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RESUMO

A alimentacdo e o Turismo sdo elementos que andam juntos, sendo o alimento um
componente essencial da experiéncia turistica, satisfazendo necessidades bioldgicas e podendo
ser visto como atrativo pelos turistas. O Turismo Gastrondmico pode ser entendido como um
segmento turistico em desenvolvimento, que é capaz de estabelecer destinos no mercado,
quando é utilizado através da culinaria tipica como um elemento para a vivéncia e experiéncia
da cultura local pelo turista. Neste contexto, 0 municipio de Presidente Lucena/ RS, vem
ganhando destaque devido a sua culinaria tipica, como os doces de schmier e alimentos feitos
de forma colonial e a cachaca artesanal. Sendo assim, o problema de pesquisa tem o seguinte
guestionamento: Na visdo dos empreendedores gastronémicos de Presidente Lucena existem
potencialidades para o Turismo neste segmento? Neste sentido, a pesquisa tem como objetivo
geral investigar as potencialidades gastronémicas para o Turismo em Presidente Lucena/ RS.
Como objetivos especificos, busca-se conceituar o Turismo Gastrondmico e a Oferta Turistica;
descrever o municipio de Presidente Lucena, a producdo artesanal da schimier e as acdes
relacionadas ao Turismo; identificar e descrever os empreendimentos relacionados a
gastronomia na cidade; e ainda verificar, junto aos empreendedores de negécios de alimentacao
e bebidas e um responsavel pela gestdo publica no municipio como percebem o potencial do
Turismo Gastrondmico na cidade. A metodologia deste estudo tem carater exploratério e
descritivo, com abordagem qualitativa. Os procedimentos técnicos utilizados sdo pesquisa
bibliogréafica e estudo de campo, com aplicacdo de questionarios para 08 respondentes, entre
empreendedores e representantes da Gestdo Publica e da Feira do Produtor Rural e Artesanato.
Os resultados da pesquisa apontam que o0 municipio de Presidente Lucena/RS possui
potencialidades gastrondmicas a serem trabalhadas.

Palavras-chave: Turismo Gastrondmico. Schmier. Presidente Lucena. Potencialidades.



ZUSAMMENFASSUNG

Essen und Tourismus sind Elemente, die zusammenpassen, da Essen ein wesentlicher
Bestandteil des Tourismus ist, biologische Bedirfnisse befriedigt und von Touristen als
attraktiv angesehen wird. Der gastronomische Tourismus kann als sich entwickelndes
touristisches Segment verstanden werden, das in der Lage ist, Ziele auf dem Markt zu
etablieren, wenn es durch die typische Kiiche als ein Element flir das Erleben und Erfahren der
lokalen Kultur durch den Touristen verwendet wird. In diesem Zusammenhang hat die
Gemeinde Presidente Lucena / RS aufgrund ihrer typischen Kuche, wie der SiRigkeiten
Schmier (Marmelade*) und kolonialer Speisen sowie handwerklicher Cachaga (Schnaps aus
Zuckerrohr*), an Bedeutung gewonnen. Als Forschungsaufgabe stellt sich daher die folgende
Frage: Gibt es nach Ansicht der gastronomischen Unternehmer von Presidente Lucena in
diesem Segment Potenziale fur den Tourismus? In diesem Sinne besteht das allgemeine Ziel
der Forschung darin, das gastronomische Potenzial fur den Tourismus in Presidente Lucena /
RS zu untersuchen. Als konkrete Ziele wollen wir den gastronomischen Tourismus und das
touristische Angebot konzipieren; Beschreibung der Gemeinde von Presidente Lucena, der
handwerklichen Herstellung von Schmier und der MaRnahmen im Zusammenhang mit dem
Tourismus; gastronomische Unternehmungen in der Stadt identifizieren und beschreiben; und
gemeinsam mit den Unternehmern von Lebensmitteln und Getrédnken und einer Person, die flr
die oOffentliche Verwaltung in der Gemeinde verantwortlich ist, zu Uberprifen, ob sie das
Potenzial des gastronomischen Tourismus in der Stadt erkennen. Die Methodik dieser Studie
ist explorativ und deskriptiv mit einem qualitativen Ansatz. Die angewandten technischen
Verfahren sind bibliografische Untersuchungen und Feldstudien mit Fragebdgen, die an 08
Befragte von Unternehmern und Vertretern der ¢ffentlichen Verwaltung und der Messe fur
Landbauerzeuger und -handwerker gerichtet wurden. Die Forschungsergebnisse zeigen, dass
die Gemeinde Presidente Lucena / RS uber gastronomische Mdglichkeiten verfugt, an denen
gearbeitet werden muss.

Schlusselwdrter: Gastronomischer Tourismus, Schmier. Presidente Lucena, Moglichkeiten.
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1 INTRODUCAO

O turista procura sempre conhecer o que é diferente do seu cotidiano, buscando as
peculiaridades locais. Do mesmo modo, quanto maior o carater diferencial dos elementos
gastronémicos, maior interesse despertara no turista. Para que uma cidade consiga desenvolver
atrativos turisticos culturais é necessario que ela saiba reconhecer e identificar o que possui de
mais interessante. (FAGLIARI, 2005).

A oferta turistica é tudo aquilo que faz parte do consumo turistico, onde se pode incluir:
bens, servigos publicos e privados prestados aos turistas. Como principais componentes da
oferta turistica temos os recursos turisticos, servicos e equipamentos turisticos, infraestrutura e
servigos basicos. Os recursos turisticos sdo definidos como elementos que por si s6 ou em
combinagdo com outros sejam capazes de gerar deslocamentos, e podem ser classificados em
atuais, potenciais, basicos e complementares, onde 0s potenciais sdo aqueles que poderdo ser
explorados pelo Turismo futuramente. (DIAS, 2005).

A forma de organizar os atrativos gastronémicos para que eles sejam desenvolvidos é
de extrema importancia, assim, as parcerias também apresentam um papel fundamental,
indiferente de qual serd o elemento trabalhado. Existe uma diversidade de elementos
gastronémicos que podem ser utilizados para finalidade turistica, tais como bares, restaurantes
e cafés, locais de producdo, pratos e preparacGes tradicionais, festas e festivais, roteiros
enogastrondémicos, entre outros. (FAGLIARI, 2005).

O municipio de Presidente Lucena/RS esta localizado na regido Turistica Vale do Rio
dos Sinos e faz divisa com Picada Café, Morro Reuter, Ivoti, Lindolfo Collor e S&o José do
Horténcio. A cidade faz parte da Rota Romantica, um percurso que se destaca pela cultura
alemd, composta por 14 municipios, iniciando na cidade de Sdo Leopoldo no Vale do Rio dos
Sinos, até Sdo Francisco de Paula, no planalto da Serra Gaucha. Presidente Lucena possui
destaque pela sua comida tipica alema e produtos coloniais, além, de belezas naturais. E
conhecida como a Capital Nacional da Schmier e conta com alguns empreendimentos que
produzem o produto de forma artesanal, além de outros menores que comercializam produtos
coloniais. (PREFEITURA DE PRESIDENTE LUCENA, [S/D]).

Diante dessas informagdes, a escolha do tema “Potencialidades gastrondmicas e o
Turismo local” se deve ao fato da pesquisadora ser natural e residir na cidade de Presidente
Lucena e observar que 0 municipio possui elementos gastrondmicos e potencialidades a serem
trabalhadas e desenvolvidas para o Turismo. O segmento gastronémico vem tomando forga na

localidade e chamando atencgéo pelos produtos coloniais, que sdo 0s que se destacam. Além



disso, é possivel destacar a producdo de cachaca artesanal que também vem ganhando espaco
na cidade.

Como delimitagdo do tema temos “As potencialidades gastrondmicas de Presidente
Lucena”. Assim, a pesquisa tem por objetivo geral investigar as potencialidades gastronémicas
para o Turismo em Presidente Lucena/RS. Como objetivos especificos busca conceituar o
Turismo Gastronémico e a oferta turistica; descrever o municipio de Presidente Lucena, a
producdo artesanal da schimier e as acdes relacionadas ao Turismo; identificar e descrever o0s
empreendimentos relacionados a gastronomia na cidade; verificar junto aos empreendedores de
negdcios de alimentacdo e bebidas e um representante da gestdo pablica no municipio como
percebem o potencial do Turismo Gastronémico na cidade.

O problema da pesquisa busca responder o questionamento: Na visdo dos
empreendedores gastronémicos de Presidente Lucena existem potencialidades para o Turismo
nesse segmento? Como hipdtese, acredita-se que os empreendedores percebem potencialidades
para o Turismo Gastrondmico que envolvam seus empreendimentos e a necessidade da adocéo
de melhorias para recebimento de visitante.

Quanto a metodologia, caracteriza-se como pesquisa exploratoria e descritiva com
abordagem metodolégica de carater qualitativo. Os procedimentos técnicos utilizados sado
pesquisa bibliografica e pesquisa de campo, junto aos empreendedores da cidade e um
representante da gestdo publica de Presidente Lucena.

O estudo divide-se em seis capitulos. A parte desta introducao (capitulo 1). O segundo
intitulado como “O Turismo Gastrondémico como impulsionador do desenvolvimento local”,
aborda a alimentacdo no Brasil e no mundo; os habitos alimentares; Turismo Gastrondmico e
os elementos gastrondmicos de uso turistico. Os principais autores utilizados foram Fagliari
(2005), Flandrin e Montanari (1998), Ornellas (2000) e Schluter (2003). O terceiro capitulo,
denominado “As potencialidades gastrondmicas de Presidente Lucena/RS”, apresenta os
conceitos de potencialidades; descreve o municipio, seus atrativos; os estabelecimentos com
potencialidades gastronémicas, e por fim, trata do Turismo comunitario. Para construcdo do
referencial utilizou-se os dados da Prefeitura, e os principais autores utilizados foram Bartholo,
Sansolo e Brusztyn (2009), Dilly (2016), Loureiro e Gorayeb (2013) e Reinhardt (2007).

No quarto capitulo, apresenta-se a metodologia cientifica utilizada para a elaboragéo
deste estudo, contextualizando-se a pesquisa de campo proposta. O quinto capitulo traz as
interpretagdes do estudo, com base no referencial tedrico abordado e nos resultados das

pesquisas de campo. Por fim, as consideraces finais desta investigacao.



2 O TURISMO GASTRONOMICO COMO IMPULSIONADOR DO
DESENVOLVIMENTO LOCAL

Segundo o Ministério do Turismo (BRASIL, 2010), o Turismo Gastrondmico é uma
vertente do segmento do Turismo Cultural e se da pelo deslocamento de visitantes por motivos
de préaticas gastrondmicas a um determinado local. O uso turistico do patrimdnio imaterial faz
com que cada vez mais a gastronomia adquira importancia para promover um destino e atrair
turistas. (BRASIL, 2010).

Sobre essas considera¢des iniciais esse capitulo aborda os conceitos relativos ao
Turismo Gastrondmico, iniciando com dados sobre a alimentagdo no mundo e no Brasil,
evidenciando os elementos gastrondmicos de uso turistico, e o comportamento e habitos

alimentares.

2.1 A ALIMENTACAO NO MUNDO E NO BRASIL

Foi no Oriente Médio que pela primeira vez 0 homem desenvolveu a agricultura e a
criagdo de animais para sua subsisténcia. Logo, essas atividades se estenderam para regides
mediterraneas e ao norte, sendo que os produtos da caca continuaram predominando posterior
a era cristd. Os cereais surgiram nas grandes sociedades, na época consideradas como sendo
mais “civilizadas”, como no Egito, na Siria e no Ira, favorecendo uma alimentacdo mais
equilibrada. Justamente nessas sociedades é que se encontram as referéncias sobre 0s cereais
como a cevada (Mesopotamia e Egito), o trigo e os alimentos e bebidas preparadas a partir
destes, como pédes de massa, bolos, diversos biscoitos e a cerveja. (FLANDRIN;
MONTANARI, 1998, p. 28).

Os egipcios bebiam cerveja e hidromel e foram os primeiros a deixar a massa azedar
ou fermentar, obtendo, assim, o melhor pdo. Também adoravam o alho e as cebolas, as quais,
inclusive, ofertavam aos mortos, colocando um buqué das mesmas nas maos das mamias. Outro
condimento sagrado no Egito era o acafrdo, presente em diversos pratos. Faziam trés refeicdes
ao dia, a primeira alimentando-se de frutos, ao meio-dia comiam aves ou outra carne,
juntamente com pao, vinho, cerveja e frutas e na parte da tarde, muitas vezes, comiam ganso
assado. (ORNELLAS, 2000).

A cultura egipcia possuia seus alimentos exoticos, como o gafanhoto e os cogumelos

gue eram cultivados para os faraos; a classe alta apreciava o repolho e os remédios mais usados



no Egito, relacionados a alimentacdo, eram o lévedo, o 6leo, as tdmaras, os figos, as cebolas, 0
alho e drgdos de animais como hipopdtamo, crocodilo, gazela e veado (ORNELLAS, 2000).
De acordo com Flandrin e Montanari (1998, p. 28) durante a historia da alimentagéo

N&o apenas os homens depararam com alimentos diferentes, de acordo com as

regides, mas parecem ter procedido, em cada regido, a uma selecdo e escolha dos

alimentos que a natureza lhes oferecia; escolhas que decorriam, alids, da diversidade
de sua cultura.

As receitas de cozinhas mais antigas sdo mesopotamicas, do segundo milénio a.C.,
porém isto nao significa que os mesopotamicos inventaram a cozinha, eles apenas tiveram seus
motivos para escrever as receitas, € junto dos egipcios foram os primeiros a poder fazer: “sem
escrita, nao poderia haver receitas”, conforme apontam Flandrini € Montanari (1998, p. 30).
Contudo, a auséncia das receitas ndo tirou a preocupacao gastronémica e de uma arte culinaria
refinada. Desse modo, 0s egipcios nos deixaram muitos vestigios em algumas de suas tumbas,
a partir do quarto milénio. Ainda assim, ndo podemos também dizer que foram eles que
inventaram a cozinha. (FLANDRIN; MONTANARI, 1998).

Outra questdo diz respeito aos estudos que apontam que o homem teria dominado o fogo
ha 500 mil anos, diferenciando-se de seus ancestrais e, de acordo com historiadores da pré-
historia, no inicio, o fogo foi utilizado para cozinhar os alimentos e, apenas mais tarde, usado
para outros fins. (FLANDRIN; MONTANARI, 1998).

Na india, o leite e seus derivados tinham papel importante na dieta hindu. A manteiga
era conhecida como ghee e usada para tratar indigestdo, melhorar a voz, dar mais vida a satde
mental, melhorar a aparéncia, curar ferimentos e Ulceras. A cevada e o trigo eram cultivados na
india desde o inicio da sedimentac&o dos povos. Um dos produtos mais primitivos da India da
era pés-glacial é a cana-de-aclcar, assim como muitas frutas nativas como mangueiras,
palmeiras, cajueiros, laranjeiras, uvas, peras e ameixas. (ORNELLAS, 2000).

Devido ao clima tropical, a maior contribuicio da india para a culinaria foram suas
especiarias e condimentos, bastante aromaticos e picantes, como o gengibre, mostarda, pimenta,
cravo e canela. Nas cerimonias religiosas, sdo usados alimentos diferentes, como 0s cereais,
assim como utilizam o leite e seus derivados. (ORNELLAS, 2000).

Na China, os pratos mais apreciados eram as barbatanas de tubardo, os ninhos de
andorinha, os cogumelos prateados e a carne de porco; as carnes de boi e de carneiro s6 eram e
sdo consumidas nas provincias muculmanas. A maior parte da populacdo alimentava-se de
arroz, cereais, frutas e raramente de carne; ja os considerados de classes menos favorecidas

comiam uma mistura de farinha de cereais com soja, nabo e repolho. Como tratamento para



algumas doencas, alimentavam-se de figado de animais, curando anemias e de raizes para a
cura das verminoses. (ORNELLAS, 2000).

A alimentacdo japonesa na Antiguidade era rudimentar e os japoneses sobreviviam da
caca, pesca e da coleta, posterior foi introduzido o arroz, proveniente do Sudeste Asiatico.
Considerado uma fonte de riqueza, este alimento servia como pagamento para samurais e
moeda para diversas comercializagdes. (CULTURA JAPONESA, [s/d]).

Atualmente, a culinaria tradicional japonesa utiliza-se de ingredientes frescos e uma
refeicdo tipica inclui arroz, algas secas, vegetais, uma sopa feita com pasta de feijdo de soja
(miso), picles e peixe ou carne; o tempero utilizado é o molho de soja, conhecido como shoyu.
(CULTURA JAPONESA, [s/d]).

A bebida bastante apreciada ainda nos tempos atuais € o cha, do qual se tem o registro
mais antigo no ano de 729, quando monges budistas tinham ido a China estudar por varios anos
e, No seu retorno, trouxeram cha e o presentearam ao imperador Shomu. Posterior, por volta do
ano 805 introduziu-se o cultivo do cha no Japéo, que representa um ato de extrema importancia
e um ritual a ser seguido pelos japoneses. (ORNELLAS, 2000).

Os gregos tinham o sal como tempero de destaque e possuiam muitos condimentos
vindos do Mediterraneo, como o alecrim, manjericéo, o timo e a salsa. O acafrao era utilizado
para colorir os pratos e tingir os cabelos das mulheres. Tomavam licor de &gua de rosas
misturado com suco de uvas e ervas aromaticas; consumiam cerveja e usavam o trigo no seu
preparo. O pdo amassado era tido como o mais leve e podia ser feito cozido na lareira, no espeto,
na cinza ou no forno; sempre tiveram preferéncia pelos cereais que vinham da Asia e
aprenderam a usar 0 arroz com 0s persas; eram apreciadores de carne de porco e consideravam
o mel como fonte de energia desde os primeiros jogos olimpicos. (ORNELLAS, 2000).

A medicina na Grécia era exercida pelos "asclepiades"”, médicos seguidores de Asclepio,
Deus grego da medicina, considerado um habil cirurgifo® e o tratamento consistia em sangrias,
purgativos, massagens, banho e dietas. (ORNELLAS, 2000, p. 66).

Em Portugal, desde o tempo dos romanos, era utilizado o método de salgar o pescado
para conservar. Outros frutos do mar, como ostras, mariscos ¢ mexilhdes eram “feitos e
adubados em barris” conservando-0s para o futuro. (ORNELLAS, 2000, p. 166).

Devido ao clima, os portugueses tinham tradicdo no cultivo de frutas. Bastante
conhecidas, as cerejas e uvas, das quais fabricavam vinho do Porto e o Madeira. Para que as

frutas se conservassem, elas eram depositadas no meio de grdos de trigo, cevada, milho,

1 Disponivel em: http://www.educ.fc.ul.pt/docentes/opombo/hfe/protagoras2/links/asclepiades.htm.


http://www.educ.fc.ul.pt/docentes/opombo/hfe/protagoras2/links/deuse.htm

favorecendo assim o0 amadurecimento. Cereais ndo estavam em alta no cardapio portugués. O
arroz aparecia mais em pratos doces, do que salgados. Tratando-se de carne, o portugués sempre
apreciou o assado, de porco o preferido. (ORNELLAS, 2000).

Ainda hoje em dia a culinaria portuguesa se destaca por seus pratos suculentos, ricos
em gordura, azeite, tomate e cebola. Além do assado de porco, ha os chouricos,
morcelas, sarrabulho. No litoral, sardinhas e frutas do mar. Notadamente em Nazaré,
lagostas, camardes, sopa de congro e peixes deliciosos. H& pratos de galinha,
especialmente a canja. S8o renomados os pratos de entrada (cozinha fria), a
preparacbes de confeitaria e pastelaria e, principalmente, as frutas frescas.
(ORNELLAS, 2000, p. 169).

