com rela-

¢do ao queijo do Serro como souvenir gastro-
némico.

Para melhorar as questdes de identidade,
embalagem e identificacdo sugerem-se o de-
senvolvimento de novas embalagens de ape-
los diversos ao turista: utilidade pensando na
maturagdo; representacdo e/ou producdo
tradicional associando o produto a APAQS
(Associagdo de Produtores Artesanais do
Queijo do Serro); estética; entre outras ques-
tdes. Uma possibilidade seria, talvez, repen-
sar uma embalagem ja foi utilizada (figura 1)
que possui um aspecto semelhante a formas
antigamente utilizadas na regido. Na época
dos tropeiros o queijo do Serro era envolto,
em folha de banana ou palha de milho, de
modo a forrar os caixotes que eram carrega-
dos pelos animais.
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Fonte: Dados da Pesquisa

Com relacdo a identificacdo e identi-
dade poder-se-ia trabalhar a rotulagem de
modo que permita identificagdao da regido,
informagdes quanto ao consumo e estoca-
gem adequados. A identificagdo da regiao
e/ou municipio pode corroborar para que
terceiros que tenham recebido o produto
como presente possam buscar maiores infor-
magoes. Ja instru¢des com relagdo ao con-
sumo e armazenamento adequado podem
ser relevantes diante de possiveis alteragdes
de caracteristicas organolépticas do produto
(questao que foi mencionada como preocu-
pacao por parte de produtores e comercian-
tes).

Por fim, o queijo do Serro é um pro-
duto de grande relevancia histdrica e essa
histéria pode ser mais destacada por meio
primeiramente de trabalho educativo, den-
tro e fora da regido, corroborando para com-
preensdo do significado dos registros perti-
nentes (de indicacdo geografica e de patri-
monio imaterial) e do “ser artesanal de leite
cru” e, posteriormente, de insercdo de “selo”
ou informacdo a respeito dessas questdes na
embalagem ou no local de comercializa¢ao

Figura 1 - Embalagem de Madeira ja utilizada pela APAQS
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do produto. Altintzoglou et al. (2016) encon-
trou em sua pesquisa os aspectos “histdria
sobre a comida” e autenticidade percebida
como principais fatores que levaram os turis-
tas a compra de souvenirs gastrondmicos. Es-
ses fatores podem ser ressaltados pelos re-
gistros ja obtidos, mas pouco utilizados.

A implementa¢dao das sugestdes su-
pramencionadas certamente ndo garante su-
cesso ao turismo e as organizagles que even-
tualmente se dediquem, total ou parcial-
mente, a atividade. Ndo se pretendeu pres-
crever agles, mas sim destacar possibilida-
des embasadas no estudo realizado. En-
tende-se, a semelhanca de Mckercher
(1999), que o turismo funciona de maneira
ndo-linear, ndo-deterministica e dinamica,
portanto qualquer turbuléncia (interna ou
externa) pode gerar resultados distintos ao
preconizado.

5 CONSIDERAGOES FINAIS
O objetivo do presente trabalho foi

analisar o queijo minas artesanal como sou-
venir gastrondbmico, com base na percep¢ao
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do turista. Para tal fim foi aplicado um ques-

)

tionario online a turistas que visitaram um ou
mais municipios da regido produtora e foi
feita uma observacao direta de como os tu-
ristas encontram o produto em locais de co-
mercializagdo no destino turistico. Com base
nos resultados obtidos e no referencial ted-
rico alguns apontamentos para a oferta do
gueijo do Serro como souvenir foram realiza-
dos.

A analise dos dados apontam fragili-
dades na comercializacdo do produto com re-
lacdo aos quesitos considerados importantes
na decisdo do turista (Altintzoglou et al.,
2016; Buczkowska, 2014). Ainda assim os tu-
ristas respondentes demonstraram atitude
favoravel ao pagamento de valor superior
pelo souvenir gastrond6mico em questao caso
tivesse: identificacdo de indicacdo geogra-
fica, embalagem que facilitasse o transporte,
identidade destacada por simbolos e signos
do local, e selo de inspecdo (atestado higié-
nico-sanitdrio). Esses achados sdo congruen-
tes com a proposta de Horodyski et al. (2014)
de atributos desejaveis aos souvenirs gastro-
nomicos (identidade diferenciadora, identifi-
cacao da origem, embalagem adequada e
transporte facilitado).

Os fatores foram indagados de forma
isolada aos turistas, entretanto algumas
combinag¢bes poderiam resultar maior favo-
rabilidade a compra ou ao incremento do va-
lor pago pelo produto. Ainda assim entende-
Se que para uma pesquisa aplicada online um
menor numero de questdes favoreceu ao al-
cance de maior numero de respondentes
(103 validos). Entende-se que esse numero é
adequado a uma pesquisa exploratdria e su-
gere-se que estudos futuros, de carater des-
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critivo ou causal, contemplem amostra supe-
rior.

Outra limitagdo existente na pesquisa
refere-se a observacao in loco apenas em um
dos municipios da regido produtora do queijo
minas artesanal do Serro. Entende-se que os
pontos de venda e produtos comercializados
nos outros municipios ndo apresentariam
substancial diferenca e, diante de restricGes
de recursos, a opcao pelo municipio que da
nome ao produto era a mais adequada.

Estudos futuros podem analisar ou-
tros produtos detentores de registro de indi-
cacdo geografica como souvenirs gastrono-
micos sob a perspectiva do turista, mas tam-
bém sob a perspectiva dos produtores. Po-
der-se-ia também verificar, no caso em es-
tudo, quais as principais variaveis interveni-
entes na efetivacdo da compra do queijo do
Serro como souvenir gastronomico e qual se-
ria a ordem de importancia dessas variaveis.

Souvenirs sao fundamentais na expe-
riéncia turistica e os alimentos e bebidas tem
ganhado grande destaque nessa fungao. Pro-
dutos como o queijo minas artesanal do
Serro carregam um valor indissocidvel ao ter-
ritério e com isso possuem maior potencial
de consumo turistico. Entretanto, o consumo
durante a visita pode ocorrer e o pds-visita
nao, devido a aspectos desejaveis aos souve-
nirs gastrondmicos nao contemplados na
oferta alimentar. Assim sendo pesquisas com
relacdo a essa questao sdo relevantes em ter-
mos mercadoldgicos, bem como académicos.
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