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RESUMO

Considerando que a alimentacdo compde o tripé da atividade turistica, junto ao
deslocamento e a hospedagem, constitui-se em um importante elemento para a
satisfacao do consumidor-turista. Com o passar do tempo, a ingestao de alimentos
deixou de ser tratada como mera necessidade fisiologica no segmento, para
tornar-se atrativo turistico, capaz de motivar viagens e aumentar o tempo de
permanéncia e a receita gasta nos destinos. Nesse sentido, cada vez mais os
viajantes buscam n&o apenas se alimentar, mas comer bem. Assim, este trabalho
de conclusdo de curso objetivou compreender a percep¢do do comer bem para
turistas do municipio de Ponta Grossa/PR e classifica-los nos perfis psico-culinarios
definidos pela World Food Travel Association (WFTA). Fundamentou-se na revisao
da literatura e na aplicagao de questionario online semi-estruturado, aprovado pelo
Comité de Etica da UEPG, para o qual obteve-se 91 respostas, sendo 75 de turistas
e 16 de municipes. Embora a participagdo destes tenha sido completamente
espontanea, ja que nao houve direcionamento da pesquisa a eles em momento
algum, optou-se por aproveitar seus dados a fim de encontrar in(consisténcias)
entre seu entendimento do comer bem e o dos viajantes. Nos dois publicos
analisados, a maioria dos respondentes identificou seu comportamento alimentar
em uma viagem com os perfis psico-culinarios local, auténtico, eclético e ambiente,
respectivamente. Quanto ao comer bem, os turistas o associaram ao consumo da
culinaria local em viagens em geral, e a disponibilidade, sabor e custo da comida em
uma viagem a Ponta Grossa. No primeiro caso, os pontagrossenses tiveram uma
visdo similar, mas em seu municipio nao conseguiram perceber a amplitude de
fatores exigidos e avaliados pelos viajantes. Em suma, o destino Ponta Grossa &
habil para corresponder as expectativas e demandas dos visitantes, fazendo com
que sintam que estdo comendo bem, contudo, se faz oportuno fomentar a oferta
gastronbmica disponivel, apresentando a alcatra no espeto (prato tipico do
municipio) e outros produtos locais, ampliando a comercializagdo de souvenirs
gastronbmicos e o0 aproveitamento dos eventos gastronémicos sediados pela
cidade.

Palavras chave: Turismo; Alimentagao; Comer bem; Ponta Grossa.



ABSTRACT

Considering that food makes up the tripod of tourist activity, along with travel and
accommodation, it is an important element in consumer-tourist satisfaction. Over
time, eating has gone from being treated as a mere physiological necessity in the
tourism sector to becoming a tourist attraction, capable of motivating travel and
increasing the length of stay and revenue spent in destinations. In this sense,
travelers are increasingly seeking not just to eat, but to eat well. This end-of-course
study aimed to understand the perception of eating well for tourists in the
municipality of Ponta Grossa/PR and to classify them in the psycho-culinary profiles
defined by the World Food Travel Association (WFTA). It was based on a literature
review and the application of a semi-structured online questionnaire, approved by
the UEPG Ethics Committee, for which 91 responses were obtained, 75 from tourists
and 16 from local residents. Although their participation was completely
spontaneous, since the survey was not directed at them at any time, we decided to
take advantage of their data in order to find in(consistencies) between their
understanding of eating well and that of travelers. In the two groups analyzed, the
majority of respondents identified their eating behavior on a trip with the local,
authentic, eclectic and ambient psycho-culinary profiles, respectively. As for eating
well, tourists associated it with eating local cuisine on trips in general, and with the
availability, taste and cost of food on a trip to Ponta Grossa. In the first case, Ponta
Grossa residents had a similar view, but in their municipality they were unable to
perceive the breadth of factors demanded and evaluated by travelers. In short, the
destination of Ponta Grossa is capable of meeting the expectations and demands of
visitors, making them feel that they are eating well. However, it would be advisable to
promote the gastronomic offer available, presenting the "alcatra no espeto” (typical
dish of the municipality) and other local products, expanding the sale of gastronomic
souvenirs and taking advantage of the gastronomic events hosted by the city.

Keywords: Tourism; Alimentation; Eat well; Ponta Grossa.
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1 INTRODUGAO

A alimentagdo € uma tematica amplamente discutida na atualidade, tanto no
meio académico, quanto nas midias sociais e de comunicagdao. No entanto, sua
relagdo com o turismo € de longa data, tendo em vista que comer € uma
necessidade basica, em primeiro lugar, que precisa ser suprida para satisfazer os
viajantes. Apesar disso, o ato de alimentar-se tomou tamanha proporg¢ao e robustez
com o passar do tempo que se tornou um atrativo turistico em si, imprescindivel na
vivéncia do destino e na transmissdo da identidade cultural (GIMENES, 2011;
MASCARENHAS, 2016).

Conforme Mascarenhas (2016, p.13), o uso turistico da gastronomia
movimenta o mercado e aproxima o visitante do visitado, permitindo “conhecer a
cultura de um povo. Seus modos de ser, de viver, de saber e fazer. Os ritos, mitos,
histérias e crengas. [...] conhecimentos, temperos, sabores e informagdes sobre o
processo produtivo, receitas de familia e iguarias gastronémicas”.

Nesse sentido, Nistor e Dezsi (2022) expdem que o turista gastrondmico é
aquele que busca encontrar a cultura do destino receptor a partir da comida e das
praticas de alimentacdo, incluindo a vivéncia de experiéncias relacionadas a
gastronomia. Para eles, “0 desejo de descobrir a gastronomia local € visto como
uma "razdo para ir""”1 (GARIBALDI; STONE; POZZI, 2020, p.2, tradugdo nossa).
Além de estarem mais propensos a participar de atividades com comidas e bebidas,
envolvem-se mais facilmente com outros atrativos culturais e através dessa
valorizag&do local, impactam economicamente o espago visitado, favorecendo o
desenvolvimento da comunidade e a melhoria da oferta gastronémica com base nas
demandas e expectativas dos consumidores-turistas (GARIBALDI; STONE; POZZI,
2020; NISTOR; DEZSI, 2022).

Visando a importancia da alimentagdo na sobrevivéncia humana e seu uso
como forma de expressao e produto na atividade turistica, esta investigagao trata de
compreender a percepg¢ao do “comer bem” para turistas do municipio de Ponta
Grossa/PR. Ao serem questionados sobre o que & “comer bem” durante uma
viagem ao municipio, os viajantes respondem de maneira igual ou distinta?
Especificamente, o trabalho pretende: a) Verificar a conexdo entre alimentacéo e

turismo e sua relevancia para os consumidores; b) Explicar o conceito de “comer

' “the desire to discover local gastronomy is perceived as a “reason to go™ (GARIBALDI; STONE;
POZzzI, 2020).
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bem” segundo a definicdo de diferentes autores; e c) Categorizar os respondentes
da pesquisa, conforme sua compreensdo do comer bem em viagem a Ponta
Grossa, nos perfis psico-culinarios definidos pela World Food Travel Association.

Justifica-se a tematica deste estudo em dois fatores: a gastronomia - objeto
de fascinio e interesse pratico e tedrico da autora, trabalhada sobretudo na iniciagao
cientifica acerca do uso turistico das Indicagbes Geograficas Brasileiras de vinho; e
o comer bem - resultante da participagdo da autora na investigacado “Fome e
Pandemia: Um estudo em Ponta Grossa (PR)” (RAIHER et. al, 2022) sob o
entendimento de pessoas em situacdo de vulnerabilidade social, financeira e
alimentar, agora analisado sob a compreensdo de consumidores-turistas. Ja a
delimitagao territorial no municipio de Ponta Grossa resulta de ser o destino mais
maduro dos Campos Gerais, estando também entre os mais visitados do Parana.

Das poucas produg¢des académicas sobre a gastronomia turistica de Ponta
Grossa (AMCG, 2023; BLOG DO JHONNY, 2020; CORDEIRO, 2019; IMPRENSA,
2019; MASCARENHAS, 2016), nenhuma analisou o que os viajantes entendem por
comer bem, o que ja consomem da culinaria local e o que buscam consumir. Sendo
assim, a contribuicao tedrica desta monografia sera investigar o consumo turistico
alimentar na area geografica proposta de forma inédita, a partir da visdo dos
préprios consumidores-turistas. Ja como contribuicdo pratica, almeja-se levantar
dados nunca antes auferidos para dar base a diagndésticos de consumo e satisfagao
dos turistas, pertinentes a elaboragao de agdes e politicas publicas de turismo. Para
além da gestdo publica, deseja-se proporcionar as empresas de alimentos e
bebidas um entendimento mais amplo acerca das expectativas dos viajantes,
favorecendo o direcionamento de seus produtos e servicos aos aspectos
valorizados e percebidos para cada perfil de turista, de modo a ampliar sua
satisfagdo com o estabelecimento e o destino visitado.

Dada a introdugéo, este trabalho de conclusdo de curso segue com a
fundamentagao tedrica, dividida em alimentacdo e turismo, comportamento do
consumidor no ambito do turismo e da gastronomia, e comer bem. Depois,
apresenta-se a metodologia e os resultados, estes segmentados em turismo
gastrondémico em Ponta Grossa e o comer bem para turistas do municipio de Ponta
Grossa. Por fim, expbe-se as consideragdes finais, as referéncias bibliograficas e os

apéndices, onde consta o questionario aplicado no estudo.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 ALIMENTAGAO & TURISMO

A alimentacdo sempre esteve presente no turismo. Por ser uma
necessidade fisioldgica basica, tornou-se um dos pilares do setor, sendo
imprescindivel para gerar o minimo de conforto e qualidade ao viajante e para
ampliar seu tempo de permanéncia no destino. Depois, passou a ser produto
turistico e atrativo de viagem no segmento gastrondmico do Turismo Cultural, seja
complementando a oferta de entretenimento, seja interagindo com a cultura local
através da degustacao de receitas e ingredientes tipicos ou singulares (GIMENES,
2011; SARTORI; CRUZ; TRICARICO, 2021; SENGUL; TURKAY; YILMAZ, 2022;
MINISTERIO DO TURISMO, 2022; RIMT, 2022).

Embora atualmente seja utilizada também como uma designacédo de
mercado (envolvendo os estabelecimentos dedicados a alimentagéo fora do
lar, em suas inimeras segmentacgdes), a gastronomia surge inicialmente
como uma area de conhecimento. Enquanto a alimentagdo diz respeito,
genericamente, ao ato de alimentar-se e ingerir nutrientes, a gastronomia
tem um sentido mais especifico. Se for feita uma analise sob o ponto de
vista etimolégico, ter-se-4 que gastronomia (gaster: estdbmago; némos:
conhecimento ou lei) designa “o conhecimento das leis do estbmago”
(GIMENES, 2011, p.426-427).

Por conseguinte, o turismo articula-se a gastronomia, explorando insumos
alimentares, know-how, terroir e formas de servigo para aproximar o visitante e a
cultura local de maneira fluida e interativa, satisfazendo as demandas e expectativas
dos turistas, além de impulsionar o desenvolvimento do territério, valorizando a
comunidade e seus patriménios. Nesse contexto, a mesa torna-se ambiente de
comensalidade, socializagdo, compartilhamento de vivéncias, saberes e sabores
(GIMENES, 2011; MINISTERIO DO TURISMO, 2022; NASCIMENTO, 2022; RIMT,
2022).

No cotidiano, a alimentacao fora de casa tem se tornado cada vez mais
frequente, pois facilita e reduz o tempo gasto com as refeicbes (SANTOS;
PEREIRA; QUATRIN, 2013). Ja nas viagens, o turismo gastrondmico tem se
fortalecido como razdo do deslocamento em virtude da: “valorizagdo do carater
regional dos destinos, suas peculiaridades, seu patriménio histérico e cultural, que
juntos proporcionam experiéncias unicas para os visitantes” (BRASIL, 2022, np.).
Logo, investe-se tempo e dinheiro para degustar ingredientes e preparos do destino
(AKEL; GANDARA; BREA, 2012).

A comercializacado de alimentos nativos e tradicionais diferencia a localidade
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no mercado, protege praticas, conhecimentos e a biodiversidade local, tal qual
auxilia o progresso socioecondmico do territorio. Simultaneamente, memodrias
gustativas podem ser despertadas e novas lembrangas podem ser formadas tanto
para o autoctone, quanto para o aloctone, as quais nao serdao exatamente positivas
em razao da heterogeneidade cultural (NASCIMENTO, 2022; SARTORI; CRUZ;
TRICARICO, 2021; MASCARENHAS; GANDARA, 2015; RIMT, 2022).