Ao longo dos séculos as cagas sempre estiveram presentes na alimentagdo dos alemées,
com destaque para a carne de porco. Na Idade Média, criava-se o porco solto nas pastagens,
porém, a partir do século XIX, comecou a ser engordado nos currais, em virtude do grande
consumo de gordura animal pela populacdo. Na atualidade continua forte 0 consumo da carne
de porco, porém o frango, o gado, o javali e 0 veado sdo também bastante consumidos
juntamente com variedades de alméndegas, batata e farinha, além das massas Spétzle, uma
massa caseira com farinha, ovos e sal e Schupfnudeln, massa que leva batatas na sua receita,
servidos como acompanhamento. Muitos alimentos consumidos nos dias de hoje remetem aos
tempos do pos-guerra e dos invernos longos, como o consumo de queijos e manteiga. Outra
caracteristica diz respeito ao habito de se aproveitar a0 maximo os alimentos, as receitas séo
influenciadas pela vegetacdo e pelo clima local, o que acaba por revelar habitos sobre os
moradores deste pais. (EIDT, 2009). No século XIX, com a introducdo de novas formas de
fabricacdo, a Alemanha passou a estar em primeiro lugar entre os paises produtores de cerveja.
Foi ai que nasceram os tipos basicos de cerveja: escura de Munich, aurea de Viena, clara da
Boémia e Dortmund. Juntos das cervejas, estavam as criacdes da culinaria alema: os aperitivos
(delikatesses) e os embutidos e frios. (ORNELLAS, 2000).

Atualmente, a Alemanha se ajustou as exigéncias da vida agitada dos grandes centros e
assim se especializou na alimentacdo comercial, e aperfeicoou as técnicas de conservacao de
alimentos, supergelados, liofilizados e outros, apesar disso, ndo abandonou a cozinha
tradicional. (ORNELLAS, 2000).

Para Recine e Radaelli (2002) os imigrantes alemdes adaptaram muito da culinaria
portuguesa no Brasil.

O alemdo néo nos trouxe influéncia nova na alimentagéo, mas refor¢o ao consumo de
certas espécies usadas pelos portugueses desde o século XVI, tais como a cerveja,

carnes salgadas e defumadas, batatas, salsichas, mortadela e toucinho defumado.
(RECINE e RADAELLLI, 2002, p. 21).
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Nas ultimas décadas, ocorreram diversas mudancas na alimentacdo da sociedade,
reducdo no consumo de arroz, feijdo e farinha de trigo sdo exemplos dessa mudanga, assim
como houve maior consumo de carnes, ovos, laticinios e agucar; os 6leos vegetais tomaram o
espaco da gordura animal, a margarina foi substituida por manteiga e houve um aumento
significativo nos gastos com alimentos industrializados. (RECINE; RADAELLI, 2002).

No Brasil, o inicio da vida econémica foi marcado pela introdu¢édo do sal, da cana-de-
acucar, do gado, dos coqueiros, das bananeiras, dos citricos, das mangueiras e especiarias, que
ja eram objetos de comércio. Assim, os portugueses formaram uma sociedade agraria
embasada, num primeiro momento, nas influéncias do seu dominio sobre os indigenas, posterior
somaram 0s hébitos dos negros e nesta mistura de etnias, fizeram prevalecer o poder particular
dos donatérios e a influéncia da igreja, atraves das missdes religiosas. (ORNELLAS, 2000).

No Sul do pais, em Santa Catarina e Rio Grande do Sul, os imigrantes germanicos e
eslavos deixaram marcas de seus hébitos alimentares refletidas na satde. No extremo sul,
sempre predominaram as carnes; churrasco, chuleta, costela, carne de caga, juntamente com a
farinha conhecida como farofa. (ORNELLAS, 2000).

Com a chegada dos Italianos ao Rio Grande do Sul, por volta de 1815 foram introduzidas
massas de toda espécie, tomate, queijo ralado, polenta, gelados e risoto, e assim como 0s
portugueses, tomaram gosto pelo vinho. Dessa maneira, os imigrantes contribuiram de forma
gradativa para que o consumo de trigo se tornasse maior. (ORNELLAS, 2000).

Conforme aponta Carneiro (2005), na maioria das culturas, os alimentos sempre
estiveram relacionados com a salde, pois o tipo de dieta e a explicacdo dos médicos para sua
utilizacdo sempre influenciaram a atitude diante da comida.

Flandrin e Montanari (1998, p. 795) citam que:

Do mesmo modo que uma alimentag&o escassa é predisposta a provocar doengas, uma
terapia alimentar pode permitir recuperar a salde. Os médicos Italianos, foram os
primeiros a se convencerem de tal terapia; quando chamados pelos seus pacientes,

prescreviam poucos medicamentos e insistiam na “dieta terapéutica” de carne, vinho
engarrafado, pdo branco, café, ovos, ratafia? de rosas e flores de laranjeira, e batatas.

Pensando nessa relacdo dos alimentos com a salde, percebe-se que, atualmente, a
sociedade contemporénea demonstra interesse pela alimentagdo no campo da nutricdo e da
tecnologia da producdo de alimentos. O alimento natural, no caso, vem sendo utilizado com

significados distintos, onde é possivel notar que abrangem a possibilidade de o natural ser usado

2 Licor feito de aguardente, acUcar, suco de frutas e substancias aromaticas, que era usado contra males digestivos
(http://michaelis.uol.com.br/busca?id=4bNBp).
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como simbolo pelas empresas, na tentativa de atrair a atencdo do consumidor. (OLIVEIRA;
MALTA e LIMA FILHO, 2007).

Ja, referente ao alimento industrializado, nota-se que as industrias alimenticias se
modificaram e os alimentos passam a se apresentar de forma mais proxima a conservar o seu
status natural, buscando, assim, manter a conexdo do alimento com a natureza. Desse modo,
tentam evitar as criticas que os consumidores fazem aos produtos industrializados.
(OLIVEIRA; MALTA; LIMA FILHO, 2007).

Outra questdo diz respeito ao ritmo agitado do mercado de trabalho que, dentre suas
consequéncias acaba por diminuir o tempo para a alimentacao das pessoas; em detrimento disso
comecgam a surgir as oportunidades nas industrias de alimentos e servigos de alimentacéo, como
os alimentos congelados e pré-cozidos, fast-food, delivery, e self service, que traduzem o novo
estilo alimentar da sociedade. (RECINE; RADAELLLI, 2002).

Os autores complementam, dizendo que

A orientacdo e educacdo alimentar, através dos modernos meios de comunicagéo,
aliadas a preservacdo dos bons habitos alimentares e de salarios compativeis com o

direito de alimentar, sdo fundamentais para se vencer a luta contra a ma nutricdo do
brasileiro. (RECINE e RADAELLLI, 2002, p. 20).

Algumas industrias alimenticias da regido do Vale do Sinos utilizam na fabricacédo de
seus produtos métodos que os colonizadores utilizavam, como o caso de Presente Lucena,

objeto desse estudo, na producédo dos doces de frutas e nas schmiers coloniais.

2.2 HABITOS E COMPORTAMENTO ALIMENTAR

O ato de alimentar-se se traduz como uma necessidade priméaria do ser humano, muitas
vezes envolto em crencas e tabus, assim como também é considerado uma atividade cultural.
(PEREIRA, 2013).

Franco (2001 apud FAGLIARI, 2005) destaca que os habitos alimentares sdo um
conjunto de regras e maneiras que direcionam grupos ou individuos na preparacdo e no
consumo de alimentos, que estdo definidos pela cultura da sociedade inserida.

Pereira (2013, p.18) aponta o carater ideoldgico do ato de alimentar-se e o considera
uma representacdo da sociedade, seja de forma religiosa, artistica ou mesmo moral. A autora
diz que se trata “um objecto historico complexo, para o qual a abordagem cientifica deve ser

multifacetada” e complementa



E um acto nutricional representando atitudes ligadas aos usos, costumes,
comportamentos e situagdes. A historicidade da sensibilidade gastrondémica é um
reflexo cultural e social de uma época. Comer ndo é apenas a inclusdo de elementos
nutritivos fundamentais no organismo; é também um factor social, importante na
modelagem da sociedade, trazendo convivio, diferencas, e expressando o mundo da
necessidade, da libertacdo e da influéncia. (PEREIRA, 2013, p. 18).

Bleil (1998, p. 3) cita que “os gostos sdo construidos de acordo com o que a cultura
estabelece como aceitavel”. Muitas vezes a escolha do alimento ird revelar em que grupo deseja
pertencer, seja este social, de idade, ou étnico.

Referente ao comportamento alimentar, de acordo com Carvalho (2012 apud KLOTZ-
SILVA, PRADO; SEIXAS, 2016) este ndo se caracteriza como uma ac¢ao que necessite de um
tempo especifico para que ocorra, diferente do habito alimentar. Traduz-se como um modo de
alimentar-se, mas ndo um processo continuo, tampouco o relaciona a momentos histéricos.

Vaz e Bennemann (2014) citam que as preferéncias alimentares sdo construidas com a
sociedade, a cultura, as crencas e a religido de cada povo, assim para um melhor entendimento
€ necessario que se compreenda diferentes usos e costumes socioculturais. Os autores
exemplificam com a questdo do peso e a relagcdo da imagem corporal e suas influéncias, pois a
insatisfacdo com o corpo pode fazer surgir as restricdes alimentares, no caso, um método
comportamental e de percepgao que as pessoas usam para controlar o seu peso. Por outro lado,
ha as questdes de restricdo também ligadas a salde.

Assim como a midia influencia a alimentacao, o ambiente familiar também determinada
0 comportamento alimentar, com inicio na infancia, quando a alimentacdo da crianca passa a
ser igual aos demais familiares, sendo assim estimulada pela cultura que esté inserida. (VAZ e
BANNEMANN, 2014).

No campo da Alimentacdo e Nutricdo os habitos alimentares estdo relacionados a ideia
de ingestdo alimentar, j& o comportamento alimentar, estd relacionado aos aspectos
psicolégicos da ingestdo de comida. (CARVALHO, 2012 apud KLOTZ-SILVA; PRADO;
SEIXAS, 2016).

Sobre estes fatores psicologicos, Vaz e Bannemann (2014, p. 3) observam que as
pessoas tendem a fazer suas escolhas baseadas naquilo que entendem ser conveniente para elas,
“por exemplo, na hora de escolher alimentos saudaveis quando fora de casa, ao invés de
alimentos industrializados e comer de forma controlada quando na presenc¢a dos amigos”.

De acordo com Carneiro (2005), a comensalidade é a pratica de comer junto, partilhar,
mesmo que desigualmente. Para o autor, a origem € muito antiga, sendo praticada também pelos
animais. O autor ainda destaca que a comensalidade contribui para organizar as regras da

identidade e da hierarquia social, ou seja, do mesmo modo em que ela serve para tecer as redes



de relagdes, serve para impor limites e fronteiras, sejam estas sociais, politicas ou mesmo
religiosas.

Sobre isto, Carneiro (2005) cita que ao longo dos tempos as diferentes culturas sempre
tiveram a alimentagdo como um ato coberto de contetdo simbdlico, onde o sentido politico ou
religioso demonstrou estar presente.

Cada povo possui a culinéria cheia de habitos alimentares diferentes, muitos deles
refletidos em muitos aspectos da sociedade, como as caracteristicas geograficas, culturais,
climaticas e socioeconémicas. Diante disso, 0 homem faz mudancgas e adaptacdes ao meio em
que se insere e assim surgem as cozinhas tipicas, que sdo moldadas de acordo com costumes,
tradigdes e crencas de determinado povo. (FAGLIARI, 2005).

Fagliari (2005, p. 4) diz que “a evolugdo dos habitos de uma sociedade é fruto da
importacdo e assimilacdo de novos ingredientes”, podendo ocorrer por diversos motivos;
mudancas climéticas, periodos de guerra, mostrando assim, a ocorréncia de transformacdes de
uma sociedade. Por ser um elemento cultural do cotidiano das pessoas, a alimentacdo esta
enraizada fortemente na vida de todos, e pode ser considerada o elemento mais forte no processo
de mudanca dos povos.

Sobre isso, Heck e Beluzzo (1999 apud FAGLIARI, 2005, p. 4) trazem a ideia de que
“¢ uma forma de memoria coletiva que resiste ao impacto do tempo com mais forca que as
demais”.

Isso explica a diferenca entre a alimentacdo ao redor do mundo e o fato deste elemento
ser tdo importante para a cultura e para a atividade turistica em cada localidade, regido ou pais.
(FAGLIARI, 2005).

A alimentacéo sempre esteve relacionada a histdria dos diferentes povos. Assim, para
caracterizar e entender a origem dos nossos habitos alimentares, é necessario recordar o passado
e a evolucdo da sociedade como um todo, até que se chegue ao periodo atual. (RECINE;
RADAELLLI, 2002).

Flandrini e Montanari (1998, p. 32) acrescentam outros fatores nesse comportamento
alimentar humano, dizendo que “o mesmo se difere do dos animais as questdes dietéticas e a
prescricOes religiosas, porém acrescentam a isso o fato da comensalidade, ja citada
anteriormente, e pela fungdo social das refeicoes”.

Nesta perspectiva, Bleil (1998, p. 3) cita que:

Sabe-se que o instinto presente nos animais, que origina um comportamento que
responde sempre as possibilidades do meio, ndo tem a mesma performance nos seres

humanos. A diferenca esta na possibilidade do ser humano fazer escolhas e modificar
seu meio ambiente. Percebe-se que a eleicdo dos alimentos satisfaz as necessidades



do corpo, mas também, em grande medida, as necessidades da sociedade. A cultura
estabelece 0 que é comestivel, ou seja, a cultura ensina e leva a gostar de todo tipo de
comida, dos mais variados sabores desde a pimenta ao tamarindo.

A capacidade de escolher sua alimentacdo faz com que as pessoas muitas vezes se

desloquem para determinados destinos, 0 que sera visto no item a seguir.

2.3 TURISMO GASTRONOMICO

A alimentacdo e o Turismo sdo elementos que andam juntos. O alimento é um
componente essencial da experiéncia turistica, satisfazendo necessidades bioldgicas e podendo
ser visto como atrativo pelos turistas. Foi no inicio da sociedade contemporanea, por volta de
1789, durante as viagens, que a alimentacdo passou a ter um papel mais amplo, o que pode ser
considerado uma consequéncia das alteracbes da alimentacdo para cada individuo.
(FAGLIARI, 2005).

Depois de desenvolvido com sucesso em paises como Franga, Italia e Argentina, o
Turismo Gastrondmico comecgou a ganhar destaque no Brasil, devido a diversidade geogréfica,
ou seja, diferentes tipos de solo e climas, e também a diversidade humana, que ao longo dos
anos foi construida por fluxos migratoérios. O pais tem grande potencial para o desenvolvimento
desse tipo de Turismo, principalmente quando os produtos sdo articulados e divulgados junto
de outros atrativos turisticos locais. (POSSAMAI; PECCINI, 2011).

De acordo com o Ministério do Turismo (BRASIL, 2010), o Turismo Gastrondmico
surge como um segmento turistico em desenvolvimento, que é capaz de estabelecer destinos no
mercado turistico, quando utilizado através da culinaria tipica como um elemento para a
vivéncia e experiéncia da cultura local pelo turista. Os servicos de alimentacdo fazem parte da
estada do turista e se apresentam como uma vantagem competitiva no desenvolvimento do
Turismo em uma localidade, podendo assim ser utilizados como um diferencial que pode sofrer
alteracOes e proporcionar experiéncias Unicas para o turista, e, de mesmo modo, se tornar um
diferencial para sua comercializacdo. (BRASIL, 2010).

O Turismo Gastrondmico é um segmento que deve ser entendido a partir da juncéo da
atividade turistica com a oferta gastronémica, deve estabelecer conexdo com a identidade da
cultura local quando compartilhado os valores e costumes de um povo. Sendo assim, pode-se
dizer que este segmento é uma vertente do Turismo Cultural e se da pelo deslocamento de

visitantes por motivos de praticas gastrondmicas de um determinado local. (BRASIL, 2010).



Hall e Sharples (2003 apud GIMENES, 2014, p. 4) ao definirem Turismo Gastrondmico
apontam “a importancia da distingdo entre turistas que consomem comida como uma parte da
experiéncia de viagens e turistas que cujas atividades, comportamentos e até mesmo selecéo de
destinos € influenciada pelo interesse em comida”.

Fagliari (2005) cita o segmento em dois enfoques diferentes: para a demanda turistica,
0 Turismo Gastrondmico consiste em viagens na qual a motivagdo principal é degustar
alimentos e bebidas e conhecer os elementos gastronémicos de uma localidade. Ja para a oferta
turistica, caracteriza-se pela oferta e promocéo dos elementos gastrondmicos como atrativos
principais daquele destino. A autora aponta que a oferta e demanda néo deveriam ser enfoques
diferenciados, ja que ambos deveriam se complementar, porém, percebe-se que a localidade
promovida como destino de Turismo Gastrondmico nem sempre € vista desse modo pelos
turistas.

Apesar de ser um segmento com estudos recentes, Fagliari (2005) afirma que o Turismo
Gastrondmico pode ser uma realidade economicamente interessante e viavel como segmento
do Turismo a ser desenvolvido para destinos que possuam potencial. A autora ainda aponta que
é extremamente necessario que o setor de Turismo por parte dos 6rgdos governamentais esteja
estruturado de forma adequada para que possa dar incentivos para o desenvolvimento deste
segmento.

A alimentacdo tem papel importante nas viagens, desse modo é necessario que
profissionais envolvidos na area entendam a relacdo existente entre alimentacao e oferta técnica
e alimentacdo como atrativo turistico, pois s6 assim sera possivel usa-los de maneira correta.
“Para compreender a relevancia da alimentacdo para o Turismo € necessario, inicialmente,
entender sua importancia para os turistas”. (FAGLIARI, 2005, p. 9).

De acordo com Reinhardt (2007), a comida “ndo ¢ somente ingerida, mas também
olhada, pensada e sentida”. A autora destaca o significado simbdlico, muito além do significado
nutricional para funcionamento do corpo.

Ela ndo se apresenta aos individuos somente como proteinas, carboidratos e lipideos,
carregada, ou ndo, de vitaminas e minerais. Ela se apresenta também como fonte de
informagdes preciosas: por meio dela podemos identificar sociedades, culturas,
religides, estilos de vida, classes sociais, acontecimentos ou épocas. Ela ¢ o reflexo de

nossas escolhas e do que foi deixado para nos e herdado por nés, 0s nossos legados.
(REINHARDT, 2007, p. 14).

Assim, é possivel notar que a alimentacdo pode ter muitos papéis para o turista durante
uma viagem. Para alguns, a alimentacdo tem papel funcional e os atrativos relacionados séo

vistos como oferta turistica. Para outros turistas, a alimentagcdo tem funcdo mais experimental.



Mesmo a refei¢do mais simples pode ser guardada para sempre na memoria, alcancando caréater
mais atrativo. (FAGLIARI, 2005).

Hall e Sharples (2003 apud GIMENES, 2014, p. 5) também apresentam categorias
baseadas no grau de importancia atribuido a gastronomia para decidir o destino turistico. O
turista gastronémico tem como principal interesse visitar um restaurante especifico, uma
vinicola e um mercado, e praticamente todas as suas atividades estdo relacionadas a comida.
Para o turista culinario, o interesse pela comida € algo que faz parte de um conjunto maior de
interesses e atividades. Uma vez que ja se encontra no destino, gosta de visitar um mercado
local, festival, restaurante ou vinicola. Os turistas urbanos ou rurais visitam os mercados locais,
festivais de comida e uma vinicola ou restaurante por ser algo que considerem diferente. Os

estabelecimentos que possuem alimentos e bebidas também sdo frequentados, pois é necessario

O principal interesse
de viagem ¢é visitar

um restaurante
especifico, um
mercado, uma

vinicola. Todas ou
praticamente todas
as atividades do

Visitar um mercado
local, um festival,
restaurante ou
vinicola uma vez que
ja se encontra no
destino. O interesse
pela comida é parte
de um conjunto

mercado local, a um
festival de comida,
vinicola ou
restaurante se da por
ser algo considerado
diferente.

se alimentar.
Tabela 1 - Importéncia atribuida & comida como motivacdo de viagem
Turista Turista Culinario Turista Urbano ou Baixo interesse/nenhum
Gastronémico Rural interesse
Alto interesse. Interesse moderado. As visitas a um  Estabelecimentos de

alimentos e bebidas sdo
visitados/frequentados
porgue se precisa comer.

turista estdo  maior de interesses e
relacionadas a  atividades.
comida.

