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RESUMO

Esta dissertacdo teve como objetivo identificar o gourmet como estratégia de
posicionamento mercadolégico dos restaurantes regionais de Fortaleza e como ele é
aceito pela demanda turistica. Visou-se, também, investigar os elementos que
compdem a “gourmetizacdo” dos restaurantes regionais de Fortaleza. Este trabalho
iniciou-se pela fundamentacao tedérica, com revisdo da literatura sobre o tema, para
identificar os critérios de selecdo dos restaurantes para estudo de caso, que sédo eles:
comercializacdo da gastronomia regional a la carte; servico de produtos de alta
qualidade, com produtos premiuns, artisticamente preparados e apresentados em um
ambiente sofisticado; e estarem catalogados como opcédo de restaurante de Fortaleza
no website TripAdvisor (2016-2017), assim foram selecionados o0s restaurantes
Cantinho do Faustino, Colher Restd e o Mar Menino. Foram realizadas duas etapas de
pesquisa de campo qualitativas por meio de entrevistas e questionarios
semiestruturados, com o chefs dos restaurantes e com o0s turistas comensais, nos
feriados do segundo semestre de 2017. Com base nos resultados das coletas de
dados, identificaram-se os elementos que compdem o estilo gourmet e que estédo
presentes nos trés restaurantes estudados. Verificou-se que o perfil dos turistas que
visitam esses restaurantes é de adultos, da regido Sudeste do Brasil, com ensino
superior e pertencentes as classes B e C. Constatou-se que os turistas aprovam a
proposta gourmet dos restaurantes, acreditando serem mais atrativas que o0s

restaurantes regionais convencionais e esbocaram satisfacdo ao servico ofertado.

Palavras-chave: Gastronomia. Regional. Gourmet. Restaurantes. Alimentos e Bebidas.



ABSTRACT

This dissertation had as objective to identify the gourmet as strategy of market
positioning of the regional restaurants of Fortaleza and how it is accepted by the tourist
demand. The objective was also to investigate the elements that make up the
"gourmetization" of the regional restaurants of Fortaleza. The analysis of this work
began by the theoretical basis, with the review of the literature on the subject, to support
the selection criteria of the restaurants for case study: Commercialization of regional
gastronomy a la carte; High quality products service, with premiums products, artistically
prepared and presented in a sophisticated environment; and be cataloged as a
restaurant option of Fortaleza on the Tripadvisor website (2016-2017), to prove the
tourist flow, so the restaurants selected were Cantinho do Faustino, Colher Rest6 and
Mar Menino. Two qualitative field research stages were conducted through interviews
and semi structured questionnaires, with the restaurant chefs and commensal tourists,
on the holidays from the second semester of 2017. Based on the results of the data
collection, it was identified the elements that make up the gourmet style and that are
present in the three restaurants studied. It was verified that the profile of the tourists that
visit these restaurants is adults, from the Southeast region of Brazil, with higher
education and belonging to B and C groups. It was verified that the tourists approve the
proposal of the restaurants, believing to be more attractive than the conventional

regional restaurants and sketched satisfaction to the offered service.

Keywords: Gastronomy. Regional. Gourmet. Restaurants.
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1 INTRODUCAO

Esta dissertacao, intitulada “Gourmet e atratividade turistica: ressignificacdes
da gastronomia regional de Fortaleza/CE”, vincula-se ao Curso de Mestrado em Gestao
de Negocios Turisticos da Universidade Estadual do Ceara (UECE) e possui como
objeto de estudo a influéncia da gastronomia gourmet nos restaurantes regionais de
Fortaleza/CE, uma cidade litoranea, famosa por seus 34 km de praia, considerada um
dos principais destinos brasileiros para o turismo nacional e internacional.

Por sua localizacdo geografica e clima, a gastronomia ganha destague no
turismo, com a oferta de frutos do mar, frutas tropicais, produtos agricolas e pecuérios
tipicos da regido nordeste, que sdo transformados em diversos pratos de sabores
peculiares, comercializados em restaurantes segmentados como regionais.

Existem seis polos gastronémicos na cidade, que foram delimitados pela
Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes do Ceara (ABRASEL) como areas de
maior concentracdo de estabelecimentos de bares, restaurantes e lanchonetes, que sao
Varjota, Beira Mar/Meireles, Cidade dos Funcionarios, Praia do Futuro, Fatima e Praia
de Iracema. E possivel perceber, nesses polos gastrondémicos, o aumento de
estabelecimentos de alimentos e bebidas em Fortaleza, desde a gastronomia regional a
contemporanea.

As tendéncias contemporaneas na gastronomia transformam os alimentos
simples e de consumo diario em algo sofisticado, somado a ingredientes premiuns,
gerando novos sabores, experiéncias e dotados de simbolismo do luxo e do prazer, o
que originou o fendmeno gourmet. O termo gourmet teve origem na Franca, em meados
do século XVIIl, para nomear as pessoas com paladar refinado para apreciacdo de
comidas e vinhos. Com a globalizacao, tudo que € apreciado por gourmets, inclusive os
ambientes que os alimentos sdo consumidos, sdo considerados gourmets e, assim,
iniciou-se a popularizacéo do processo de “gourmetizacdo” (PALMIERI JUNIOR, 2017).

Percebeu-se tais transformacbes nos brigadeiros, cachorros-quentes,
hamburgueres, churros, sorvetes, picolés, cafés e até em pratos tipicos da regiao
abordada, cidade de Fortaleza/CE, como a tapioca e 0 cuscuz, mesmo que muitos

produtos carregam o gourmet apenas na embalagem.
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A tapioca foi a grande pioneira desse processo em Fortaleza. A massa de
mandioca ganhou novos ingredientes, como crustaceos e doces regionais, e logo se
concretizou o Centro das Tapioqueiras, localizado em um dos corredores turisticos da
cidade, na Av. Washington Soares, e que hoje faz parte do roteiro dos turistas que
guerem experimentar a gastronomia local.

As frutas regionais, como caju, seriguela, caja, graviola e sapoti,
transformaram-se em sorvetes e bebidas alcodlicas, como as caipirinhas,
proporcionando a aproximacdo do turista com produtos locais. As pizzas e massas
ganharam novos sabores como a carne do sol, a lagosta, a carne de caranguejo e
rapadura com queijo coalho.

Entretanto, o gourmet envolve ndo somente as diferengas que trazem nos
pratos, e tampouco somente como uma estratégia de Marketing. H4 uma especificidade
do estilo gourmet, deve-se considerar fatores sociais, culturais e econémicos.

A tendéncia gourmet foi escolhida visto o crescimento desse mercado
inovador na cidade de Fortaleza e a possibilidade de um novo posicionamento de
mercado da gastronomia cearense frente a aceitacdo dos turistas. Considera-se,
também, que a gastronomia possui uma forte influéncia na atratividade de uma
localidade como fator de identidade cultural e socializacdo, muito além do simples ato
de suprir a necessidade humana de alimentar-se. Outro fator de motivacdo para o
estudo, deu-se com um polémico comentario no site de avaliacdes de destinos e
equipamentos de apoio ao turista: TripAdvisor, onde um turista, no inicio de 2017,
avaliou um renomado restaurante, que se classifica como regional, em Fortaleza, com o
titulo: “So6 podia ser cearense.” e no contexto do comentario havia insatisfacdo com a
comida e o atendimento: “Péssimo. Parece bom, mas os ingredientes nao séo frescos.
Outro detalhe foi o atendimento demorado (mais de 45 minutos para um prato para
duas pessoas). Também quando veio a conta estava errado” (TRIPADVISOR, 2017).

A problematica que norteia esse estudo aborda trés aspectos tais como a
gastronomia cearense esta sendo adaptada para o gourmet e qual o grau de aceitacéo
e qual a satisfagdo dos turistas nos restaurantes regionais de Fortaleza. A partir disto,
levantaram-se alguns questionamentos de pesquisa: Como 0 gourmet se tornou

estratégia de posicionamento mercadoldgico dos restaurantes regionais de Fortaleza e
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como ele é aceito pela demanda turistica? Quais restaurantes de Fortaleza possuem a
segmentacao regional gourmet? Qual o grau de satisfacdo da demanda turistica diante
do regional “gourmetizado™?

Assim, este estudo assumiu 0s seguintes pressupostos:

Pressuposto 01: Os restaurantes regionais com caracteristicas gourmets
apresentam ambientes mais sofisticados, intimistas e aconchegantes que prezam pela
a convivéncia de seus comensais. O modo de preparo dos pratos ganha releituras,
novos sabores, ingredientes especiais, sofisticados ou premium e séo finalizados de
maneira artesanal. O cardgpio ganha nomenclaturas criativas, que brincam com o
segmento do restaurante.

Pressuposto 02: Existem inimeros restaurantes regionais, em Fortaleza, com
diversas abordagens de gastronomia. Essa nova tendéncia gourmet € desafiadora e
poucos sdo os restaurantes que adotam o gourmet em seus cardapios e ambientes. O
tradicional modo rustico de apresentar a comida cearense ainda prevalece na cidade.

Pressuposto 03: A sofisticagdo do gourmet e suas releituras podem suprimir
0 pré-conceito dos turistas de experimentar a gastronomia regional, principalmente do
nordeste brasileiro, que € muito peculiar. Alguns turistas, quando viajam, desejam
conhecer o destino, também, por meio de sua gastronomia; outros demonstram
resisténcia em experimentar novos sabores. O gourmet pode tornar o regional mais
atrativo, como forma de aproximacéao e familiarizacao.

Dessa forma, objetiva-se identificar o gourmet como estratégia de
posicionamento mercadolégico dos restaurantes regionais de Fortaleza e como ele é
aceito pela demanda turistica. Apresenta-se como objetivos especificos: Investigar os

"L dos restaurantes regionais de Fortaleza;

elementos que compdem a “gourmetizagédo
identificar o perfil e o grau de aceitagédo e satisfagdo da demanda turistica em relacdo

ao gourmet nos restaurantes regionais de Fortaleza.

! Neologismo derivado da palavra Gourmet.

Gourmetizacdo é o processo intencional de sofisticagdo e exclusividade de um produto, uma forma de
diferenciar o que é preparado de modo tradicional, relacionando um produto com a ideia de requinte.
Assim, uma cerveja, chocolate, hambuirguer ou até mesmo um tipo de arroz podem receber o adjetivo
“gourmet” (ou “premium”), que indica algum teor especial, indicando que se trata de um produto de alta
qualidade (no que se refere ao preparo, origem, tipo de ingrediente, combinacdo inusitada que altera o
sabor) ou que é apresentado de forma diferenciada (marketing, design da embalagem, cor, textura ou
estética do produto) (PALMIERI JUNIOR, 2017, p.211).
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O método adotado para a realizagédo desta dissertacao foi o estudo de casos
multiplos, utilizando-se do método dedutivo. Partindo-se da revisdo bibliogréafica,
utilizou-se como fontes secundarias de pesquisa de autores que abordam os assuntos
pertinentes aos conceitos fundantes de estudo, redes (XAVIER; INACIO; WITTMANN;
FLECHA, 2010), Turismo (CORIOLANO, 2012), Gastronomia (SCHLUTER, 2006),
gourmet (PALMIERI JUNIOR, 2017), posicionamento de mercado (KOTLER, 2012), e
outros que sao fundamentais para o empirico.

A pesquisa em fontes primarias fundamentou-se em documentos originais,
que nao foram utilizados em nenhuma pesquisa, pois foram coletados, pela primeira
vez, pela pesquisadora, por meio de entrevistas, questionarios e observacao in loco.

Quanto aos objetivos, a pesquisa caracterizou-se como descritiva, de
cunho exploratoério, tratando-se de um estudo tedrico e pratico. Quanto aos
procedimentos, caracterizou-se como pesquisa bibliografica, documental e de campo
do tipo estudo de casos mudltiplos, com abordagem qualitativa. Objetivou-se obter
informacdes mais especificas acerca da oferta gastronébmica de Fortaleza, bem
como sua real demanda. O estudo de caso € uma estratégia metodoldgica do tipo
exploratério, descritivo e interpretativo.