Independente da proposta, os negocios em A&B (alimentos e bebidas) tém
servido ndo apenas para suprir a necessidade de alimentagcdo, mas também para
movimentar economias, sendo “o0 30 principal impulsionador de viagens no mundo e
uma forte tendéncia para o turismo global” (NASCIMENTO, 2022, p.4).
Nacionalmente, nota-se uma crescente atengcdo ao segmento, sobretudo com o
Programa Nacional de Turismo Gastrondmico — Gosto Pelo Brasil, do Ministério do
Turismo em parceria com a Unesco e o Instituto Federal de Brasilia (IFB). Sua
atribuicdo € ordenar e propagar a culinaria brasileira a fim de atingir vantagens
competitivas e situar o pais no mercado turistico internacional como destino
gastronémico, minimizando a desigualdade socioecondmica e maximizando o fluxo,
gasto e tempo de permanéncia dos turistas segundo a Politica Nacional de Turismo
(BRASIL, 2022; MINISTERIO DO TURISMO, 2022). De acordo com o RIMT (2022),
esses objetivos sdo palpaveis dado o potencial gastronémico brasileiro com
variedade de ambientes, biomas, climas, origens, culturas, etc.

Segundo Sanchéz-Canizares e Guzman (2012, p.232, traducédo nossa), o
turismo gastronbmico € mais facilmente desenvolvido “nos destinos que tém
recursos para [apoia-lo] [...], tais como patrimbénio gastrondmico unico, chefs
criativos e produtos agricolas de boa qualidade”, além de insumos e preparos de
exceléncia. Os autores também mencionam que o principal beneficio do segmento é
nao ser sazonal, como a maioria dos ofertados na atividade turistica. Ja Nistor e
Dezsi (2022), apontam-no como fonte de inovagdo a partir de elementos
pré-existentes e imprescindivelmente integrantes do pacote de viagem.

E perceptivel que o setor gastrondmico movimenta a cadeia de produtores
rurais, extrativistas, pescadores (RIMT, 2022), “mercados, feiras, eventos, chefs de
cozinha, jornalistas, instituicbes de ensino, ONGs e érgdos governamentais, entre
outros” (NASCIMENTO, 2022, p.21). Ademais, no turismo, ultrapassa as motivagdes
biolégicas do consumo, podendo ser utilizado como souvenir alimentar que alude,

rememora e materializa o destino por meio de alimentos e bebidas singulares, com
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origem identificada, embalagem adequada e transporte facilitado (MINISTERIO DO
TURISMO, 2022; HORODYSKI et. al, 2014).

Conforme conceituam Beardsworth e Keil (1997), as opgdes alimentares
dos individuos variam entre menus: tradicional - pautado em crencgas e tradigdes;
moral - fundamentado em etnia, politica, ética e meio ambiente; e racional - baseado
em escolhas légicas motivadas por conveniéncia (redu¢cdo do tempo gasto com
alimentagao), economia (diminuigdo de despesas alimentares) e hedonismo (busca
de prazer gustativo). Ao longo de uma viagem, é possivel que, em diferentes
momentos, todos estes influenciem a assimilagdo dos turistas acerca dos alimentos
encontrados no destino.

Para Sartori, Cruz e Tricarico (2021), o contato com a alimentag&o do outro
pode provocar “estranhamento, acolhimento, memarias ou repulsa, pela diversidade
que as sociedades humanas encontraram para atender suas necessidades
fisiologicas, de acordo com as possibilidades existentes em determinado tempo e
espaco” (ibidem, p.1008). Assim, “o gosto e a preferéncia por certos alimentos, [...]
demarcando identidades” (MACIEL, 2013, p.322), dao lugar as novidades e
especificidades da culinaria tipica local, gerando encantamento ou aversdo (MOREL
et. al, 2016) e fazendo do comer uma experiéncia turistica.

Santos, Pereira e Quatrin (2013) afirmam que a alimentagdo envolve varios
fatores interdisciplinares e, “mais do que experimentar sabores, ela permite a
vivéncia de ritos, simbolos e até mesmo da histéria dos lugares. Desta forma, ela
tem o potencial de auxiliar o desenvolvimento turistico dos destinos” (MINISTERIO
DO TURISMO, 2022, p.7). Simon, Etges e Minasi (2015, p.157) frisam que

a culinaria [...] apresenta-se muito além do que apenas um conjunto de
ingredientes e técnicas de transformacao e preparacao dos alimentos. Ela
fortalece as raizes culturais e desenvolve os segmentos comerciais
inter-relacionados ao meio rural e a gastronomia. Esse conjunto de fatores
fornece atributos culturais que reforcam as bases territoriais para o
desenvolvimento das regides [através do turismo].

Consonante a Daria (2009, p.19), a culinaria atinge “dimensdes que n&o sao
visiveis nas receitas, como tabus alimentares; ideias sobre a nobreza de alguns
ingredientes e preferéncias amplas; idealizagdes sobre cardapios relacionados a
vivéncias especiais (como festas); técnicas de tratamento de matérias-primas etc.”,

0 que € justamente materializado e saboreado na alimentacéo turistica.
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Em conformidade com Mascarenhas (2016, p.54), “a alimentacdo em
viagens turisticas representa muito na determinagdo do destino e, muitas vezes,
passa a representar a imagem da localidade [...], a comunidade, sua cultura e seu
patriménio”. Isso faz com que a gastronomia seja empregada como diferencial
competitivo no marketing turistico dos territérios, sendo capaz de alterar a visao
sobre determinados ingredientes e preparos e ampliar o consumo de produtos e
servicos associados (MASCARENHAS, 2016).

Outro aspecto degustado, é a hospitalidade. Seja em seu dominio social,
privado ou comercial, € sempre expressa no servico prestado pelo destino ou
empreendimento turistico gastronémico (VALDUGA; MINASSE, 2021). Portanto, “a
alimentacdo é [assumida como] [...] um aspecto relevante para definir a qualidade
do turismo” (SANTOS; PEREIRA; QUATRIN, 2013, p.36), muitas vezes opondo-se
ao modo de producgao fordista com o intuito de priorizar a produgao artesanal, ligada
as peculiaridades e a formagéao do espaco (SIMON; ETGES; MINASI, 2015).

Mascarenhas e Gandara (2015) expdem que a qualidade do servigo de
alimentos e bebidas no turismo se fundamenta na correspondéncia entre o que o
turista deseja e espera versus o que recebe. Em vista disso, a medida que se
atenua a dissonancia expectativa-realidade, amplia-se a satisfacdo do viajante,
promovendo uma imagem positiva do destino (ANGNES; MOYANO, 2013;
SENGUL; TURKAY; YILMAZ, 2022) e posicionando a alimentacdo como
diferenciadora e geradora de emprego e renda na cadeia produtiva.

O comer em uma viagem oportuniza, ainda, o contato entre visitante e
visitado, motivando o aprendizado simultaneo e a troca intercultural. Isso resulta na
conservacgao e reconhecimento dos costumes que caracterizam diferentes povos, a
propor¢gao que se consome produtos tipicos, desenvolvendo o destino (SIMON;
ETGES; MINASI, 2015; SENGUL; TURKAY; YILMAZ, 2022).

No decorrer do deslocamento, o turista pode se deparar com restaurantes
exclusivamente turisticos ou que atendam visitantes e a comunidade local. Também
€ possivel haver visitagcdo de espagos de producédo, “degustacao de pratos, rotas
gastronémicas, experimentos, festivais gastronbmicos, cursos gastronémicos,
conhecer feiras e mercados ou [...] o patriménio cultural gastronémico do local’
(SOUZA; MONDO, 2021; RIMT, 2022). Embora este estudo esteja focado no

consumo alimentar no destino visitado, o leque de atividades existentes comprova
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que o turismo gastrondmico nao se limita ao comer, ja que envolve variadas formas
de entretenimento e aprendizado ligados a alimentagéo.

Todavia, conhecer a oferta ndo basta para fortalecer a gastronomia turistica
de um destino. Em vista disso, faz-se relevante compreender quem sao os
consumidores, seus anseios (NASCIMENTO, 2022) e o que entendem por “comer
bem” durante a realizag&o de suas viagens.

Coutinho (2019, p.19), aponta que “apesar da forte relagdo entre turismo e
gastronomia [...], ainda pouco se estuda o turismo gastronémico a partir de uma
perspectiva de consumo, ou mesmo do consumidor turista”. A autora afirma que
com esse entendimento é possivel “fomentar o consumo gastronémico”, mesmo
para pessoas que nao viajam essencialmente pelo comer, mas que na gastronomia

vivenciam experiéncias, satisfacdo e agregacgao de valor na viagem.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO AMBITO DO TURISMO E DA
GASTRONOMIA

Segundo Lira e Almeida (2008, p.52), na contemporaneidade “o novo
consumidor [...] tem como caracteristicas a volatilidade de desejos e necessidades
simbdlicas num emaranhado de sensacdes canalizadas para o consumo”. Para os
autores, isso resulta do desejo de comunicagéo para com a sociedade por meio da
aquisicao de determinados bens e servicos.

No caso do setor turistico, a peculiaridade da compra esta no fato de que a
producdo e o consumo ocorrem simultaneamente, gerando elevadas demandas por
qualidade e superagao de expectativas (PAZINI et al., 2014). Outro fator importante
no turismo é o entretenimento, também chamado de “diversao” por Tasci e Ko

(2015), capaz de atrair e motivar o consumo.

A diversdo com seu envolvimento emocional, ramificacdes e conotagdes
pode ser um elemento central das experiéncias de consumo em diversos
ambientes [..], especialmente nos dominios do turismo e da hospitalidade
(TASCI; KO, 2015, p.4).

Ja McCraken (2007) afirma que os produtos turisticos sao habeis para
representar a cultura material e imaterial dos autdctones aos aloctones, os quais
optam por um destino ou outro com o propésito de ressaltar ou atenuar aspectos
individuais, como “idade, sexo, classe e ocupacgao” (ibidem, p.102), desfrutando de

“Vestuario, transportes, alimentos, exteriores, interiores e adornos (ibidem, p.107).
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Com “a urbanizacgao, a participagcao das mulheres no mercado de trabalho, a
reducdo do tempo disponivel para preparo e consumo dos alimentos, € o
crescimento da gastronomia como alternativa de lazer’” (TAKASAGO; SANTOS;
TENSER, 2010, p.2), comer “na rua” permitiu as pessoas se alimentar sem precisar
retornar para casa. Isso fez crescer o nimero de empreendimentos no setor da
gastronomia, interpretados como espaco para “alimentar-se, [..] descontrair-se,
entreter-se, conhecer pessoas, encontrar amigos e familiares, [etc.]” (GIMENES,
2011, p.427). Surge, portanto, o desejo de estar nesses ambientes pela praticidade
e lazer, com maiores ou menores demandas por higiene do espaco, qualidade dos
ingredientes e exceléncia do produto final a depender do perfil do cliente
(GIMENES, 2011; TAKASAGO; SANTOS; TENSER, 2010).

Santos, Pereira e Quatrin (2013) ressaltam que, na atualidade, ha
restaurantes com inumeras formas de atendimento, assemelhando-se por servir
com competéncia, agilidade e limpeza. Os autores mencionam, ainda, o aumento da
preocupacdao com o “‘preparo do ambiente, aromas, sabores, vestimentas,
mobiliario, sons, [...] atributos que contribuem para a rememoragao ou a produgao
de uma memdria afetiva alimentar” (SARTORI; CRUZ; TRICARICO, 2021, p.1022),
além de interferirem no comportamento dos consumidores e em sua satisfagao e
percepcéao do local.

A fim de administrar um restaurante adequadamente, é preciso conhecer os
compradores, funcionarios e concorrentes, dispor de mao de obra qualificada e
infraestrutura adequada, prevenir erros na prestacao de servigcos e utilizar-se do
marketing para valorizar a empresa e sua marca, cultivando um relacionamento com
os comensais fundamentado em desejos e necessidades (ANGNES; MOYANO,
2013; NASCIMENTO, 2022).

Nesse panorama, o consumo satisfatério no turismo assume diversas
facetas, alterando-se conforme a época, local de origem, faixa etaria, classe social,
perfil de saude e qualidade de vida da pessoa. Do mesmo modo, varia a
compreensao do que é entendido como “comer bem”, demonstrando o valor social
da alimentagdo, tal qual a interferéncia dos desejos e preferéncias dos
consumidores, que evocam o papel comunicativo do alimentar-se. Logo, o
segmento gastrondmico pode ser fomentado a partir do momento em que as
empresas assimilam o0 que os viajantes gostam e querem versus 0 que recebem
(RIMT, 2022; FLANDRIN; MONTANARI, 1998).
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Conforme Garibaldi; Stone e Pozzi (2020, p.6, tradugcédo nossa)

€ necessario que os desenvolvedores de destinos compreendam que o
consumo alimentar desempenha um papel indispensavel para moldar a
experiéncia turistica total. E isto acontece independentemente da principal
motivagdo dos viajantes para viajar. Os alimentos e bebidas devem ser
implementados no marketing turistico em todos os segmentos do mercado.