Fonte: GIMENES, 2014.

A alimentacéo e suas formas de saber fazer tém se constituido em patriménio cultural
das regides e paises com objetivo principal da preservacdo. No Brasil, 0 6rgédo responsavel pela
preservacao, divulgacdo e fiscalizagdo dos bens culturais € o Instituto do Patriménio Historico
e Artistico Nacional, IPHAN.

De acordo com Schluter (2003, p. 69)

A dimenséo social e cultural da gastronomia determinou incorpora-la “ao complexo
emaranhado das politicas de patriméonio cultural”®. O uso turistico do patriménio faz

3 Grifo da autora.



com que gastronomia adquira cada vez maior importancia para promover um destino
e para atrair correntes turisticas.

Segundo o IPHAN, a Constituicdo de Federal de 1988, no artigo 126 conceitua
patrimdnio cultural como “os bens de natureza material e imaterial, tombados individualmente
ou em conjunto, portadores de referéncia a identidade, a acdo, @ memdria dos diferentes grupos
formadores da sociedade brasileira”. (BRASIL, 2014).

O patriménio material é composto por um conjunto de bens culturais classificados
segundo sua natureza, de acordo com os Livros do Tombo®: arqueoldgico, paisagistico e
etnogréfico; historico; belas artes e das artes aplicadas. Assim, 0s bens de natureza material
podem ser imdveis: cidades historicas, sitios arqueoldgicos e paisagisticos e bens individuais;
ou moveis: colecbes arqueoldgicas, acervos museoldgicos, documentais, bibliograficos,
arquivisticos, videogréficos, fotogréficos e cinematograficos. (BRASIL, 2014).

Os bens culturais imateriais sdo as praticas e dominios da vida social manifestadas em
saberes, oficios e modo de fazer, celebracdes, formas de expressao cénicas, plasticas, musicais
ou ladicas. O patriménio imaterial, € passado de geracdo em geracdo e recriado pelas
comunidades e grupos de forma constante em funcdo de seu ambiente, na interacdo com a
natureza e com sua historia, criando assim um sentimento de identidade e continuidade,
buscando promover respeito a diversidade cultural e a criatividade humana. (BRASIL, 2014).

O Iphan possui 13 livros de registros dos saberes: Modo Artesanal de Fazer Queijo de
Minas, nas Regides do Serro e das Serras da Canastra e do Salitre; Modo de Fazer Cuias do
Baixo Amazonas; Modo de Fazer Viola de Cocho, no Mato Grosso; Modo de Fazer Renda
Irlandesa, em Sergipe; Oficio das Baianas de Acarajé, na Bahia; Oficio das Paneleiras de
Goiabeiras, no Espirito Santo; Oficio dos Mestres de Capoeira, na Bahia, Pernambuco e Rio de
Janeiro; Oficio de Sineiro, Producdo Tradicional e Préticas Socioculturais Associadas a
Cajuina, no Piaui; Saberes e Praticas Associados aos Modos de Fazer Bonecas Karaja, de
Tocantins; Sistema Agricola Tradicional de Comunidades Quilombolas do Vale do Ribeira, em
Sdo Paulo e no Parana; Sistema Agricola Tradicional do Rio Negro, no Amazonas; Tradi¢des
Doceiras da Regido de Pelotas e Antiga Pelotas (Arroio do Padre, Capdo do Ledo, Morro
Redondo, Turugu, no Rio Grande do Sul. (BRASIL, 2014).

Conforme visto e, de acordo com Schluter (2003), a gastronomia pode ser considerada
Patrimdnio Imaterial, pois divulga a arte, o conhecimento, a tradicdo, e esté ligada a identidade

de um povo. Assim, para que o elemento de uma cultura seja considerado patriménio, ele deve

4 Livro onde sdo inscritos os bens culturais em fun¢do do seu valor histérico. (IPHAN. LIVROS DO TOMBO.
S/D).



ser anteriormente considerado como tal por um agente social interessado em propor uma versao
da identidade e conseguir aprovacao para ela. Por outro lado, também é possivel que haja um
reconhecimento turistico do patriménio, uma vez que é possivel encontrar elementos de pouco
significado para determinada comunidade, mas que para o turista possa ser interessante. Como
patriménio local, a gastronomia esta sendo inserida aos novos produtos turisticos, permitindo,
assim, que os agentes da propria comunidade se retinam para a elaboracdo desses produtos,
observando o desenvolvimento sustentavel da atividade. (SCHLUTER, 2003).

Schluter (2003, p. 70) complementa dizendo que a "gastronomia faz parte da nova
demanda por parte dos turistas de atrativos culturais”. Ainda segundo a autora, o
desenvolvimento do Turismo é estimulado devido a sua capacidade de gerar receita e empregos
no local em que ele se manifesta. E necessario levar em considerac&o que nem todos os turistas
sdo movidos exclusivamente pela cultura, onde para alguns a cultura estd vinculada a alguma
motivagdo principal e outros consideram a cultura como atrativo acidental.

Para que a gastronomia de uma localidade se mantenha viva é necessario estudar a
historia, a regido e os habitos alimentares, para assim compreender os significados que
compdem o seu povo. Porém, ndo é apenas identificando os habitos do povo que se ira preservar
a gastronomia tipica, € necessario discutir as politicas publicas de patrimonializacdo de bens
culturais, assim como as politicas de certificacdo de géneros alimenticios com diferencial, deste
modo sera possivel notar as possibilidades existentes para preservacdo da gastronomia tipica.
(MULLER; AMARAL; REMOR, 2010).

A Gastronomia Tipica como Patriménio Gastrondmico Regional pode ser uma
resposta imediata a dindmica da cultura global de mercado, pois pretende apontar uma
diferenciacdo com base na originalidade regional, propondo a reconstituicdo ou

definicdo de elementos expressivos que sejam capazes de configurar marcas regionais
de identificacdo. (MULLER; AMARAL; REMOR, 2010, p. 12).

De acordo com Muller, Amaral e Remor (2010, p. 3) os habitos alimentares podem ser
considerados “movimentos que pertencem a um espacgo-tempo determinado e acredita-se que
tém ligacdo com tradigcdes e hereditariedade, ou origens de uma determinada regido e das
pessoas que ali habitavam”. Levando em consideragdo esse aspecto, € importante conhecer 0s

elementos gastrondmicos e seu uso no Turismo.

2.4 ELEMENTOS GASTRONOMICOS DE USO TURISTICO

Para que uma cidade consiga desenvolver atrativos turisticos culturais é necessario que

ela saiba reconhecer e identificar o que possui de mais interessante. O desenvolvimento destes



atrativos deve ser feito de maneira criativa, destacando as particularidades dos recursos
culturais, uma vez que serdo estes que irdo atrair os turistas. Assim, o maior desafio para
empreendedores e gestores no desenvolvimento de atrativos culturais estd em encontrar
recursos que tenham algo peculiar e que deste modo possam atrair 0s turistas por seu carater
unico. No entanto, este desenvolvimento deve permitir que 0 modo de produgdo do recurso ndo
seja alterado e que tenha participacéo efetiva da populagdo em todo o processo. (FAGLIARI,
2005).

Quando se pensa em desenvolvimento de atrativos gastronémicos, deve-se levar em
consideracdo o fato da alimentacdo ser um elemento essencial em qualquer tipo de viagem.
Deste modo, os recursos gastrondmicos devem fazer uso de seus diferenciais para se
desenvolverem como atrativos turisticos. O diferencial de um recurso ira se alterar de acordo
com o tipo de localidade e o publico recebido naquele local. Muitas localidades irdo aproveitar
suas raizes e tradi¢Oes culturais traduzidas na culinéria e, dessa forma, serdo capazes de oferecer
um interessante atrativo. Podem haver também localidades onde o diferencial pode ndo estar
no que lhe é tradicional. (FAGLIARI, 2005).

Para Krippendorf (2000, p. 158) no mercado internacional do Turismo muitas ofertas
séo feitas da mesma maneira,

[...] A teoria nos ensina que os produtos mais bem-sucedidos no mercado sdo aqueles
que apresentam uma caracteristica Unica, [...] enfim, aqueles que se distinguem dos

outros. No mercado internacional do Turismo, em que todas as ofertas sdo formuladas
da mesma maneira, uma singularidade assim se torna cada vez mais necessaria.

De acordo com Fagliari (2005), muitas vezes o turista procura conhecer o que é diferente
do seu cotidiano, buscando as peculiaridades locais. Do mesmo modo, quanto maior o carater
diferencial dos elementos gastronémicos, maior interesse despertara no turista.

Algumas situacdes podem facilitar ou dificultar o desenvolvimento dos recursos
gastrondémicos. Por exemplo, o costume de se estabelecer um género alimenticio, por um lado,
faz com que se origine uma marca, forma de identificacdo da localidade junto aos turistas. Por
outro, acaba restringindo o espaco para divulgacdo de outros importantes produtos para o local.
(FAGLIARI, 2005).

Fagliari (2005) apresenta os produtos-chave como géneros alimenticios que se
desenvolvem bem em um determinado lugar e que adicionados ao produto local, ganham forte
carater simbdlico.

O desconhecido é outro fator que atua de forma contra ou a favor de um atrativo

gastrondmico. Para alguns grupos de turistas o desconhecido é o atrativo da viagem, porém,



muitos grupos temem o consumo desse tipo de alimento. Para que a segunda situacdo seja
evitada é necessario inserir 0s produtos que se deseja promover no destino, como atrativo nos
mercados, antes de serem divulgados como atrativos turisticos. (FAGLIARI, 2005).
Fagliari (2005, p. 43) afirma que
Todos esses elementos devem ser levados em consideragdo ao tentar desenvolver um
atrativo gastrondémico. Uma das principais discussOes, entretanto, esta no tipo de

culindria mais adequado aos desenvolvimentos desses atrativos. Essa discussdo é
notavel ao pensar no desenvolvimento de bares, restaurantes e produtos para venda.

Por sua vez, existem elementos gastrondmicos que podem ser utilizados para finalidade
de uso turistico, que sao: bares, restaurantes, cafés e similares, os locais de producéo, pratos e
preparacOes tradicionais, eventos, rotas, lojas e mercados de géneros alimenticios. (FAGLIARI,
2005).

Schluter (2003), cita que os elementos gastrondmicos podem ser privados, como as salas
de jantar nos centros urbanos e cozinhas no campo; podem ser pablicos, como os restaurantes,
bares, cafés e outros.

A oferta de alimentos passou por transformagdes, e aspectos como a comodidade, a
praticidade e a sociabilizacdo sdo levados em consideracdo na escolha do tipo de

alimentacdo, tornando-se, inclusive, um produto de consumo. (MUNCHEN;
GARCIA, 2015, p. 97)

Os bares e restaurantes fazem parte do cotidiano das pessoas e, de mesmo modo, dos
turistas durante suas viagens. Para transformar este tipo de estabelecimento em atrativo é
necessario que nele se encontrem peculiaridades realmente interessantes para os turistas. Além
da comida, outros fatores podem tornar um estabelecimento de alimentacdo atrativo: uma
pessoa famosa, uma histéria interessante, algum servico diferente ou outra peculiaridade
qualquer podera transformar um estabelecimento de alimentacdo simples em atrativo turistico.
Os estabelecimentos individualmente muitas vezes ndo apresentam carater atrativo, no entanto,
em conjunto, formam um polo gastronémico que chama a atencdo de turistas. (FAGLIARI,
2005).

Restaurante € um produto composto por mais elementos do que uma refeigéo vendida
a determinado preco, é um conceito definido pelo ambiente, pelo servigo, pelo
cardapio, pelo preco e pelo pablico, que podem ser compreendidos pelas funcdes e

importancia que exercem na composic¢ao do produto restaurante, que somados nos dédo
a percepg¢éo do produto (FONSECA, 2003 apud MUNCHEN; GARCIA, 2015, p. 70).

Para Fagliari (2005) ha alguns aspectos importantes relacionados aos restaurantes, como
a localizacdo e a tematizacdo que influenciam seu desenvolvimento como atrativo turistico.

Outra estratégia bastante simples, conforme aponta a autora, & 0 uso da marca estereotipada do



local. Em algumas localidades por exemplo, ja existe uma ideia pré concebida com relacdo a
culinéria servida, o tipo de produto, o tipo de estabelecimentos de alimenta¢do predominante
ou tradicional. Assim, é importante utilizar esse esteredtipo para criar a marca da localidade. A
tematizacdo é uma estratégia bastante utilizada pelos restaurantes e seu nivel de complexidade
é diversificado. Alguns apenas possuem uma tematizacdo simples, com alguma caracteristica
do local, outros tém a tematizacdo como principal forma de atracdo de visitantes. A
possibilidade de os visitantes participarem das atividades do estabelecimento é uma estratégia
a ser pensada. Fagliari (2005, p. 52) garante que “estratégias que visam a participagdo tém o
potencial de aproximar mais o visitante do local visitado, criando uma sensagdo de
pertencimento maior para o turista”.

Neste caso temos como exemplo o recentemente inaugurado bar de Porto Alegre, Wills.
O bar tem inspiracdo em um bairro de Brooklyn, Willliamsburg. Localizado no bairro
Auxiliadora, o bar traz conceitos de Nova York através da musica, arte e comida. (GRAIZ,
2019).

Se por si s6 a gastronomia oferece uma experiéncia sensorial e cultural, quando é
aproveitada junto aos pratos tipicos e colocada em foco, essa perspectiva € ainda mais ampla.
Ao degustar um prato tipico, o turista estabelece uma interagdo com a cultura local, tem acesso
a sabores, técnicas e rituais daquela localidade visitada. Assim, o prato tipico torna-se um prato
emblematico, e também um alimento-signo. (POSSAMAI; PECCINI, 2011).

De acordo com Gimenes (2008, p. 56)

O alimento-signo é aquele que encerra uma série de significados, um conjunto de
valoragbes simbolicas que lhe séo atribuidas e que permitem que sua degustacdo

transcenda a experiéncia sensorial e se caracterize também como uma experiéncia
cultural e emocional.

Krippendorf (2000) fala das especialidades culinarias e os produtos regionais, que
devem ser destaque nos cardapios. Ndo excluindo o fato de terem pequenas adaptac6es, como
menos tempero, por exemplo. As adaptacBes sdo necessarias e podem ser realizadas sem
“maltratar a cozinha tradicional”.

Por sua vez Reinhardt (2007) diz que as comidas tipicas sao aquelas que possuem a
especialidade de cada regido, normalmente mais trabalhosas e elaboradas, no caso, conforme
aponta a autora, sdo proprias da mesa cerimonial.

Algumas destas comidas ndo fazem parte do cotidiano das pessoas dos centros
urbanos por serem muito trabalhosas, feitas em fogdes a lenha ou em fornos de barro,

demoradamente, sendo que algumas possuem alto custo. Por isso, muitas vezes a
comida tipica faz parte da mesa cerimonial. (REINHARDT, 2007, p. 104).



Pratos tipicos sdo elementos que podem ser trabalhados para se tornarem atrativos
turisticos. Os turistas geralmente se interessam por itens tipicos e que tenham relagcdo com a
cultura local. (FAGLIARI, 2005).

A permanéncia de habitos alimentares e as praticas gastronémicas cria um panorama
gastrondmico com harmonia, desenhando assim as chamadas cozinhas regionais. Assim, destas
cozinhas muitas vezes surgem pratos que, devido suas caracteristicas de preparo e degustaco,
bem como por conta do significado que possuem, constituem os simbolos locais, chamados
pratos tipicos. (GIMENES, 2006).

Diante disso, Gimenes (2006, p. 4) afirma que:

A denominacdo prato tipico designa uma iguaria gastrondmica tradicionalmente
preparada e degustada em uma regido, que possui ligacdo com a histéria do grupo que
a degusta e integra um panorama cultural que extrapola o prato em si. Esta iguaria,

por reforgar a identidade de uma localidade e de seu povo, se torna muitas vezes uma
espécie de insignia local, fato que ganha importancia dentro do contexto turistico.

Como exemplo temos o churrasco, que é considerado o prato tipico do Rio Grande do
Sul, conforme instituido na lei n® 11.929, de 20 de junho de 2003.

Podemos ainda citar o doce de Pelotas como um produto icone da cidade e considerado
um patriménio amplamente conhecido. De acordo com Ferreira, Cerqueira e Rieth (2008, p.
110)

O doce, apresentando-se como um Fato Social Total que permite a compreensao do
conjunto da sociedade e cultura locais, possui um valor cultural inestimavel. Do ponto
de vista dos saberes e fazeres, esse valor diferencia Pelotas de outras cidades, sendo
um elemento central na composi¢do da meméria social e identidade cultural, motivo
pelo qual podemos asseverar que caracteriza um patriménio cultural merecedor do
reconhecimento nacional.

Do mesmo modo que alguns produtos se tornam icones da localidade, algumas marcas
de géneros alimenticios acabam tendo o mesmo papel e tornam as comunidades amplamente
conhecidas. De mesmo modo, as bebidas também podem se tornar icones da localidade e até
mesmo de paises. A tequila, simbolo do México e o uisque, simbolo da Escdcia, sdo 0s
exemplos mais classicos. (FAGLIARI, 2005).

Ja, no Rio Grande do Sul, a bebida simbolo € o chimarrdo, instituido pela lei n.° 11.929,
de 20 de junho de 2003.

Schluter (2003, p. 41) destaca 0 mate como uma bebida icone de alguns locais:

O mate € a bebida por exceléncia no ambito rural e é mostrado continuamente nos
postais como simbolo do “ruralismo”. Em Porto Alegre ¢ utilizado a qualquer
momento como simbolo de toda a regido, e é o souvenir favorito em lojas de

lembrancas e de artesanato. Na Argentina, adquiriu o status de “patrimonio
gastrondmico nacional”, ainda que por questdes praticas o café o substitua.



Os locais de producdo também sdo considerados elementos gastrondmicos de uso
turistico, e “ja despertavam curiosidades dos cronistas e viajantes interessados no modo de vida
e nos costumes cotidianos e domésticos desde o século XIX”. (FAGLIARI, 2005, p. 56). A
autora evidencia gque esse interesse ainda continua e que os processos dos géneros alimenticios
despertam a curiosidade de visitantes, e assim, aumentando a quantidade de vinicolas,
cervejarias, fabricas de chocolates e outras que permitem a visitacdo. (FAGLIARI, 2005).

Em muitos casos os produtores ndo demandam de muito investimento em instalacdes
além das ja existentes para receberem os visitantes, € algo considerado simples e que tem
grandes chances de gerar bons ganhos econdmicos nas localidades que ja tenham fluxo de
turistas ou atrativos estaveis. (FAGLIARI, 2005).

Swarbrooke (apud FAGLIARI, 2005, p. 56) acredita que “os turistas deveriam ser
incentivados a fazer visitas aos locais de producao para conhecerem e adquirirem 0s produtos
diretamente deles”. Desse modo, além do produto adquirir valor especial para o viajante,
garante que o produtor receba o valor integral pela venda do seu produto. Assim, novamente é
notavel a importancia das compras como elemento indispensavel para o fortalecimento turistico
de localidades, além da relacdo de pratos e produtos tipicos e os locais de producédo, que devem
trabalhar em parceria. Os processos produtivos muitas vezes originam produtos tradicionais da
localidade e produzem matéria-prima para pratos importantes. Em alguns casos pode nao se
encontrar essa relacdo, como exemplo na visitagdo do processo de producédo da coca-cola, onde
¢ importante o elemento produzido por si s0, indiferente da tradicdo e o local que esta inserido.