Para levantar os estabelecimentos de Alimentos & Bebidas com segmento
regional e gourmet de Fortaleza, realizaram-se pesquisas prévias, em julho de 2016,
nas listas da ABRASEL/CE, Secretaria de Turismo de Fortaleza, Revista Veja Comer &
Beber Fortaleza, TripAdvisor, Guia 4 Rodas e Telelista. Por inconsisténcia de
informacdes sobre a classificacdo e categorizacao dos restaurantes de Fortaleza, tanto
pela ABRASEL, como por outras fontes, trata-se de uma amostra da pesquisa
intencional. A ABRASEL classifica seus restaurantes por Bar, Barraca de Praia, Buffet,
Cafeteria/Doceria, Casa Noturna, Churrascaria, Hotel, Lanchonete, Oriental,
Pastelaria/Pizzaria, Pizzaria/Pastelaria, Restaurante e Sorveteria, dentro da categoria
de Restaurantes, os estabelecimentos estdo organizados por ordem alfabética,
impossibilitando a identificacdo dos restaurantes regionais.

Partindo do conceito de Regional e Gourmet, expostos na bibliografia deste
estudo, selecionou-se critérios para a escolha dos restaurantes do estudo de caso. Séo

eles: comercializacdo da gastronomia regional a la carte; servico de produtos de alta
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qualidade, com produtos premiuns, artisticamente preparados e apresentados em um
ambiente sofisticado; e estarem catalogados como opc¢do de restaurante de Fortaleza
no website TripAdvisor (2016-2017), para comprovacdo do fluxo turistico. Para a
realizagédo da escolha dos restaurantes do estudo foram realizadas observagdes in loco
pela pesquisadora, atuando no papel de comensal, no periodo de janeiro de 2017.

Assim, foram selecionados, na pesquisa, os restaurantes: O Mar Menino,
Colher Restd, e Cantinho do Faustino, pois trata-se de uma amostra nao-
probabilistica do tipo intencional, considerando os objetivos da pesquisa. Os
entrevistados, na pesquisa de campo, foram os chefs de cozinha para melhor
analise da oferta dos restaurantes e os clientes turistas dos restaurantes escolhidos,
para identificar a aceitacdo e satisfacdo da oferta. A fase de pesquisa de campo foi
organizada em duas etapas:

12 Etapa: a coleta de dados aconteceu por meio da realizacdo de entrevista
semiestruturada, com finalidade exploratéria e de conhecimento, utilizando um roteiro
com perguntas abertas, gravadas e transcritas pela autora, dirigidas ao chef dos
restaurantes. Para a realizacdo da entrevista, em agosto de 2017, foi apresentada uma
declaracdo da Universidade Estadual do Cear4d e registrado um Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido para autorizacdo de entrevista gravada, autorizacao
para fotos, autorizacdo para uso do nome fantasia do estabelecimento e autorizacao
para pesquisa com clientes, em duas vias, uma para o estabelecimento da pesquisa e
uma arquivada pela pesquisadora.

22 Etapa: coleta de dados do perfil e do grau de aceitacdo e satisfacdo da
demanda turistica. Utilizou-se a escala Likert, a mais utilizada em pesquisas de opiniao,
em uma amostra qualitativa de 80 turistas comensais dos trés restaurantes, que
esbogcam seu nivel de concordancia com as afirmacdes expostas. Os formulérios foram
aplicados nos feriados do segundo semestre e no més de dezembro de 2017, que se
configurou em periodo de alta estacao, na cidade de Fortaleza.

Este trabalho se apresenta dividido em cinco secbes, compreendidas,
primeiramente, da introducao, que apresenta a contextualizagéo do objeto, os objetivos,

pressupostos, justificativa, metodologia e questionamentos acerca do estudo.
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A segunda secdo trata do estudo tedrico e ressalta algumas reflexdes acerca
da Rede de Turismo em Fortaleza; analisa-se Fortaleza como espaco turistico, estuda-
se a regionalidade como fator importante para gastronomia e aborda-se a gastronomia
enquanto elemento intangivel da cultura e seu papel como atrativo turistico e de
satisfacdo do turista.

A terceira secgdo trata da continuagdo do estudo tedrico, conceituando e
referenciando o estilo gourmet, bem como seu possivel uso nos restaurantes regionais.
Complementa-se com o marketing sobre o conceito gourmet, seu posicionamento de
mercado, comportamento do consumidor e nivel de satisfagéo.

A quarta secdo é dedicada ao estudo empirico, propriamente ao objeto de
estudo, os restaurantes regionais gourmets de Fortaleza, sob a 6tica dos chefs e
turistas. Explica-se os passos de pesquisa e destacam-se 0s resultados de pesquisa do
objeto de estudo e suas andlises.

A Ultima secao trata das consideracdes finais do trabalho, para além das
conclusdes do estudo tedrico, confrontacdo das hipdteses, o alcance dos objetivos e

sugestdes para estudos futuros.
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2 REDES DE TURISMO: GASTRONOMIA E CULTURA

Esta secdo propde uma reflexdo sobre a gastronomia como parte estrutural
da concretizacédo do turismo pensado em rede, bem como equipamentos de apoio e/ou
como representante da atratividade turistica de um destino. Estuda-se o conceito de
redes por autores da Geografia e a utilizagdo do termo na atividade do turismo, dentro
da realidade do objeto de estudo, a cidade de Fortaleza, esbocando um panorama das
Gltimas estatisticas do setor. Serdo abordados, também, a gastronomia como uso para
a atratividade turistica e um breve relato da gastronomia cearense para identificar seus

principais insumos e pratos.

2.1 REDES DE TURISMO

Diversos estudiosos do turismo comprovam que a atividade turistica depende
de inUmeros setores econdmicos receptivos e emissivos, que, em torno dos atrativos,
concretizam o lazer dos turistas. O turismo € um setor produtivo, mas ndo possui uma
producdo definida, pois é resultante de varias atividades econdmicas que se utiliza de
bens e de servigos para oferecer o produto final dentro da estrutura de mercado. O
produto turistico se diferenciara por destinos e/ou por servicos consumidos pelos
turistas; o produto final nunca se repetira aos turistas.

Como discorre Mota (2001, p. 45):

Turismo é um fendmeno social que consiste no deslocamento temporéario e
voluntario de um ou mais individuos que, por uma complexidade de fatores que
envolvem a motivacdo humana, saem de seu local de residéncia habitual para
outro, no qual ndo exercam atividades lucrativas ou remuneradas, gerando
multiplas inter-relagdes de importancia cultural, socioecondmica e ecolégica
entre os nucleos emissores e receptores (MOTA, 2001, p. 45).

Para fomentar o planejamento de uma cidade turistica, ha a necessidade dos
elos da comunidade anfitrid com a demanda (turista) e com a oferta, que se configura
em atrativos turisticos, equipamentos, servi¢os e a infraestrutura de apoio ao Turismo.

Toda essa oferta é organizada em sistemas de agrupamentos de interacoes.
No Turismo, utilizou-se algumas nomenclaturas para o planejamento da oferta, como

aglomeracdes, clusters, Arranjos Produtivos Locais (APL), Cadeia Produtiva do Turismo
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e Redes de Turismo, visto que o Turismo € a combinagéo de servigos que formam o
produto no destino turistico.

No cenario da globalizacdo, em um mundo interligado, os territorios tendem a
tornarem-se Unicos, sem fronteiras, e, com isso, surgem novas dinamicas do universo
de prestadores de servicos que formam um modelo de rede a estrutura e as interacdes
entre os atores, responsdveis por gerar competitividade nos destinos e por novas
possibilidades de acoes.

Como aponta Diogenes (2016, p. 16), “Acreditamos que a rede de servigos
turisticos cria novas dindmicas, conexdes entre elementos locais e globais, gera
transformacdes significativas na forma de organizacdo do espaco geografico dos
turistas e do turismo”.

Essa rede de servigos turisticos € composta de prestadores de servicos
envolvidos diretamente com a atividade. Para a Lei Geral do Turismo n° 11.771, de 17
de setembro de 2008, existem seis tipos de prestadores de servicos turisticos. Sao eles:
meios de hospedagens, agéncias de viagens, transportadoras turisticas, empresas
organizadoras de eventos, parques tematicos e acampamentos turisticos.

O Ministério do Turismo acrescenta as sociedades empresariais que prestam
servicos em restaurantes, cafeterias, bares e similares; centros ou locais destinados a
convencdes e/ou a feiras e a exposicdes e similares; parques tematicos aquaticos e
empreendimentos dotados de equipamentos de entretenimento e lazer; marinas e
empreendimentos de apoio ao turismo nautico ou a pesca desportiva; casas de
espetaculos e equipamentos de animacéo turistica; organizadores, promotores e
prestadores de servigos de infraestrutura, locacdo de equipamentos e montadoras de
feiras de negécios, exposicbes e eventos; locadoras de veiculos para turistas; e
prestadores de servicos especializados na realizagdo e promocao das diversas
modalidades dos segmentos turisticos, inclusive atracfes turisticas e empresas de
planejamento, bem como a pratica de suas atividades, que poderédo ser cadastradas e
atendidas as condi¢Bes proprias (BRASIL, 2013).

O Programa de Regionaliza¢do do Turismo de 2013 possui como premissa a
inovacédo, definida como uma nova viséo integradora do desenvolvimento produtivo e

da competitividade para a estruturacdo dos destinos turisticos, que requer a articulacao
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em redes. O resultado desse planejamento € a formagdo da Rede Nacional de
Regionalizacdo, em que os interlocutores promovem as articulagbes para as
estruturacdes dos destinos turisticos do Estado (BRASIL, 2013).

Em resumo, a rede € um modelo de sistema formado por ligacGes e nos que
se interagem, articulam-se por um bom desempenho e mantém uma relagdo de
dependéncia. Os nés e as ligagbes podem colaborar para a multiplicagdo da rede,
permitindo novas conexdes e impulsionar o destino (INACIO, 2010).

Inécio (2010, p. 446) define:

Redes de Turismo como um grupo de agentes econdmicos, politicos e sociais
relacionados ao turismo, baseados num mesmo territorio, que se redne para
interagir, cooperar, aprender, trocar e obter inputs e outputs, de forma a garantir
e conquistar mercados e promover inovacdo, competitividade e
desenvolvimento (XAVIER; INACIO; WITTMANN; FLECHA, 2010, p. 446).

A principal caracteristica das Redes de Turismo € a aglomeracédo de nds no

espaco geografico do destino, como percebido por Diégenes (2016, p. 92):

Quando estudamos a estruturacdo de um destino turistico, ha necessariamente
a formacao de uma aglomeracédo na area de atracdo, sendo que os prestadores
de servigos turisticos orbitam no entorno do atrativo principal, seja ele
fisico/natural ou sociocultural (DIOGENES, 2016, p. 92).

Compde-se, assim, o mercado turistico, representado por lugares, onde
foram instalados as infraestruturas urbanas e os equipamentos de apoio ao Turismo,
conectados com os atrativos naturais e/ou culturais.

Conforme Corréa (2001, p. 94), para que exista uma rede, deve haver trés
condicodes:

(1) Uma sociedade vivendo em economia de mercado, com transagbes
comerciais envolvendo bens produzidos localmente e bens produzidos
externamente;

(2) Pontos fixos no espaco, onde, de modo permanente ou temporéario, as
transacdes séo realizadas;

(3) InteracBes que refletem e ratificam uma diferenciacéo hierarquica e/ou em
termos de espacializago produtiva entre elas (CORREA, 2001, p. 94).

Ja para Santos e Bassanesi (2010, p.15),

O “pensar em rede”, no entanto, s6 é possivel se os referidos atores
(organizacbes) entenderem e respeitarem alguns elementos. Sao eles: a)
horizonte histérico; b) estrutura de dominacdo; c) materialidade dos noés; d)
instabilidade de equilibrio organizativo; e e) gestdo global para sobrevivéncia
local. (SANTOS; BASSANESI, 2010, p.15, grifo do autor).
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Os elementos supracitados explicam como devem funcionar o sistema de
rede, pensando nos vinculos dos stakeholders?, todos os envolvidos na producéo do
produto e/ou servico, desde os fornecedores aos clientes. Deve ser consciente que
nenhum membro da rede domina o sistema, ja que ha uma relacdo de dependéncia na
rede, como é de interesse de todos os atores o fortalecimento da comercializacdo do
destino. A dependéncia estende no estudo dos consumidores, o turista cria expectativas
em uma Otica global, na qual apenas um no6 pode gerar a insatisfacdo da rede completa.
Essa dependéncia, na rede de servicos, € um fator importante de sobrevivéncia das
pequenas empresas, que nao possuem forga para competir no mercado.

Santos e Bassanesi (2010) expdem mais dois elementos para que as redes se
tornem estratégicas, sdo eles: a democracia dos atores na tomada de decisGes,
tornando-a flexivel, organizada e criativa; e economia de mercado, havendo cooperacao
e competicao interna para pensar geograficamente no mundo como concorrente.