Os autores citam, ainda, as demandas por diversidade de produtos,
experiéncias e atrativos, especialmente nos ambientes que revelam a identidade do
territério. No entanto, alertam que a oferta ndo deve se restringir a gastronomia, mas
sim incorpora-la como parte do todo (GARIBALDI; STONE; POZZI, 2020).

Um turista pode viajar para: degustar a gastronomia local; por razdes
diversas, eventualmente consumindo a culinaria do destino; e sem atencédo a
alimentagdo turistica, buscando refeicbes parecidas ou iguais as habituais
(NASCIMENTO, 2022; MINISTERIO DO TURISMO, 2022; RIMT, 2022). Krause e
Bahls (2016) distinguem os consumidores de empresas gastronémicas em: clientes
gourmet - comem para sentir prazer, ttm pouca preocupagdo com gastos e se
interessam pela alta gastronomia e culinaria local; clientes apreciadores - comem
para sentir prazer, tém relativa preocupacdo com gastos e se interessam pela
culinaria local; clientes alimentacdo - comem para satisfazer necessidades
bioldgicas, tém elevada preocupagdo com gastos e pouco interesse pela culinaria
local. Entretanto, Ozdemir e Seyitoglu (2017, p.2, tradugdo nossa) salientam que
apesar de haver turistas interessados e dispostos a consumir ingredientes e receitas
locais, ha aqueles com “neofobia (medo de experimentar novos alimentos)’? em
virtude das influéncias psicolégicas, fisioldégicas, sociais e culturais sobre a
alimentacgao.

Sendo assim, a escolha do local de viagem considera as preferéncias
alimentares dos consumidores (KIM; EVES, 2012), “where local food and its cultural
context are the main reasons for traveling® (OZDEMIR; SEYITOGLU, 2017, p.3). No
caso de viajantes puramente gastrondmicos, enquadrados nas primeiras categorias
dos autores acima mencionados, o deslocamento é efetuado para “vivenciar os
estilos de vida, o cotidiano e os costumes da populagao local dos destinos visitados”
(RIMT, 2022, p.7). De acordo com Martin et al. (2020), esse perfil de consumidor

costuma ser mais abastado e exigente com a qualidade e as particularidades dos

2 “neophobia (fears for tasting new food)” (OZDEMIR; SEYITOGLU, 2017, p.2). i
% “onde a comida local e seu contexto cultural sdo as principais razdes para viajar’ (OZDEMIR;
SEYITOGLU, 2017, p.3, tradugéo nossa).
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alimentos. Em contrapartida, a comunidade comercializa sua culinaria como
componente identitario e atrativo turistico gerador de renda (RIMT, 2022).

Simon, Etges e Minasi (2015) admitem que com as inovagdes tecnoldgicas,
comunicativas, produtivas, econémicas e informacionais, a autonomia alimentar tem
se transformado em consumo padronizado dentro de um leque de opgdes diversas,
o que Leonardo (2009) denominou de “massificagcdo da cultura alimentar”. A
mundializagcdo e industrializagédo dos alimentos teriam ocasionado seu escoamento
‘por todas as partes do globo, possibilitando ao consumidor adquirir bens de
consumo dos quais ndo sabe a procedéncia, nem as condi¢des sociais e ambientais
em que foram produzidos” (ibidem, p.168). E evidente, entdo, que o capitalismo
alterou a cultura e identidade alimentares, assim como a compreensao do comer
bem na atualidade.

Durante a pandemia da COVID-19, por exemplo, o setor de alimentos e
bebidas foi um dos que mais se superou e aderiu a inovagdes para reduzir impactos
sobre o0s rendimentos, conquistando uma recuperagao relativamente rapida
(SOUZA; MONDO, 2021). Isso se deu, na maioria dos casos, a partir da adesao as
"dark kitchens”, operantes exclusivamente com servico de delivery. Durante a
disseminagdo do novo coronavirus, a gastronomia serviu como valvula de escape
do cenario cadtico (NASCIMENTO, 2022), trazendo a sensacdo de aconchego
alimentar e favorecendo a tendéncia culinaria de comfort food - preparo culinario
simples, carregado de nostalgia e sentimentalismo (CARVALHO, 2023).

Apesar da importancia da gastronomia no turismo como parte da cultura,
identidade local, lazer e entretenimento (GIMENES, 2011), ainda ha espago para
maior aproveitamento dos servicos alimentares como produto turistico frente a sua
capacidade de atracdo de visitantes, sua relevancia na satisfagao do turista € no
surgimento de experiéncias memoraveis, além de sua contribuicdo a imagem do
destino.

A fim de identificar quem sdo os turistas gastrondmicos e quais suas
motivagdes e comportamentos psiquicos e gastronémicos padrao, a World Food
Travel Association (WFTA) definiu treze perfis psico-culinarios. Como explica
Coutinho (2019), “O estudo foi realizado em trinta e sete paises, por quinze meses e
contou com a participacdo de onze mil respondentes. Inicialmente foram
identificadas vinte e quatro identidades possiveis e, como haviam caracteristicas

similares em alguma delas, acabaram por serem condensadas em treze perfis”.
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No quadro abaixo, expde-se estas designagdes utilizadas como base do
estudo para cumprir o objetivo especifico de categorizar os participantes da
pesquisa conforme apreendem o comer bem ao viajar para o0 municipio de Ponta

Grossa/PR.

QUADRO 1 - Perfis psico-culinarios

Psycho Culinary Caracteristica Explicagéo
Aventureiro Busca provar coisas diferentes e Busca alimento de sabor exético (em
aventureiras relagcao a sua normalidade) - ndo
necessariamente forte e marcante, sendo
uma aventura comé-lo.
Ambiente Busca ambientes acolhedores ou Se preocupa com a atmosfera do
sensuais, experiéncias sensoriais estabelecimento, que deve acolher e
despertar os cinco sentidos
Auténtico Experiéncias full dinning* e os Busca servico de restaurante completo
rituais relacionados com cardapios cheios de opgoes e
produtos relacionados ao preparar € ao
servir o alimento
Budget Comida de rua e baixa Busca alimentos ndo gourmetizados,
gastronomia prontos para consumo, baratos e
convenientes
Eclético Comidas e bebidas, um pouco de Busca variedade de alimentos e bebidas
tudo
Gourmet Busca alta gastronomia Busca alimentos finos, importados e com
preparo sofisticado
Inovador Fusion cuisine® e food trends® Busca alimentos de outras etnias e
insumos que sao tendéncia gastronémica
Local Imersao na comida e experiéncia Busca alimentos e experiéncias locais
local que demonstrem a cultura
Novato Inexperientes, busca aprender Busca por conhecimento sobre alimentos,
sobre outros sabores e costumes | seja por degustagao, cursos, contato com
a comunidade
Organico Busca produtos organicos e se Busca alimentos produzidos sem o uso
preocupam em saber a origem de agrotdxicos
do alimento
Social Gosta de eventos como festivais, Busca a socializagéo e o aprendizado
busca locais que possa socializar com a comunidade local através do
com os locais e aprender etiquetas alimento
gastronémicas locais

4 Refeigdo com entrada, prato principal, sobremesa e servigo de atendimento.
5 Fusao de cozinhas de nacionalidades distintas.
¢ Tendéncia gastronémica de insumos, sabores, misturas e dietas alimentares.
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Trendy Busca food fashion’ e pop culture® Busca alimentos virais e em voga na
sociedade através das redes de
comunicagao

Vegetariano e Busca destinos que oferegcam Buscam alimentos sem carne / sem
Vegano opgdes condizentes com sua insumos de origem animal
alimentacao

Fonte: World Food Travel Association (2018); Coutinho (2019).

A seguir, expde-se a conceituagdo do comer bem de acordo com o
entendimento de autores variados, a fim de compreender como os perfis psico

podem demonstrar essa percepg¢ao nas respostas dos turistas investigados.

2.3 COMER BEM

Comer denota mais do que ingerir alimentos para sobreviver. E um
complexo fendbmeno biocultural que interliga elementos biolégicos e fisiolégicos a
elementos culturais, além de ser uma atitude social coletiva de compartilhamento
que integra aspectos antropoldgicos, socioldgicos, historicos, econémicos, etc. Isso
significa que “a escolha daquilo que os individuos devem comer ndo € orientada por
uma légica exclusivamente utilitarista. Em outros termos, evidencia-se a substituicao
do valor nutricional por um valor simbdlico” (MOREL et al., 2016 p.181). Isto posto, o
alimentar-se revela seu carater comunicativo, expresso e modificado segundo a
época, cultura, histéria, localizagao territorial, fatores sociais e econémicos do
consumidor (MACIEL, 2013; MOREL et al., 2016; LEONARDO, 2009; POULAIN,
2004; ANGNES; MOYANO, 2013; MINISTERIO DO TURISMO, 2022;
MASCARENHAS, 2016).

A alimentagdo possui importancia praticamente imensuravel para o ser
humano, suprindo desde suas necessidades fisiolégicas até seus desejos
hedonistas e artisticos. Uma das caracterizagbes do ser humano que o
diferenciou dos demais animais foi, sem duvida, a maneira como lidou com
sua alimentacéo. [...] Enquanto parte de muitas espécies sucumbiam a [...]
eventos naturais, o homem foi se firmando como o dominador do planeta.
De coletor diuturno de alimentos evoluiu para habitos mais elaborados que
permanecem até o presente. A socializagdo dos alimentos na forma de
refeigdes coletivas € um destes habitos (KRAUSE; BAHLS, 2016, p.433).

Conforme Leonardo (2009), ao longo da histéria a relagdo da humanidade

com a alimentacéo foi se alterando e mais componentes foram sendo integrados

" Moda gastronémica de “produtos e servigos [...] em destaque na midia” (COUTINHO, 2019, p.69).
8 Cultura popular manifesta em expressbes artisticas (visuais, literarias e performaticas) que
influenciam a construgdo da gastronomia (COUTINHO, 2019).
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nas refeigdes habituais. Ao passo que os homens primitivos coletavam as matérias
digeriveis que encontravam, a evolugao os levou a plantar o que desejavam e, mais
tarde, a Revolugao Industrial forjou a necessidade de dispor de insumos prontos e
padronizados. Para Flandrin e Montanari (1998), a medida que a necessidade
basica da alimentacdo vai sendo suprida, o componente prazer vai sendo
incorporado, e, entdo, surge a ideia de “comer bem” (RAIHER et al., 2022), que
relaciona a ingestao de alimentos ao lazer, festividade, afetividade e sensorialidade
(PROJETO TURISMO GASTRONOMICO, 2023; NASCIMENTO, 2022).

Com o passar do tempo, a propria legislagdo buscou definir o que seria
comer bem para os cidadaos. Conforme a Lei Orgénica de Seguranga Alimentar e
Nutricional (n°11.346/2006), as pessoas teriam, ao menos, o direito a alimentagao
adequada (BRASIL, 2006). J& a FAO (Organizacédo das Nagdes Unidas para a
Alimentacao e Agricultura), admite que deveria ser garantida a Seguranga Alimentar
e Nutricional, integrada por seis dimensdes: disponibilidade, utilizagc&o, estabilidade,
agéncia e sustentabilidade (SUGIZAKI; OLIVEIRA, 2021). Estas dimensodes
refletiriam, entdo, a autonomia do comer bem, como processo que parte e evolui de
alimentos basicos para alimentos diversificados, agregando questbes que
extrapolam ingredientes (RAIHER et al., 2022).

Visando a condig¢ao financeira, Daniel e Cravo (2015) identificaram que no
caso dos pobres e trabalhadores de atividades bragais (WOORTMANN, 1978), o
comer bem era compreendido como ter acesso a alimentos que sustentam. Ja para
0s ricos, essa ideia se pautava na presenga de carne - ingrediente segregador de
classes e salientador da situagao financeira dos individuos, desde os povos
Mesopotamicos (RIBEIRO; CORCAO, 2003; ZALUAR, 1994; FRANZIONI, 2016;
FLANDRIN; MONTANARI, 1998).

E certo que a ingestdo insuficiente de alimentos - em quantidade, qualidade
e frequéncia, resultante da desigualdade e vulnerabilidade socioeconémica
(ROZANELI et al., 2015) - provoca a inseguranga alimentar (fome propriamente
dita), enquanto uma alimentagdo vasta e farta é almejada para sanar a fome e
satisfazer os desejos das pessoas (RAIHER et al., 2022). Para Maciel (2013, p.322)
“‘essas substancias compostas por nutrientes e simbolismos s&o boas para comer e
igualmente servem para pensar a realidade que nos cerca”. Sendo assim, as
praticas alimentares caracterizam integrantes de um povo e os distinguem dos

demais. “Desta forma, tudo que os homens comem, assim como a qualidade e
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quantidade, dependem da posicdo que ocupam no mundo social” (MOREL et al.,
2016, p.182).