Os mercados publicos também séo trabalhados para atrair turistas, e estdo relacionados
a importancia das compras durante as viagens, € a existéncia e a producao de produtos tipicos
do local visitado. Sdo considerados cenarios gastronémicos para os visitantes, onde o turista
tem a possibilidade conhecer um pouco da cultura, provar especialidades locais e adquirir
produtos e matéria-prima para preparar pratos tipicos, além de entrar em contato com o
cotidiano daquela localidade. (FAGLIARI, 2005).

Apesar de considerados estabelecimentos comuns no cotidiano das pessoas, 0S
mercados sdo percebidos pelos turistas como algo diferenciado. Como aponta Fagliari (2005,
p. 60) “para o turista, em muitos casos, os mercados adquirem cardter muito mais peculiar que
cotidiano, o que faz com que o esfor¢o para o transformar em atrativo seja menor”. Muitas
vezes, uma simples promog¢do como atrativo turistico ja garante a visitacao ao local, sem que

haja alteracGes na estrutura ou funcionamento.



Um exemplo é o mercado publico de Santa Maria/ RS. O espago conta com 20
empreendedores e 2 restaurantes. O espago oferece um complexo ligado a gastronomia, cultura,
Turismo e negocios. (TESCH, 2018).

Outro aspecto a se considerar sdo os eventos, muito utilizados como atrativo turistico,
além de ser os elementos mais empregados para a criacdo de atrativos gastronémicos. As
cidades aproveitam os eventos de diversas formas e criam os mesmos, dependendo da
potencialidade da regido ou entdo de acordo com a demanda do mercado. A realizacdo de
eventos de carater gastrondmico tem sido bastante explorada na atividade turistica, em muitos
casos a localidade ja possui uma festa tradicional que congrega elementos gastronémicos e
necessita apenas que se faga um melhor posicionamento dessa atragdo como gastrondmica.
(FAGLIARI, 2005).

Schluter (2003, p. 66) sobre isso afirma que “a gastronomia também pode se constituir
no centro de um evento por si mesma ou associada a alguma festividade”. A autora cita neste
caso, A Festa da Bagnacuada, um prato tipico italiano, que acontece na provincia de Santa Fé,
Argentina.

Em outros casos os atrativos e as localidades se unem a fim de atrair um determinado
publico para aquele destino e evento, como no caso da parceria entre as vinicolas da regido de
Niégara, no Canada e os drgaos publicos, que se unem para promover festivais relacionados
com a gastronomia. (FAGLIARI, 2005).

Como exemplo da regido, pode-se citar a tradicional “Feira do Mel, Rosca e Nata” que
ocorre na cidade de lvoti, no Nucleo de Casas Enxaimel. (PREFEITURA DE IVOTI, 2019).
Assim como, a “Festa do Café, Cuca e Linguica” de Picada Café, ambos os eventos remetem a
gastronomia tipica alema da sua cidade. (PREFEITURA DE PICADA CAFE, 2019).

Existem muitos tipos de eventos gastronémicos que ocorrem em diversas épocas e
regibes, tanto nas regides tradicionais quanto nas emergentes em termos de aproveitamento
turistico de elementos gastrondmicos. Fagliari (2005, p. 62) ressalta que “¢é interessante notar
que muitas vezes as festas sdo conhecidas pelos nomes das comidas, provando a importancia
da relagdo entre o alimento ¢ o homem”.

Schluter (2003) cita que “para potencializar o atrativo das diferentes gastronomias
locais, criou-se em diferentes localidades, rotas que compreendem lugares onde a gastronomia
tem caracteristicas semelhantes”.

Segundo o Ministério do Turismo (BRASIL, 2007, p. 28) “Rota ¢ um percurso
continuado e delimitado cuja identidade ¢ refor¢ada ou atribuida pela utilizacdo turistica”.

Ainda, citam a rota como um itinerario com contexto histérico, o Turismo utiliza da histéria



como atrativo para fins de promog¢éo e comercializagdo turistica. As rotas podem contemplar
Varios roteiros e passar por varias regides turisticas.

Bahl (2004) cita que rotas sdo um caminho direcionado, podendo ser maritimo,
rodoviario ou aéreo, e tem a indicacdo ou um sentido a ser seguido. O autor diz que essa
denominagdo é muito usada para se designar itinerarios turisticos planejados, que estdo
associados e estabelecidos para uma determinada tematica.

De acordo com o Ministério do Turismo (BRASIL, 2007, p. 15) “a roteirizagdo confere
realidade turistica aos atrativos que estdo dispersos atraves de sua integracdo e organizagio”.
As rotas auxiliam o processo de identificar, elaborar e consolidar novos roteiros, e tem a fungéo
de apontar a necessidade de aumento dos investimentos em projetos que j& existem, seja na
melhoria da estrutura ou qualificacdo dos servigcos oferecidos. Desse modo, 0 processo de
roteirizacdo contribui para o0 aumento do nimero de visitantes de uma regido e o prazo de
permanéncia nos destinos, estimulando a circulagdo da renda gerada. (BRASIL, 2007).

A roteirizagdo deve construir parcerias em niveis municipais, regionais, estaduais,
nacionais e até internacionais, de modo que busquem o aumento das oportunidades de negécios
nas regides turisticas. (BRASIL, 2007).

De acordo com Schluter (2003, p. 75), no Brasil ha rotas voltadas para a gastronomia,
as Rotas Turisticas Gastrondmicas, que tém o objetivo de desenvolver as propriedades rurais.
“Estas rotas, se valem da gastronomia como elemento de revaloriza¢do cultural”, destaca a
autora.

No Rio Grande do Sul temos o exemplo da “Rota Sabores e Saberes”, que integra 4
municipios do Vale do Cai, entre a capital e a serra galcha. A rota opera desde 2007 e tem
destaque a agroecologia, a gastronomia tipica e a venda de produtos coloniais e agroindustriais.
(ROTA SABORES E SABERES, 2013).

Outro exemplo bastante relevante é a Rota do chimarrdo da cidade de Venancio Aires,
na Regido Vale do Rio Pardo. A rota é um passeio tipico da cultura gaucha, preserva a
colonizacdo alema onde o visitante pode observar a arquitetura antiga e gastronomia local.
(ROTAS E ROTEIROS, 2019).

H& uma série de outras Rotas Gastrondmicas no pais, assim como ha municipios que
apresentam potencialidades para integrar esses itinerarios, o caso de Presidente Lucena, que

sera visto no proximo capitulo.



3 ASPOTENCIALIDADES GASTRONOMICAS DE PRESIDENTE LUCENA/RS

O presente capitulo apresenta conceitos relacionados as potencialidades turisticas e um
descritivo com a caracterizacdo geral da cidade de Presidente Lucena, bem como as

potencialidades em negacios e recursos relacionados a gastronomia.

3.1 OFERTA E POTENCIALIDADES TURISTICAS

No Turismo ha uma série de atividades relacionadas as viagens que se combinam, como
0s transportes, as hospedagens, 0s eventos, 0 comércio, 0s Servicos receptivos, 0s servigos de
alimentacéo, entre outros. Esses servicos e produtos sao consumidos quando ha o deslocamento
de pessoas de seus locais de residéncia para outros por motivos que ndo incluem somente o
exercicio profissional (IGNARRA, 2013). Para Mclntosh e MclIntosh (2000, apud IGNARRA,
2013, p. 15) o Turismo caracteriza-se pela "[...] a soma dos fenémenos e relacGes que surgem
da interacdo de turistas, empresas prestadoras de servicos, governos e comunidades receptivas
no processo de atrair e alojar estes visitantes".

Avra(jo (2010, apud BRANDAO, 2012, p. 1) traz o conceito de potencialidades turisticas
que, na maioria das vezes, consolidam os produtos turisticos.

Um conjunto de caracteristicas préprias dos lugares, territérios e regies que, estdo
disponiveis e podem transformar-se em produto turistico e, posteriormente, em

atrativo a demanda turistica. Porém, antes de avaliado como potencial, o espacgo deve
passar pelo contraposto dos obstaculos que limitam o acesso do turista a ele.

Brandao (2012) cita que o potencial turistico de um local possui duas perspectivas; uma
delas para os empresarios, que desejam o lucro; outra para a comunidade, que luta pelo
desenvolvimento da sua regido. O autor complementa, dizendo que, muitas vezes, a
comunidade deseja que a atividade turistica contribua para a valorizagdo e conservacdo do
ambiente natural, histérico e cultural e ndo apenas que ocorra uma exploracao do potencial da
sua regido.

As riguezas naturais, socioeconémicas e culturais de um determinado local dependem
do seu valor econémico para ser inserido ao mercado turistico. Isto €, depende dos lucros que
0 destino ira trazer para 0s que desejam investir em empreendimentos, uma caracteristica que
muitas vezes ndo deixa optar pela sustentabilidade da atividade, e assim, manter a comunidade
integrada a esse setor. (BRANDAO, 2012).

Para Robles e Lopez (2009 apud FERREIRA, 2016, p. 72) “os destinos turisticos estdo

vinculados a centros urbanos que, por sua vez, sdéo compostos por estruturas urbanisticas,



sociais e culturais, as quais possibilitam melhor qualidade de vida para seus cidaddos”. Entre
estas configuram-se os estabelecimentos de bebidas e alimentos, que estdo relacionados com o
cotidiano da vida urbana.

Assim, no contexto da oferta turistica de um destino, a alimentacéo e seus servi¢os tém
extrema importancia, uma vez que esses fatores se caracterizam como servigos indispensaveis
para o desenvolvimento da atividade (equipamentos), e como atrativo turistico, mostrando a
capacidade de gerar fluxos de visitacao.

A gastronomia e 0s servicos que estdo relacionados a ela integram a oferta turistica das
localidades sobre diferentes configurages. Assim, Dias (2005) cita que oferta turistica é tudo
aquilo que faz parte do consumo turistico, onde se pode incluir: bens, servicos publicos e
privados prestados aos turistas. Como principais componentes da oferta turistica temos 0s
recursos turisticos, servigos e equipamentos turisticos, infraestrutura e servicos basicos.

Jé& para Lohmann e Panosso Netto (2008, apud GIMENES, 2014, p. 3) a oferta turistica
pode ser entendida como “todos os bens e servigos que estdo a disposi¢do dos consumidores-
turistas, por um dado preco em um determinado periodo de tempo”. Suas trés categorias
integradoras sdo: atrativos turisticos; servicos e equipamentos turisticos; e infraestrutura de
apoio ao Turismo.

Sobre isso Gimenes (2014, p. 1) nos traz que

A alimentacdo, suas préaticas e servi¢cos possuem uma grande importancia no contexto
da oferta turistica: constituem tantos servigos indispenséveis para o desenvolvimento
da atividade (encaixando-se na categoria de equipamentos e servigcos turisticos)

quanto possuem a capacidade de gerar interesse e fluxos de visitagdo (caracterizando-
se assim como atrativo turistico).

Nessa perspectiva, Medeiros e Santos (2009) citam que ha diversas maneiras de associar
a gastronomia ao Turismo, podendo figurar como oferta técnica, oferta
diferencial/complementar, ou ainda como oferta principal de um destino, sendo a gastronomia
um atrativo turistico.

Os recursos turisticos podem ser naturais ou culturais, como clima, paisagem, parques
naturais e tematicos, manifestacdes folcléricas e personalidades. De acordo com 0s recursos
turisticos de um municipio, que se define determinada demanda. Servi¢os e equipamentos
turisticos sdo aqueles onde se encontram a alimentacdo, alojamento, entretenimento, agéncias
de Turismo, locadoras de veiculos, centros de informagé&o, postos de cdmbio, bancos, farmacias,
hospitais, delegacias de policia, oficinas mecénicas e pessoal capacitado para atender 0s
visitantes. A hospitalidade e o acolhimento e a imagem de marca do destino turistico podem ser

acrescentados como integrante da oferta turistica. De todos 0S componentes 0S recursos



turisticos podem ser considerados matéria-prima do Turismo, pois é em funcdo deles que se
geram produtos que serdo consumidos pelos turistas. Estes, por fim, sd&o motivados pelos
recursos turisticos e transformados em atrativos, formando assim, os diversos segmentos para
fins de definicdo de estratégia de mercado, dando existéncia a diversos tipos de Turismo.
(DIAS, 2005).

Dias (2005, p. 61) aponta que “o recurso turistico pode ser simplesmente definido como
todo elemento que por si mesmo ou em combinacdo com outros seja capaz de gerar
deslocamentos turisticos”. Os recursos sao classificados em: atuais, que ja estdo sendo
explorados pelo Turismo; os potenciais, que poderéo ser explorados futuramente pelo Turismo;
0s bésicos, que tém papel de atrair e fixar a demanda de uma regido; os complementares, que
desempenham papel complementar e contribuem para diversificar atividades dos turistas que
se encontram na regido.

De acordo Dias (2005) a Organizacdo dos Estados Americanos (OEA) sugeriu uma
metodologia que sugere uma classificacéo e hierarquizacdo dos recursos turisticos que é util na
elaboracdo de inventarios de possiveis atrativos. As categorias consideradas sdo: espacos
naturais, museus e manifestacdes culturais, folclore, as realizacdes técnicas, cientificas, ou
artisticas contemporaneas e os acontecimentos programados. Para o autor “‘um recurso torna-se
atrativo quando é facilmente acessivel, apresenta equipamentos e instalacBes para serem
utilizados pelos turistas e contém todas as informacGes necessarias para que seja aproveitado
de forma integral, no pouco tempo disponivel para o visitante”. (DIAS, 2005, p. 62).

A partir destes conceitos apresentados, a seguir apresenta-se 0 municipio de Presidente

Lucena e seus atrativos.

3.2 0 MUNICIPIO DE PRESIDENTE LUCENA

Inicialmente, Presidente Lucena surge como parte da Col6nia de Séo Leopoldo, a
primeira colonia de imigragéo alemé& do Estado do Rio Grande do Sul, onde uma extenséo do
territorio pertencia a Bom Jardim, hoje a cidade de Ivoti e outra extensdo de terras pertencia a
Sédo Sebastido do Cai, onde, atualmente, esta 0 municipio de Séo José do Horténcio. Na época
0 municipio era conhecido como Arroio Veado e, em 1992, as localidades de Arroio Veado,
Linha Nova, Picada Schneider, Morro do Pedro, Vila Rica, Arroio dos Ratos e Nova Vila se

uniram pela emancipag&o, criando o novo municipio. (DILLY, 2016).



O nome da cidade foi escolhido “em func¢do da denominag¢do da avenida principal, uma
espécie de artéria por onde flui toda a vida da cidade, importante fator no desenvolvimento e
crescimento do municipio.” (DILLY, 2016, p. 9).

Quanto as denominac6es da cidade, pode-se afirmar ainda que:

Estdo ligadas a Estrada Presidente Lucena, que antigamente era um caminho, o qual
os tropeiros utilizavam para conduzir o seu gado da Campanha Galcha a Sdo Paulo.
A origem do nome Arroio Veado se deve a historia ou lenda de que nos primeiros
tempos de passagem dos tropeiros pela Estrada Presidente Lucena, 0s mesmos teriam
visto freqlientemente veados as margens do arroio que atravessa a localidade e

denominaram esta regido de Arroio Veado. (PREFEITURA DE PRESIDENTE
LUCENA, [S/D])

Presidente Lucena/RS localiza-se na regido Turistica Vale do Rio dos Sinos e faz divisa
com Picada Café, Morro Reuter, Ivoti, Lindolfo Collor e Sdo José do Horténcio, como pode ser
observado na figura 1. Participa da Associacdo de Municipios da Rota Romantica, um grupo
de municipios que atuam em conjunto do desenvolvimento de uma Rota Turistica®. De acordo
com o Ultimo censo do IBGE realizado em 2010, o municipio possui 2.484 habitantes, onde a
maior parte da populacdo tem sua origem na imigracdo alema e falam o dialeto Hunsriink. A
agricultura e pecuéria sdo duas atividades tradicionais na cidade, que conservam as
caracteristicas do periodo da colonizacdo, como pequenas propriedades e policultura,
destacando-se a cana-de-agUcar e a batata-doce, que sdo produtos usados para preparacdo da
schmier colonial. Na pecuaria podemos destacar 0s bovinos com a producdo leiteira.
(PREFEITURA DE PRESIDENTE LUCENA. [S/D]).

5 Presidente Lucena faz parte da Rota Romantica, um percurso que se destaca pela cultura alemd, composta por
14 municipios, iniciando na cidade de S&o Leopoldo no Vale do Rio dos Sinos até Sdo Francisco de Paula, no
planalto da Serra Gaulcha. A Rota Romantica situa-se a 40km de Porto Alegre e 35km de Caxias do Sul. Disponivel
em: www.rotaromantica.tur.br.



Figura 1 - Localizacéo de Presidente Lucena no Rio Grande do Sul
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Fonte: Google Imagens.

Acécia-negra € outra cultura bastante importante, sendo a casca aproveitada em
curtumes da regido na fabricacdo do couro, ja a lenha é utilizada na producéo de carvéo vegetal.
O ntmero de propriedades rurais no municipio é de aproximadamente, 410, o que dd uma média
de 10 hectares por familia. INDUSTRIA..., 2015).

Apesar de ser um municipio agricola, a industria também é destaque na cidade e
Presidente Lucena possui varias empresas de pequeno a grande porte. Destacando-se o
abatedouro de aves, uma empresa do ramo cal¢adista, uma empresa de agua e as malharias.
(INDUSTRIA..., 2015).

A Granja Pinheiros é uma empresa do ramo da avicultura e tem contribuido muito para
o desenvolvimento da economia local, hoje conta com mais de 500 postos de trabalhos diretos.
Ela foi instalada na localidade de Picada Schneider em julho de 2005, possui producéo em torno
de 58.000 aves ao dia, comercializando toda a linha de cortes e inteiros, congelados e resfriados,
além do galeto primo canto. (GRANJA..., 2015).

Outra empresa bastante importante para a cidade, é a Luz da Lua, empresa do setor
calgadista que se instalou no centro da cidade em 2011. Hoje em Presidente Lucena s&o
produzidos calgados, cintos, carteiras e bolsas e atendem somente o mercado feminino. A
empresa conta com 400 funcionarios que produzem de 2000 a 3000 pares por dia. Os seus
produtos sdo comercializados em todo o Brasil, tanto nas lojas préprias da marca, como lojas
multimarcas. A empresa exporta para outros paises, sendo que no ano de 2015 foi aberta a loja
na Austria. Na fabrica da cidade n&o s&o realizadas vendas, exceto para funcionarios em épocas
de feira. (DILLY, 2016).

A empresa de Agua Mineral Natural D’Lucena esté localizada em Linha Nova Baixa

e iniciou seus projetos em 2006, mas como as licengas exigiram um processo mais demorado



em funcéo da extracdo mineral e mudancas na legislacdo, o licenciamento ocorreu em 2011.
No inicio comercializavam outras bebidas em outra raz&o social e no ano de 2013 iniciou a
producdo de agua mineral. O nome da empresa esta ligado ao nome da cidade, para dar
referéncia ao local de onde ela vem. O projeto de concepc¢édo da empresa foi estruturado com a
intencdo de se trabalhar com equipamentos modernos em seus oito pogos. Atualmente, os
produtos sdo comercializados no Rio Grande do Sul e em alguns pontos de Santa Catarina.
(DILLY, 2016).

Presidente Lucena se destaca em todo Estado pelo seu potencial malheiro e, atualmente,
existem trés empresas que possuem lojas com fabricacdo prépria, 0 que acaba atraindo
visitantes de outras cidades. Sdo “Malhas Ellis”, “laraline Malhas” e “Attitude Tricot”.
Destacamos que existem outras grandes lojas, como a “Malhas Marilias”, porém, a fabricagdo
ndo acontece na cidade. (DILLY, 2016).