O que difere as redes de outras abordagens é a importancia da ativacédo dos
pontos e sua construcdo de relacfes, além da ocupacédo do territorio, que, conforme a
teoria de Milton Santos, existem duas segmentacfes presentes no espaco: a
horizontalidade “[...] ha extensbes formadas de pontos que se agregam sem
descontinuidade como na definicdo tradicional de regido”; e a verticalidade “[...] ha
pontos no espaco que, separados uns dos outros, asseguram o funcionamento global
da sociedade e da economia” (SANTOS, 2008, p. 284).

Para a realidade do turismo deve-se compreender que os pontos da rede sao
negocios totalmente independentes, mas que dependem do funcionamento global,
igualmente da demanda e da infraestrutura.

Santos (1994, p.16) ainda acrescenta:

As redes constituem uma realidade nova que, de alguma maneira, justifica a
expressdo verticalidade. Mas além das redes, antes das redes, apesar das
redes, depois das redes, com as redes, ha o espaco banal, o espaco de todos,
todo o espaco, porque as redes constituem apenas uma parte do espaco e o
espago de alguns (SANTOS, 1994, p.16).

A atuacao das redes de turismo no objeto de estudo, a cidade de Fortaleza,
concentra-se na segmentacdo de verticalidade por realizar diversas etapas do

2 Em inglés stake significa interesse, participacao, risco. Holder significa aquele que possui. Stakeholder
significa parte interessada.
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processo, COmMO agenciamento emissivo e receptivo, sistemas de transporte,
comunicacdo, meios de hospedagem e alimentacdo, além de possuir relevante
diversidade de prestadores de servicos turisticos.

Para alguns teodricos, o conceito de redes € uma visdo holistica para o
planejamento turistico, visto que os servicos da oferta do mercado turistico se

complementam, resultando em aliangas que geram competitividade.

2.2 ESTRUTURACAO DA REDE DE SERVICOS TURISTICOS DE FORTALEZA - CE

Conforme estatisticas da Secretaria Municipal de Turismo (SETFOR, 2017),
a cidade de Fortaleza € um destino que alcancou, em 2015, uma demanda de
3.343.815 de turistas, 0 que representa uma populacao flutuante superior a populacdo
local, que dinamiza a economia direta e indiretamente, pois a permanéncia média do
turista é de seis dias e seu gasto per capita diario é de R$ 308,39.

De acordo com os dados do Anuario Estatistico do Turismo (BRASIL, 2016),
com ano base de 2015, no ranking da demanda internacional, Fortaleza é o 15° destino
do Brasil mais visitado, por motivo de lazer, e 0 9° destino mais visitado por negdcios e
eventos. No mesmo ano, a International Congress and Convention Association (ICCA,
2016) posicionou Fortaleza como 5° lugar no ranking da quantidade de eventos
internacionais realizados no Brasil.

A rede de turismo de Fortaleza foi considerada a nona melhor do Brasil no
aspecto de servicos e equipamentos turisticos. Os resultados das pesquisas de
demanda e a perceptivel representatividade do comeércio turistico sdo evidéncias de
gue Fortaleza possui um espaco de oferta modernizado e estruturado em rede.

Os nucleos receptores de turistas sdo todos 0s servigos organizados em uma
estrutura de nos e ligacdes, que se articulam para a devida concretizacao da atividade,
conforme a Figura 01, que possui como embasamento da oferta a Metodologia do
Inventario da Oferta Turistica, elaborada pelo Ministério do Turismo, somado a
realidade da verticalizagdo da rede de servicos de Fortaleza, na sua amplitude de

cidade indutora do desenvolvimento turistico regional.
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As redes sdo formadas por servigos basicos essenciais do turismo e servigcos
de apoio ao turismo, como a infraestrutura, jA que o turismo é pratica urbana que
necessita de elementos que permitem a¢fes modificadoras do lugar, resultando em
fluxos de residentes, turistas e mercadorias (SANTOS, 2002, p. 61).

A vocacao de Fortaleza para o turismo aponta, ha comercializagao por agéncias
e operadoras de viagens, como um dos principais destinos de sol e praia do Nordeste.
Ademais aos atrativos naturais, a cidade agrega valor com a oferta de um arcabouco, o
gue torna um destino competitivo. Dentre os 65 destinos indutores, Fortaleza ocupa o 13°
no indice de Competitividade do Turismo Nacional de 2016, do Ministério do Turismo. O
estudo destaca que Fortaleza foi a cidade que mais evoluiu em planejamento turistico e em
acoes integradas a outros destinos do Ceara (BRASIL, 2016).

Os servigcos essenciais do turismo séo designados por transportes, hotelaria,
agenciamento de viagens, entretenimento e alimentacdo. Em Fortaleza, essa estrutura
representa sete mil empresas formais no setor de turismo, que se concentram nos
bairros Praia de Iracema, Meireles, Aldeota, Mucuripe, Praia do Futuro e, recentemente,
no bairro Edson Queiroz (SETFOR, 2016).



Figura 1 — NOs de uma Rede de Turismo
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O trade turistico € organizado por secretarias de Turismo Estadual e
Municipal e entidades como Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis (ABIH),
Associacao Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV), Associacao Brasileira de Bares
e Restaurantes (ABRASEL), Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC),
Associacdo Comercial do Centro de Turismo (ACENTUR), Convention & Visitours
Bureau, Sindicatos dos Guias de Turismo (SINDEGTUR), entre outras.

Os servicos de transporte de passageiros sdo associados as vias ferroviaria,
rodoviaria, maritimo e aéreo, além de servicos auxiliares. O principal portdo de acesso a
Fortaleza é o Aeroporto Internacional Pinto Martins, atuando com malha aérea nacional
de 21 voos internacionais diretos, com as seguintes companhias e destinos: TAP:
Portugal (Lisboa), TACV: Cabo Verde (Paris e Amsterdda), TAM: Miami, Meridiana:
Mildo, Condor: Frankfurt, GOL: Buenos Aires, Avianca: Bogota e Azul: Guiana Francesa
(INFRAERO, 20186).

Por via terrestre, o Terminal Rodoviario Engenheiro Jodo Thomé realiza os
deslocamentos estaduais e interestaduais. As rodovias CE 040 e CE 085 fazem o
acesso ao litoral leste e oeste, respectivamente, do Estado, proporcionando o
deslocamento entre os destinos. Para os deslocamentos maritimos, ha o Terminal
Maritimo de Passageiros do Mucuripe, mas nao possui representatividade para o
turismo local. As vias ferroviarias, também, sédo pouco expressivas em Fortaleza.

Para a locomocéao no interior da cidade, ha o transporte publico com algumas
linhas de 0Onibus especificas, que interligam os pontos turisticos e faciltam os
deslocamentos dos turistas, e, também, podem contar com taxis, Ubers®®, aluguel de
carros e transportes de agéncias de receptivo.

As agéncias de viagem e turismo fazem o elo com o restante da rede
turistica, geralmente oferecem pacotes ou servigos avulsos, individuais ou coletivos, de
traslados, city tour, passeios, operacdes de cambio, dentre outros.

Conforme estatisticas do IBGE (2016), o Ceara possui 1.162 estabelecimentos

de hospedagem entre hotéis, apart-hotéis/ flats, pousadas, motéis, pensbes de

3 Empresa tecnolégica que, por meio de aplicativo do celular, oferece servicos de transporte de
passageiro.
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hospedagem, hosteis/Albergues turisticos e outros, perfazendo um total de 31.983
unidades habitacionais, em que 645 sdo adaptadas para deficientes, e 81.043 leitos.

Fortaleza apresenta que em 2016 foram catalogados 323 meios de
hospedagem (hotéis, pousadas, flats e albergues), 13.144 unidades habitacionais,
dentre 202 adaptados e 30.733 leitos (IBGE, 2016).

Como ja apresentado, o mercado de negocios e eventos € representativo
para o turismo, a metrépole possui equipamentos e servi¢cos especificos como o Centro
de Eventos, com capacidade para mais de 30 mil pessoas, a estrutura de eventos da
hotelaria, empresas produtoras de eventos e o Convention Visitours Bureau, érgéo
responsavel para a captacao de grandes eventos.

A gastronomia esta entre os elos de primeira necessidade de produtos e
servicos do turista. Conforme dados estatisticos da SETFOR (2016), a capital possui
mais de 7.000 bares e restaurantes, dentre eles, 485 sé&o premiados pela Revista Veja
Comer e Beber.

2.3 GASTRONOMIA: CONSUMO, CULTURA E TURISMO

O Brasil, na sua extensa territorialidade e grandes influéncias europeias,
africanas e indigenas na era da colonizacéo, divide as fronteiras, também, por suas
gastronomias tipicas de cada regido. Com a globalizacdo, novas influéncias
surgem diversificando o paladar da populagcdo, como o sushi, a pasta italiana, o
fast food e a feijoada.

Etimologicamente?, o termo gastronomia surge no vernaculo em 1858, pois,
segundo Cunha (1996, p. 380), “gastro é elemento oriundo do grego gastér gastrés (e
gasteros), significando ‘ventre ou estbmago, que se documenta em inumeros vocabulos
eruditos a partir do século XIX, dentre eles, gastroNOM-IA.”

A gastronomia carrega a simbologia da cultura, em que cada povo criou a sua
cozinha com aquilo que havia disponivel em alimentos e utensilios, assim como a crenga e

a religido, que designam a cura e a permissio. Na Tailandia, come-se escorpido; na india,

4 Etimologia é a ciéncia que investiga as origens proximas e remotas das palavras e a sua evolugao
historica. Oriunda do latim etymologia-ae, derivada do grego etymologia.



28

a vaca é sagrada; no Vietnd, os cachorros sdo servidos como comida de rua, algumas
ervas sao venenos, outras sao medicinais. Lugares sé&o lembrados por sua simbologia na
gastronomia, assim, quando se fala em chocolate, lembra-se da Suica e Bélgica, de
cerveja artesanais, da Alemanha, de massas, da Italia. Ha, ainda, aquela gastronomia que
carrega o nome do local, como o pastelzinho de Belém.

Como consolida Franco (2010, p. 27), “O homem € cerimonioso no comer.
Tem com relacdo ao alimento atitude complexa. Ndo come somente para saciar a fome.
Para ele, o alimento se reveste também de valor simbdlico e, eventualmente, se
transforma em objeto ritual”.

As diferengas e peculiaridades da matéria-prima de cada regido, a cultura, as
tradicdes, os costumes, as crencas e religides estabelecem o paladar de um destino.
Essas matérias-primas sédo os alimentos, que foram evoluindo com a invencdo das armas,
a descoberta do fogo, o desenvolvimento das técnicas de cozimento, da coccdo, da
fermentacéo e conservacao, que liberam novos sabores e odores, assim como 0s modos
de preparo que transformam o alimento em comida e o avanco tecnoldgico da agricultura.

Com estas evolugcbes do homem e sua necessidade de se alimentar, a
gastronomia surge adicionando o prazer no ato de comer. Prazer em preparar, em
saborear e em reunir a familia e amigos para degustar.

Braune e Franco (2017, p. 7) poetizam o conceito de gastronomia:

Nao é de admirar, pois, que a gastronomia seja sempre definida como a arte de
cozinhar bem ou a de se regalar com boa comida. Ela é, mais do que qualquer
outra, uma disciplina que exige arte ndo somente de quem a executa, mas
também de quem a consome ou usufrui. E artesanato, porque exige de quem faz
o conhecimento, habilidade e técnica. Por outro lado, como toda arte, exige um
publico nela formado. Este, como o arteséo, também passa por um aprendizado:
a formacéo do gosto gastrondmico (BRAUNE; FRANCO, 2017, p. 7).

Dessa forma, gastronomia € uma arte para quem faz e para quem aprecia,
carregada de simbolismo de hospitalidade, que ndo sacia somente a fome, mas o
aspecto social do ritual de uma refeicao.