Cada sistema cultural estabelece prescricoes e proibicées que regem o ato
alimentar definindo o que se come, onde, quando se come, com quem se
come e como se come. O que também implica regras, locais, ocasides
especiais, rituais para o preparo e consumo dos alimentos. A reunido em
torno da comida [..] mobiliza sentimentos de pertencimento a determinado
grupo. Ao comer junto os individuos nutrem e reforgam os vinculos que
garantem a coesédo grupal (MOREL et. al, 2016, p.184).

Mascarenhas (2016, p.33) corrobora colocando que a forma de se alimentar
de um povo revela “suas caracteristicas, definindo a organizagdo social e o nivel
técnico do grupo social em que esta inserido, como também [...] suas normas,
regras, crengas, valores, simbolos, seu estado de evolugédo, dominio da natureza”. A
autora elucida que, a partir da determinagdo de cada grupo social sobre quais
ingredientes s&o considerados alimento, constroi-se historicamente um paladar
coletivo, formando a identidade alimentar de uma comunidade.

Ademais, o entendimento do comer bem passaria pela dinamica da
memoria e da acdo coletivas, dos “processos de transformagado, elaboragcdo e
consumo” (MACIEL, 2013, p. 326) e da identidade cultural através da gastronomia -
“fendbmeno em constante transformacgédo e adaptagcdo a novos gostos e sabores,
dependendo da criatividade e inventividade dos sujeitos ao pensar formas de se
alimentar” (SARTORI; CRUZ; TRICARICO, 2021, p.1013). Isso resultaria da ligagao
individuo-alimentagao, que se constréi no nascimento e origina memoarias afetivas,
positivas ou negativas, sobre os métodos de preparo e rituais a mesa, com
componentes simbodlicos e nostalgicos que reavivam o passado no presente
(SARTORI; CRUZ; TRICARICO, 2021). Logo, “nenhum alimento esta livre das
associacdes culturais e, sendo parte de um sistema cultural, a comida e seus
contextos sédo repletos de simbolos, sentidos e classificagbes” (MACIEL, 2013,
p.323).

Corroborando, no Dia Mundial do Turismo Gastrondmico - 18 de margo, o
Ministério do Turismo apontou que “‘comer bem e trazer memoria afetiva por meio
dos sabores é uma das especialidades do brasileiro. A diversidade de ingredientes e
a esséncia da cozinha herdada dos antepassados misturada com a originalidade
dos cozinheiros atuais € o que faz com que o pais tenha um diferencial quando o

assunto é colocar comida boa na mesa” (OLIVEIRA, 2023, n.p.).
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Além disso, aliar o prato servido ao ambiente no qual se serve, em conjunto
com outras atrag¢des turisticas (SEBRAE, 2022), estimulando os cinco sentidos do
cliente, € uma das chaves para gerar uma experiéncia de viagem memoravel e
proporcionar o comer bem (VICARIA; RIBEIRO; FIDELIS, 2015).

Portanto, apreende-se que o comer bem nao esta limitado a insumos,
receitas e modos de preparo, mas engloba inumeros outros fatores que intervém na
alimentagdo (ambiente, companhia, contexto, cultura, etc.), resultando de uma
nogao pessoal e variavel que intervém nas expectativas gastronémicas dos
viajantes. Tendo isso em vista, faz-se necessario investigar qual por¢cdo da

gastronomia de Ponta Grossa esta disponivel aos viajantes.

2.4 TURISMO GASTRONOMICO EM PONTA GROSSA

Ponta Grossa € um municipio situado na regido dos Campos Gerais do
Parana (Imagem 2), no segundo planalto do estado. Seu nome resulta de sua
paisagem marcada por capdes de mata, que eram utilizados como ponto de
referéncia pelos tropeiros que a colonizaram (PREFEITURA MUNICIPAL DE
PONTA GROSSA, 2007). “Os tropeiros percorriam os 4 mil quildbmetros entre
Viam&o, no Rio Grande do Sul, e Sorocaba, em S&o Paulo, e foram contribuindo
para a formagdo de povoados, vilarejos, vilas e cidades” (MASCARENHAS, 2016,
p.16).

Imagem 1 - Localizagdo de Ponta Grossa/PR e municipios limitrofes

Fonte: Viaje Parana, 2023.
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As tropas gauchas que se deslocavam para fazer comércio com o0s
paulistas, encontraram condicbes propicias a produgao pecuaria em Ponta Grossa,
fixando-se neste territorio. “Além do surgimento das cidades, o tropeirismo deixou
fragmentos de cultura, seja no modo de falar, costumes, sentimentos, musica,
alimentagao entre outros” (PREFEITURA MUNICIPAL DE PONTA GROSSA, 2007).
Porém, antes de sua vinda, povos indigenas ja habitavam a regido, onde exerciam
com facilidade a coleta, caca e pesca. Com isso, os alimentos utilizados pelos indios
foram incorporados aos habitos alimentares dos colonizadores e dos povoadores”
(MASCARENHAS, 2016, p.103), apesar de ndo haver um prato essencialmente
indigena em Ponta Grossa. Depois, a influéncia negra nas cozinhas das fazendas,
trouxe a mesa temperos e praticas culinarias africanas, ilustradas especialmente na
confecgdo de doces e grandes banquetes para festas, que marcaram os costumes
alimentares da regiao (MASCARENHAS, 2016).

Aos habitos previamente estabelecidos no municipio, os tropeiros
conciliaram suas caracteristicas de refeicbes de um Uunico preparo, energético,
duravel e facil de ser transportado, criando novas marcas na gastronomia dos
Campos Gerais. Em sequéncia, no final do século XIX, a instalacdo da ferrovia fez
decair o tropeirismo e ampliar a imigragéo no pais a partir de 1850, por incentivo do
Império Colonial. A partir da estrada férrea, Ponta Grossa tornava-se um
entroncamento ferroviario e centro econdmico, social e cultural de importancia
(MASCARENHAS, 2016; PREFEITURA MUNICIPAL DE PONTA GROSSA, 2007),
atraindo imigrantes “Russos-Alemées, [...], italianos, ucranianos, poloneses e
sirio-libaneses, [...] holandeses e japoneses, além dos alem&es menonitas e russos”
(MASCARENHAS, 2016, p.139).

Os russo-aleméaes, tendo sido os primeiros a se estabelecerem na regido,
enfrentaram obstaculos mais arduos no plantio por conta das caracteristicas do
clima e solo diferentes das que estavam habituados. Frente a isso, foram os que
sofreram maiores interferéncias nos costumes alimentares, ja que precisaram aderir
mais intensamente aos ingredientes disponiveis para sobreviver, transformando e
adaptando suas receitas originais. Por outro lado, os holandeses foram os que
tiveram a cultura alimentar original mais preservada, gragas ao auxilio
governamental que receberam, propiciando-os maior estabilidade e poucas

influéncias externas. Ja os imigrantes asiaticos e arabes tiveram sua culinaria
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notadamente incorporada ao cardapio de Ponta Grossa, principalmente em
estabelecimentos comerciais (MASCARENHAS, 2016).

Resumindo o cenario, Mascarenhas (2016, p.97) aponta que

A culinaria da regido dos Campos Gerais formou-se pelos costumes dos
indigenas e negros que aqui viveram; pela influéncia do movimento tropeiro
e pela unido dos habitos alimentares dos povos colonizadores,
predominando os de algumas etnias. Dessa unido, constituiu-se uma
culinaria regional tipica.

Dessa forma, a gastronomia passou a simbolizar a identidade plural e
heterogénea do grupo social miscigenado que originou Ponta Grossa e os Campos
Gerais, com técnicas de producgao e ofertas particulares (MASCARENHAS, 2016).
Embora os atrativos naturais de Ponta Grossa sejam os mais consumidos pelos
turistas na atualidade, a gastronomia ndo deixa de estar presente, ora como
complemento da viagem, ora como motivagao. Nesse panorama, o quadro 3 detalha
a oferta gastronbmica do municipio, disponivel para consumo turistico na

atualidade.

Quadro 2 - Oferta gastrondmica de Ponta Grossa

Prato tipico Alcatra no espeto

Eventos gastrondmicos Circuito Gastronémico dos Campos Gerais
Minchenfest (Festa Nacional do Chopp Escuro)

Rotas gastrondmicas Rota da cerveja
Visita guiada pela Ambev

Souvenirs gastronémicos Cervejas, derivados de amora (geleia, fermentado, licores)
Fonte: AMCG, 2023; PREFEITURA MUNICIPAL DE PONTA GROSSA, 2007.

Segundo a AMCG (2023), a alcatra no espeto remete a carne assada pelos
tropeiros com lenha para se alimentarem durante os pousos. Em Ponta Grossa, a
carne teria um corte particular envolvendo quatro pegas (maminha, alcatra, picanha
e mignon) que originaram o prato tipico reconhecido pela Lei municipal no
10.200/2010 e comercializado nas churrascarias mais tradicionais da cidade.

Quanto aos eventos, desde 2021 ha o Circuito Gastronédmico dos Campos
Gerais, promovido pela Agéncia de Desenvolvimento Turistico dos Campos Gerais
(ADETUR), junto a instituicbes parceiras, a fim de fomentar o turismo gastronédmico
regional através da promogdo e oferta de beneficios no consumo em empresas
participantes. O Circuito engloba, ainda, o Forum de Gastronomia dos Campos

Gerais, sediado por Ponta Grossa, que visa ampliar a discussao e capacitagao em
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gastronomia aos empresarios e publico em geral (GASTRONOMIA DOS CAMPOS
GERAIS, 2022). Ja a Festa Nacional do Chopp Escuro ou Munchenfest, ocorria
anualmente desde 1990, com bebidas e comidas alemas - especialmente o chopp
escuro, shows e concursos, sendo um dos maiores eventos da regiao
(PREFEITURA MUNICIPAL DE PONTA GROSSA, 2007). Ap6s um periodo de
pausa, a festa voltou a acontecer em 2022.

Nas rotas gastronbémicas destaca-se a Rota da Cerveja, produto turistico
langado em 2019 pela Secretaria Municipal de Turismo de Ponta Grossa, em
parceria com o SEBRAE PR e a Associacdo das Microcervejarias dos Campos
Gerais do Parang, para levar visitantes as principais microcervejarias da cidade a
fim de conhecer o processo de fabricagdo e degustar as bebidas. Com a pandemia
da Covid-19, a rota foi paralisada (SARTORI, 2021), mas planeja-se retoma-la em
breve. Também ha o tour guiado pela sede da Ambev em Ponta Grossa, levando
visitantes ao local de producdo, com degustacdo e compra de souvenirs. Ambos
ressaltam a notoriedade do municipio no ramo cervejeiro, sendo que em 2020 foi
aprovado em primeiro voto pela Assembleia Legislativa do Parana, o projeto de lei
que o reconhece como Capital Paranaense da Cerveja (BLOG DO JOHNNY, 2020).

Quanto aos souvenirs gastrondmicos, apontou-se aqueles disponiveis na
Casa do Arteséao e atrativos turisticos do municipio, como Estacao Saudade, Parque
Vila Velha e Parque de Natureza Buraco do Padre. Todavia, existem outras ofertas
que podem ocasionalmente vir a ser consumidas pelos viajantes em outros
espacos.

Dentre as instituicdes ligadas a gastronomia de Ponta Grossa, ha a
Associacao de Bares e Restaurantes dos Campos Gerais (ABRASEL), com sede no
municipio e vinte e cinco empresas associadas, a qual opera em colaboragédo com
outras organizagdes para fortalecer e aprimorar o setor no territorio (ABRASEL
CAMPOS GERAIS, 2023). Existe, ainda, o Servigo de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas de Ponta Grossa (SENAC), que oferta capacitagdes diretamente ligadas
ao setor da gastronomia em diversas modalidades, gratuitas ou ndo (SENAC, 2023);
e o Ponta Grossa Campos Gerais Convention & Visitors Bureau, que capta e divulga
eventos e empresas gastronémicas na regido (PONTA GROSSA CVB, 2023).

Considerando-se a culinaria pontagrossense de interesse turistico,
verifica-se o0 que esta sendo consumido pelos viajantes, utilizando-se das

ferramentas apresentadas a seguir na metodologia.
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3 METODOLOGIA

A presente pesquisa classifica-se como um estudo de caso
exploratério-descritivo no municipio de Ponta Grossa/PR, de natureza
quanti-qualitativa. Fundamentou-se na revisdao bibliografica para construir um
resgate histérico da conformagdo da cultura e das tradigbes alimentares do
municipio de Ponta Grossa. Em conformidade com Albach e Medeiros (2020), a
revisdo da literatura € um aspecto imprescindivel para que um estudo crie uma base
conceitual que permitira discutir e interpretar os resultados, a medida que demonstra
convicgoes e brechas nos assuntos explorados.

Referente a parte quantitativa do estudo, objetivou-se coletar dados
numeéricos que indicassem compreensdes do comer bem e aspectos da viagem dos
respondentes. Para isso, elaborou-se um questionario online semiestruturado,
submetido & avaliacdo do Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da Universidade
Estadual de Ponta Grossa (UEPG) em julho de 2023 e aprovado em 28 de agosto
de 2023.