A empresa Malhas e Confeccdes Ellis LTDA foi fundada em 1987 pelo casal Waldir
e Sandra Muller. Esta situada no mesmo local desde sua inauguragdo, na localidade de Nova
Vila. A producdo se iniciou na garagem da familia, inicialmente feita a mdo apenas para
vizinhos e familiares proximos, na época ndo contavam com uso de maquinas ou tecnologia.
Os principais marcos na historia da empresa foram em 1994, com aquisi¢cdo de maquinas mais
modernas, inclusive eletronicas; em 1998, com a capacidade de producéo maior, abriram filiais;
em 2002 quando a estrutura do prédio foi ampliada e a loja de Presidente Lucena passou a ter
dois pisos. Além das lojas proprias, a empresa atende lojistas de todo Estado e algumas lojas
de Santa Catarina, e ainda, produz para algumas marcas sob terceirizacao de servicos. (DILLY,
2016).

A Industria e Comércio de Malhas laraline foi fundada em 1997. Tudo comecou
qguando lara Welter, diretora da empresa iniciou uma pequena confeccdo para fazer artigos de
vestuario, entre 0s anos de 1994 e 1995. De uma garagem, para um espaco maior, a empresa
adquiriu maquinas e aperfeicoou o negécio em produtos de tricot e investiu em maquinario. A
partir de 1997, juntamente com um sécio, a empresa passou a trabalhar com representantes no
Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana. A empresa ainda trabalha com redes de lojas e
atualmente conta com apenas a loja da cidade; possui cerca de cinco parceiros para 0s quais séo
entregues mercadorias e dois representantes por estado de atuacdo. Hoje a empresa trabalha
com as marcas Arnold e laraline. (DILLY, 2016).

A Attitude Tricot foi fundada em 1995 pela proprietaria, Eunice Muller. Inicialmente
as atividades da empresa eram a fabricagdo de moletons e camisas, mas com a evolugdo do

municipio e o aumento de turistas, foi-se criando novas perspectivas.



Em 2012, a empresa comprou as primeiras maquinas de tecelagem iniciando a producéo
de malhas, em parceria com a Mapa da Malha. Com o desenvolvimento e a tecnologia foi
possivel que a empresa comprasse maquinas importadas do Japdo. Atualmente, a empresa conta
apenas com a loja na cidade de Presidente Lucena, porém, participa de feiras por todo estado.
(PRESIDENTE..., 2015).

A empresa Malhas Marilias teve sua origem no municipio de Ivoti em 2003, prestava
servigos para as malharias de Presidente Lucena, Vale do Sinos e Serra Galcha. No ano de
2012 a empresa abriu a filial na cidade. (DILLY, 2016).

Além destes empreendimentos, a cidade conta com diversas outras empresas
significativas para seu desenvolvimento econdémico, como mercados, lojas, artefatos de
cimentos e madeira, metallrgicas, mdveis, atelier de costura, madeireira, producéo artesanal,
assim como o conhecido “Saldo Gewehr”, que promove bailes com bandinhas da regido e outros
artistas de renome regional e nacional. (PREFEITURA MUNICIPAL PRESIDENTE
LUCENA [s/d]).

Uma caracteristica bastante marcante no municipio séo as casas em estilo enxaimel, que
representam a estrutura antiga da propriedade do imigrante e preservam as caracteristicas
germanicas do inicio da colonizagdo: a casa, com cozinha estabulo para os animais como vacas
e gado, paiol para ferramentas de trabalho, um chiqueiro para criacdo de porcos, assim como é
possivel encontrar cavalos no pasto, galinhas, jardim, pomar e horta. (DILLY, 2016).

Somado as casas em estilo enxaimel nas diversas localidades do municipio, ha o Nucleo
Histdrico de Casas Enxaimel, a Ponte de Ferro, a vista panoramica do Morro do Pedro e a Praca
Municipal Otto Enzweiler como importantes atrativos da cidade. (ATRATIVOS..., 2015).

O Ndcleo Historico de Casas Enxaimel fica na localidade de Picada Schneider, é
constituido por salGes de baile, igreja, cemitério, escola, casas centenarias como pode ser visto
na figura 2 a sequir. (ATRATIVOS..., 2015).



Figura 2 - Ndcleo de Casas Enxaimel Picada Schneider

Fonte: Prefeituta Municipal de Presidente Lucena [S/D].

A ponte de ferro Engenheiro Daniel Ribeiro, fica localizada em Linha Nova Baixa e faz
divisa com o municipio de Séo José do Horténcio. A ponte fica sobre o Rio Cadeia, e chama
atencdo dos visitantes pela area verde a sua volta e o facil acesso ao rio, no verdo é bastante
frequentado para um churrasco em familia, como pode ser observado na figura 3.

(ATRATIVOS..., 2015).

Figura 3 - Ponte de ferro Engen
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Fonte: Carraro, 2015.

A Praca Municipal Otto Enzweiler, conforme pode ser observada na figura 4, € utilizada

para eventos da cidade como festejos de Natal e atividades em datas comemorativas. No ano de



2013 a praca foi revitalizada a fim de se tornar um espaco de lazer para comunidade e visitantes.
(ATRATIVOS..., 2015).

Figura 4 - Praca Municipal Otto Enzweiler

Fonte: Registrada pela autora.

A vista panoramica na localidade do Morro do Pedro, é o ponto mais alto do municipio,
estando a 585 metros acima do nivel do mar. Oferece uma das vistas panoramicas mais altas da
regido. Do mirante € possivel ver as cidades de Ivoti, Estancia Velha, Novo Hamburgo e S&o
Leopoldo, como mostra a figura 5. (ATRATIVOS..., 2015).

Figura 5 - Vista panordmica na localidade de Morro do Pedro

Fonte: Atrativos..., 2015.



Além destes atrativos descritos, a Prefeitura Municipal, a Camara de Vereadores € 0
portico da cidade também se destacam entre os visitantes, pois chamam atencdo pelas
caracteristicas construtivas que imitam a arquitetura germanica enxaimel, conforme pode-se
observar nas figuras 6, 7 e 8, a sequir. (ATRATIVOS..., 2015).

Figura 6 - Prefeitura Municipal de Presidente Lucena

Fonte: Registrada pela autora.

Figura 7 - Camara Municipal de Vereadores de Presidente Lucena

Fonte: Registrada pela autora.



Figura 8 - Pdrtico de entrada da cidade

Fonte: Prefeitura Municipal de Presidente Lucena [s/d].

Hé& na cidade o refgio Carpe Diem (ver figura 9), pousada construida em 2009 que tem
como prioridade atender grupos que realizam retiros, consoante a uma politica de preservacao
e educacao ambiental. (SCHNEIDER, 2014).

Figura 9 - Refugio Carpe Diem

Fonte: Reflgio Carpe Diem [s/d].

Além destes atrativos turisticos descritos, presidente Lucena destaca-se na gastronomia,

0 que seréa visto a seguir.



3.3 POTENCIALIDADES GASTRONOMICAS DO MUNICIPIO

Além das malharias que atraem 0s visitantes para a cidade, a gastronomia também é
responsavel pela demanda de turistas, principalmente a alema. De acordo com Reinhardt (2007,
p. 104) a “comida tipica alema” ¢ muitas vezes conceituada pela propria comunidade quando
trata de “pratos alemaes” e “tradigoes alemas”. Para a autora o que mais importa nesta relagéo
entre os pratos alemaes, no caso, € 0 “sentimento de apropriagao”, ou seja, aquilo que faz com
que a comida “vista uma roupagem” e que leve determinada comunidade a acreditar no que
estao afirmando e o que essa comida pode despertar nas pessoas. A origem dos pratos vem
muitas vezes do multiculturalismo associado aos contatos culturais, que se encontram presentes
em seu dia a dia, despertando “sentimentos ligados a uma origem étnica alema”.

Assim, muitos estabelecimentos de gastronomia buscam recriar este tipo de comida
regional para atender ao Turismo, assim como as pessoas que desejam conhecer os sabores de
outros lugares. (REINHARDT, 2007). Em presidente Lucena os locais com recursos para
gastronomia sdo: o Restaurante DheinHaus, a Tenda Rodeio, Doces Petry, Loiva Petry, Doces
Ivotiense, Doces Moleme, Industria de Alimentos Lucena, e a Unser Schnaps. Além destes, é
possivel encontrar familias que produzem a schmier de forma caseira e artesanal, e atendem
muito além do municipio.

O Restaurante DheinHaus (ver figura 10) existe ha mais de 20 anos na cidade, 0s
proprietarios Nereu e Elaine, juntamente com seus filhos Gustavo e Augusto administram o
local, servindo comida tipica colonial. Destaca-se a edificacdo que abriga o restaurante e a
decoracdo local. (OS PRATOS..., 2015).

Tudo comegou com a vo Noemia Maria, que antes tinha um armazém e preparava
almoco e servia no prato para pequenos grupos de pessoas. (SINONIMO..., 2015).

Nesta época, 0 armazém estava localizado na localidade de Linha Nova Baixa, onde foi
desmontado e reconstruido no local onde hoje se encontra o Restaurante DheinHaus, no centro
da cidade. Salienta-se que o local atual do restaurante ja foi sede da primeira Prefeitura
Municipal. (DILLY, 2016)

Atualmente, o restaurante atende todos os dias, de segunda a sexta com buffet a quilo e
livre; atende as empresas do municipio e cidades vizinhas, assim, como o publico em geral. Aos
sébados e domingos com buffet livre voltado especialmente para o Turismo. O cardapio €
bastante variado, com 20 tipos carnes, sobremesas e a tradicional comida tipica alema. Aos
domingos, os visitantes sdo recebidos por uma bandinha alem4, e ainda tém a oportunidade de
fazer um passeio de poneis. (SINONIMO..., 2015).



Figura 10 - Restaurante DheinHaus

Fonte: Prefeitura Municipal de Presidente Lucena [s/d].

A Tenda Rodeio® é uma empresa familiar que esta localizada na localidade de Arroio
dos Ratos, comercializa produtos de fabricacdo propria, como paes, roscas, linguicas, bolinho
de aipim entre outras variedades. A familia também tem producéo de rapadura, melado, schmier
e aglcar mascavo e comercializa os produtos na tenda e nos mercados da regido. No ultimo
ano, a tenda Rodeio resolveu implementar e trazer café colonial ao local nos finais de semana
e feriados, levando em consideracdo o grande fluxo de visitantes na regido.

A Doces Petry surgiu no bairro de Nova Vila, na época em que a cidade ainda pertencia
a Ivoti, ¢ uma empresa familiar e atualmente é administrada por Paulo Petry e sua esposa. Tudo
se iniciou quando os pais de Paulo comecaram a produzir de forma artesanal a tradicional
schmier colonial. A producao era feita manualmente e os ingredientes cultivados na sua prépria
propriedade. (DOCES PETRY, [s/d]).

Os produtos eram comercializados em latas e sem rotulo e com o tempo foram se
aperfeicoando para atender as necessidades do mercado. Em 2002, a empresa adquiriu
maquinario para ampliar o negdcio e iniciar a producédo de doces de frutas, visto que antes s6
produzia a schmier colonial. (DILLY, 2016).

Foi em 2003 que a empresa implementou a sua linha de produtos, passando a produzir
doces de frutas e a linha festa, como brigadeiros. Ja em 2006, resolveram implantar o Programa

de Boas Préticas de Fabricagdo (BPF) e o programa de Analises de Perigos e Pontos Criticos

6 Dados obtidos por meio de observacdo e conversa informal da pesquisadora com 0s responsaveis pelo
empreendimento, em 06/04/2019.



de Controle (APPCC), uma vez que surgiu a preocupac¢ao com as exigéncias do consumidor.
Hoje, a Doces Petry atua em toda a regido Sul do pais, trabalhando com 3 marcas: Petry, Da
Serra e Lippert. A empresa conta com um parque industrial modernizado para ampliar a sua
abrangéncia (DOCES PETRY, [S/D]). Atualmente produzem conservas, onde um dos
principais produtos € a conserva de pepino. Além disso, a Doces Petry possui produtos do
segmento de padarias, confeitarias e fabricas de biscoito. (O DOCE..., 2017).

A figura 11 apresenta as instalaces da empresa em Presidente Lucena.

Figura 11 - Empresa Doces Petry

Fonte: Doces Petry, [s/d]).

A Doces lIvotiense surgiu na década de 1980 e foi registrada em 1990. O nome é pelo
fato de que na época o municipio de Presidente Lucena pertencia a lvoti. A empresa sempre se
situou na localidade de Nova Vila, onde se encontra ainda hoje. (DILLY, 2016).

A empresa foi fundada por Melita e Ernesto Kehl quando o casal comercializava suas
hortalicas na regido. Posterior, comegaram a produzir também a schmier colonial, visto que
tinham em sua propriedade a cana de agUcar e a batata-doce, os principais ingredientes do doce.
Com o tempo passaram a empresa para os 3 filhos, mas atualmente apenas um dos filhos do
casal, juntamente com sua filha administram a Doces Ivotiense (IVOTIENSE, [s/d]).

Além dos sabores produzidos desde o inicio da empresa, hoje a Doces Ivotiense produz
em torno de 14 outros, incluindo o melado. E, atualmente, somente o doce-de-cana é feito com
a producdo da familia. Os doces sdo comercializados em baldes de 5kg e 2kg e potes de 700g e
400g. (DILLY, 2016).

Pode-se destacar o ano de 1982, quando a empresa construiu seu predio e 2013 quando
o0 mesmo foi ampliado e adquiriu-se uma maquina rotuladora mais completa. Em 2015 o prédio



foi novamente ampliado, mostrando assim que a produgdo estava em crescente
desenvolvimento. Nos dias de hoje a Doces Ivotiense atua nas regides do Vale do Sinos, Serra
e comercializa seus produtos em alguns atacados da Grande Porto Alegre. (DILLY, 2016)

Doces Moleme é outra empresa da cidade, fundada por Levino Metz em 1970 na cidade
de Picada Café. Foi criada devido as grandes planta¢Ges de cana-de-agUcar e batata-doce que a
familia possuia e no ano de 1999 a empresa mudou-se para Presidente Lucena, onde foi
construida sua sede num terreno maior que o anterior. Quem esteve a frente da empresa ao
longo dos ultimos anos foi o filho de Levino e, com o passar dos anos, passou a ser administrada
por Charles Utzig e sua esposa. Além dos proprietarios, a empresa possui dois funcionarios e
trabalha com a distribui¢do do produto que fabrica. (DILLY, 2016).

A empresa Doces Moleme comercializa os produtos na Regido do Vale do Sinos, em
Porto Alegre, Gramado, Canela e Nova Petrdpolis, possuindo representantes em Montenegro,
Lajeado e Caxias do Sul. A empresa ndo possui loja, mas vende seus produtos na propria fabrica
e no mercado da familia Metz. (DILLY, 2016).

A Industria de Alimentos Lucena surgiu na cidade em 1964 e foi fundada por Ermindo
Froehlich, natural do municipio. A empresa sempre pertenceu a familia Froehlich e teve seu
inicio quando o Sr Egon Gewehr, que na época tinha um comercio local, teve interesse em
trabalhar com doces e schmier. Assim, Egon sugeriu que seu Ermindo produzisse schmier com
a cana-de-agucar que ele plantava. Seu Egon entdo comprava a schmier e fazia a distribuigéo
para outros pontos de comércio. (DILLY, 2016).

A empresa foi registrada quando seu Ermindo se aposentou e passou a empresa para
seus filhos, em 1994. Neste mesmo ano a empresa mudou de prédio, local que esté situada ainda
hoje. (DILLY, 2016)

Hoje, a empresa comercializa os produtos principalmente no Vale do Sinos e Regido
Metropolitana e possui um comprador na Serra. A empresa trabalha com representantes de
vendas e com 2 marcas: “Doces Brasileirinha” e “Doces Fuhr”. (DILLY, 2016).

A empresa Loiva Petry tem 0 nome de sua proprietéria, que é quem administra a mesma
ha cerca de 17 anos. Sendo uma empresa familiar, conta com o auxilio dos filhos. Um dos
principais produtos € um doce caseiro feito de cana de aglcar, mas produzem também a schmier
de frutas, como a de uva, morango, abobora, goiaba e abacaxi, além ainda de doce de batata-
doce com coco. Atualmente, abastecem distribuidores e mercados de todo o Estado. (O
DOCE..., 2017).

Outro empreendimento da cidade é a empresa Unser Schnaps, criada pela familia

Enzweiler em 1999, em sua propria propriedade. A familia possuia terras na cidade que eram



utilizadas para a plantagdo de cana-de-agucar, assim, a motivacdo para a criacdo da empresa foi
para que as tradicbes de producdo de cachaca da familia continuassem seguindo o0s
conhecimentos construidos desde 1855. (DILLY, 2016).

Antigamente, a familia produzia schmier e melado, mas a atividade ficou para trés, e
decidiram investir em uma cachagcaria. Toda a producéo da cachagca até hoje é feita na cidade e
a cana utilizada no preparo continua sendo plantio da familia. (DILLY, 2016).

Inicialmente, a empresa produzia cerca de 150 litros diarios de cachaca e, atualmente, a
opcao foi diminuir para 70 litros diarios e fabricar a cachaca de forma artesanal. A Unser
Schnaps mantém sua producdo artesanal de segundas a sextas, entre 0s meses de margo a
dezembro, buscando garantir e manter a qualidade do produto, sem industrializar a cachaca.
(DILLY, 2016).

A comercializacdo da cachaca é feita através de vendas diretas ao consumidor, tanto
para turistas como para os proprios moradores da cidade e regido. A empresa conta com
representantes externos, mas cerca de 80% da producdo é comercializada em Presidente
Lucena. (DILLY, 2016).

A figura 12 apresenta as instalacfes da empresa na cidade.

Figura 12 - Cachacaria Unser Schnaps

Fonte: Registrada pela autora.

Além dos empreendimentos gastrondmicos bastante conhecidos na cidade e regido,
Presidente Lucena tem destaque com os agricultores rurais locais, 0s quais, atualmente, expdem
seus produtos no primeiro e terceiro domingo de cada més no Parque de Eventos, junto a “Feira
do Produtor Rural ¢ Artesanato”, como mostra a figura 13. Assim como 0s artesaos que também

participam da feira e tem seu trabalho divulgado.



Em conversa informal com um representante da Gestdo Publica’ da cidade foi possivel
identificar que a Prefeitura conta com um programa especifico na agricultura, o PROIN-
RURAL, que auxilia os pequenos agricultores e os pequenos negdcios. Além desse programa,

0s produtores tém capacitacfes e apoio da EMATER no municipio.

Figura 13 - Feira do Produtor Rural e Artesanato

Fonte: Prefeitura Municipal de Presidente Lucena [s/d].

Outro aspecto que se destaca na producdo artesanal é o fato de que em Presidente Lucena
ha diversos moradores que faziam a schmier artesanalmente. E o caso dos avos da autora, que
contam que para preparar a schmier precisavam apenas do tacho, da cana de agUcar, da batata-

doce e cozinhar até ficar no ponto.

O V06 Alcido Morschel fazia a schmier com ajuda da esposa, Angelina Morschel, a
fabricagdo era nos fundos de casa e utilizavam insumos da propria planta¢do, como
a batata-doce e a cana-de-aglcar, e ndo usavam conservantes, a schmier era a
tradicional e artesanal. Nao passaram a receita adiante e hoje nenhum dos filhos
segue 0s passos dos pais. Vendiam a schmier para amigos da regido, assim como
também tinham uma farta colheita de morangos, vendiam do mesmo modo. Sua
alimentagdo dependia muito do que plantavam, assim a variedade de produtos era
grande, além dos produtos ja citados, tinham planta¢do de mandioca e abdbora. Hoje
percebem que a tradi¢do familiar de trabalhar com os pais na roca se perdeu
bastante, logo cedo os filhos j& estdo indo trabalhar fora e muito dos costumes e
tradicbes sdo perdidos com o tempo. (RELATO DA ENTREVISTA SEMI-
ESTRUTURADA FEITA PELA AUTORA COM SEUS AVOS MATERNOS?).

7 Dados obtidos junto ao Secretario da Agricultura da Prefeitura de Presidente Lucena, em 26/04/2019.

8 As perguntas relacionadas a entrevista realizada com o Sr. Alcido Morschel e Sra. Angelina Morschel encontram-
se no Apéndice D deste estudo. A entrevista foi realizada no dia 05/05/2019.