Franco (2010, p. 23) retrata:

O prazer da mesa é a sensacdo que advém de varias circunstancias, fatos,
lugares, coisas e pessoas que acompanham a refeicdo. E prazer peculiar &
espécie humana. Pressupfe cuidados com o preparo da refeicdo, com a
arrumacédo do local onde sera servida e com o nimero e tipo de convivas.
(FRANCO, 2010, p. 23).
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Esse prazer se estendeu no surgimento dos restaurantes, onde a refeigédo
era realizada fora do ambiente doméstico e carrega a funcéo de ser diferente e mais
prazeroso que comer em casa. Franco (2010, p. 171) conta um pouco da historia

dos restaurantes:

O termo restaurant consta ter sido criado em 1765 por Boulanger, proprietario
de um estaminet da rua Poulles, atual rua do Louvre em Paris. Boulanger,
também conhecido como Champ d’Oiseaux, servia sopas quentes, anunciadas
como restaurants, ou seja, restaurativos. [...] Os restaurantes se distinguiam dos
seus antecessores — cabarés, albergues e tavernas — pela limpeza,
tranquilidade, espaco e decoracdo aprimorada. Mais importante ainda: punham
a grande cozinha ao alcance de todos 0s que pudessem pagar por ela, ainda
gue esporadicamente (FRANCO, 2010, p. 171).

Multidisciplinar como o Turismo, a gastronomia insere diversas funcdes no
seu consumo. Além do prazer, nutricdo, agricultura, economia, a gastronomia € um
relevante quesito responséavel pela hospitalidade de um lugar, visto que se trata de um
momento de sociabilidade.

Nesse contexto, é preciso a compreensdo de conceitos, como a diferenca
entre gastronomia e culinaria. A culinaria é a arte de saber cozinhar, com técnicas de
producdo dos alimentos. A culinéria faz parte da gastronomia, que € mais ampla e
engloba outros aspectos como bebida, materiais utilizados, apresentacdo do prato e o
ambiente, com o objetivo de proporcionar prazer.

E como diferenciar comida de alimento e paladar de fome; o alimento sacia a
fome em um simbolismo cultural das relacdes entre 0 homem e a natureza em que se
encontram. O paladar é abstrato, € a posse de quem come, ndo para saciar a fome,
mas para viver a experiéncia de novos sabores. Entretanto, Gandara e Mascarenhas
(2015, p. 65) explicam uma problematica em relagdo ao habito do paladar:

O paladar € uma das caracteristicas que devem ser levadas em consideracéo,
assim como a questdo nutricional e estética, a adequagdo aos habitos
alimentares do comensal com relagdo a iguaria que se apresenta como algo
exotico e, também, as caracteristicas organolépticas do alimento, servido pelo
anfitrido. Um alimento diferente, oferecido por uma comunidade visitada, pode
apetecer ou nao o visitante. Ha que se analisar a adequacgédo da iguaria ao
costume e padrdo alimentar do turista, pois caso ndo esteja de acordo com as
normas sanitarias, ou esteja muito distante dos habitos alimentares do visitante,
pode causar mal-estar ou reacdes alérgicas (GANDARA; MASCARENHAS,
2015, p. 65).
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Importante alocar a gastronomia enquanto atrativo de um destino na
segmentacdo turistica, definida pelo Ministério do Turismo, “como uma forma de
organizar o turismo para fins de planejamento, gestdo e mercado. Os segmentos
turisticos podem ser estabelecidos a partir dos elementos de identidade da oferta e
também das caracteristicas e variaveis da demanda” (BRASIL, 2006, p. 3).

A segmentacdo néo € criada, mas identificada, o que define tipos de turismo
em consequéncia da identidade da oferta de um territorio e que sera planejada com
base nas caracteristicas e motivacbes da demanda, para direcionar os esforcos de
atracéo e fidelizacao de turistas.

O Mtur posiciona a gastronomia dentro da segmentacao de turismo cultural,
entendida por “atividades turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos
significativos do patriménio histérico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e
promovendo os bens materiais e imateriais da cultura” (BRASIL, 2006, p. 13).

A gastronomia pode ser uma vivéncia, um patrimodnio histérico e cultural e
pode ocasionar um evento cultural. Para isso, a gastronomia deve carregar a cultura
como simbolismo daquela sociedade, como ressalta o Mtur “O turismo gastronémico,
entre outros; pode, também, estar incluido no ambito do Turismo Cultural, desde que
preservados os principios da tipicidade e identidade” (BRASIL, 2006, p. 15).

Como visto, no encadeamento com o Turismo Cultural, a gastronomia pode
ser considerada Patriménio Cultural Imaterial, que € definido no documento da
Convencédo para a Salvaguarda do Patrimoénio Cultural Imaterial da Organizacdo das
Nacdes Unidas para a Educacédo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO), transcrito abaixo,
(UNESCO, 2003):

Entende-se por “patriménio cultural imaterial” as praticas, representagdes,
expressfes, conhecimentos e competéncias — bem como 0s instrumentos,
objetos, artefatos e espacgos culturais que lhes estdo associados — que as
comunidades, grupos e, eventualmente, individuos reconhecem como fazendo
parte do seu patriménio cultural. Este patriménio cultural imaterial, transmitido
de geracdo em geracdo, é constantemente recriado pelas comunidades e
grupos em funcédo do seu meio envolvente, da sua interagdo com a natureza e
da sua historia, e confere-lhes um sentido de identidade e de continuidade,
contribuindo, assim, para promover o respeito da diversidade cultural e a
criatividade humana.

O Instituto do Patrimbnio Historico e Artistico Nacional (IPHAN) atua na

responsabilidade de preservar o patrimoénio artistico e historico nacional e registra a
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Gastronomia como Patrimonio Cultural Imaterial no Livro de Registro dos Saberes,
onde se encontram registrados: o modo artesanal de fazer queijo de Minas, nas regides
do Serro e das serras da Canastra e do Salitre; e o oficio das baianas de Acarajé.

Destarte, surge as motivacbes para uma segmentacdo de turismo
gastrondmico que proporciona ao turista conhecer o destino por meio de suas culturas,
hébitos, crencgas, costumes e histdrias encontrados nos pratos tipicos, entdo uma forma
de preservacao do patriménio imaterial.

Gandara, Gimenes e Mascarenhas (2011, p. 181) definem o segmento do

turismo gastrondmico como:

Uma vertente do turismo cultural, no qual o deslocamento de visitantes se da
por motivos vinculados as préticas gastrondbmicas de uma determinada
localidade. O turismo gastronémico pode ser operacionalizado a partir de
atrativos, como culindria regional, eventos gastron6micos e oferta de
estabelecimentos de alimentos e bebidas diferenciados, bem como roteiros,
rotas e circuitos gastrondmicos (GANDARA; GIMENES; MASCARENHAS,
2011, p. 181).

Em pesquisa realizada pela OMT, para Global Report on Food Tourism,
constatou-se trés tipos de turistas com interesses gastronémicos. Os primarios sao
agueles turistas que possuem como objetivo principal experimentar uma nova
gastronomia; secundarios constituem-se de viajantes que consideram a culinaria local
um fator importante em sua decisdo, mas envolvem em seu julgamento outros fatores,
como atrativos, amigos etc.; terciarios fazem parte dos turistas que néo se dirigem ao
destino com a intencdo de experimentar novos pratos (UNWTO, 2012).

No Quadro 1, pode-se analisar por uma nova otica os tipos de turistas e seus
interesses e motivagbes para a gastronomia local em o grau de maior e menor

importancia.
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Quadro 1 — Modelo de Hall e Sharpes (2003) sobre aimportancia atribuida a

comida como motivagéo de viagem

. A Menor
Maior Importancia N
Importancia
Turista . L Turista urbano Baixo interesse/
N : Turista culinario .

gastronomico ou rural nenhum interesse
Alto interesse. O | Interesse As visitas a um | Estabelecimentos
principal moderado. Visita | mercado local, a | de alimentos e
interesse de um local, um um festival de bebidas séo
viagem € um festival, comida, vinicola | visitados/
restaurante restaurante ou ou restaurante frequentados
especifico, um vicicola, uma se dao por se porque se precisa
mercado, uma vez que ja se tratar de algo comer.
vinicola. Todas encontra no considerado
ou praticamente | destino. O diferente.
todas as interesse pela
atividades do comida € parte
turista estao de um conjunto
relacionadas a maior de
comida. interesses e

atividades.

Fonte: Adaptado de Gimenes-Minasse (2014, apud HALL; SHAPLES, 2003, p.11).

Em pesquisa da Demanda Turistica Internacional de 2016, o Ministério do
Turismo afirma que o Brasil recebeu 6.578.074 turistas estrangeiros e o alto indice de
aprovacdo da avaliacdo da infraestrutura e servigcos turisticos destacam-se a
Hospitalidade (98,0%), o Alojamento (95,7%), a Gastronomia (95,4%) e os
Restaurantes (95,0%) (MTUR, 2016).

Apesar dos altos indices de aprovac¢des nos servi¢cos, a gastronomia néo é
parametro para motivacdo em muitos destinos, mas pode-se considerar como
diferencial e competitividade de mercado no aspecto qualidade. Entretanto, alguns
destinos comercializam eventos e rotas gastronémicas, sao rotas expressivas no Brasil:
Rota do Queijo, em Minas Gerais; Rota do Vinho, no Rio Grande do Sul; Rota do
Chocolate, em Gramado; Rota do Tempero, na Bahia; Rota da Criatividade, no Pard; e
Rota do Café, em Baturité, no Ceara.

Garcia, Zottis e Bonho (2015, p. 69) analisa a criagéo de rotas como fator de
competitividade para o destino:
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A criacdo de rotas turisticas e de roteiros integrados pode ser uma acao
significativa para desenvolvimento das regifes. A promocdo do turismo de
forma regionalizada potencializa a oferta turistica local, proporcionando um
produto de maior valor agregado, beneficiando tanto os turistas ou visitantes,
como a comunidade local. A¢gdes municipais isoladas limitam o desenvolvimento
turistico, diferentemente do que ocorre com acfes conjuntas ou regionalizadas.
A menos que um municipio tenha um potencial turistico extraordinario, situacéo
favoravel que lhe permitird a exploracéo turistica de forma isolada, acredita-se
gue ndo ha melhor maneira de potencializar a oferta turistica que ndo seja
dentro de um contexto regional (GARCIA; ZOTTIS; BONHO, 2015, p. 69).

Entende-se, pois, rota como um conjunto de potencialidades turisticas de
destinos préximos, que trabalham de forma independente e, geralmente, sao
comercializados institucionalmente. O Ministério do Turismo (2014) define rota turistica
como “um percurso continuado e delimitado, cuja identidade é reforcada ou atribuida
pela utilizacdo turistica”.

Roteiros, diferentemente de rotas, sdo produtos finais comercializados pela
iniciativa privada, como as agéncias de viagens. O MTUR conceitua como roteiro
turistico “um itinerario caracterizado por um ou mais elementos que lhe conferem
identidade, definido e estruturado para fins de planejamento, gestdo, promoc¢ao e
comercializacao turistica” (BRASIL, 2004).

As potencialidades para o turismo gastronémico sdo diversas, como a
producdo de alimentos, os modos de preparo, museus, mercados, pratos tipicos
regionais e empreendimentos da restauracdo, embora as bebidas alcodlicas, como o
vinho e cachaca, dominam o mercado de museus e das rotas gastrondmicas, e
colaboram para a ampliagdo da oferta turistica, minimizando os impactos da
sazonalidade do fluxo turistico.

Nas grandes cidades, os mercados resguardam a historia e cultura da
gastronomia, conquanto muitas vezes nao estruturados em sua oferta para a visitagao.
Pode-se destacar o Mercado Municipal de S&o Paulo, O Mercado Municipal de Curitiba
e 0 Ver-o-peso, em Belém do Para. Ainda que, com deficiéncia em infraestrutura, os
mercados publicos podem oportunizar uma experiéncia gastronémica ao turista.

Com o acesso a informacao, os turistas conectados buscam por experiéncias
nao convencionais e nao padronizadas pelo o processo de “turistificacdo”, processo de
desenvolvimento da atividade turistica em determinada cidade, e faz surgir, ainda que

recente, uma nova segmentacédo de mercado, o Turismo de Experiéncia.
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O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), em
parceria com o Ministério do Turismo, elaborou uma cartilha para incentivar e orientar
os empreendedores da rede de turismo a adaptarem-se a essa tendéncia do mercado

mundial, compreendendo Turismo de Experiéncia como (SEBRAE, 2015, p.8)

Um nicho de mercado que apresenta uma nova forma de fazer turismo, onde
existe interacdo real com o espaco visitado, mesmo que ndo seja o ideal, é 0
real e € 0 que o turista esta em busca. Esta pratica turistica esta relacionada
com as aspiracdes do homem moderno, cada vez mais conectado e em busca
de experiéncias que facam sentido. E uma maneira de atingir o consumidor de
forma mais emocional, por meio de experiéncias que geralmente sdo
organizadas para aquele fim. A ideia é estimular vivéncias e o engajamento em
comunidades locais que geram aprendizados significativos e memoraveis
(SEBRAE, 2015, p.8).