A estrutura da entrevista (Apéndice A) foi adaptada da metodologia utilizada
por Sanchéz-Cafizares e Guzman (2012), englobando as seguintes segdes: 1)
Comer em Ponta Grossa, 2) Perfl do respondente, 3) Comer bem, 4)
Caracteristicas do consumo alimentar cotidiano, 5) Caracteristicas da viagem, 6)
Percepcgao da gastronomia de Ponta Grossa, e 7) Finalizagao.

Antes da disseminacao do estudo, foi realizada a testagem do questionario
com trés pessoas para obtencdo de feedback e sugestdes. Apds realizados os
ajustes pertinentes, a entrevista foi inserida no Google® Forms e divulgada de 6 a
26 de outubro de 2023, a partir de um convite (Imagem 1) nas redes sociais
Facebook®, Instagram® e Whatsapp® pessoais da autora. Optou-se por realizar um
sorteio de souvenirs de Ponta Grossa/PR para os respondentes da pesquisa como

forma de incentivar a resposta
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Imagem 1 - Convite para participagao no estudo

Vocé ja viajou para
Ponta Grossa/PR?

Clique no link na descricdo da imagem para
responder a uma pesquisa de trabalho de
conclusédo de curso e concorrer a souvenirs
de Ponta Grossa/PR (sorteio no dia 25/9/23
nas redes oficiais da pesquisadora).

Hellen Vitoria Silva
Bacharelanda em Turismo (UEPG)

Fonte: A autora (2023).

Em virtude do baixo retorno dos respondentes, buscou-se o apoio de hotéis
e atrativos turisticos pontagrossenses (informados no quadro 2) para divulgagao da
pesquisa em seus estabelecimentos, por meio do convite impresso com um QR
Code do questionario. A parceria para promog¢ao do estudo deu-se de forma livre,

espontanea e sem o recebimento de qualquer tipo de remuneracéo.

Quadro 3 - Apoiadores da pesquisa

Buraco do Padre Hotel Ibis Ponta Grossa Hotel Premium Vila Velha

Refugio das Curucacas Hotel Pax Express Hotel Village

Hotel Planalto Select

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Ao final do estudo, atingiu-se 91 entrevistados, correspondendo a uma
amostra nao probabilistica de uma populagdo presumida como infinita, em virtude
de abarcar uma quantia desconhecida de turistas que viajam a Ponta Grossa/PR.
Destes, 16 eram moradores do municipio. Embora estes ndo fossem o publico-alvo
da investigagcao, optou-se por analisar suas respostas, aproveitando os dados
obtidos para confrontar a visdo dos autdctones e aldctones sobre a oferta turistica

gastrondmica de Ponta Grossa na seg¢éo dos resultados.
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As respostas foram analisadas por meio da técnica de analise de conteudo
auxiliada por uso de software. Inicialmente foram segmentadas em dois corpus
textuais para os viajantes (comer bem durante uma viagem - 75 segmentos de texto
e comer bem em viagem a Ponta Grossa - 72 segmentos de texto) e dois corpus
para os pontagrossenses (comer bem durante uma viagem e comer bem em viagem
a Ponta Grossa - 16 segmentos de texto cada). Todos foram inseridos no software
Iramuteq para a analise de conteudo textual a partir das ferramentas de Nuvem de
Palavras: agrupamento e organizagdo de palavras com base na frequéncia,
possibilitando um panorama geral do corpus analisado; e Analise de Similitude:
verificagdo da coocorréncia e conectividade entre palavras, ocasionando a
compreensao estrutural do corpus (CAMARGO; JUSTO, 2018).

Por fim, essas ferramentas possibilitaram uma analise comparativa entre os
dois publicos abrangidos pela pesquisa e entre suas respostas e as informacoes
apontadas pelos autores no referencial tedrico, além daquelas concernentes a oferta

gastronémica disponivel no destino Ponta Grossa, apresentadas na seg¢ao a seguir.
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4. RESULTADOS
4.1 O COMER BEM NO MUNICIiPIO DE PONTA GROSSA
Dentre o total de 91 entrevistados, 75 ja haviam sido turistas reais de Ponta

Grossa/PR. Contudo, 16 eram moradores do municipio, como ilustrado no grafico 1.

Gréfico 1 - Local de origem
Wenceslau Braz/PR
Ponta Grossa/PR
Curitiba/PR

Santana do Itararé/PR
Séo José da Boa Vista/PR
Unai/MG

Castro/PR

Arapoti/PR
Araucéria/lPR
Bandeirantes/PR
Brasilia/DF
Florianépolis/SC
Guarapuava/PR
Guaratuba/PR
Imbal/PR

Irati/PR
Itaporanga/SP
Jaguariaiva/PR
Maringa/PR
Ortigueira/PR
Palmeira/PR

Pato Branco/PR
Piracicaba/SP

Pirai do Sul/PR
Piraju/SP

Porto Amazonas/PR
Porto Uni&o/SC
Ribeirdo Claro/PR
Ribeirao Preto/SP

32

Sengés/PR
Telémaco Borba/PR

20 30 40

0 10
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Dos 75 turistas, 32 eram de Wenceslau Braz/PR, 8 de Curitiba/PR e 3 de
Santana do Iltararé/PR, S&o José da Boa Vista/PR e Unai/MG. Também foram
abrangidos viajantes de outras cidades paranaenses e dos estados de Santa
Catarina, Sao Paulo e Distrito Federal. Ja os 16 residentes contribuiram com o
estudo espontaneamente, dado que em nenhum momento a divulgagdo do
questionario foi direcionada a eles. Nesse sentido, ndo é possivel saber com
exatidao se estas respostas correspondem a vida cotidiana destas pessoas ou ao
que elas interpretaram que um turista vivencia ao visitar o destino.

Embora o objetivo da pesquisa ndo seja compreender a visao especifica
dos pontagrossenses acerca da tematica, suas informagdes foram aproveitadas
para construir uma analise mais ampla da oferta gastrondmica do municipio,

averiguando tanto a opinidao de quem é morador, quanto a de quem ¢ visitante.

4.1.2 PERFIL IDENTITARIO DOS RESPONDENTES
Com relacao a identidade dos respondentes, os graficos a seguir mostram o

género dos participantes.
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%réfico 2 - Género dos turistas
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Feminino Masculino

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Grafico 3 - Género dos pontagrossenses
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10

0

Feminino Masculino

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Verifica-se que em ambos os segmentos de publico atingidos - autoctones e
aléctones, as mulheres tiveram a participacdo mais expressiva, representando 56%
dos visitantes e 75% dos residentes entrevistados.

Em seguida é apresentada a faixa etaria das pessoas investigadas.
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Grafico 4 -slzaixa etaria dos turistas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Grafico 5 - Faixa etaria dos pontagrossenses
12

12

10

0
0

15-25 anos 36-45 anos 26-35 anos 46-55 anos Mais de 55 anos
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Nos dois casos, a maioria dos respondentes foram jovens e adolescentes
concentrados na faixa etaria de 15 a 25 anos. Entretanto, também houve a
participacado de pessoas com idade superior, sobretudo nas faixas etarias de 26 a 35
anos e 36 a 45 anos entre os viajantes e moradores, respectivamente.

Acerca da escolaridade, logrou-se os seguintes dados.



Grafico 6 - Escolaridade dos turistas

Ensino Médio

completo 22
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Grafico 7 - Escolaridade dos pontagrossenses
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

35

Enquanto 22 viajantes completaram o Ensino Médio, 21 possuiam nivel

superior incompleto e 16, Pds-Graduagao. Ja entre os municipes, 9 apresentam

Ensino Superior Incompleto e 4, Pés-Graduacao. Tendo em vista que a principal

faixa etaria alcangada equivale a jovens e adolescentes, apreende-se que a maioria

pode ter finalizado o ensino basico, no caso dos turistas, e que grande parte pode

estar cursando o ensino superior, no caso dos pontagrossenses.

No que diz respeito ao rendimento médio mensal, foi respondido o seguinte.
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Grafico 8 - Renda mensal média dos turistas

Acima de 4 salarios

minimos 22

Ateé 1 salario 19
minimo
Entre 2 e 3 salarios 19
minimos
Entre 1 e 2 salarios 15

minimos
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Grafico 9 - Renda mensal média dos pontagrossenses

Até 1 salario
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Entre 1e2
salarios minimos

Acima de 4 3
salarios minimos

Entre2e3 1
salarios minimos

0 2 4 6
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

®

A maior parcela dos visitantes recebe mais de 4 salarios minimos por més,
seguidos por 19 pessoas que recebem até 1 salario e entre 2 e 3 salarios minimos.
Ja entre os municipes, 8 recebem até 1 salario e 4, entre 1 e 2 salarios minimos.
Para estes, o fato de o salario médio ser menor pode estar relacionado a faixa etaria
dos respondentes, que costumam estar desempregados ou ingressando no
mercado de trabalho durante a juventude. No entanto, o destaque para a receita
superior a 4 salarios pode resultar da renda familiar total dos viajantes e/ou do maior
numero de pessoas pos-graduadas, considerando que estejam empregadas e

recebendo salarios equivalentes ao seu nivel de conhecimento técnico.
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Sintetizando, a amostra de turistas atingida pela pesquisa corresponde
majoritariamente a pessoas do sexo feminino, oriundas do municipio de Wenceslau
Braz/PR, com idade entre 15 e 25 anos, Ensino Médio completo e renda mensal
superior a 4 salarios minimos. Ja4 os municipes de Ponta Grossa equivalem
predominantemente a mulheres, na faixa etaria dos 15 aos 25 anos, com Ensino
Superior incompleto e receita mensal de até 1 salario minimo.

Sendo os publicos similares, adiante serdo apresentadas seu

comportamento alimentar rotineiro e ao longo da viagem a Ponta Grossa.

4.1.2 CARACTERISTICAS DA VIAGEM E DO CONSUMO ALIMENTAR EM
PONTA GROSSA

Nos graficos 10 e 11, expde-se os preparos consumidos no dia-a-dia.

Gréfico 10 - Alimentos cotidianos dos turistas
Comida caseira 73
Praticos
Comida de rua
Locais
Especiais
Etnicos
Exoticos

Sofisticados

Famosos na
internet

0 20 40 60 80
Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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Grafico 11 - Alimentos cotidianos dos pontagrossenses
Comida caseira 14
Praticos

Comida de rua

Locais

Famosos na
internet

Especiais | 0
Etnicos | 0
Exoticos | 0

Sofisticados | 0

Fonte: Dadgs da pesquisa (20253). ® b

Os visitantes e residentes demonstraram agir de modo semelhante,
indicando que os preparos frequentemente consumidos por eles sdo: comida feita
em casa, alimentos praticos, comida comprada em estabelecimentos de
alimentagao fora do lar e ingredientes locais. Corroborando Santos, Pereira e
Quatrin (2013) e Gimenes (2011), os consumidores habituaram-se a alimentagao
fora do lar pela praticidade e rapidez que oferece. Em compensacéao, o apreco por
insumos locais tem sido recorrente no dia a dia e ndo mais pontualmente durante
uma viagem (BRASIL, 2022; AKEL, GANDARA, 2012).

Quanto ao espaco no qual realizam as refeicbes diarias, foi dito o seguinte.

Grafico 12 - Locais de alimentagao cotidiana dos turistas

Preparo em casa 62

Leva marmita no 6
trabalho

Refeitorio no 2
trabalho

Auto-servico em
estabelecimento

Compra marmita 1
no trabalho

Compra em casa 1

Qutro 1

A la carte em 0
estabelecimento

0 20 40 60 80
Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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Grafico 13 - Locais de alimentagdo cotidiana dos pontagrossenses
Preparo em casa 12

Refeitdrio no
trabalho

Leva marmita no 1
trabalho

Auto-servigco em 0
estabelecimento

Compra marmita no 0
trabalho

Compraemcasa | 0

Qutro | 0

Ala carte em 0
estabelecimento

0 2 4 6 8 10 12
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Em geral, os respondentes preparam sua propria refeicdo em casa. Alguns
levam uma marmita feita em casa para almogar no trabalho (6 turistas e 1 morador)
ou almogam no refeitério da empresa (2 turistas e 3 moradores). Dentre os
viajantes, ha também aqueles que adquirem os alimentos, seja se deslocando até
um estabelecimento gastronémico ou comprando para comer em casa ou ho
trabalho. Um deles, afirmou ainda, adquirir o almogo em um restaurante
universitario.

Logo, questionou-se os aspectos valorizados nesses espagos.