Hoje, ainda existem na cidade produtores informais que produzem a schmier dessa
forma, mantendo a tradicdo artesanal e usando apenas a matéria-prima do doce, a base de
melado e batata-doce, e utilizando equipamentos caseiros para fabricacdo. Além disso, as feiras
coloniais organizadas pelo municipio sempre contam com uma produtora® do doce que o
prepara na hora, para que turistas e visitantes observarem como é feito, como pode ser visto na
imagem 14. (PREFEITURA MUNICIPAL PRESIDENTE LUCENA, [s/d]).

Figura 14 - Produtora Artesanal de Schmier

‘

Fonte: Prefeitura Municipal de Presidente Lucena, [s/d].

Presidente Lucena conta ainda com a tradicional “Schmierfest”, a festa da Schmier, que
ocorre de dois em dois anos no més de novembro em comemoragéo ao aniversario do municipio
e que este ano estarad na sua 14 edicdo. A festa ocorre no Parque Municipal de Eventos e tem
como foco promover a cultura, esporte e lazer, com foco na gastronomia alema, onde a schmier
colonial é a grande atracdo. Ainda é possivel encontrar durante o evento inimeras atraces
como shows musicais, gincana municipal, rastica, show de gaiolas, baile da terceira idade,
apresentacdes de grupos municipais, além da area de gastronomia, onde é feita a schmier para
demonstrar ao publico em geral, exposicao de artesanato, industria e comércio. (PREFEITURA
MUNICIPAL PRESIDENTE LUCENA, [s/d]).

Finalizando a descricdo sobre as potencialidades gastrondémicas de Presidente Lucena
destaca-se que é importante retomar Reinhardt (2007), ao dizer que muitas vezes as pessoas
visitam e consomem alimentos em determinados destinos por satisfazer seus desejos atribuidos

9 ver reportagem sobre a Schmier no anexo A.



as lembrancas. Ha uma certa nostalgia nas pequenas cidades que faz relembrar etapas da vida,
como a inféncia. Conforme a autora, as pessoas buscam recriar a memoria ao consumir alguns
pratos que as fazem lembrar dos almocos de domingo ou da comida da casa das avos.

A fim de dar continuidade ao estudo, levando em consideracédo as questdes relacionadas
ao potencial do Turismo Gastronémico na cidade, o préximo assunto a ser discutido trata do

Turismo Comunitéario.

3.4 TURISMO COMUNITARIO

Segundo Bartholo, Sansolo e Brusztyn (2009) o espaco rural brasileiro esta passando
por grandes processos de mudancas. A recente valorizacdo dos produtos que funcionam como
matéria prima, as “commodities”, vem provocando uma rea¢do no agronegocio brasileiro, e
assim, aumentam as areas de producdo de cana de aclcar, cereais e produtos que estdo
associados a cadeia produtiva agricola e que possuem alto valor no mercado internacional. Este
processo estd ocasionando uma elevacéo nos valores das terras e nas novas relagcoes de trabalho
no campo. Grande parte dos agricultores familiares, pescadores artesanais e extrativistas que
habitam o espago rural, estdo passando por enormes transformagdes sob influéncia do debate
internacional sobre a crise ambiental.

Segundo Muller (2007 apud BARTHOLO; SANSOLO e BRUSZTYN, 2009, p. 143)

A influéncia deste enfoque sobre a agricultura tem levado a uma série de rupturas do
modo classico de interpretacdo do desenvolvimento agrario. A principal delas é em

relagdo ao conceito de “rural” e que incide de forma especial sobre o universo das
unidades familiares de producéo.

Com base nessas afirmacdes, o Turismo vem sendo uma opcao para as familias e 0s
pequenos proprietarios rurais, pois se trata de uma atividade ndo agricola com potencial para
geracdo de trabalho e renda, podendo, inclusive, apoiar-se na conservacdo ambiental e na
valorizagdo do homem do campo. (BARTHOLO; SANSOLO e BRUSZTYN, 2009).

Entre os anos de 2005 e 2009 houveram propostas elaboradas pelo governo federal que
incluiam tanto o Turismo, como o desenvolvimento agrario e tinham como objetivo promover
o desenvolvimento de determinada regido e fomentar as atividades turisticas dos agricultores
familiares. (BARTHOLO; SANSOLO e BRUSZTYN, 2009).

Essas questdes vinham ao encontro do que Bartholo, Sansolo e Brusztyn (2009) citam
que, a partir da década de 1990, o Turismo passou a ser uma atividade ndo agricola que vem

agregando valor as atividades dos agricultores familiares. No Rio Grande do Sul, por exemplo,



0 Turismo nas &reas rurais teve um crescimento posterior ao ano 2000. Transformou-se, desde
entdo, numa forma de manutencdo dos niveis de trabalho e renda de muitas familias.
(BARTHOLO; SANSOLO; BRUSZTYN, 2009).
A partir desta relacdo entre o Turismo e a producéo local, no ano de 2008, o Ministério
do Turismo reconheceu a existéncia do Turismo de base comunitaria, definindo-o como
O Turismo de base comunitaria é compreendido como um modelo de
desenvolvimento turistico, orientado pelos principios da economia solidaria,
associativismo, valoriza¢do da cultura local, e, principalmente, protagonizado pelas

comunidades locais, visando a apropriacdo por parte dessas dos beneficios advindos
da atividade turistica. (BRASIL, 2008, p. 19).

Uma das grandes questdes do Turismo de base comunitaria € o fato do turista interagir
nas atividades genuinas de determinada comunidade. O Ministério do Turismo (BRASIL,
2010), nesse sentido, indica os principios da autogestao, do o associativismo e cooperativismo,
da democratizagao de oportunidades, das acdes colaborativas, da valorizacao da cultura local e
com destaque ao protagonismo das comunidades locais no processo de gestao da atividade.

Nesse viés de Turismo Comunitario, Loureiro e Gorayeb (2013) apontam que a maior
parte das comunidades que o praticam percebem nos ambientes uma forma de realizar
atividades de subsisténcia, em consequéncia podem ser consideradas também formas de
preservacdo local.

Assim, o Turismo Comunitario pode se estabelecer na conjuntura econdmica de
pequenas cidades como uma atividade que possui responsabilidade social e ambiental, ao
mesmo tempo em que atende a demanda dos visitantes por Turismo e lazer. Por fim, este tipo
de Turismo pode proporcionar um relacionamento mais auténtico entre os visitantes, o local
onde ocorrem as atividades e a propria comunidade, como destacam Loureiro e Gorayeb (2013).

As autoras salientam que por ter a caracteristica de ser um roteiro alternativo de
Turismo, este necessita sempre de divulgacao e fomento no seu desenvolvimento, o que pode
ser feito por meio de parcerias com Universidades locais e com o préprio poder publico.
(LOUREIRO e GORAYEB, 2013).

Seguindo o estudo sobre As Potencialidades Gastronémicas de Presidente Lucena, 0

préximo capitulo traz a metodologia da pesquisa.



4 METODOLOGIA

Este capitulo trata dos aspectos metodoldgicos do estudo, assim como da apresentagdo
dos dados da pesquisa de campo, na primeira etapa respondida por responsaveis de empresas
do municipio que tenham potencialidades turisticas gastronémicas, na segunda etapa por um
representante da gestdo publica e, por fim, na terceira etapa por um responsavel pela “Feira do

Produtor Rural e Artesanato”.

4.1 ASPECTOS METODOLOGICOS

De acordo com Prodanov e Freitas (2013), metodologia cientifica “¢ o conjunto de
procedimentos utilizados a fim de atingir o conhecimento. E o agrupamento de processos e
operacgdes mentais que devem ser usados nas investigagdes”. Os autores ressaltam a importancia
da metodologia para uma pesquisa académica, sendo essa, “um nivel aplicado que examina,
descreve e avalia 0s métodos de pesquisa que possibilitem a coleta de informacdes, visando a
resolucdo de problemas e investigagdes”.

Quantos aos objetivos, a pesquisa se caracteriza como exploratoria e descritiva.

A pesquisa exploratéria para Gil (2008, p. 27)

E desenvolvida com o objetivo de proporcionar visio geral, de tipo aproximativo,
acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa é realizado especialmente quando o

tema escolhido é pouco explorado e torna-se dificil sobre ele formular hipéteses
precisas e operacionalizaveis.

Para Prodanov e Freitas (2013, p. 51), este tipo de pesquisa “tem como finalidade
proporcionar mais informacdes sobre o assunto que vamos investigar, possibilitando sua
defini¢do e seu delineamento”. O estudo descritivo para Gil (2008, p. 28) “tém como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou o
estabelecimento de relagdes entre variaveis”. Assim como, para Prodanov e Freitas (2013, p.
52) “visa a descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou o
estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

Quanto a abordagem metodoldgica, apresenta carater qualitativo que, segundo
Prodanov e Freitas (2013, p. 70) consiste na “interpretacao dos fenomenos e a atribui¢ao de
significados sdo basicas no processo de pesquisa qualitativa. Esta ndo requer o uso de métodos
e técnicas estatisticas. O ambiente natural € a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador
€ 0 instrumento-chave”. Quantos aos procedimentos técnicos serdo utilizados pesquisa

bibliogréafica e pesquisa de campo.



A pesquisa bibliografica, é elaborada a partir de material ja publicado, constituido
principalmente de: livros, revistas, publicagdes em periddicos e artigos cientificos,
jornais, boletins, monografias, dissertacfes, teses, material cartografico, internet, com
0 objetivo de colocar o pesquisador em contato direto com todo material ja escrito
sobre o0 assunto da pesquisa. (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 54).

Conforme Gil (2008, p. 55), pesquisa de campo se caracteriza pela interrogacédo direta
das pessoas, onde se deseja conhecer 0 seu comportamento. “Basicamente, procede-se a
solicitacdo de informacdes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado
para em seguida, mediante analise quantitativa, obter as conclusdes correspondentes dos dados
coletados”.

A pesquisa de campo deste estudo esta estruturada em trés etapas. Na primeira foi
realizado um questiondrio com perguntas simples com respostas fechadas com seis
empreendedores gastrondmicos do municipio de Presidente Lucena, que incluem um
restaurante, quatro fabricas de schmier, e uma tenda de produtos coloniais. A segunda etapa
também se constituiu na aplicacdo de um questionario junto a um representante da gestdo
publica municipal para identificar sua percepcdo sobre as potencialidades do municipio, bem
como, verificar os projetos e a¢des que estdo sendo trabalhadas. Na terceira etapa foi aplicado
um questionario para um responsavel pela Feira do Produtor Rural e Artesanato e na quarta
etapa realizou-se uma entrevista com roteiro semiestruturado com uma moradora que reside na
cidade desde antes da emancipacao do municipio, que relatou sobre o processo de produgdo da
schimier.

Para Prodanov e Freitas (2013) tanto o questionario, como a entrevista se constituem
em técnicas de levantamento de dados priméarios, com predominancia de descri¢do verbal dos
pesquisados. Os autores complementam essa questdo, tratando das diferengas entre o0s
procedimentos.

O que diferencia basicamente a entrevista do questionario é que a primeira é sempre
realizada face a face (entrevistador mais entrevistado); também pode ou ndo ser
realizada com base em um roteiro de questfes preestabelecidas e até mesmo
impressas, enquanto o segundo, necessariamente, tem como pré-requisito a

elaboragdo de um impresso préprio com questdes a serem formuladas na mesma
sequéncia para todos os informantes. (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 106).

A amostra se caracteriza como ndo probabilistica e intencional, que de acordo com
Farias Filho ¢ Arruda Filho (2013, p. 87) “busca-se selecionar as pessoas que julgamos conhecer
mais sobre o que pesquisamos, ou ainda que sejam convenientes por serem mais adequados aos
objetivos da pesquisa”. Conforme Marconi e Lakatos (2012, p. 112) “ndo fazendo uso de forma
aleatoria de selegéo, ndo pode ser objeto de certos tipos de tratamento estatistico, o que diminui

a possibilidade de interferir para o todo os resultados obtidos para a amostra”.



4.2 RESULTADO DAS PESQUISAS REALIZADAS COM RESPONSAVEIS PELAS
EMPRESAS DO MUNICIPIO COM POTENCIALIDADES GASTRONOMICAS

Os questionarios foram aplicados no periodo de 22 de abril de 2019 & 17 de maio de
2019. Ao todo foram seis representantes de empresas respondentes. Os questionamentos, bem
como as respostas obtidas, encontram-se divididos em Perfil dos Pesquisados e Questdes
Especificas. As empresas sdo designadas como Empresa A, Empresa B, Empresa C,
Empresa D, Empresa E e Empresa F, levando em consideragéo de que os dados obtidos seréo

analisados conjuntamente.
4.2.1 Perfil do pesquisado

No perfil do pesquisado encontra-se a distribuicdo da amostra quanto ao género, estado
civil, faixa etéria, nivel de escolaridade, profissdo, tempo de ocupacdo na mesma e cidade de

residéncia.

Gréfico 1 - Perfil dos respondentes: género

1. Género

W Feminino m Masculing Prefiro n&o informar

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

As pesquisas apontaram que, dos representantes das empresas, 50% sdo do sexo

feminino, e 50% do sexo masculino.



Grafico 2 - Perfil dos respondentes: estado civil

2. Estado Civil

B Casado (@ miolteiro (@ mYildko (@) Separado (a)

Fonte: Elaborado pela autora.
Base: 06 respondentes

Quanto ao estado civil, observou-se que 50% dos pesquisados sdo casados; 33%
declaram-se solteiros; e 17% s&o separados.

Grafico 3 - Perfil dos respondentes: faixa etaria

3. Faixa Etaria

mhenor dels anos @ Deld anos 229 anos
B De 30 anos 239 anos W De 40 anos 249 anos
B De 50 anos 359 anos @ De 60 anos 269 anos
W iais de 70 anos

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

Na faixa etaria dos respondentes, nota-se que, 33% tem de 18 a 29 anos, assim
como de 30 a 39 anos. Com 17%, estdo os com idade entre 40 e 49 anos, e 50 a 59 anos.



Grafico 4 - Perfil dos respondentes: nivel de escolaridade

4. Nivel de Escolaridade

B Ensing Fundamental Ensino Médio
Ensino Supeirar Incornpleto @ Ensino Superior Completo

PasGEraduacdo Incompleto m PasGraduacao Completo

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

No nivel de escolaridade foi possivel notar que, 50% dos respondentes estudaram até o
ensino médio. Empatados com 17% estdo os que tém pds-graduacdo e ensino superior

completos. Por fim, com 16%, estes afirmam nao ter pds-graduacdo concluida.

Quadro 1 - Perfil dos respondentes: cidade de residéncia
EMPRESA A Presidente Lucena
EMPRESA B Ivoti
EMPRESA C Picada Café
EMPRESA D Presidente Lucena
EMPRESA E Presidente Lucena
EMPRESA F Presidente Lucena

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

Quanto a cidade de residéncia dos respondentes representantes das empresas, nota-se
que, quatro residem na cidade, enquanto dois deles, moram em cidades vizinhas: lvoti e Picada
Café.



Quadro 2 - Perfil dos respondentes: atividade profissional e tempo de atuacao

EMPRESA A Administradora — 5 anos

EMPRESA B Administrador de empresas — 20 anos
EMPRESA C Empresario — 5 anos

EMPRESA D Confeiteira — 3 anos

EMPRESA E Empresaria — 40 anos

EMPRESA F Empresario — 12 anos

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

Quando questionados em relacdo a profissdo exercida, trés se declaram empresarios;

dois administradores de empresa; e um trabalha com confeitaria.
4.2.2 Questdes especificas

Na segunda parte encontram-se as questfes especificas em relagdo negdcios de
alimentacéo e bebidas com potencialidades para o Turismo Gastronémico na cidade.
A pergunta nimero 8 buscou identificar se os respondentes ja realizaram algum curso

de capacitacdo nas areas a seguir indicadas.

Gréfico 5 - Cursos realizados pelas empresas

08. Vocé ou algum responsavel pela
empresa ja realizou algum curso
sobre: ([Resposta Multipla)

B Administracao e empreendedoristmo @ Cursos de gastronamia
Boas praticas em dimentacdo Outros

m Menhurm

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes



Foi possivel notar que, das empresas entrevistadas 50% dizem j4 ter realizado curso de
boas préaticas em alimentacdo; 40% curso de administracdo e empreendedorismo; e por fim,
10% dizem ter realizado curso de gastronomia.

Na questdo namero 9 os pesquisados foram questionados sobre a identificacdo de seus

alimentos produzidos.

Gréfico 6 - Identificacdo dos produtos alimenticios

09. Marque como vocéidentificaseus
produtos alimenticios. (Resposta

Multipla)

W Artesanais Coloniais Industridizados Outros

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

Percebe-se que, a maioria, 57%, identifica seus produtos alimenticios como coloniais, e
43% industrializados.
A questdo numero 10 buscou identificar se as receitas utilizadas pela empresa foram

repassadas de geracdo em geracao.

Quadro 3 - Sobre as receitas utilizadas pela empresa

EMPRESA A Sim. Todas as receitas. Pelos avos.

EMPRESA B Sim. Os doces (schmier), mas sdo continuadamente melhorados.
EMPRESA C Sim. Schmier Colonial. Pelos avos.

EMPRESA D Sim. P&o de milho e bolachas. Pela avo.

EMPRESA E Sim. Doce colonial. Pela mae.

EMPRESA F Sim. Todos. Bisavo, avé e mée.

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes



Na questdo 11 buscou-se identificar se os aspectos culturais da colonizagdo estéo
presentes nos pratos/produtos que sé&o servidos/fabricados.

Quadro 4 - Aspectos culturais da coloniza¢éo nos pratos/produtos servidos/fabricados
EMPRESA A | Sim. A trituracdo da cana.

EMPRESA B | Sim. Produtos trazidos pelos colonizadores de seu pais de origem, produtos
feitos a partir de matérias primas existentes em abundancia (frutas) e/ou
baratos. Também que pudessem ser conservados por algum tempo,
aproveitando o alimento por mais tempo.

EMPRESA C | Sim. Agricultura.

EMPRESA D | Sim. Melado batido, p&o de milho, schmier colonial.

EMPRESA E | Sim. Textura e cremosidade, ambos vindos da fabricagdo nas panelas feito ao
fogo a lenha.

EMPRESA F | Sim. Cuca (forma de fabricacdo), temperos utilizados, maneiras de preparo.

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

A questdo numero 12 verificou se a empresa utiliza insumos da prépria cidade para

elaborar as receitas (frutas, verduras, produtos dos agricultores locais..).

Quadro 5 - Insumos da propria cidade para elaboracdo das receitas

EMPRESA A Sim. Cana-de-acgucar.

EMPRESA B Sim. Cana-de-acucar, figo, abdbora, morango, goiaba, uva e pepinos.
EMPRESA C Sim. Batata-doce e cana-de-agUcar.

EMPRESA D Sim. Cana-de-acgucar, batata-doce, alface e aipim.

EMPRESA E Sim. Cana-de-agucar e batata-doce.

EMPRESA F Sim. Aipim, alface, feijao, inimeras frutas, batata e repolho.

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

Observa-se nas respostas da pergunta expressa no quadro numero 5 que todos o0s

pesquisados utilizam insumos locais na elaboragao das receitas.



Na questdo numero 13, verificou-se a procedéncia de cidades da maioria dos

funcionarios da empresa.

Gréfico 7 - Os funcionéarios das empresas

13. A maioria dos funcionarios
da empresa sao:

m De Presidente Lucena B De municipios vizinhos

W De cidades mais distantes

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

Constatou-se que 100% das empresas possuem em seu quadro de funcionarios a maioria
de moradores locais.
A questdo numero 14 verificou sobre o Interesse de receber e/ou participar de roteiros

gastrondémicos.

Gréfico 8 - Interesse de receber e/ou participar de roteiros gastrondmicos

14. Sua empresateria interesse de
receber turistas efou participar de
roteiros gastronmicos na cidade?

WmM3E WSim

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes



Verificou-se que 67% das empresas tém interesse em receber turistas e/ou participar de
roteiros gastrondmicos; enquanto que, 33% nao tem interesse. Salienta-se que duas empresas
ja recebem turistas atualmente.