A analise do consumo da gastronomia como produto turistico necessita de
algumas consideracfes a respeito das trés perspectivas tedricas de consumo de
Featherstone (1995). O turismo possibilita um processo de “turistificacdo”, que significa
a transformacdo dos recursos em produtos turisticos. Tal processo pode perdurar um
turismo massificado e que, por sua vez, pode vir a descaracterizar o regional ou perder
a qualidade diante da quantidade.

Outro aspecto a considerar é a simbologia social que a gastronomia carrega,
determinando o que comer e onde comer por estratificacdes sociais.

Para Pimentel e Machado (2014, p. 7):

O turismo gastrondmico apoia a nocdo de que a experiéncia alimentar fora do
lar, além do valor de uso, assume um significado, que é capaz, inclusive, de
definir o tipo de produto (o prato tipico, a culinaria exoética, os alimentos ou
bebidas de regibes produtoras tradicionais) e a forma de consumi-lo (onde,
como, quanto, com quem), demarcando assim as fronteiras sociais entre seus
consumidores (PIMENTEL; MACHADO, 2014, p. 7).

As autoras, acima citadas, ainda consideram outro fator de consumo, o
hedonismo, que é totalmente relacionado & concepcdo do prazer como fonte de
felicidade, o que impulsionara o turismo gastrondmico como fonte de tais desejos.

Schluter (2006, p.31) afirma que:

Ao mesmo tempo que a alimentacdo possibilita a ascensdo a uma classe social,
ela atua como um fator de diferenciacéo cultural, pois, ao comer, incorporam-se
ndo apenas as caracteristicas fisicas dos alimentos, mas também seus valores
simbdlicos e imaginarios, que a semelhanca das qualidades nutritivas, passam
a fazer parte do proéprio ser. Assim, a comida ndo sé é boa para comer e para
pensar (na adjetivacdo de materialistas e estruturalistas), mas, inclusive, muito
boa para ser e se diferenciar (SCHLUTER, 2006, p.31).
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O simbolismo da gastronomia para o turismo resulta em funcionalidades
essenciais e culturais, como valor agregado de um destino ou até mesmo responsavel
por deslocamentos de turistas, dentre diversas motivacfes, bem como a valorizacdo da
cultura local e do saber-fazer culinario tradicional e o aumento da oferta de

entretenimento, gerando emprego e renda.

2.4 A GASTRONOMIA CEARENSE

A gastronomia retrata a necessidade de alimentagcdo do homem, seus
insumos disponiveis, instrumentos e modos de preparo. Isto posto, tudo que é
comestivel para uma localidade pode ndo ser para outra. Diversos outros fatores
caracterizam a regionalizacdo da gastronomia, tais como a geografia, os aspectos
sociais, econdmicos, religiosos e até politicos.

Como retrata Marques (2014, p.62):

Na cozinha, habitos alimentares sdo determinados por diversos fatores,
climéticos, hidroldgicos, pedolédgicos, culturais. No litoral, é grande o consumo
de peixe, camardo, lagosta, lulas e mariscos. Cidades proximas a mangues, rios
e lagoas desfrutam da fartura de caranguejos, pitus e sururus. No interior,
tradicionalmente, é costume consumo de carne de bode, de carneiro e de boi;
esta Ultima, em especial, dita carne de sol ou carne-seca, diferenciando de
acordo com o teor de sal. Da agricultura, de modo geral, obtém-se, em
abundéancia, coco de dendé, jerimum, macaxeira, milho e frutas, abacaxi,
acerola, caja, caju, carambola, seriguela, coco, goiaba, graviola, jaca, manga,
mangaba, maracuja, pitanga, sapoti (MARQUES, 2014, p.62).

Por isso, utiliza-se a denominacdo de gastronomia regional, termo que
vincula as praticas da cozinha com a arte de preparacédo dos alimentos, bem como as
relacdes entre a comida e a cultura especifica de uma regiao.

Garcia, Zottis e Bonho (2015, p. 73) explicam que:

A evolucéo das cozinhas regionais vem cada vez mais agregando valor a uma
série de praticas, representacfes, expressdes, conhecimentos, saberes e
fazeres. Destas cozinhas, muitas vezes surgem preparacfes que, por suas
caracteristicas de preparo e degustagdo, terminam por se constituirem simbolos
locais e regionais (GARCIA; ZOTTIS; BONHO, 2015, p. 73).

E relevante rememorar a historia do Brasil para tratar sobre gastronomia,
pois diante de tantas influéncias, a identidade das regides foi caracterizada por suas

colonizacbes e povos habitantes. “A heranga cultural de uma nacgao, a identidade
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nacional e o patrimonio cultural ndo sdo verdadeiramente nacionais, pois cobrem todas
as etnias, setores, grupos ou habitantes de um pais e todas as manifestagdes culturais”
(CASASOLA, 1983, p. 4).

Freyre (2004), em sua obra “Sobrados e Mucambos”, retrata que as
senhoras de sobrados inventavam comida, doces, conservas com os frutos e as raizes
da terra. As mulheres portuguesas inventaram os alimentos provenientes da terra dos

indios, principalmente a mandioca.

O caju foi europeizado pela senhora de engenho em doce, vinho, em licor, em
remédio. Da castanha, ela ndo tardou a fazer “todas as conservas doces que
costumavam fazer com as améndoas, 0 que tem graca as suavidades e no
sabor” informa o senhor de engenho regaldo. Do sumo “de bom cheiro e
saboroso” do caju, o vinho adocicado que se tornou o vinho oficial das casas-
grandes: quase simbolo de sua hospitalidade. E o licor e o refresco. Da polpa,
fez doces de calda, doces secos, conservas, além dos cajus doces que Gabriel
Soares tanto recomendava, “para se comerem logo cozidos no assucar
cobertos de canella ndo tem prego” (FREYRE, 2004, p. 142).

Das frutas, as senhoras de engenho faziam doces com o mel e acucar do
engenho, criando uma variedade de sabores tropicais que serviam de sobremesas para
as casas-grandes de engenho e sobrados burgueses. Assim, a cozinha teve sua
importancia nas casas de engenho, 0 que nao aconteceu nos sobrados e casas-
grandes (FREYRE, 2004).

As ligacbes do homem com a terra, na alimentacdo, sdo perceptiveis na
histéria, bem como a agua que dividiu o Nordeste em Umido da cana de acucar e seco
do algodédo. O consumo de acucar nos doces e bolos confeccionados, seja na casa-
grande, nos sobrados, nos mucambos ou nas senzalas, tinha papéis relevantes para a
sociabilidade dos povos do Nordeste e suas relagdes sociais com a producdo da cana-
de-acucar (FREYRE, 2004).

A igreja, também, teve sua influéncia na alimentagdo dos povos brasileiros,
pouco se come carne de carneiro, pois nao era animal que os cristdos devessem comer
por causa do versiculo “Cordeiro de Deus que tirais o pecado do mundo”. Ja a carne de
porco era bastante consumida, pois retratavam que nao eram judeus (FREYRE, 2004).

Os africanos deixaram seus valores, também, na alimentagdo, com pratos
ricos em vitaminas que lhes deram a resisténcia fisica necessaria, com seus bolos, pé-

de-moleque, pimentas, leite de coco, azeite de dendé, inhame.



37

O Nordeste, por possuir fatores climaticos, geograficos e demograficos bem
semelhantes, é possivel que seja questionada e confundida a origem de alguns pratos
tipicos. Os resquicios da escravidao, durante o ciclo da cana, podem ser percebidos do
litoral de Pernambuco até o da Bahia. J& em Alagoas, os frutos do mar sdo encontrados
com mais facilidade. O processo de colonizagéo e ocupagéo do sertdo nordestino pelos
portugueses, no século XVIII, deu inicio a criagdo de gado para fins alimenticios, como
as vacas. Assim, a cozinha metropolitana, que era fundada na triade carne, pao e
vinho, na colbnia, era adaptada para carne (seca), feijao e mandioca. A carne seca era
a principal forma de consumo da carne bovina no Brasil colonial (BRAGA, 2009).

Rocha (2003) cataloga em trés classificacbes geograficas, as principais
receitas da gastronomia cearense. O sertdo apresenta toda a histéria da charqueada e
do vaqueiro nos pratos de carne-de-sol assada e com jerimum, na pacgoca, ha
panelada, no carneiro guisado ou ao forno, na buchada de carneiro, na ova de curimata
e nos queijos. Nas serras, encontra-se o famoso baido-de-dois, feijao verde com nata,
mungunza salgado, piquizada, cozido cearense, costela de porco guisada, galinha a
cabidela e capote guisado. O litoral carrega a luta do jangadeiro, que enfrenta o mar
para se alimentar, criando receitas como a peixada cearense, peixe na telha, peixe a
delicia, peixe ao molho de camardo, camardo ao alho e dleo, lagosta thermidor,
mogqueca de arraia, caranguejada, casquinha de caranguejo, atolado de caranguejo,
patinha de caranguejo e ostra.

A cozinha cearense possui fortes influéncias dos colonizadores portugueses
e da cultura indigena e um pouco dos africanos. O baido de dois predomina do costume
dos Portugueses de misturar arroz e feijao, a carne do sol ou de charque recebeu de
Portugal e dos indios o costume de salgar, também utilizada a técnica de defumacao
dos indios para salgar os peixes. Os portugueses trouxeram, também, os costumes de
sopas, cozidos e pirdes (ROCHA, 2003).

O Ceara ainda € famoso por seus caldos: de peixe, de mocoto e de caridade.
Os doces, também, possuem sua representatividade na canjica, mungunzda, cuscuz
cearense, bolo de milho, grude, pé-de-moleque cearense, bolo de massa de fuba e bolo
de macaxeira. E por falar em macaxeira, a autora finaliza com as tapiocas e seu

extenso cardapio de recheios.



38

E possivel perceber e analisar a gastronomia cearense, também, por meio da
realizacdo de festivais gastronémicos no Estado, como: Festival da Lagosta em Icapui,
Festival do Escargot, na Taiba; Tejubode: Festival do bode em Tejucuoca; Festival da
Galinha Caipira, em Camocim; Festival Mel, em Chorinho; e Cachaca, em Vicosa do
Ceara; Festival do Feijao Verde, em Maranguape; Festa do Piqui, em Crato; Festival de
Cana-de-acucar (Pindorecana), em Pindoretama; Festival do Coco, em Quixeramobim;
Festival do Feijdo, em Quixada; Festival Gastrondmico da Arraia e Festival
Gastrondmico Tesouros do Mar e Festival de Sardinha, em Cascavel; Festival da
Tilapia, em Pentecoste; Festival da Tapioca, em Sdo Goncgalo do Amarante; Festival do
Queijo Coalho, em Jaguaribe; Festa da Banana, em Uruburetama; Festival do
Camarao, em Acarau; Festival das Algas, em Trairi; entre outros.

Alguns festivais ja hdo acontecem com tanta periodicidade, mas é possivel
conhecer a diversidade gastrondmica cearense por meio de eventos e sua importancia
para a atratividade turistica.

A gastronomia cearense é bem comercializada turisticamente na cidade de
Fortaleza, com a “Quarta do Camarao”, a “Quinta do Caranguejo” e o “sabado da
feijoada”, em que os estabelecimentos ofertam melhor preco e qualidade nesses dias
especificos, tornando hébito para o fortalezense e atrativo ao turista.

Além dos restaurantes regionais, o turista de Fortaleza conta com o0s
Mercados Publicos dos Pinhdes, que passou a realizar eventos gastronémicos em seu
espaco anexo; da Aerolandia; o Sdo Sebastido, que apesar de estar fora da rede de
turismo da cidade é onde se encontra a maior comercializacao de produtos cearenses e
um polo gastrondmico; o Mercado dos Peixes, localizado na Av. Beira Mar, local para a
compra de frutos do mar frescos, trazidos pelos pescadores e degustagao por um prego
acessivel, contando com programacgdes, como o “Projeto Pér do Sol’, onde um
acordeonista toca a musica “As Velas do Mucuripe”, obra de Raimundo Fagner, em
uma jangada no mar; e por ultimo, o Mercado Central, voltado mais para o artesanato,
mas comercializa alguns souvenirs tipicos da gastronomia cearense.