Grafico 14 - Caracteristicas desejadas nos estabelecimentos cotidianos dos turistas

Ambiente acolhedor 44

Cardapio diverso
Praticidade e rapidez
Porgbes generosas

Preco baixo

Preparos
novos/diferentes

Informacdes de origem

Socializagao
Opgodes
vegetarianas/veganas

Opcbes para
alimentagaoes restritas

50
Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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Grafico 15 - Caracteristicas desejadas nos estabelecimentos cotidianos dos pontagrossenses
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Mais uma vez a conduta dos autéctones e aléctones foi similar, ao
buscarem sete principais elementos nos locais onde se alimentam cotidianamente,
sendo eles: 1) ambiente acolhedor, 2) cardapio variado, 3) praticidade e rapidez, 4)
porgdes generosas, 5) prego baixo, 6) novos preparos e ingredientes e 7)
informagdes sobre a origem dos insumos. A aspiragao por tais atributos interliga-se
a versatilidade de desejos e demandas apresentadas pelos consumidores (LIRA,;
ALMEIDA, 2008), que ora se atentam mais aos alimentos servidos, ora ao ambiente
no qual consomem, ao atendimento prestado, ao valor pago, a novidade oferecida,
etc.

Dando seguimento, serdo expostas as caracteristicas da ultima viagem dos
respondentes a Ponta Grossa, verificando a demanda, expectativa e consumo da

oferta gastronémica do municipio. Os graficos 16 e 17 ilustram o periodo da viagem.
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Grafico 16 - I;’Cclarl'odo da viagem dos turistas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

%réfico 17 - Periodo da viagem dos pontagrossenses
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Dos 75 turistas abrangidos, 30 havia viajado no ultimo més para Ponta
Grossa, entretanto, alguns viajaram para o municipio pela ultima vez ha 1 ano, 2
anos e 9 meses, respectivamente. No que se refere aos municipes, 14 responderam
ter viajado pela ultima vez nas 4 semanas, provavelmente por ser a opgédo de
periodo mais recente, a fim de sinalizar sua moradia na cidade. Porém, um
pontagrossense declarou ter viajado ha 1 ano e outro ha 2 anos, demonstrando que
suas respostas podem ter simulado a percepg¢édo de um turista no destino.

Concernente a duragao da viagem foi respondido o exposto abaixo.
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%réfico 18 - Duracéo da viagem dos turistas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

%réfico 19 - Duragao da viagem dos pontagrossenses
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A maior parte dos visitantes ndo pernoitou no municipio, revelando serem,
na verdade, excursionistas, ao invés de 18 pessoas que passaram de 3 a 7 dias no
municipio, 15 pessoas que passaram 2 dias e 6 que passaram mais de 7 dias. 9
pontagrossenses afirmaram ter ficado mais de uma semana no municipio,
provavelmente por esta ser a opgao mais longa, igualmente sinalizando sua moradia
na cidade. Todavia, alguns autéctones responderam com tempos de estadia
menores, novamente expressando que podem ter tentado reproduzir o
comportamento de um turista.

Nos graficos 20 e 21 elucida-se o0 acompanhamento na viagem.
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%ra’fico 20 - Acompanhamento na viagem dos turistas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Grafico 218- Acompanhamento na viagem dos pontagrossenses

8

Familia Amigos Qutro (Moro em Colegas de Individual
Ponta Grossa) trabalho

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Em ambos os casos, a familia e os amigos foram as principais companhias,
respectivamente. Dentre os viajantes, 11 se deslocaram sozinhos, e dentre os
residentes, 2 afirmaram morar em Ponta Grossa.

Acerca do que motivou o deslocamento, foi apontado o seguinte.



Grafico 22 - Raz&o da viagem dos turistas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Gréfico 23 - Razéo da viagem dos pontagrossenses
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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Para os turistas, foram principalmente os eventos, a natureza e os negdcios

que atrairam seu deslocamento. Ja os municipes citaram a natureza, os eventos e

0s negocios, respectivamente, podendo se referir aos segmentos que consideram

mais atrativos aos viajantes em Ponta Grossa. A gastronomia, por sua vez,

fomentou a viagem de apenas 3 visitantes e 1 pontagrossense.

Nessa perspectiva, questionou-se qual a relevancia especificamente da

gastronomia para viajar.
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f()(;)réfico 24 - Importancia da gastronomia para a viagem dos turistas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Grafico 25 - Importancia da gastronomia para a viagem dos pontagrossenses
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Dos viajantes, 56% manifestaram que a gastronomia nao teve nenhum tipo
de influéncia na decisdo de ir a Ponta Grossa. Mais de 41% considerou a
gastronomia relevante, mas néo o atrativo principal, da mesma forma que 50% dos
moradores. Apenas 2 turistas e 1 pontagrossense viajaram por causa da
gastronomia. Diferentemente do cenario mundial apresentado por Nascimento
(2022), no qual a gastronomia tem fomentado o deslocamento por si s6, no
municipio investigado ela ndo tem sido priorizada pela maioria das pessoas. No
entanto, ndo deixa de ser crucial para a satisfacao do turista com o destino visitado.

Durante a viagem, os participantes consumiram nos seguintes locais.
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Grafico 26 - Locais de consumo na viagem dos turistas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Grafico 27 - Locais de consumo na viagem dos pontagrossenses
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Os estabelecimentos mais citados pelos dois publicos foram: 1) restaurante,
2) shopping, 3) padaria, 4) supermercado e 5) aplicativo de entrega. Mesmo com
todos os espacgos sendo referenciados em certa medida, os eventos gastronédmicos
obtiveram a mengao de apenas um visitante e um morador. Sua baixa alusdo no
questionario pode indicar um ténue aproveitamento da oferta disponivel, como os
cursos de capacitagdo ofertados pelas instituicdes atuantes na cidade; as

programacgdes voltadas aos empresarios, como o Forum de Gastronomia dos
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Campos Gerais, e aos consumidores, como a Miuinchenfest (PREFEITURA
MUNICIPAL DE PONTA GROSSA, 2007) e o Circuito Gastronémico dos Campos
Gerais (GASTRONOMIA DOS CAMPOS GERAIS, 2023).

Sobre os aspectos desejados nestes locais, encontrou-se o exposto abaixo.

Grafico 28 - Caracteristicas dos estabelecimentos pontagrossenses para os turistas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).
Grafico 29 - Caracteristicas dos estabelecimentos pontagrossenses para os pontagrossenses
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).
Igualmente aos componentes aspirados nos locais em que se consome
alimentos diariamente para os autéctones e aldctones, os mais citados foram: 1)

ambiente acolhedor, 2) cardapio diverso, 3) praticidade e rapidez, 4) porgdes



48

generosas, 5) prego baixo e 6) novos pratos e ingredientes. Apenas o item
‘Informacbes de origem” que havia sido mencionado no cotidiano em sétima
posicéo, durante a viagem recebeu apenas uma meng¢ao de um residente.

Em se tratando dos tipos de servigo utilizados, foi respondido o seguinte.
f%réfico 30 - '!;i7pos de servigo utilizados pelos turistas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Grafico 31 - T;pos de servigo utilizados pelos pontagrossenses
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A forma mais consumida de servir as refeicbes, nos dois casos, foi a la
carte, seguida de self-service ou buffet, entrega e retirada de comida. Assim, os
dados condizem com o fato de os principais locais nos quais se consumiu terem
sido restaurantes, praca de alimentagdo do shopping, padarias e supermercados,
havendo diversas formas de servico. Da mesma forma, o delivery corrobora a

aquisicao de refeigdes em aplicativos de entrega.
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Acerca de como obtiveram informacdes sobre os estabelecimentos em que

consumiram, os respondentes se posicionaram da seguinte maneira.

Grafico 32 - Canais de informacgéo dos turistas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Grafico 33 - Canais de informagao dos pontagrossenses
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Mais da metade dos turistas consumiu em espagos recomendados por
colegas, amigos ou familiares. Grande parte, consumiu nos que passou em frente e
outros foram atingidos por propagandas das empresas, em jornais, radios, televisao,
redes sociais, entre outros. Os residentes disseram obter informagdes pelas midias

oficiais do empreendimento, indicacdo de pessoas proximas e passando em frente
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ao local. Em seguida, se posicionaram as recomendac¢des de aplicativos de entrega
e de pessoas que trabalham na atividade turistica, como recepcionistas de hotéis,
motoristas de aplicativo, etc. As sugestdes de influenciadores digitais foram as
menos aludidas, representando um nicho a ser melhor explorado.

Questionou-se, ainda, os participantes sobre ofertas alimentares especificas

de Ponta Grossa, como o consumo do prato tipico (Graficos 34 e 35).

Grafico 34 - E(’%onsumo de alcatra no espeto
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).
Dos turistas, 76% nao havia consumido a alcatra no espeto, prato tipico de
Ponta Grossa, juntamente a 56,25% dos municipes. Tal constatagdo indicou um
baixo aproveitamento do prato tipico de Ponta Grossa em geral, tanto entre
moradores, quanto entre viajantes.

Quanto a participacdo em eventos gastrondmicos, encontrou-se o seguinte.

Grafico 35 - 7Psarticipa(;élo em evento gastronémico
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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A totalidade da amostra pesquisada indicou nao ter participado de nenhum
evento gastrondmico durante sua viagem a Ponta Grossa. Mesmo havendo eventos
exclusivamente de gastronomia na cidade, nem a comunidade local, nem os
viajantes demonstraram participar da programacao oferecida.

Perguntou-se sobre a compra de souvenirs gastrondmicos no destino.

gra’fico 36 - Aquisi¢do de souvenir gastrondmico
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Dentre os viajantes, 74,67% apontou nédo ter comprado nenhum tipo
souvenir gastrondmico em Ponta Grossa para levar para casa, tal qual 8 moradores.
Dentre os que afirmaram ter adquirido um souvenir, especificando-o, os
pontagrossenses mencionaram: vinho; licor e geleia de amoras Porto Brazos; e
queijo trangado. Ja os turistas citaram: lanches (hamburgueres); queijos, geleias e
embutidos; comidas étnicas (alfajor, pierogi, shawarma e stroopwafel); bebidas
(vinho e cerveja artesanal); e itens diversos do supermercado.

Confrontando estes insumos com 0s souvenirs gastrondmicos presentes na
Casa do Artesdo e em atrativos do municipio, nota-se que os visitantes estao
acessando as cervejas artesanais e derivados de amora, além de outros produtos
que remetem ao municipio e ndo podem ser comercializados nesses espagos por
certas dificuldades, como a necessidade de refrigeragéo para o pierogi e os queijos.
Todavia, ja que os preparos alusivos a cultura dos imigrantes tém atraido o consumo
dos turistas, poderia haver sua incorporagao ao catalogo de produtos da Casa do

Artesdo, que é por exceléncia o espago destinado a compra de produtos de turistas.
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Por fim, averiguou-se o nivel de satisfagcdo dos respondentes com certos

aspectos da oferta gastronémica de Ponta Grossa.

Grafico 37 - Nivel de satisfagdo dos turistas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Grafico 38 - Nivel de satisfagdo dos pontagrossenses
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Para ambos, todos os componentes foram julgados majoritariamente com o
nivel “satisfeito”. O que mais deixou os turistas “completamente satisfeito” foi a
qualidade das refeigdes; o que mais Ihes agradou foi os tipos de servigo disponiveis;
0 que mais lhes aborreceu foi a quantidade de comida servida e os dias e horarios
de atendimento dos estabelecimentos; e o que mais Ihes deixou “completamente
insatisfeitos” foi o preco cobrado. Para os municipes, a qualidade das refeicoes e os
tipos de servigo foram julgados com satisfagdo, a qualidade do atendimento e o

valor cobrado com insatisfagéo, e o periodo de atendimento com total satisfagéo.
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Visando as concordancias e discordancias ja apresentadas, a seguir os
dados dos dois publicos pesquisados serdo confrontados em virtude de verificar

(in)compatibilidades na percep¢ao da oferta turistica gastronédmica de Ponta Grossa.

4. 1. 3 PERFIL PSICO-CULINARIO E O COMER BEM
Quando perguntados sobre o perfil psico-culinario que mais se identificavam

ao viajar, os respondentes julgaram-se da seguinte forma.

Grafico 39 - Perfil psico-culinario dos turistas
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Grafico 40 - Perfil psico-culinario dos pontagrossenses
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Dos 13 perfis psico-culinarios definidos pela World Food Travel Association
(COUTINHO, 2019), quatro sobressairam, na mesma ordem, entre os autéctones e
aléctones. Em primeira posigao, os respondentes consideraram que, quando viajam,

seu perfil € o local, em razdo de buscarem alimentos e experiéncias que transmitam
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a cultura do destino. Em segundo lugar, apontaram seu perfil como auténtico, por
valorizarem cardapios cheios de opcdes e rituais de preparar e servir os alimentos.
Em terceiro, colocaram-se como ecléticos, visto que almejam encontrar variedade
de alimentos e bebidas. E, por ultimo, afirmaram que seu perfil € o ambiente, por
priorizarem espagos acolhedores que proporcionem experiéncias sensoriais. Apesar
da evidéncia destes perfis entre os dois publicos pesquisados, houve ainda,
mencg¢des em menores quantidades a outras definicbes da WFTA e aquelas com as
quais nenhum dos entrevistados se identificou.