A questdo numero 15 buscou identificar se a empresa acredita que esta preparada para

receber turistas.

Gréfico 9 - A empresa esta preparada para receber turistas

15. A empresa estaria, hoje,
preparada de forma adequada para
receber turistas?

m N30 m Sim

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

E possivel perceber que, 67% das empresas, hoje, ndo estariam preparadas para receber
turistas, e 33% se dizem preparadas adequadamente.
A questdo numero 16 questionou sobre que mudancas seriam necessarias para receber

0s turistas.

Gréfico 10 - Mudancas necessarias para receber turistas

16. Se a resposta acima foi NAO, indique o que a
empresajulga como necessario melhorar para
receber turistas {Resposta Multipla)

W Melhorar o espago
m Capacitacio de pessoas
Ter umn produto diferencial para apresertar

MZ0 tenho interesse

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes



Nota-se que, 67% das empresas julgam necessario adequar 0 espagco para receber
turistas; 17% acreditam que precisam de um produto diferenciado; por fim, 16% teriam que
capacitar pessoas. Reitera-se que mesmo aqueles que entendem estdo preparados, responderam
a este questionamento.

Na questdo nimero 17 os pesquisados responderam sobre as manifestagdes culturais de
Presidente Lucena podem ser identificadas por meio dos elementos gastronémicos como a

schmier, a cachaca e os produtos coloniais.

Grafico 11 - Sobre as manifestacdes culturais de Presidente Lucena

17. As manifestagdes culturais de Presidente
Lucena podem ser identificadas por meio dos
elementos gastronémicos como a schmier, a
cachaga e os produtos coloniais que sdo
comercializados na cidade?

mNE msim

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

Percebe-se que 100% das empresas acreditam que as manifestac6es culturais da cidade
podem ser identificadas por meio dos elementos gastrondémicos.
A questdo nimero 18 foi referente aos respondentes acreditarem se os estabelecimentos

gastrondmicos existentes podem ser inseridos na oferta turistica de presidente Lucena.



Grafico 12 - Oferta Turistica da cidade

18. Acredita que os estabelecimentos de
Gastronomia (restaurantes, tendas, cachagaria,
fabricas de schmier) podem ser inseridos como

oferta turisticada cidade?

mM&o mdim

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

Verifica-se que 100% dos pesquisados acreditam que o0s estabelecimentos de
gastronomia podem ser inseridos como oferta turistica da cidade.
O questionamento numero 19 buscou averiguar se existe algum incentivo publico para

0s negocios dos pesquisados.

Grafico 13 - Incentivo publico para o negdcio

19. Existe algum incentivo pdblico
para seu negocio?

mME W Sim

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

Percebe-se que, 100% das empresas entrevistadas ndo recebem nenhum tipo de
incentivo publico para seu negdcio.

Na questdo numero 20 buscou-se identificar se h4 algum incentivo para manter as
receitas com caracteristicas locais.



Gréfico 14 - Incentivo para manter as receitas com caracteristicas locais

20. Existe algum incentivo para que a
empresa mantenha suas receitas com
caracteristicas locais?

m MED Zirn

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

Verifica-se que, 83% dizem ndo terem incentivo para que a empresa mantenha as
receitas com caracteristicas locais; enquanto que, uma empresa (17%) diz ter, indicando neste
caso, a tradicdo familiar.

Na questdo namero 21 foi questionado se os pesquisados acreditam que Presidente

Lucena tenha potencialidades para desenvolver o Turismo Gastronémico.

Quadro 6 - Potencialidades para desenvolver o Turismo Gastrondmico
EMPRESA A Sim.

EMPRESA B Sim. Cidade pequena, que mantém viva a sua histéria, limpa e organizada,
empresas que prezam pela qualidade de seus produtos, mas que, sozinhas,
ndo tém capacitacdo para desenvolver o Turismo.

EMPRESA C Sim.

EMPRESA D Sim.

EMPRESA E Sim. Ja temos a festa da Schmier que acontece de 2 em 2 anos, porém, falta
verba publica para que possa melhorar.

EMPRESA F Sim. Os atrativos turisticos sdo 0 que basicamente atrai turistas para o
municipio, junto com as malharias.

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 06 respondentes

A Ultima questdo realizada para os empreendedores locais foi optativa, permitindo que

0s respondentes se manifestassem sobre algo que julgam importante e que ndo foi questionado.



22. Utilize o espaco a seguir caso deseje comentar algo que néo foi questionado e que

julga ser importante:

Quadro 7 - Comentarios

EMPRESA A -

EMPRESA B Na gestdo anterior da administragdo do municipio, iniciou-se um projeto
para visitacdo as empresas locais. Notou-se que a maioria ndo disponha de
infraestrutura, recursos e pessoas treinadas para desenvolver este papel. No
mundo competitivo de hoje, as empresas precisam enxugar seus gastos para
poderem obter algum ganho, entdo se ndo for rentavel a curto prazo, ndo é
viavel. Acho que a administracdo deveria assumir este papel, de
incentivador e organizador de passeios, visitas, feiras e amostras,
divulgando a cultura pela regido e estado. Hoje, a nossa tradicional
Schmierfest ndo passa de uma grande festa popular, onde a populagéo vai
para curtir baile e beber.

EMPRESA C -

EMPRESA D -

EMPRESA E -

EMPRESA F Falta iniciativa e incentivos por parte do poder publico para fomentar e
ofertar mais pontos turisticos.

Fonte: Elaborado pela autora.
*Base: 02 respondentes



4.3 RESULTADO DA PESQUISA DE CAMPO REALIZADA COM O RESPONSAVEL
DA GESTAO PUBLICA DE PRESIDENTE LUCENA/ RS

A seguir resultado da pesquisa feita com um responsavel pela gestdo publica do
municipio, onde na primeira etapa encontra-se o perfil do pesquisado e na segunda etapa, as
questdes referentes as potencialidades turisticas gastronémicas de Presidente Lucena/ RS.

Perfil do Pesquisado

01.Género: Masculino

02. Estado civil: Separado

03. Faixa etéria: De 50 anos a 59 anos

04. Nivel de escolaridade: Ensino Médio

05. Cidade de residéncia: Presidente Lucena

06. Atividade profissional que exerce: Secretario da Agricultura
07. Ha quanto tempo exerce essa atividade: 2 anos

Questoes Especificas

08. A Prefeitura de Presidente Lucena ja ofertou para seus empreendedores algum curso sobre
(RESPOSTA MULTIPLA): Boas préticas em alimentac&o

09. As manifestacdes culturais de Presidente Lucena podem ser identificadas por meio dos
elementos gastrondbmicos como a schmier, a cachaca e 0s produtos coloniais que s&o
comercializados na cidade? Sim. Através das feiras e a maior festa do municipio, a Schmierfest.
10. Existe algum incentivo publico para esses negdcios (restaurantes, tendas, cachacaria,
fabricas de schmier): Sim. A prefeitura divulga os produtos do municipio, tem ajuda da Emater
e outros.

11. Vocé acredita que Presidente Lucena tenha potencialidades para desenvolver o Turismo
Gastronémico? Sim. Pois somos a rota para a Serra Gaucha.

12. Utilize o espaco a seguir caso deseje comentar algo que ndo foi questionado e que julga ser
importante: A feira do Produtor Rural que incentiva os pequenos agricultores, que ocorre 2
vezes por més no Parque Municipal. Somos também a rota de passagem para a Serra Gaucha,
ficamos bem ao meio da capital Porto Alegre e a cidade de Caxias do Sul. Por ser uma cidade
pequena, a movimentacao é bastante grande nos finais de semana, assim, como prefeitura,
fazemos o possivel para que os turistas parem na cidade, temos tendas, restaurantes, e como
dito a propria feira, que deve ser bastante divulgada, pois o Parque conta com uma 6tima

infraestrutura.



4.4 RESULTADO DA PESQUISA DE CAMPO REALIZADA COM O RESPONSAVEL
PELA “FEIRA DO PRODUTOR RURAL E ARTESANATO”

A seqguir o resultado da pesquisa feita com um responsavel pela Feira do Produtor Rural
e Artesanato, onde na primeira etapa encontra-se o perfil do pesquisado e na segunda etapa, as
questdes referentes as

Perfil do Pesquisado

01.Género: Masculino

02. Estado civil: Solteiro

03. Faixa etaria: De 18 a 29 anos

04. Nivel de escolaridade: Ensino Superior Completo

05. Cidade de residéncia: Presidente Lucena

06. Atividade profissional que exerce: Financeiro

07. H& quanto tempo exerce essa atividade? 2 anos

Questdes Especificas

08. Vocé ou algum responsavel pela Feira do Produtor Rural e Artesanato ja realizou algum
curso sobre: Boas préaticas em alimentacdo

09. Marque como vocé identifica seus produtos alimenticios. (Resposta Mdltipla)

Coloniais

10. Vocé identifica aspectos culturais de origem familiar presentes nas técnicas de plantio na
sua propriedade? Sim.

11. Vocé teria interesse de receber turistas em sua propriedade ou participar de roteiros
gastronémicos? Sim. Porém, atualmente ndo estamos preparados de forma adequada para isso.
12. As manifestacOes culturais de Presidente Lucena podem ser identificadas por meio dos
elementos gastronémicos como a schmier, a cachaca e 0s produtos coloniais que sdo
comercializados na cidade? Sim.

13. Acredita que os estabelecimentos de Gastronomia (restaurantes, tendas, cachacaria, fabricas
de schmier) podem ser inseridos como oferta turistica da cidade? Sim.

14. Existe algum incentivo publico para seu negdcio? Acredito que a Feira do Produtor € um
grande incentivo para 0s pequenos agricultores.

15. Vocé acredita que Presidente Lucena tenha potencialidades para desenvolver o Turismo
Gastrondémico? Sim. Bastante, basta trabalhar bem o Turismo da cidade.

16. Utilize o espaco a seguir caso deseje comentar algo que nao foi questionado e que julga ser
importante: -




5 INTERPRETACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa de campo relacionados ao referencial
tedrico desenvolvido, visando atender o objetivo geral do estudo que € Investigar as
potencialidades gastrondmicas para o Turismo em Presidente Lucena/RS.

O Turismo Gastronémico se da pelo deslocamento de visitantes por motivos de praticas
gastrondmicas a um determinado local. E um segmento que deve ser entendido a partir da
juncdo da atividade turistica com a oferta gastrondmica, estabelecendo conexdo com a
identidade da cultura local. (BRASIL, 2010).

O alimento € um componente essencial da experiéncia turistica, satisfazendo
necessidades biologicas e podendo ser visto como um atrativo pelos turistas. (FAGLIARI,
2005). Assim, o Turismo Gastronémico surge como um segmento turistico capaz de estabelecer
destinos no mercado turistico, pois os servicos de alimentacéo fazem parte da estada do turista
e se apresentam como uma vantagem competitiva no desenvolvimento do Turismo em uma
localidade. (BRASIL, 2010).

Por sua vez, o municipio de Presidente Lucena/RS possui potencialidades em negdcios
e recursos relacionados a gastronomia e a interpretacao da pesquisa a seguir pretende responder
ao problema do estudo que tem o seguinte questionamento: Na visdo dos empreendedores
gastrondmicos de Presidente Lucena existem potencialidades para o Turismo nesse segmento?

Conforme o perfil da amostra, dos seis respondentes representantes das empresas de
Presidente Lucena/RS, verificou-se que metade (50%) é do género feminino, e outra metade
(50%) sdo do masculino. Quanto ao estado civil da amostra, trés dos entrevistados sao casados
(50%), dois declaram-se solteiros (33%), e um € separado (17%). Observou-se que a maioria
dos respondentes, empatados em 33% (duas pessoas) possui de 18 a 29 anos, e de 30 a 39 anos.
Com 17% (uma empatados também, estdo os com faixa etaria de 40 a 49 anos, e de 50 a 59
anos. Quando observado o nivel de escolaridade, verificou-se que trés dos entrevistados estudou
até o ensino médio (50%), um diz ter ensino superior completo, assim como um tem pés-
graduacdo completo. Por fim, com 16%, uma pessoa diz ter ensino superior incompleto.

Constatou-se que quatro dos seis entrevistados residem na cidade, enquanto que dois
deles moram em cidades vizinhas, Ivoti e Picada Café. Com relacdo as profissdes exercidas,
trés declaram-se empresarios, e todos trabalham na area ha mais de cinco anos; dois s&o
administradores de empresas ha mais de 5 anos também; e uma se diz confeiteira, atuando na
area ha trés anos. Percebe-se que a maioria dos empreendedores residem na prépria cidade onde

atuam, assim como a pesquisa apontou que as Seis empresas possuem em seu quadro de



funcionarios, na maioria, moradores locais, 0 que pode se configurar no Turismo Comunitario,
apontado por Bartholo, Sansolo e Brusztyn (2009), quando indicam que esse tipo de Turismo
pode ser uma opg¢do para as familias e 0s pequenos proprietarios rurais.

Quanto aos cursos ja realizados pelas empresas, 3 respondentes dizem ja ter realizado o
curso de boas praticas em alimentacédo, 2 respondentes realizaram cursos de administracdo e
empreendedorismo e 1 respondente realizou o curso de gastronomia. Conclui-se que todos ja
passaram por algum tipo de capacitagdo, o que pode ser realizado periodicamente com o auxilio
de Universidades locais ou mesmo do poder pablico, conforme destacam Loureiro e Gorayeb
(2013).

Verificou-se que, ao identificar seus produtos alimenticios, 57% consideram como
sendo colonial, enquanto que, 43% dizem ser industrializados. Sobre isso podemos destacar
Fagliari (2005), a autora cita que 0 homem faz mudancas e adaptacdes a0 meio em que se insere
e assim surgem as cozinhas tipicas, que sdo moldadas de acordo com costumes, tradigdes e
crencas de determinado povo. Ainda, Vaz e Bannemann (2014, p. 3) observam que as pessoas
tendem a fazer suas escolhas baseadas naquilo que entendem ser conveniente para elas, “por
exemplo, na hora de escolher alimentos saudaveis quando fora de casa, ao invés de alimentos
industrializados e comer de forma controlada quando na presenga dos amigos”. Neste contexto
é possivel destacar Possamai e Peccini (2011), os autores relatam que a gastronomia oferece
uma experiéncia sensorial e cultural, e quando aproveitada junto dos pratos tipicos a perspectiva
pode ser muito mais ampla. Assim, o turista ao degustar um prato tipico estabelece uma
interacdo com a cultura local, tem acesso aos sabores e técnicas da localidade visitada, podendo
0 prato tipico vir a se tornar simbolo da cidade, o que, no caso de Presidente Lucena, remete a
schmier e da destaque também para os pratos tipicos da culinaria alema.

Quando questionados sobre suas refeicGes, notamos que todas as empresas possuem
receitas que foram passadas de geracdo em geracdo, a maioria pelos avés. Aqui podemos
destacar o relato das avds da autora, quando citam que atualmente percebem como a tradi¢éo
familiar de trabalhar com os pais se perdeu, assim como eles mesmos ndo passaram suas receitas
e negocios adiante. Destacam que na época as suas refeicdes dependiam muito daquilo que
plantavam.

Do mesmo modo todos dizem perceber aspectos culturais da colonizagéo presentes nos
produtos servidos e fabricados. Todas as empresas entrevistadas dizem utilizar insumos da
propria cidade para preparacdo das receitas. Desse modo, podemos citar Flandrin e Montanari
(1998), os autores destacam a agricultura desenvolvida no Oriente Médio, e logo estendida para

demais regides, onde continuou predominando ap6s a era cristd. Assim, pode-se dizer que,



agricultura e pecuaria ainda conservam as caracteristicas dos colonizadores, assim como 0s
insumos utilizados nas receitas de schmier, que ainda hoje séo destaque na cidade, como a
batata-doce e cana-de-acUcar. Quanto ao interesse de receber turistas e/ou participar de roteiros
gastrondmicos, 67% dizem ter interesse, enquanto 33% ndo teriam interesse. Destes, duas
empresas ja recebem turistas frequentemente. Verificou-se que 67% dizem que a empresa ndo
estaria hoje preparada para receber turistas, e 33% estdo preparados adequadamente nos dias
atuais. Quanto as mudancas necessarias, 67% precisam melhorar o espaco, 17% ter um produto
diferencial para apresentar, e, 16% capacitar pessoas. Neste contexto, podemos destacar o que
Robles e Lopez (2009 apud FERREIRA, 2016) dizem sobre a oferta turistica de um destino,
onde alimentacdo e 0s seus servicos tém extrema importancia, ja que estes fatores se
caracterizam como servigos indispensaveis para o desenvolvimento das atividades e como
atrativo, mostrando assim a capacidade de gerar fluxos de visitacdo. Sobre isso, Dias (2005)
cita que os principais componentes da oferta turistica sdo 0s recursos, servicos, equipamentos,
infraestrutura e servicos basicos.

No ambito da analise dos dados, percebeu-se ainda que todas as empresas (100%)
acreditam que as manifestagcdes culturais da cidade podem ser identificadas por meio dos
elementos gastrondmicos, como a schmier. De mesmo modo, todos acreditam que 0S
estabelecimentos de gastronomia podem ser inseridos como oferta turistica da cidade. A
respeito disso, podemos destacar que para que uma cidade consiga desenvolver seus atrativos,
é necessario que saiba identificar e reconhecer o que possui de mais interessante, conforme
aborda Fagliari (2005). Neste contexto, Franco (2001 apud FAGLIARI, 2005) destaca que 0s
habitos alimentares sdo um conjunto de regras e maneiras que direcionam grupos ou individuos
na preparagdo e no consumo de alimentos, que estdo definidos pela cultura da sociedade
inserida.

Quando questionados sobre a existéncia de algum incentivo publico para seu negocio,
100% afirmaram que ndo recebem incentivo. Fagliari (2005) aponta que é de extrema
importancia que o setor do Turismo por parte dos 6rgaos governamentais esteja estruturado de
forma adequada para que possa dar incentivos para o desenvolvimento do segmento.

Verificou-se também que 83% dizem ndo ter incentivo para manter as receitas com
caracteristicas locais, enquanto que uma empresa (17%) diz receber, destacando a tradicao
familiar. Novamente retoma-se Loureiro e Gorayeb (2013) ao indicar que tanto Universidades,
como poder publico podem auxiliar com projetos que, neste caso, podem retomar a importancia

da histéria local na gastronomia.



Notou-se também que todas as empresas entrevistadas acreditam que Presidente Lucena
tenha potencialidades para desenvolver o Turismo Gastrondmico. Possamai e Peccini (2011)
destacam que o Turismo Gastronémico tem se destacado no Brasil devido a sua diversidade
geografica, tendo em vista que o pais tem grande potencial neste segmento principalmente
quando os produtos sao articulados e divulgados junto de outros atrativos turisticos locais. O
Ministério do Turismo aponta ainda que o Turismo Gastronémico é capaz de estabelecer
destinos no mercado turistico, quando utilizado através da culinaria tipica como um elemento
para a vivéncia e experiéncia da cultura local pelo turista. Bartholo, Sansolo e Brusztyn (2009),
citam que o Turismo vem sendo uma opgao para as familias e 0s pequenos proprietérios rurais,
pois se trata de uma atividade ndo agricola com potencial para geracao de trabalho e renda,
podendo, inclusive, apoiar-se na conservacdo ambiental e na valorizacdo do homem do campo.

O representante pela gestdo publica destacou que a Prefeitura Municipal ja ofertou o
curso de boas préticas em alimentacdo para seus empreendedores; e de mesmo modo, cita que
as manifestacOes culturais da cidade podem ser identificadas por meio das feiras e a festa
principal da cidade, a SchmierFest. Fagliari (2005), cita que é interessante notar que muitas
vezes as festas sdo conhecidas pelos nomes das comidas, provando a importancia da relacédo
entre o alimento e 0 homem. Sobre o incentivo publico para os negdcios, a gestao publica faz a
divulgacdo dos produtos da cidade e conta com o apoio da Emater. Por ser considerada pelo
gestor publico a rota para a Serra Galcha, o representante acredita que Presidente Lucena tenha
potencialidades para o Turismo Gastrondmico, e entende que a Feira do Produtor Rural e
Artesanato deve ser bastante divulgada, pois o Parque conta com uma 6tima infraestrutura.