Nota-se que, na culinaria regional cearense, alguns pratos se destacam e
gue sobrevivem ao tempo, mantendo suas especificidades, passando por algumas

ressignificacdes, até para cumprir com as exigéncias dos cuidados com o preparo
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dos alimentos, mas mantendo seu valor de identidade. De modo que Gimenes
(2008, p.48) acrescenta:

Esses pratos, comumente denominados pratos tipicos, se ligam a histéria e ao
contexto cultural de um determinado grupo, constituindo uma tradicdo que se
torna simbolo de sua identidade. Os pratos tipicos (ou comidas tipicas) sao
entendidos, portando, como elementos integrantes da cozinha regional que
emergem deste conjunto mais amplo, por inUmeras razbes (praticidade,
associacdo com outra pratica cultural, associacao a determinadas celebragoes),
passam a ser reproduzidos com finalidades simbdélicas e podem ser degustados
como tal, desde que o comensal possua conteddos capazes de permitir tal
experiéncia (GIMENES, 2008, p. 48).

7z 7

A culindria local é histérica e € inegavel as contribuicbes para a
compreensao das manifestacdes culturais como identidade cultural, representada por
recursos e ingredientes disponiveis, momentos de escassez e abundancia, crencas,
costumes, ritos e expressdes culturais de um grupo que se reconhece nesses aspectos,
e partiilham do mesmo sentimento de pertencer a uma nagao ou regido, passados de
geracao para geracgao.

Como retratado por Freyre (2007, p. 83):

[...] Receitas se conservaram por muito tempo em segredo, as vezes, passando
de méae a filha. Houve, no Brasil, uma magonaria das mulheres ao lado da
maconaria dos homens, a das mulheres se especializando nisto: em guardar
segredo das receitas de doces e bolos de familia (FREYRE, 2007, p. 83).

A relacdo entre a comida e os povos salvaguarda o enraizamento de alguns
habitos, bem como possibilita a criacdo e adaptacdo de novos pratos, como narrados

na historia da europeizacéao dos alimentos.
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3 O ESTILO GOURMET

Nesta secdo, objetiva-se reunir estudos sobre a definicdo, historia e
caracterizacdo do estilo gourmet, visto a caréncia de literatura a respeito do assunto.
Para o enriqguecimento do tema, o gourmet sera tratado como estratégia de marketing
em uma visao holistica das varidveis do composto de marketing, produto, preco, praca
e promocao e seu posicionamento de mercado frente a uma diferenciacdo de produto
para um mercado de desigualdade social.

A palavra gourmet surgiu no século XVIIl e tem origem francesa, grommes,
que, por sua vez, significa criadores de mercadores de vinho, e, em seu dicionario,
significa “pessoa que aprecia o refinamento em matéria de comida e bebida,
gastronomo” (DICIONARIO ENCICLOPEDICO ILUSTRADO LAROUSSE, 2007).

Outra defini¢ao traz a distincdo do gourmet e do gourmand:

Gourmet: 1. Conhecedor e apreciador de boa cozinha. E um termo francés
consagrado e sem traducdo adequada. Nao confunda jamais um gourmet com
um gourmand [aquele que s6 come o que é bom, porém em excesso; comilao],
pois o fator requinte/know-how separa os dois, embora 0 amor a mesa 0s
aproxime (FORNARI, 2001).

De acordo com Gomensoro (1999, p. 203) gourmet “é palavra francesa que
define pessoas que sabem comer bem. Conhecedor e apreciador de comidas e
bebidas.” Por volta do ano de 1765, quando ocorreram as primeiras aparicées de
restaurantes, e as bebidas e comidas ganharam mais status social, passou-se a chamar
gourmet os produtos que possuiam maior qualidade (FRANCO, 2010).

N&o ha tradugdo do termo para a lingua portuguesa, usa-se o termo como
substantivo e adjetivo, em que, a partir dessa concepcédo, caracteriza-se comida e
restaurante como gourmet. Ha, apenas, um correspondente aportuguesado do termo e
que faz referéncia ao processo de “gourmetizagcao”.

Wycherley, McCarthy e Cowan (2008) definem gourmet como speciality food
(especialidades), produtos com qualidades especificas, que se diferenciam dos
produtos padrdes. Os autores classificam essas qualidades em trés caracteristicas, por
“‘processamento”, baseada em processos artesanais, nao industrializados; por

“‘exclusividade” de producdo em pequena escala; e por “distincao” dos atributos de
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sofisticacdo das embalagens, preco elevado, producdo de origem reconhecida e ou um
design Unico e atraente.

Conforme relato do professor de gastronomia Sandro Dias (2014), o gourmet
iniciou no Brasil nas décadas de 1960 e 1970, quando com a influéncia de chefs
franceses, representantes da nouvelle cuisine (nova cozinha francesa), movimento
gastrondmico que defende a cozinha tradicional, a qualidade dos ingredientes, molhos
mais leves, comida menos gordurosa, preservacdo dos elementos nutricionais,
tamanhos menores de porcdes e a sofisticacdo da apresentacdo dos pratos, uma
verdadeira arte culinaria “capacidade de pér em pratica uma ideia” (HOLANDA, 1999, p.
204), capaz de produzir sensacoes e prazeres.

Dias (2014) relata, em matéria online, o legado que os chefs franceses

deixaram na histéria da alimentacao e no surgimento do Gourmet:

Comecaram a revitalizar e popularizar a gastronomia francesa, menos
codificada, mais livre e, principalmente, calcada na exceléncia dos ingredientes.
[...] Para além das técnicas gastrondmicas, foi a valorizagdo de nossos
alimentos tipicos, seu frescor, sua versatilidade. E mais: fazer com que as
pessoas se atentem a origem dos alimentos. Cuidados que favorecem néo s6 a
saude e a qualidade de vida, como também a ideia poderosa e legitima de que
alimento é cultura (DIAS, 2014).

Nessa perspectiva, o termo gourmet é difundido em indmeros idiomas e
paises e, com sua popularizacédo a resisténcia da comida industrializada, iniciou-se um
processo para adjetivar as comidas e os lugares que prezasse por essa alta qualidade.

Palmieri Janior (2017, p. 211.) explica o que é o processo de
“‘gourmetizacao”

Gourmetizacdo € o processo intencional de sofisticacédo e exclusividade de um
produto, uma forma de diferenciar o que é preparado de modo tradicional,
relacionando um produto com a ideia de requinte. Assim, uma cerveja,
chocolate, hambudrguer ou até mesmo um tipo de arroz podem receber o
adjetivo “gourmet” (ou “premium”), que indica algum teor especial, indicando
gue se trata de um produto de alta qualidade (no que se refere ao preparo,
origem, tipo de ingrediente, combinacao inusitada que altera o sabor) ou que é
apresentado de forma diferenciada (marketing, design da embalagem, cor,
textura ou estética do produto) (PALMIERI JUNIOR, 2017, p.211).

O estilo gourmet é constituido a partir dos atributos da capacidade de
produzir, diferenciar, praticar, ressignificar e refinar o consumo, a ponto de modifica-lo e

criar uma nova versao. O gourmet, para se afirmar, necessita de atributos que
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justifiquem tal classificacdo e que haja a valorizagcdo do consumidor para o refinado e o
quanto ele esta disposto a pagar por esses atributos. Conforme Dias (2014):

O termo gourmet pode também significar a valorizacdo da denominacdo de
origem, coisa que os europeus ha muito ja fazem. E o reconhecimento da
importdncia da producdo artesanal e de exceléncia, que comeca a ser
certificada e destaca aquele que efetivamente produz esse tipo de alimento,
muitas vezes, o pequeno produtor (DIAS, 2014).

hY

Quando o autor se refere a denominacdo de origem, trata-se da
Denominacdo de Origem Controlada (DOC), um certificado de procedéncia que
abrange produtos, como vinho, café, carne, cachaca, uva, camarao, cajuina, calcados,
queijo e até servicos de tecnologia de informacdo. De acordo com as estatisticas do
IBGE de 2016, o Brasil possui 49 produtos com Indicagédo de Denominacao de Origem.
Recebe essa certificacdo itens produzidos em uma regido geografica especifica do
Pais, que sao certificados pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), onde
sdo estabelecidas leis pelos paises para demarcar uma regido que fabrica
determinados produtos seguindo regras especificas e caracteristicas daquele lugar para
a protecao as falsificacbes, como também manter a tradicdo local e as qualidades
Gnicas de produtos, como vinhos, queijos, manteigas e outros (IBGE, 2016).

Assim, a nouvelle cuisine, o gourmet e a DOC prezam pelo mesmo conceito
de qualidade, de preservacdo dos alimentos, de técnicas de manuseios e de
apresentacao dos produtos. Percebe-se, pois, a valorizacdo do que é produzido de
forma artesanal e ndo em série, e que o consumidor deve estar disposto a pagar mais
por essa qualidade.

A vista disso, o gourmet é considerado um produto de luxo, ja que predomina
da haute cuisine (alta cozinha), apresentando qualidade e produtos pouco acessiveis.
Passarelli (2010) lista elementos essenciais encontrados nos produtos de luxo, o que
caracteriza bem o Gourmet, quais sejam, beleza, com design impecavel, como ponto de
partida para o luxo; a qualidade de um processo produtivo artesanal; nobreza no uso de
materiais; detalhes que o consumidor consiga perceber o cuidado com o produto;
tradicdo, produtos de luxo, geralmente, possuem uma historia; emocédo, forte apelo
emocional com valor agregado; prego superior, 0s materiais, design e qualidade geram
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precos acima da média; e escassez, os produtos sdo ofertados moderadamente no
mercado, causando um privilégio no consumidor.
Ainda assim, o luxo, conforme Alléres (2006), pode ser classificado de
acordo com a politica de precos, em trés tipos:
e Luxo inacessivel: sdo produtos extremamente raros, de altissima
qualidade, poucos exemplares e seu preco € muito alto.
e Luxo intermediario: sdo produtos com excelente qualidade, porém
produzidos em maior quantidade.
e Luxo acessivel: os custos de producdo ndo sdo tdo elevados, assim
tornando possivel a sua fabricacdo em série, mas mantendo seus produtos

diferenciados e com qualidade.

Partindo da classificagdo acima, o produto “gourmetizado” pode ser
considerado um luxo intermediario a acessivel, visto sua producéo em série no mercado.

Como um produto gourmet utiliza de insumos de qualidade, naturais, modo
de confeccdo tradicional, apostando fortemente na diferenciacdo e prestigio, 0s
produtores regionais podem vislumbrar uma oportunidade de mercado.

E questionado, entretanto, se a oferta massiva dos pratos tipicos de varios
municipios, no anseio de tornar a gastronomia como uma grande oferta turistica, resulte
em versdes adaptadas das receitas realmente tradicionais, o que pode ser visto como
uma descaracterizacdo de seus sentidos originais e acaba por perder o verdadeiro
significado cultural destes pratos.

Pimentel e Machado (2014, p.3), complementam:

E mesmo no contexto da culinaria regional, alguns pratos terminam por se
destacar. Tais iguarias, marcadas pela manutencdo de determinadas
especificidades (combinagéo de ingredientes, técnicas de preparo ou servigo),
sobrevivem ao tempo, sendo readaptadas e ressignificadas, mas ainda
mantendo uma esséncia identitaria, passivel de ser reconhecida (PIMENTEL;
MACHADO, 2014, p.3).

E importante discutir a distingdo entre descaracterizar e ressignificar, ambos
tratam de mudancas, mas, respectivamente, um perde o carater e as caracteristicas
distintas de algo e o outro da um sentido novo a alguma coisa de acordo com as

percepcbes de mudangcas no mundo. A ressignificacdo € um processo criativo, que
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atribui a um fenbmeno novos interesses, funcdes e interpretacdes da evolu¢cdo humana

sem perder a identidade. Suaudeau (2004, p. 52) conclui que:

A globalizacédo provocou outra reacao: o retorno da cozinha de identidade. [...]
Hoje, mais do que nunca, o mercado impde ao profissional interpretar uma
cozinha contemporénea, obedecendo aos conceitos internacionais de higiene,
manipulagdo, técnicas e teorias aplicadas, mas cobra, sobretudo, que ele
conserve a sua identidade nacional e regional (SUAUDEAU, 2004, p.52).

A influéncia da cozinha internacional age de forma positiva frente a producéo
de massa; o Gourmet traz a preocupagdo com a origem do alimento em qualidade e
autenticidade, além do manuseio no processo de producédo artesanal, o que resulta em

uma producéo limitada.