Comparando-se os habitos alimentares diarios dos respondentes (insumos,
locais de consumo e aspectos almejados) aos perfis psico-culinarios de maior
identificagcdo durante uma viagem, verifica-se que, na rotina, percebe-se o perfil
local na busca por ingredientes e preparos locais, que podem estar presentes nas
refeicbes feitas em casa ou em estabelecimentos comerciais, apesar de poucas
pessoas terem declarado buscar informagbdes sobre a origem dos alimentos que
consomem. Ja o perfil auténtico evidencia-se pelo “cardapio diverso” ser o segundo
elemento mais apreciado nos locais onde se come, embora para a maioria, este
seja a sua proépria casa. Quanto ao perfil eclético, as opgdes veganas, vegetarianas
e para outras restricdes alimentares poderiam ser uma forma de variar os alimentos
e bebidas, contudo, foram mencionadas apenas pelos viajantes. Por fim, o ambiente
foi o perfil mais usual, dado que, em geral, os entrevistados buscam um “ambiente
acolhedor”, preparam suas refeicobes em casa e consomem “comida caseira’,
revelando o conforto emocional e alimentar praticado no dia a dia.

No entanto, o perfil do qual mais se aproxima ou se deseja aproximar ao
longo de uma viagem pode ser diferente daquele mais recorrente no dia a dia. Para
verificar essa questao, analisou-se o comer bem através de duas perguntas abertas:
uma sobre viagens em geral, outra particularmente sobre uma viagem a Ponta
Grossa. Cabe salientar que alguns participantes ndo responderam estas questdes
corretamente. A primeira foi preenchida com “nao” e a segunda com um ponto final,
“sim” e “Nao tive experiéncias o suficiente para isso”. Com exceg¢ao da pessoa que
nao se sentiu apta a responder, as demais podem lido o questionario com
desatencédo, crendo que a pergunta estava repetida, quando na verdade havia dois
questionamentos sobre 0 mesmo assunto, com abrangéncias diferentes.

Isto posto, as nuvens de palavras abaixo sumarizam os termos e

expressdes mais recorrentes nas falas dos viajantes para as duas questoes.
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Imagem 3 - O comer bem para turistas durante uma viagem
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

No entendimento dos turistas, o comer bem em uma viagem, geralmente, é
atestado pelo sabor do preparo. Depois, pela oportunidade de provar, pelos insumos
e estabelecimentos tradicionais do destino, pratos tipicos, diversiversidade da oferta

e preparos distintos dos consumidos no dia a dia.

Imagem 4 - O comer bem para turistas durante uma viagem a Ponta Grossa
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Precisamente em Ponta Grossa, o comer bem para os visitantes esta
associado a diversidade da oferta, a “comida boa”, ao custo razoavel e ao sabor dos
preparos, dentre outros fatores.

Nos dois casos, a compreensdo do conceito ligou-se fortemente ao paladar,
com uma grande valorizagdo da “comida saborosa”. Enquanto nas viagens, como
um todo, o comer bem é tido como consumir o que é identitario do destino, em

Ponta Grossa, os termos remetem principalmente ao contentar-se com a
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alimentacgao oferecida - pelas opc¢oes, valores e sabores disponiveis. Esse resultado
pode ter decorrido do fato de a maioria dos viajantes entrevistados ser paranaense,
nao percebendo, portanto, grandes particularidades na culinaria pontagrossense.

Levando em conta os principais estabelecimentos nos quais se consumiu
refeicdes na ultima viagem ao destino, é provavel que a maioria das caracteristicas
almejadas tenha sido encontrada, a exemplo do cardapio diverso e da praticidade e
rapidez no shopping, convergindo diretamente com a variedade de comida e prego
acessivel presentes na nuvem de palavras. Mesmo que nao tenham sido
encontrados pratos tipicos e insumos locais nessas empresas, € provavel que se
tenha atingido o experimentar e a comida saborosa.

Nas analises de similitude a seguir, verifica-se a relagao construida entre os

vocabulos mencionados nas respostas dos turistas.

Imagem 5 - Analise do comer bem para turistas durante uma viagem
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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As expressbes com co-ocorréncia mais frequente foram: experimentar,
pratos diferentes, pratos tipicos e local (insumos e estabelecimentos tradicionais),
bem como houve uma notavel co-ocorréncia da comida boa com local limpo, comida
bem preparada e bem temperada. Atestou-se que, ao viajar, as pessoas almejam
consumir os alimentos e receitas proprias do destino (SANTOS; PEREIRA;
QUATRIN, 2013), mas ha ainda uma expectativa com o sabor da comida e a

segurancga que ela oferece, como ilustram as respostas dos participantes.

“Comer bem durante uma viagem é conhecer lugares diferentes com
opgbes unicas de pratos que tragam junto a degustagcdo uma experiéncia,
histéria do local e um sentido a mais, ultrapassando o ato de comer e
encher a barriga para proporcionar a sensagdo de viver algo diferente,
sentindo afeto e acolhimento através da comida’.

“Comer bem durante uma viagem varia conforme o objetivo. Quando o
objetivo é conhecer lugares, o ideal é comer pratos tipicos e comida rapida
de consumir. Quando o objetivo é esfriar a cabega e descansar, o ideal é
comer em um ambiente confortavel que proporcione nao sé o alimento, mas
também uma experiéncia que marque o lugar e o diferencie dos demais,
remetendo automaticamente a cidade de visitagao”.

“Comer bem durante uma viagem a Ponta Grossa é comer em locais com
comida saborosa, de bom odor, em local limpo, com ambiente
aconchegante e bom atendimento”.

Imagem 6 - Analise do comer bem para turistas durante uma viagem a Ponta Grossa
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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A co-ocorréncia mais usual se deu entre preco justo e atendimento, que
também se conectou a qualidade. Ou seja, em Ponta Grossa, os viajantes estao
mais atentos as condigdes que permeiam a alimentagdo do que aos ingredientes e
preparos em si: “Comer bem durante uma viagem a Ponta Grossa € encontrar um
ambiente aconchegante, bom atendimento e comida saborosa”.

Sobrepondo ao comportamento em viagem, o fato de nenhum dos turistas
privilegiar informagdes sobre a origem dos alimentos que consome, contrapde-se
diretamente ao perfil local, com o qual a maioria dos respondentes se identificou.
Isso pode significar que para os locais, a busca pela cultura do destino nédo esta
necessariamente nos ingredientes, mas nas empresas que consomem, COmMo
ocorreu em Ponta Grossa. Portanto, para essas pessoas € atraente fazer refei¢cdes
em estabelecimentos tradicionais do destino, como na churrascaria citada em
algumas respostas sobre o comer bem em viagem a Ponta Grossa.

“E comer no Estrela de Prata” (turista).

“E almogar ou jantar na casa dos meus tios. Mas o Estrela de Prata, por
exemplo, é uma delicia” (turista).

“E comer no Estrela de Prata, gosto muito de 1&” (turista).

“E comer o que é e onde é tradicional para a gente, como por exemplo o
rodizio no Estrela de Prata, sempre com toda a familia reunida, pois alguns
lugares e pratos tém uma forte memoria afetiva para nés” (residente).

Embora esta churrascaria tenha sido recorrente na fala dos entrevistados e
os termos experimentar, local e prato tipico tenham estado entre os mais relevantes
no entendimento do comer bem em viagem, ao visitarem Ponta Grossa houve baixo
consumo da alcatra no espeto. Isso pode decorrer de: falta de assimilagao do prato
tipico da cidade; escassez de informacdo sobre locais de comercializacao;
desinteresse por remeter a uma peca comum de churrasco, etc.

O fato de a alcatra no espeto nédo estar sendo popularmente consumida
representa uma oportunidade de exploracdo da oferta gastronémica do municipio,
aumentando seu consumo no mercado turistico. Assim, € possivel satisfazer tanto
0s viajantes locais, quanto aqueles com outros perfis, mas que relacionam o comer
bem ao consumo de “carne” e “churrasco”, como afirmaram alguns respondentes.

“Comer bem durante uma viagem é comer churrasco” (turista).

“Comer bem durante uma viagem a Ponta Grossa é comer comida caseira
e churrasco” (turista).
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“Comer bem durante uma viagem a Ponta Grossa é comer no restaurante
Bosque da Vila no Parque Vila Velha, por exemplo, com espetos de
diversas carnes com sabores sensacionais” (turista).

“Comer bem durante uma viagem a Ponta Grossa depende do perfil de
cada pessoa em qualquer lugar. Alguns s6 comem em restaurantes baratos
e por quilo, outros apenas em restaurantes caros a la carte. Aqui na cidade
o recomendado seria fomentar o que é local, o espeto na pedra”
(residente).

Por outro lado, deve-se considerar o consumo de pessoas com restricdes
alimentares, sobretudo as que ndo ingerem insumos de origem animal, ficando
também impossibilitadas de comer o prato tipico do municipio. Para elas, o comer

bem é visto da seguinte forma.

“Comer bem durante uma viagem é comer muito, comer comida bem
temperada e caprichada. Sou vegetariana, entdo comer bem, para mim, é
comer tudo o que nédo envolva carne e ndo se resuma a batata frita”
(turista).

“Comer bem durante uma viagem é consegquir encontrar locais com
variedade de comida, que toda a minha familia possa comer (devido a
minha mée ser intolerante ao gluten), e experimentar os pratos tipicos da
cidade, para conseguir conhecer o local pelo sabor” (turista).

“Comer bem durante uma viagem a Ponta Grossa é ter varias opgbes de
pratos vegetarianos para desfrutar, promovendo uma maior experiéncia
gastronémica” (turista).

Confrontando as respostas e perfis psico-culinarios citados, nota-se que nas
viagens em geral, salienta-se o perfil local, enaltecendo-se a alimentagcédo peculiar
do destino. Apesar disso, averigua-se termos referentes aos perfis ambiente
(ambiente aconchegante, ambiente acolhedor e local limpo) e eclético (variedade de
comida e comer a vontade). Por outro lado, em Ponta Grossa, aproxima-se mais do
perfil auténtico, pelo interesse nos processos ligados ao preparar e servir os
alimentos.

Tendo em vista a participacdo dos pontagrossenses no estudo, as proximas
analises referem-se a sua percepgao do comer bem.

Imagem 7 - O comer bem para pontagrossenses durante uma viagem (esquerda) e o comer bem
para pontagrossenses durante uma viagem a Ponta Grossa (direita)

lugar
preco_justo

comida local lugar

alimentos_de ‘qualidade atendimento

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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Igualmente aos turistas, os pontagrossenses entendem que o principal
componente do comer bem em uma viagem € a culinaria tipica, seguida de insumos
de qualidade e custo razoavel. Ja em seu municipio, o comer bem resultaria do
ambiente em que se come e do servigo oferecido. Em ambas situagdes, houve
preocupagao com o espago das refeicdes, contudo, enfatiza-se que as respostas
nao foram simplérias e limitadas as expressdes das nuvens de palavras, mas por
terem ocorrido em menor quantidade, foram processadas deste modo pelo software.

Alguns municipes responderam que

“Comer bem durante uma viagem é comer uma comida saborosa, limpa,
segura e com alimentos de qualidade. As vezes experimentar alguma
comida local também é uma forma de comer bem”.

“Comer bem durante uma viagem a Ponta Grossa é ir a um lugar acolhedor
e limpo para consumir uma comida saborosa que ndo demore para ser
preparada, além ter bom atendimento”.

As analises de similitude abaixo mostram o vinculo entre esses termos.

Imagem 8 - Analise do comer bem para pontagrossenses durante uma viagem (esquerda) e do
comer bem para pontagrossenses durante uma viagem a Ponta Grossa (direita)
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Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Em razdo da baixa quantidade de respostas, aqui, as co-ocorréncias foram
menores € menos habituais. Ao longo de uma viagem, evidenciou-se a comida local,
mais relacionada ao lugar em que se come e associada aos alimentos de qualidade
com preco justo. No municipio, ressaltou-se o comer interligado ao lugar, enquanto
o atendimento n&o formou conexdes.

Equiparando-se estes apontamentos aos perfis psico-culinarios destacados,
apreende-se o realce sobretudo do perfil local nas viagens em geral, da mesma
forma que com os turistas, ao passo que nas viagens a Ponta Grossa frisa-se o

perfil ambiente, mais atento aos espagos em que se consome. Sendo assim, o
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entendimento dos viajantes e dos moradores € semelhantes, porém, estes precisam
ainda compreender a amplitude de exigéncias do consumo alimentar do turista, que
nao se resume ao local no qual se faz as refeigdes.