O responsavel pela feira do produtor diz também ja ter realizado curso de boas praticas
de alimentac&o e identifica seus produtos como coloniais. De mesmo modo, identifica aspectos
culturais de origem familiar presentes nas técnicas de plantio e cita ter interesse em receber
turistas em sua propriedade, porém acredita ndo estar preparado adequadamente para isso
atualmente. Cita a prépria feira como grande incentivo aos pequenos agricultores e considera
Presidente Lucena com grande potencial para o Turismo Gastrondmico.

Ao comparar todas as respostas obtidas, dos empreendedores, gestor publico e do
produtor rural pode-se dizer que a alimentacdo e as praticas de servicos possuem grande
importancia no contexto da oferta turistica, pois constituem tanto servicos indispensaveis para
desenvolver o Turismo como possuem a capacidade de gerar interesse e fluxos de visitagéo,
como destaca Gimenes (2014). Essa questdo também remete a fala dos avos da pesquisadora,
enquanto moradores antigos de Presidente Lucena e pertencentes aos primeiros produtores de

schmier colonial na cidade. Sobre isso, Medeiros e Santos (2009), relatam que ha muitas



maneiras de associar a gastronomia ao Turismo: oferta técnica, oferta
diferencial/complementar, ou ainda oferta principal, onde a gastronomia é o atrativo turistico.
Ao fim da interpretacdo dos resultados constata-se que o problema de pesquisa
estabelecido pelo questionamento - na visdo dos empreendedores gastronémicos de Presidente
Lucena existem potencialidades para o Turismo nesse segmento? - foi respondida. Assim como
a hipétese de que os empreendedores percebem as potencialidades e também as necessidades

de melhorias para o recebimento de turistas.



6 CONSIDERACOES FINAIS

O Turismo Gastrondmico é um segmento da juncdo da atividade turistica com a oferta
gastrondmica, assim estabelece conexdo com a identidade da cultura local quando é
compartilhado com os valores e costumes de um povo. Pode-se dizer que o segmento é uma
vertente do Turismo Cultural e se da pelo deslocamento de visitantes por motivos de praticas
gastronémicas de um determinado local. O tema da pesquisa foi escolhido pelo fato da
pesquisadora residir no municipio de Presidente Lucena desde a infancia e conhecer os atrativos
gastrondmicos da cidade. Assim, o presente estudo se propOs a investigar se Presidente
Lucena/RS tem potencialidades para o Turismo neste segmento, verificando junto aos
empreendedores gastrondmicos e a gestdo publica como pode ser identificado o Turismo na
cidade. Com base nas respostas obtidas através dos questionarios, notou-se que todos 0s
respondentes acreditam que a cidade tenha potencialidades para o Turismo Gastronémico,
evidenciando, nesse caso, a schmier colonial que é destaque e por ter uma festa que leva seu
nome, a SchmierFest.

Considera-se que os objetivos da pesquisa foram atingidos. Foi verificado que, todos 0s
responsaveis pelas empresas dizem usar insumos da propria cidade na preparacdo das receitas,
como destaque a cana-de-aclcar e a batata-doce. Assim como todos identificam aspectos
culturais da colonizagdo presente nos seus produtos. Quando iniciado o estudo, acreditou-se
qgue os empreendedores notassem as potencialidades gastrondémicas que envolvam seus
estabelecimentos, e adocdo de melhorias para recebimento de visitantes. A hipotese foi
confirmada de acordo com a pesquisa, onde a maioria cita a melhoria do espago como melhoria
necessaria.

A bibliografia utilizada foi de extrema importancia e suficiente para o decorrer da
pesquisa, apesar de ter algumas dificuldades no inicio para encontrar autores sobre alguns temas
especificos. De forma geral, o resultado da pesquisa foi gratificante e trabalhar com um tema
sobre a cidade de residéncia é ainda mais incrivel. Outro aspecto é de que a autora sempre teve
curiosidade em saber como as empresas e a propria gestdo publica vé o Turismo na cidade, ja
que é possivel identificar diversos atrativos que podem ser trabalhados a favor do municipio.
Foi possivel verificar com a pesquisa de campo que a maioria das empresas diz ndo receber
incentivos para manter suas receitas com caracteristicas locais, 0 que pode ser visto como algo
extremamente negativo, uma vez que as caracteristicas dos colonizadores se perdem cada vez

mais e a propria schmier deixa de ter sua origem colonial e artesanal.



Por fim, acredita-se que este estudo contribuiré para que gestores publicos e comunidade
reflitam sobre como vem sendo trabalhado o Turismo em Presidente Lucena, em especial nos
elementos gastronémicos. Identificando as potencialidades que Presidente Lucena possui sera
possivel adotar medidas necessarias para que este segmento cresca de forma gradativa e
contribua para o desenvolvimento local. Do mesmo modo, espera-se que por meio deste estudo
possa-se fazer com que empreendedores percebam as potencialidades reais do municipio e
acreditem no seu potencial para buscarem maiores alternativas de atrair mais visitantes e turistas

que passam pela cidade.
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APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA DE CAMPO -
EMPREENDEDORES

Este questionario é parte integrante do Trabalho de Concluséo de Curso de Turismo da
Universidade Feevale. Possui como objetivo geral Investigar as potencialidades gastrondémicas
para o Turismo em Presidente Lucena/RS. Saliento que suas respostas sao extremamente
importantes para a conclusdo de meu estudo e que sua identidade sera preservada.

PERFIL DO PESQUISADO
01.Género:

() Masculino

() Feminino

( ) Prefiro ndo informar

02. Estado civil:
( ) Casado (a)
() Solteiro (a)
( ) Viavo (a)

( ) Separado(a)

03. Faixa etéria:

() Menor de 18 anos

( ) De 18 anos a 29 anos
() De 30 anos a 39 anos
( ) De 40 anos a 49 anos
( ) De 50 anos a 59 anos
( ) De 60 anos a 69 anos
( ) Mais de 70 anos

04. Nivel de escolaridade:

( ) Ensino Fundamental

() Ensino Médio

( ) Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo. identifique o Curso:
() Pés-Graduagéo Incompleto

() Pés-Graduagdo Completo

05. Cidade de residéncia:

06. Atividade profissional que exerce:



07. H& quanto tempo exerce essa atividade?

QUESTOES ESPECIFICAS

08. Vocé ou algum responsavel pela empresa ja realizou algum curso sobre:
( ) Administracdo e Empreendedorismo

( ) Cursos de gastronomia

( ) Boas praticas em alimentacao

( ) Outro (s):
() Nenhum

09. Marque como vocé identifica seus produtos alimenticios. (Resposta Multipla)
( ) Artesanais

( ) Coloniais

( ) Industrializados

( ) Outro:

10. As receitas utilizadas pela empresa foram repassadas de geracdo em geracao?
( ) Nao
() Sim. Quais e por quem?

11. Vocé identifica aspectos culturais da colonizacao presentes nos pratos/produtos que séo
servidos/fabricados?

( ) Nao

( ) Sim. Quais?

12. A empresa utiliza insumos da prépria cidade para elaborar as receitas (frutas, verduras,
produtos dos agricultores locais..)?

( ) Nao

( ) Sim. Quais?

13. A maioria dos funcionarios da empresa sdo:
( ) De Presidente Lucena

( ) De municipios vizinhos

( ) De cidades mais distantes. Indique:

14. Sua empresa teria interesse de receber turistas e/ou participar de roteiros gastrondmicos na
cidade?
( ) Néo
() Sim

15. A empresa estaria, hoje, preparada de forma adequada para receber turistas?
( ) Nao
() Sim



16. Se a resposta acima foi NAO, indique o que a empresa julga como necessario melhorar para
receber turistas:

( ) Melhorar o espago

( ) Capacitacao de pessoas

( ) Ter um produto diferencial para apresentar

( ) Ndo tenho interesse

17. As manifestacdes culturais de Presidente Lucena podem ser identificadas por meio dos
elementos gastrondbmicos como a schmier, a cachaca e 0s produtos coloniais que sdo
comercializados na cidade?

( ) Néo

()Sim

18. Acredita que os estabelecimentos de Gastronomia (restaurantes, tendas, cachacaria, fabricas
de schmier) podem ser inseridos como oferta turistica da cidade?

( ) Nao

() Sim

19. Existe algum incentivo publico para seu negdcio?
( ) Nao
() Sim. Indique:

20. Existe algum incentivo para que a empresa mantenha suas receitas com caracteristicas
locais?
( ) Néo
( ) Sim. Indique:

21. Vocé acredita que Presidente Lucena tenha potencialidades para desenvolver o Turismo
Gastronémico?
( ) Néo

( ) Sim. Indique:

22. Utilize o espaco a seguir caso deseje comentar algo que nao foi questionado e que julga ser
importante:

Obrigada pela contribuicdo! Vanessa Kuhn



APENDICE B — ROTEIRO SEMI ESTRUTURADO APLICADO COM UM
REPRESENTANTE DA GESTAO PUBLICA DO MUNICIPIO

Este questionério é parte integrante do Trabalho de Conclus&o de Curso de Turismo da
Universidade Feevale. Possui como objetivo geral Investigar as potencialidades gastrondmicas
para o Turismo em Presidente Lucena/RS. Saliento que suas respostas sdo extremamente
importantes para a conclusdo de meu estudo e que sua identidade seré preservada.

PERFIL DO PESQUISADO
01.Género:

() Masculino

() Feminino

() Prefiro néo informar

02. Estado civil:
( ) Casado (a)
() Solteiro (a)
( ) Viavo (a)

( ) Separado(a)

03. Faixa etéria:

() Menor de 18 anos

( ) De 18 anos a 29 anos
() De 30 anos a 39 anos
() De 40 anos a 49 anos
( ) De 50 anos a 59 anos
( ) De 60 anos a 69 anos
() Mais de 70 anos

04. Nivel de escolaridade:

() Ensino Fundamental

( ) Ensino Médio

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo. identifique o Curso:
() Pés-Graduacdo Incompleto

() Pos-Graduacdo Completo

05. Cidade de residéncia:
06. Atividade profissional que exerce:

07. Ha& quanto tempo exerce essa atividade:



QUESTOES ESPECIFICAS

08. A Prefeitura de Presidente Lucena j& ofertou para seus empreendedores algum curso sobre
(RESPOSTA MULTIPLA):

( ) Administragcdo e Empreendedorismo

( ) Cursos de gastronomia

( ) Boas praticas em alimentacao

( ) Turismo

( ) Outro (s):
() Nenhum

09. As manifestacOes culturais de Presidente Lucena podem ser identificadas por meio dos
elementos gastrondbmicos como a schmier, a cachaca e 0s produtos coloniais que sdo
comercializados na cidade?

( ) Néo

() Sim. De que forma?

10. Existe algum incentivo publico para esses negdcios (restaurantes, tendas, cachacaria,
fabricas de schmier):

( ) Néo

( ) Sim. Indique:

11. Vocé acredita que Presidente Lucena tenha potencialidades para desenvolver o Turismo
Gastronémico?

( ) Néo

() Sim. Por qué?

12. Utilize o espaco a seguir caso deseje comentar algo que nédo foi questionado e que julga ser
importante:

Obrigada pela contribuicdo! Vanessa Kuhn



APENDICE C — QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA DE CAMPO -
RESPONSAVEL PELA FEIRA DO PRODUTOR RURAL E ARTESANATO

Este questionario é parte integrante do Trabalho de Conclusdo de Curso de Turismo da
Universidade Feevale. Possui como objetivo geral Investigar as potencialidades gastrondémicas
para o Turismo em Presidente Lucena/RS. Saliento que suas respostas sao extremamente
importantes para a conclusdo de meu estudo e que sua identidade seré preservada.

PERFIL DO PESQUISADO
01.Género:

() Masculino

() Feminino

( ) Prefiro ndo informar

02. Estado civil:
( ) Casado (a)
() Solteiro (a)
( ) Viavo (a)

( ) Separado(a)

03. Faixa etéria:

() Menor de 18 anos

( ) De 18 anos a 29 anos
() De 30 anos a 39 anos
() De 40 anos a 49 anos
( ) De 50 anos a 59 anos
( ) De 60 anos a 69 anos
() Mais de 70 anos

04. Nivel de escolaridade:

( ) Ensino Fundamental

( ) Ensino Médio

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo. identifique o Curso:
( ) P6s-Graduacao Incompleto

() Pos-Graduacdo Completo

05. Cidade de residéncia:
06. Atividade profissional que exerce:

07. Ha quanto tempo exerce essa atividade?



QUESTOES ESPECIFICAS

08. Vocé ou algum responsavel pela Feira do Produtor Rural e Artesanato ja realizou algum
curso sobre:

( ) Administragcdo e Empreendedorismo

( ) Cursos de gastronomia

( ) Boas praticas em alimentacao

( ) Outro (s):
() Nenhum

09. Marque como vocé identifica seus produtos alimenticios. (Resposta Multipla)
() Artesanais

( ) Coloniais

( ) Industrializados

( ) Outro:

10. Vocé identifica aspectos culturais de origem familiar presentes nas técnicas de plantio na
sua propriedade ?

( ) Nao

( ) Sim. Quais?

11. Vocé teria interesse de receber turistas em sua propriedade ou participar de roteiros
gastrondémicos?

( ) Nao

( ) Sim. De que forma?

12. As manifestagdes culturais de Presidente Lucena podem ser identificadas por meio dos
elementos gastronébmicos como a schmier, a cachaca e 0s produtos coloniais que séo
comercializados na cidade?

( ) Nao

() Sim

13. Acredita que os estabelecimentos de Gastronomia (restaurantes, tendas, cachacaria, fabricas
de schmier) podem ser inseridos como oferta turistica da cidade?

( ) Nao

() Sim

14. Existe algum incentivo publico para seu negocio?
( ) Néo
() Sim. Indique:

15. Vocé acredita que Presidente Lucena tenha potencialidades para desenvolver o Turismo
Gastrondémico?
( ) Nao

( ) Sim. Indique:




16. Utilize o0 espaco a seguir caso deseje comentar algo que ndo foi questionado e que julga ser
importante:

Obrigada pela contribuigdo! Vanessa Kuhn



APENDICE D — QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA DE CAMPO COM OS
AVOS DA PESQUISADORA.

Onde e como faziam a schmier?
Os filhos auxiliavam na fabricacéo?
A receita foi passada adiante?

Como era a alimentacdo na época?

o k~ w NP

Como percebem as relagfes de trabalho em familia nos dias atuais?
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Os dois lados de uma doce
paixdo que move o municipio

Capital da

Schmier -~
Colonial,
produz
mais de 250
toneladas

ao més

uce!
ALEX GUNTHER

municipio-se de-
senvolveu ao lon-
go dos anos atra-

vés de diversas culturas
que sustentaram sua base
economica, como a indus-
tria de malhas e agricultu-

ra familiar. Mas nenhum
destes segmentos trouxe
ao municipio um titulo
regional, como a produgao

de schmier colonial trou-
xe. O doce é amplamente

|~ trabalhado no municipio

Veleda Weber se orgulha de

conta com p

por empresas formais,
que produzem a schmier
em larga escala com equi-
pamentos industriais e
insumos diferenciados, e
também pelos pequenos
produtores informais, que
ainda mantém a tradigao
artesanal, usando apenas
a matéria-prima do doce,
2 base de melado de cana
¢ batata-doce, com uso de
equipamentos caseiros na

= f
que prod:
manufatura.
Presidente Lucena con-

ta atualmente com: Doces
Petry, Ivotiense, Moleme,
Loiva Petry, Brasileiri-
nha e Maravilha, com
amplas instalagdes ¢ de-
vidamente formalizadas
junto ao Estado. Estas
produzem cerca de 250
toneladas do produto por
més e fornecem o doce
para todo o Brasil. Porém,

L L IV
a schmier de forma artesanal

ndo ha como afirmar que
esta é a produgdo total
do municipio, pois ha
empresas informais que
trabalham de forma mais
artesanal. Sdo as pequenas
agroindustrias familiares,
que buscam sua expansao
através de uma futura
formalidade, que possibi-
litaria entrar em projetos
de incentivo do Governo
do Estado.

- produzir schmier ha 30 anos

Veleda Weber Fiihr produz schmier
hé 30 anos. Aprendeu com sua mée e
se orgulha em dizer que seu produto é
produzido da mesma forma como apren-
deu ha décadas: de maneira artesanal e
primando pelos ingredientes basicos. Ela
costuma cozinhar o produto de dois em

dois meses, e a cada producdo, conseque
armazenar 40 quilos de schmier, s quais
divide em embalagens de 2 quilos, 700 &

400 ml. A produtora garante que usa ape-

nas agarapade cana, para fazer o melado,

batata-doce e laranja."Aqui na tem nada
de conservantes. Tenho um produto mais
consistente devido a sua pureza. Trabalho
de forma bem artesanal’ assegura Veleda.

A produtora costuma comercializar
suaschmier em casa, quando é procurada

pelos municipes e curiosos que vém de
outrasregioes. Além disso,Veleda também
participa das felras coloniais organizadas
no municipio. “Na feira costumo produzir
15 baldes de 2 kg. E cozinho ld mesmo
para as pessoas observarem como é feito’,
destaca, Trabalhando de forma informal,
Veleda ja considerou a possibilidade de
levaro negdcio a outro patamar, buscando
o registro estadual e demais garantias da
formalidade. "Apesar de ser atrativa a pos-
sibilidade, porenguanto nao ha condigoes.
Meus filhos ja estao empreendendo em
outros negécios. Eu e meu marido ndo
temos mais idade para construir uma em-
presa’; afirmou Veleda, acrescentando que
pela quantidade que produzdo produto,é”
mais valido permanecer na informalidade.

VALORIZANDO
O QUE E BAQUI
Do outro lado deste cenario, a Doces Petry & responsével

pela maior parte da produgao de schmier do municipio, com
um total de 20 toneladas do produte por més. O gerente
Luciano Fi o

ch
veitar 0s iNSUMOs € Mao

segredos do sucesso da marca é apro!

de obra local.“Destac: P! comprare

deser oq p isfornecem.’ i

o que & daqui Desenvolvemos esta parceria, um lago com a
idade. Nos precc Jevar d cipio

c
para fora’, afirma Luciano.
A marca, que & de propriedade de Paulo Petry, j esta na
terceira geragao da familia. Assim como Veleda, os municipes
Alfredoe Leonila Petry comecarama produziraschmier através
do melado de cana, em um processo bastante rudimentar,
na primavera de 1965.Com 54 anos de historia, a empresa se
b 75 funcionarios, lvidos na producao,
areas e logistica. " nossos produtos
paratodoSuldo Brasil.Nosso principal produtoéa schmierde
uva, tendo oti t -omaschmier colonial
2 base do melado de cana’; finaliza Luciano, destacandoainda
que amarcaampliou sua gama de produtos paraa linhalight

e conservas.

Doces Petry detém a maior parte
schmier do municipio

EMATER AUXILIA
EMPRESAS FAMILIARES

O responsavel pela Emater municipal, Flavio Helder, comenta
que o setor acompanha a evolugao dos pequenas produtores e
projetaincrementos que possam ampliar avisibilidade dos mesmos.
“Temos como exemplo as marcas familiares Nova, Veleda, Roque &
Margarida, que estamos incentivando para aformalidade. atravésdo
financiamento rural do Governo do Estado, o Feaper. Desta forma,
80% dos equipamentos necessarios para a produgdo & repassado,
com uma pequena participagao dos produtores’, aponta Flavio, que
aindafrisaque o setororienta sobrea parte processual edelegislagdo
donegdcio, além de fornecer informagdes sobre assepsiae cuidados

na produgao.
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