3.1 O GOURMET COMO POSICIONAMENTO DE MERCADO

A marca € a identidade de uma empresa ou produto. Nela, estdo contidas
suas origens e carrega seus valores. O posicionamento de mercado foi criado pelos
empresarios Al Ries e Jack Trout e é fator importante como estratégia de
comercializacdo do produto; € a posicdo que a marca, produto ou servico ocupam na
mente do consumidor para que seja identificado facilmente (KOTLER, 2012). O
posicionamento passa por meio de trés dimensdes, produto, publico-alvo e
concorréncia, e depende da percepcéo do produto, da situacdo de compra e técnica de
posicionamento e balanceamento dos beneficios e dos esforgos.

Tavares (2008) afirma que a marca possui trés propositos: o que é: nome,
termo, signo, simbolo e design; Funcao: identificar e distinguir; e Resultados: diferencia-
la para que o consumidor e demais publicos tenham uma razdo para preferi-la em
relacdo a suas concorrentes.

Como estudada a caracterizacdo do estilo gourmet, nota-se a utilizagéao
correta do termo no mercado, como, também, a sua popularizacdo de rotulagem para
diferenciacao do produto, visto esse poder de ressignificacdo. Aaker compreende que o
posicionamento de “Uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege,
tanto o consumidor quando o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que
parecam idénticos” (AAKER, 2005, p. 7).
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Uma grande preocupacdo das empresas hoje é tornar sua marca forte no
mercado para que seja referéncia de um produto. Caso contrario, a marca nao
reconhecida vende menos que uma marca consolidada no segmento que agrega valor
ao seu produto/servi¢o. Alguns produtos ou servicos sdo escolhidos pela marca e ndo
pelo preco, podendo este até ser mais caro, pois a marca, também, esta relacionada a
qualidade do produto/servigo. “O valor de uma marca decorre de sua capacidade de
proporcionar experiéncias para o0 seu consumidor, despertando sua preferéncia e
lealdade” (TAVARES, 2008, p. 10).

Cobra afirma que o posicionamento do produto na mente do consumidor

obedece as seguintes regras de como o0 mercado vé o produto:

1- Em funcéo do preco como diferenciador de valor;

2- Com base na qualidade do produto como fator de referéncia da marca;

3- Com base no valor percebido como determinante da importancia do produto;
4- Com base na imagem da marca como fator de lembranga do produto.
(COBRA, 2009, p. 158).

Entdo, o posicionamento € como o cliente enxerga a marca, que pode ser
escolhida pelo produto, servico, preco, qualidade, fidelizacdo, por meio do canal, ou
simplesmente por status. Seus beneficios sdo: adequacao da qualidade do produto as
expectativas do consumidor, aprimoramento do desempenho do produto, ampliagéo da
confiabilidade e prestigio do consumidor no produto, melhora da seguranca do produto,
estilo do produto, relacdo custo beneficio, conveniéncia e valor percebido, reducao do
preco para enfrentar a concorréncia e facilidade para o uso do produto (COBRA, 2009).

A diferenciacdo de valor de uma marca significa agregar valor de forma
tangivel ou intangivel ao consumo, perante aos seus concorrentes, envolvendo todas
as variaveis do composto de marketing, o que permite “identificar quais sao os atributos
do produto importantes em relacdo a concorréncia e estabelecer uma escala de medida
do desempenho de cada atributo considerado” (COBRA, 2009, p. 165).

Alcancado o posicionamento de mercado, a empresa passa a obter a
satisfagdo dos clientes e direcionar suas estratégias de marketing para iniciar o
processo de fidelizacdo. Satisfagdo € o resultado positivo ou negativo das expectativas
criadas antes do consumo, por meio do canal de comunicagao utilizado pela

organizacdo. Se o cliente atende suas expectativas, resulta em satisfacdo, caso
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contrario, a insatisfacdo, e se houver superagdo das expectativas, € resultado de um
esforco de valor agregado, o cliente se sente altamente satisfeito e repetira a compra.

Para obter essas informacbes, € primordial que a organizacdo crie um
sistema de monitoramento de satisfacdo por estratégias que incentivem o consumidor
avaliar os produtos e servicos, e, mais do que isso, utilizar essas informacdes para
tracar melhorias e satisfazer as necessidades do mercado.

A expansédo da “gourmetizagéo”, no Brasil, deu-se por fatores econdmicos,
como a valorizagéo do salario minimo, baixa de inflagdo, menores taxas de desemprego
e a ascensdo da Classe C, somado a visdo de oportunidades em diversificar os
produtos para um mercado que esta progressivamente habituado a fazer as refeicdes
fora de casa, seja para o almogo semanal proximo a empresa, ou um happy hour no
final do expediente, ou por socializacdo e prazer no tempo livre. A industria de food
service, que representa o mercado financeiro de alimentacdo fora do lar, obteve um
crescimento de 2,1% em junho de 2016 (INSTITUTO FOODSERVICE BRASIL).

Para Franco (2010, p. 246):

A gastronomia induz a fazer do comer uma imensa fonte de satisfagdes, uma
experiéncia sensorial total. Assim, além dos sabores, consisténcias, texturas e
odores sdo importantes 0 cenario, 0s sons, as cores, a intensidade da luz, as
alfaias, o flamejar das velas, o tilintar dos cristais e, evidentemente, a interagdo
entre os convivas (FRANCO, 2010, p. 246).

No sistema capitalista, as necessidades humanas estdo além das
necessidades fisioldgicas. Kotler (2014, p. 8) distingue cinco tipos de necessidades:
necessidades declaradas, necessidades reais, necessidades ndo declaradas,
necessidades de “algo mais” e necessidades secretas. Exemplifica-se para o presente
estudo, como necessidade declarada: saciar a fome; necessidades reais: que seja
saboroso; necessidades n&o declaradas: o cliente espera um bom atendimento;
necessidade de “algo mais”: que o prato seja bem apresentado; necessidades secretas:
o cliente quer status perante o seu grupo.

Na industria brasileira de alimentos, ressoa uma reputacdo de produzir
produtos de baixa qualidade e com custos mais baixos. Justifica-se o fato de uma
classe social alta valorizar tanto o produto importado, estando disposto a pagar mais

alto para obter maior qualidade. Kotler (2012, p. 165) analisa esse comportamento do
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consumidor como fatores sociais que idealizam grupos de referéncia para serem

influenciados. A classe A age como desbravadora de novos mercados, e as outras

classes acompanham o movimento. A partir do momento que a Classe A percebe a

presenca das outras classes, abandona o mercado, partindo para uma nova

descoberta, agindo assim como influenciadora das outras classes. Os mercados

sentem esse fluxo e agem para criar oportunidades para esses grupos de referéncia.
Palmieri Junior (2017, p.210) reitera:

A classe social de maior prestigio, ao perceber a tentativa de aproximagédo (ou
mimese) das classes populares no que se refere aos padrbes de consumo
alimentar, busca manter seus status e distingdo social por meio da criacdo de
novos habitos, criando inGmeros nichos e favorecendo um processo de
“‘gourmetizagdo”, que nao é algo novo, mas que foi explorado de modo
generalizado nos udltimos anos no Brasil, justificando o aumento de preco
quando ha um “toque a mais” na preparagdo ou um ingrediente “especial’ no
produto. E h& exemplos curiosos, como no caso do azeite com azeitonas
colhidas ao luar para justificar a diferenga de preco que é paga por um
consumidor especial, de gosto mais refinado, um “gourmet” (PALMIERI
JUNIOR, 2017, p.210).

Como forma de distincdo dos produtos, sdo criados signos, significados e
linguagens capazes de transmitir ao consumidor uma hierarquia prime, premium,
premier, gourmet. Outrossim, a comercializacdo da experiéncia gastronbmica ndo é
mais uma busca por produtos estrangeiros, mas sim por qualidade.

Schluter (2006, p.31) concorda que:

Ao mesmo tempo que a alimenta¢&o possibilita a ascensédo a uma classe social,
ela atua como um fator de diferenciagéo cultural, pois, ao comer, incorporam-se
ndo apenas as caracteristicas fisicas dos alimentos, mas também seus valores
simbdlicos e imaginérios, que a semelhanca das qualidades nutritivas, passam
a fazer parte do proprio ser. Assim, a comida ndo s6 é boa para comer e para
pensar (ha adjetivacdo de materialistas e estruturalistas), mas, inclusive, muito
boa para ser e se diferenciar (SCHLUTER, 2006, p.31).

Desde toda a histdria da gastronomia, essa distincdo social era vista nos
grandes banquetes até a criacdo dos restaurantes, e 0 cenario continua o mesmo ou foi
intensificado com a internet e o compartilhamento nas redes sociais.

Palmieri Junior (2017, p. 15) afirma ainda que:

O que permite um maior leque de diferenciacdo, tdo importante para a
acumulacdo do setor industrial de alimentos, sdo as diferencas de ordem
simbdlica e de signo, que estdo lastreados na estrutura de desigualdade da
sociedade, marcada no Brasil por intensa diferenciacdo social e que na
sociedade atual tem no consumo um dos principais critérios de posicionamento
social e construcéo de identidade (PALMIERI JUNIOR, 2017, p. 15).
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Para tanto, precisa trabalhar a segmentacdo no mercado em busca de um
posicionamento de marca, conceituado por Kotler (2012, p. 294) como uma “acéo de
projetar a oferta e a imagem da empresa, para que ela ocupe um lugar diferenciado na
mente do publico-alvo”. Para isso, € tracado estratégia de identificacdo de concorrentes
e identificagdo e comunicacao de diferenciagoes.

O Gourmet ganhou grande repercussao com 0s programas culinarios que
ocuparam mais espaco na midia, principalmente, os reality show, que possuem uma
proposta competitiva que desafiam os participantes a terem criatividade, habilidade e
conhecimento para transformar insumos em novas receitas, apresentando pratos com
diversos estilos, assim como o Gourmet. Como maior exemplo esta o Master Chef, que
possui abrangéncia internacional.

Esses programas atenuaram o interesse dos telespectadores por culinéaria de
haute cuisine (alta culinaria). E possivel perceber em Fortaleza o aumento de cursos
técnicos e superiores em gastronomia e de restaurantes, principalmente com o0s
estabelecimentos que recebem em seus nomes os sufixos -aria e -eria, brigaderia,
tapiocaria, hamburgueria, cafeteria, que transmite o sentido de especializacdo do produto.

Mesmo com essa popularizacdo, a gastronomia gourmet se posiciona no
mercado com um preco elevado, inacessivel para classes mais baixas. Embora nos
atuais periodos de recessdo econdmica do pais, em que as classes C e D sentem o
impacto do poder de compra, o mercado gourmet resiste a crise, pois ha uma
autorrealizacéo e autogratificagdo em consumir produtos do modismo.

Vale analisar se a gastronomia gourmet € de fato um modismo. Kotler (2014,

p. 76) diferencia os conceitos de modismo, tendéncia e megatendéncia:

Um modismo é “imprevisivel, de curta duracdo e ndo tem significado social,
econdmico e politico”. [...] Uma tendéncia € um direcionamento ou uma
sequéncia de eventos com certa forca e estabilidade, mas previsivel e
duradoura do que um modismo. [...] Uma megatendéncia é “uma grande
mudanca social, econémica, politica e tecnoldgica [que] se forma lentamente e,
uma vez estabelecida, passa a nos influenciar por algum tempo — de sete a dez
anos, no minimo” (KOTLER, 2014, p. 76, grifo do autor).

Entende-se os conceitos como niveis de mudancas sociais, respectivamente,
qgue, para se chegar a nivel de tendéncia, houve um tempo de modismo, e, para se

chegar a nivel de megatendéncia, houve um tempo de modismo e tendéncia.
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A escolha de um restaurante pode ser influenciada por diversos fatores,
dependendo da personalidade do consumidor, tais determinantes sao resultados do
marketing, qualidade, preco, fatores demograficos, experiéncia passada, lealdade do
consumidor, fatores externos, imagem, tipo de gastronomia.

Myunga, Mccoolb e Feinsteinc (2008, p. 121) classificam o comportamento
do consumidor na escolha de refeicdes em quatro tipos. S&o eles:

1- Consumidores de compra adiada pela construcdo da decisao:
procuram comida saudavel;

2- Consumidores de compras repetitivas: ndo se arriscam e procuram
por produtos familiares;

3- Consumidores de compras exploratérias: buscam por novas
experiéncias gastronémicas;

4- Consumidores econdmicos: possuem como decisdo de consumo o
valor do produto.