Relacionando os elementos auferidos no nivel de satisfagcdo com a oferta
gastrondmica de Ponta Grossa e os vocabulos das nuvens de palavras e aos perfis
psico-culinarios, a variedade foi posicionada como um quesito no qual a maioria dos
respondentes esta “satisfeito”, portanto, atendendo ao que € comer bem para os
turistas em Ponta Grossa e ao perfil eclético. A qualidade das refeigdes,
considerada por muitos com “satisfeito” e “completamente satisfeito”, corresponde
ao comer bem em uma viagem para os pontagrossenses, denotando que seu
municipio € capaz de atender as expectativas e demandas dos turistas que os
visitam. Ja o preco, mesmo com diversas avaliagdes de satisfacao, foi o item mais
tomado como “insatisfeito” pelos dois publicos, podendo incidir diretamente sobre a
percepgao do comer bem dos viajantes em Ponta Grossa, ja que esperam um preco
acessivel.

A visdo dos autoctones e aloctones entrevistados sobre a tematica
pesquisada demonstrou ser semelhante, talvez pela maioria dos respondentes
possuir um perfil identitario préximo. Entretanto, a visdo dos pontagrossenses sobre
o comer bem em seu municipio destoou das expectativas indicadas nas falas dos
turistas, que revelaram considerar ndo apenas o alimento e o local, mas também
outras questdes associadas, para se sentirem verdadeiramente satisfeitos com a
oferta gastronémica do destino, vivenciando o comer bem.

Quanto aos perfis psico-culinarios, quatro dentre os treze definidos pela
WFTA, tiveram grande destaque entre os viajantes e municipes, mais uma vez
manifestando uniformidade de opinibes. Em alguns comportamentos dos
consumidores-turistas, revelava-se mais ou menos seu perfil, porém, as atitudes
nao foram piamente fiéis a um unico padrdo psico-culinario, assegurando que,
embora um perfil possa prevalecer na conduta da pessoa ao viajar, ela pode,

simultaneamente, apresentar caracteristicas de outros perfis.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho de conclusdo de curso foi realizado com o intuito de
compreender a percepcdo do comer bem para turistas do municipio de Ponta
Grossa/PR.

Averiguou-se que a alimentagao esta vigorosamente relacionada a atividade
turistica, seja como pilar do segmento, seja como motivador da viagem. Contudo a
satisfagao do turista com a oferta gastronémica do destino, aqui denominada “comer
bem”, é dependente de inumeros fatores incidentes sobre as expectativas e
demandas carregadas por estes consumidores.

O questionario aplicado para verificar o entendimento dos visitantes de
Ponta Grossa acerca da tematica obteve 91 respostas ao todo, sendo 75 de turistas
e 16 de municipes. Tendo em vista que se atingiu uma pequena parcela do universo
de pessoas que viajam a Ponta Grossa em virtude da baixa adesado ao estudo e,
ainda que o foco da pesquisa ndo tenha sido os moradores do municipio, optou-se
por aproveitar seus dados em razdo de analisar se sua apreensao do comer bem
assimilava-se ou distinguia-se da dos turistas.

Ambas as amostras investigadas, identificaram-se prioritariamente com
quatro dos treze perfis psico-culinarios definidos pela World Food Travel
Association. Com maior frequéncia de respostas, apontou-se o perfil local - busca
por alimentos e experiéncias que transmitem a cultura do destino; seguido do
auténtico - valorizagao de cardapios cheios de opgdes, rituais de preparo e formas
de servir; do eclético - procura de variedade de alimentos e bebidas; e do ambiente -
priorizagao de espacos acolhedores com experiéncias sensoriais.

Quanto ao comer bem, este foi questionado em primeiro lugar, ao longo de
viagens em geral e, em segundo lugar, durante uma viagem especificamente a
Ponta Grossa. Ao passo que para os turistas, o comer bem em viagens teve ligacédo
com o consumo de comida saborosa, experimentar e pratos tipicos, no destino
analisado correspondeu a variedade de comida, comida boa e preco acessivel.
Sendo assim, o perfil local se evidenciou no primeiro caso e o eclético no segundo.
Ja para os pontagrossenses, o comer bem em viagens se associou a comida local,
alimentos de qualidade e prego justo, e em seu municipio ao lugar e ao
atendimento, aproximando-se do perfil ambiente na segunda situagao.

Concluiu-se que os turistas e pontagrossenses possuem uma compreensao

semelhante do comer bem entre si, correspondente a conhecer o destino visitado a
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partir de sua identidade culinaria. Todavia, ao viajar para Ponta Grossa, os visitantes
demonstraram que sua satisfagdo esta sujeita a mais exigéncias do que aquelas
pressupostas pelos residentes e que neste destino o comer bem n&o se resume ao
consumo da alcatra no espeto (prato tipico do municipio), que alias foi ingerida por
uma pequena parcela dos turistas entrevistados.

Identificou-se que, no geral, o destino turistico Ponta Grossa possui os
componentes necessarios para fazer com que seus visitantes sintam que estao
comendo bem, vivenciando uma experiéncia positiva e satisfatéria na viagem. E,
apesar da oferta gastrondmica estar sendo devidamente consumida, ha alguns
pontos a melhorar, como a comercializagdo de novos souvenirs gastronémicos nos
espagcos comerciais voltados aos turistas e o aproveitamento dos eventos
gastronémicos sediados pelo municipio, ja que todos os participantes do estudo
responderam nao ter participado destas programagdes em suas viagens.

Além da limitacdo ocasionada pelo baixo numero de respondentes da
pesquisa, houve aqueles que responderam as questdes abertas sobre o comer bem
de modo incorreto, os que n&o se julgaram aptos a respondé-las e os que
interpretaram a pergunta no sentido do comer ao longo do deslocamento efetuado
para se chegar ao destino, ao invés do comer durante o periodo no qual se esteve
no destino.

Como sugestao de investigagdes futuras, aponta-se a analise estratificada
do que cada perfil psico-social entende por comer bem em viagem e/ou a replicagao
do estudo em outros destinos turisticos, tal qual uma pesquisa majoritariamente
qualitativa, oportunizando a exploracao de aspectos apontados na reviséo tedrica do

trabalho, como os regimes e a cultura alimentar no turismo em si.
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7. APENDICES

Apéndice A - Questionario aplicado
Secao 1 - Comer em Ponta Grossa/PR
Apresentacao da pesquisa.

Apresentacado do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido.

1) Estou ciente do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido e aceito participar:
-Sim

-Nao

Secao 2 - Perfil do respondente
1) Idade (Pergunta aberta)

2) Género:
-Feminino

-Masculino

3) Escolaridade:

-Menos que Ensino Fundamental
-Ensino Fundamental

-Ensino Médio

-Ensino Superior

-Po6s-Graduagéao

4) Renda mensal média:
-Até 1 salario minimo

-Entre 1 e 2 salarios minimos
-Entre 2 e 3 salarios minimos

-Mais de 4 salarios minimos

5) Local de origem (Pergunta aberta)

Secdo 3 - Comer bem

1) Para vocé, o que comer bem durante uma viagem? (Pergunta aberta)

2) E o que é comer bem em Ponta Grossa? (Pergunta aberta)

Secéo 4 - Caracteristicas do consumo alimentar cotidiano
1) Em seu dia a dia, como ocorre a maioria das refei¢oes:

-Em casa. Vocé ou alguém do domicilio prepara a comida



-Em casa. Vocé ou alguém do domicilio compra (restaurantes, supermercados ou delivery)
-Em estabelecimentos que oferecem auto-servicgo (self-service ou buffet)

-Em estabelecimentos que oferecem cardapio a la carte

-No local de trabalho ha refeitério e a empresa oferece alimentagéo

-No local de trabalho. Vocé leva marmita preparada em casa

-No local de trabalho. Vocé compra marmita

2) Quais caracteristicas vocé busca nos locais onde se alimenta no seu dia a dia:
-Ambiente acolhedor

-Cardapio com diversas opgdes

-Informagdes sobre a origem dos ingredientes

-Opgodes sem gluten, sem lactose ou outra restricao alimentar que possui
-Opgodes veganas/vegetarianas

-Oportunidade de provar preparos novos ou diferentes

-Praticidade e rapidez

-Socializagao

3) Que tipos de alimentos vocé consome no dia a dia:

-Comida “caseira”

-Etnicos (de outras nacionalidades)

-Exdticos

-Famosos na internet

-Produtos locais

-Lanches, Comida de rua

-Organicos, Biodindmicos ou produzidos segundo alguma especificidade
-Préticos

-Sofisticados

Secao 5 - Caracteristicas da viagem
1) Quando vocé visitou Ponta Grossa pela ultima vez:

-Nas ultimas 4 semanas
-Nos ultimos 8 meses
-No ano passado

-Ha mais de dois anos atras

2) Periodo de estadia:
-1 dia

-2 dias

-3-7 dias

-Mais de 7 dias



3) Acompanhamento na viagem:
-Individual

-Em familia

-Com amigos

-Com colegas de trabalho

-Outros

4) Qual desses atrativos foi mais importante na decisédo de viajar para Ponta Grossa:
-Cultura

-Estrutura de saude

-Eventos

-Gastronomia

-Lojas

-Natureza

-Negdcios

-Religiao

-Outros

5) Como vocé mais identifica seu consumo alimentar quando esta EM VIAGEM:
-Aventureiro: Procuro alimentos com sabor exotico

-Ambiente: Procuro ambientes acolhedores com experiéncias sensoriais

-Auténtico: Procuro cardapios cheios de opgdes

-Budget: Procuro alimentos ndo gourmetizados, baratos e prontos para consumir
-Eclético: Procuro variedade de alimentos e bebidas

-Gourmet: Procuro alimentos gourmetizados, finos, importados e sofisticados

-Inovador: Procuro alimentos de outras nacionalidades e que s&o tendéncia gastrondmica
-Local: Procuro alimentos e experiéncia que transmitam a cultura local

-Novato: Procuro adquirir conhecimento sobre os alimentos por meio de degustagdes, cursos
gastrondmicos e contato com a comunidade local

-Organico: Procuro alimentos sem aditivos quimicos

-Social: Procuro socializar com as pessoas por meio dos alimentos

-Trendy: Procuro alimentos populares nas redes sociais

-Vegetariano / Vegano: Procuro alimentos sem carne / sem ingredientes de origem animal

Secéo 6 - Percepcao da gastronomia de Ponta Grossa
1) Quais caracteristicas vocé busca nos locais onde se alimenta quando esta em viagem:

-Ambiente acolhedor
-Cardapio com diversas opgdes

-Informacdes sobre a origem dos ingredientes
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-Opgodes sem gluten, sem lactose ou outra restricao alimentar que possui
-Opc¢des veganas/vegetarianas

-Oportunidade de provar preparos novos ou diferentes

-Praticidade e rapidez

-Socializagao

2) Qual a importancia da gastronomia na decis&o de visitar Ponta Grossa:
-Motivo principal da decisao
-Razéao importante para a decisao, mas nao principal

-Sem relevancia na decisao

3) Onde vocé comprou refeicées enquanto esteve em Ponta Grossa:
-Atrativo turistico

-Bar

-Cafeteria

-Evento gastronémico
-Feira gastronémica

-Hotel

-Mercado ou Supermercado
-Padaria

-Restaurante

-Shopping

-Outros

4) Quais formas de servigo vocé utilizou enquanto estava em Ponta Grossa:
-Delivery / Servigo de Entrega

-Retirada / Take away

-Consumo no préprio estabelecimento - a la carte

-Consumo no préprio estabelecimento - auto servigo (self-service)

5) Como vocé conheceu os locais onde se alimentou:
-Indicacao de terceiros

-Meios de comunicagéo (Radio, Jornal, Televiséo, etc.)
-Redes sociais

-Passando em frente ao estabelecimento

6) Marque as alternativas que melhor correspondem a sua opinido (Completamente insatisfeito,

insatisfeito, satisfeito, completamente satisfeito ou indiferente) sobre as suas refeigbes durante sua

visita a Ponta Grossa com relagao a:

-QUANTIDADE de estabelecimentos gastrondmicos existentes no municipio
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-VARIEDADE de tipos estabelecimentos gastrondmicos existentes no municipio

-QUALIDADE DAS REFEIGCOES de estabelecimentos gastronémicos existentes no municipio
-QUALIDADE DO ATENDIMENTO de estabelecimentos gastrondmicos existentes no municipio
-TIPO DE SERVICO dos estabelecimentos gastrondmicos existentes no municipio

-PRECO dos estabelecimentos gastrondmicos existentes no municipio

-DIAS/HORARIOS DE ATENDIMENTO dos estabelecimentos gastrondmicos existentes no municipio

7) Vocé consumiu a alcatra no espeto, prato tipico de Ponta Grossa, na viagem:
-Sim

-Nao
8) Vocé participou de algum evento gastronémico no municipio durante a viagem:
-Sim
-Néo

9) Qual?

10) Vocé comprou algum produto alimenticio ou bebida para levar e consumir em sua residéncia ou
para dar de presente?
-Sim

-Nao

11) Qual?

Secéo 7 - Finalizacéo
Agradecimentos.

1) Deseja receber a pesquisa finalizada:
-Sim
-Nao

2) Email para encaminhar o estudo (Pergunta aberta)

Fonte: Adaptado de SANCHEZ-CANIZARES e GUZMAN (2012).