A classificacdo acima, pode-se encaixar o consumidor gourmet como o de
compras exploratdrias, visto que ele vivenciara uma experiéncia gastronémica. Ja
Nunes (2011) apresenta uma especifica classificagdo de consumidores para esse
mercado, apresentada no Quadro 2, os consumidores aventureiros e racionais S80 0S

grupos de consumidores tendenciosos ao gourmet.
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Quadro 2 — Modelo de estilo de vida alimentar: segmentos de consumidores de

produtos gourmet

1- Consumidores aventureiros: apreciam as lojas especializadas gourmet pelo carater
unico da oferta de produtos, acreditam que possa ser proveniente de produgao local,
reconhecem nesta alimentacdo uma atitude indulgente, gostam de experimentar novos
sabores, e sdo atraidos pela variedade e exclusividade dos produtos.

2- Consumidores racionais: acreditam que os produtos tém bom paladar, boa qualidade
€ que podem ser provenientes de producéo local ou regional. Apreciam um atendimento
personalizado sendo mais frequentadores de lojas especializadas gourmet.

3- Consumidores conservadores: ndo consideram estes produtos essencias, compram
uma vez por més.

4- Consumidores cuidadosos: gostam de variedade e s@o atraidos por comida rapida e
facil de cozinhar. Tém preferéncia por alimentos biolégicos e compram em lojas
especializadas gourmet mas o paladar e frescura ndo sao prioridades para este
segmento. Ndo percecionam as interagdes do social e do self com a comida.

5- Consumidor snacking: sdo consumidores ocasionais destes produtos, valorizam a
conveniéncia e gostam de sentir a oportunidade de experimentar os sabores das
viagens Acreditam nas caracteristicas biologicas dos produtos.

PARA O SEGMENTO GOURMET

COMPORTAMENTO E ATITUDES ORIENTADAS

6- Consumidores nao envolvidos: raramente compram estes produtos.
Fonte: Nunes (2011, p.9).

Pode-se relacionar ao comportamento do consumidor, também, a
classificagcdo dos tipos de turistas idealizada por diversos autores, como citado em
Barreto (2010), a classificacdo de Plog de 1972, os turistas em psicocéntricos, que Sao
aqueles que procuram destinos conhecidos, viajam em pacotes e ndo possuem
interesse particular em interagir com os residentes; turista semipsicocéntrico, aquele
que procura destinos conhecidos e com bons servi¢os turisticos, mas interage com 0s
residentes; os mesocéntricos gostam de destinos populares e a relacdo com a
comunidade local é apenas comercial; turista semialocéntrico, que gostam de destinos
pouco visitados, embora goste de usufruir do arcabouco criado para o turismo; e os
alocéntricos séao exploradores de novos lugares e interagem com a comunidade local.

Na abordagem anterior € possivel prever que os turistas alocéntricos e/ou
semialocéntricos seriam 0s potenciais consumidores de uma gastronomia regional, por

sua caracteristica de exploracdo e experimentacdo, submetendo-se ao novo e o0 que
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ndo é familiar. Porém, por seu interesse no intercAmbio cultural com comunidade,
pouco provavel o seu interesse para o0 Gourmet. Entdo, o perfil potencial de
consumidores para a proposta gourmet seria 0 semialocéntrico, que se propde a
experimentar, mas consome 0s servicos dos equipamentos pensados para o turista.

Outro fator de posicionamento de mercado € que 0 gourmet surgiu meio as
criticas ao movimento fast-food, que utiliza de insumos industrializados e de preparo
rapido, desconstruindo o momento simbdlico das refei¢cbes. Ja 0 gourmet possui uma
proposta de utilizar produtos frescos e traz a tendéncia do movimento slow food que
prega a qualidade dos alimentos e maior tempo para o preparo.

O movimento do slow food foi fundado por Carlo Petrini, em 1986, e tornou-
se uma associacdo internacional sem fins lucrativos. O movimento possui como
principio “o direito ao prazer da alimentagdo, utilizando produtos artesanais de
qualidade especial, produzidos de forma que respeite tanto 0 meio ambiente quanto as
pessoas responsaveis pela producéo, os produtores” (SLOW FOOD BRASIL, 2017).

O slow food preza por alimentos organicos e sazonais, livres de agrotdxicos
e a ndo padronizacao dos alimentos, o que incentiva a criacdo de uma cozinha autoral,
gue oferece ao comensal um menu criado e assinado por chefs e suas experiéncias,
registradas em receitas, com objetivo de agucar sensa¢cdes em pratos, que sdo obras
de arte na combinacao de ingredientes, sabores, aromas, e montagens.

Um grande exemplo dessa transicdo é composto pelas hamburguerias, que
se posicionaram no mercado fortemente ao mercado de grandes redes de alimentacao
rapida, oferecendo produtos mais saborosos e com ingredientes de qualidade em um
ambiente criativo.

A popularizacdo do Gourmet acarretou a problematica de que qualquer
componente que se agregue a um produto e eleve seu preco é considerado gourmet.
Por esse fator, algumas marcas de produtos alimentares se “gourmetizaram”, mas nao
utiizam da denominacdo gourmet na comercializagdo. As marcas possuem
caracteristicas que identificam o produto ou servico por meio de logotipos, simbolos,
slogans ou embalagem, com o objetivo que o consumidor consiga realizar associacdes
favoraveis. Para Kotler (2012), as marcas devem ser memoraveis e identificaveis,

interessantes e apelativas para enriguecer a imagem e evocar as qualidades,
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transferiveis dentro e fora da categoria, capazes de atravessar fronteiras geograficas e
culturais, adaptaveis e flexiveis, e passiveis de protecao legal.

3.2 0OS4P’S DO GOURMET

Com a globalizacdo, o uso do estilo gourmet apresenta taxas de crescimento
no mercado brasileiro e internacional, embora algumas marcas classificam o produto
em gourmet, apenas como estratégia para intensificar as vendas ou elevar o preco do
produto, aderindo apenas a um rétulo gourmet.

Entender o consumidor € funcdo do marketing, para satisfazer as
necessidades e desejos do mercado, a ponto de conhecer tdo bem o consumidor para
gue os produtos se vendam sozinhos. Para melhor compreenséo, faz-se necessario
estudar o composto de marketing ou marketing mix, criado por McCarthy, nos Estados
Unidos, que classificou em quatro variaveis basicas, produto, preco, praca (ponto de
distribuicdo) e promocao. Nesta subsecao, estudar-se-a os 4P’s com base na realidade
do estilo gourmet.

O produto é tudo aquilo que é oferecido ao mercado, tangivel ou intangivel,
para a satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor. Enfatiza-se uma
distincdo entre necessidades e desejos, as necessidades podem ser basicas,
individuais, sociais. Os desejos sdo as necessidades adaptadas consoante ao meio em
gue se vive. A titulo de exemplo, os individuos detém de necessidade primaria de se
alimentar diariamente, mas sentira desejos a curto prazo de ir a um restaurante e
experimentar uma comida regional.

O produto € classificado em cinco niveis, de acordo com seus atributos e
beneficios, em uma hierarquia de valor para o cliente: produto central, produto basico,
produto esperado, produto ampliado e produto potencial (KOTLER, 2012, p 348). Posto
na realidade gourmet, o central € o saciar a fome, o basico é o sabor, o esperado € o
status, o ampliado € uma apresentacao criativa e o potencial é algo inovador, como
algum prato que ndo existe ainda no mercado, fator principal de diferenciacdo dos

produtos para os concorrentes.
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Kotler, também, classifica os produtos por caracteristicas de durabilidade e
tangibilidade, podendo se encaixar em bens ndo duraveis, bens duraveis e servi¢cos
(KOTLER, 2012, p 349). O produto gourmet é um bem néo duravel, pois € consumido
imediatamente e pode estar atrelado a um servico como a comercializacdo do produto
em um restaurante, o que se configura em intangibilidade. Tais bens de consumo
podem ser classificados por habitos de compra por conveniéncia, por compra
comparada, especialidade e n&do procurados. O Gourmet possui um consumo por
especialidade, em que o consumidor esta disposto a fazer um esforco para compréa-los,
nao havendo comparacoes.

O produto necessita de diferenciacdo para se posicionar em um mercado
extremamente competitivo. Isso pode ser visto no produto por sua forma,
caracteristicas, customizacao, qualidade de desempenho, qualidade de conformidade,
durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparo e estilo (KOTLER, 2012).

Como ja conceituado, em resumo, as caracteristicas dos produtos gourmets
sdo a qualidade e producdo limitada, métodos de producdo diferenciados e as

caracteristicas simbdlicas. Para Gimenes (2008), o alimento-signo é:

Aquele que encerra uma série de significados, um conjunto de valoracfes
simbdlicas que |he s&o atribuidas e que permitem que sua degustacao
transcenda a experiéncia sensorial e se caracterize também como uma
experiéncia cultural e emocional (GIMENES, 2008, p. 56).

Além das experiéncias sensoriais, como ja visto, o gourmet, também, possui
referencias com a cultura, porém existem outras caracteristicas fortes que carregam

simbologia no seu consumo. De acordo com Straete (2008):

Em suma, os bens alimentares da categoria gourmet sdo produtos diferentes
dos produtos industrializados ou de massas, com um valor acrescentado, pre¢o
premium, que se distinguem em termos de uma ou mais das seguintes
caracteristicas exclusivas: qualidade dos ingredientes, origem (e.g., regional ou
étnica), apresentacao (e.g., marca e embalagem), composi¢cao, matéria-prima,
processo de fabricacdo, know-how, disponibilidade e uma percepcdo de
consumo diferenciada (STRAETE, 2008 apud NUNES, 2011, p.5).

Ja quando se analisam os restaurantes, ha, também, uma diferenciacdo nos
servicos, o que colabora com as caracteristicas do produto, proporcionando valor
agregado, tais como facilidade de pedido, entrega (tempo e expectativas) e instalacao
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planejada (estacionamento, disposicdo do saldo e tecnologia que facilita o servico)
(KOTLER, 2012, p 353).

Para finalizar, o design é uma estratégia que diferencia e posiciona o0s
produtos. Kotler (2012, p.354) conceitua design como “o conjunto de caracteristicas que
dizem respeito a aparéncia, a sensacdo e ao funcionamento do produto, sob a
perspectiva do consumidor”. O design alcancou a arte da apresentacdo dos pratos que
envolve um pensamento estético de cores, texturas e aromas, com preocupacao desde
a disposicao dos alimentos, a louca e o ambiente.

O preco é a segunda varidvel do composto de marketing, € o valor que se
cobra por um produto ou servigo. Pertinente ressaltar que o preco € a Unica variavel
que gera lucro para uma empresa. Por isso, deve-se ter uma politica de precos
considerando fatores internos e externos.

Para a determinacédo do preco, deve haver uma associagédo do preco com
a percepcédo da qualidade. Kotler (2012, p. 417) afirma que a empresa deve passar
por um processo de seis etapas: selecdo de objetivo de determinacdo de precos,
determinacdo de demanda, estimativa de custos, a analise de custos, precos e
ofertas dos concorrentes, selecdo de um método de determinacdo de precos e a
selecéo do preco final.

A variavel preco possui uma grande relacdo com a qualidade, percepcao e
satisfacdo do consumidor e o quanto ele esta disposto a pagar. A estratégia de preco
para o segmento gourmet € compreendida por alta qualidade e, por isso, determina um
preco premium. Nunes (2011) explica a classificagdo dos pregos em “econémica, para
consumidores que valorizam a quantidade a qualidade; Standard, para consumidores
que acreditam que o equivalente com marca de fabricante n&o vale o prego extra, e
Premium, para consumidores que procuram uma qualidade superior” (NUNES, 2011, p.
35). Assim, é possivel compreender o que € preco premium, o que reforga a imagem do
produto e o posiciona como exclusivo, proporcionando status a quem consome.

A praca é a atividade do composto de marketing menos perceptivel e € o
composto de marketing responsavel por criar canais de distribuicdo capazes de criar elos
para a entrega do produto ou servico ao cliente. Os canais de distribuicdo séo estruturas,

organizam todos os intermediarios que participam dos processos de comercializacoes.
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Essas intermediacBes podem ser a nivel zero, sem nenhum intermediério, ou em canais
de nivel multiplo, com vérios intermediarios (KOTLER, 2012).

Para criar valor ao produto, existe um pensamento holistico entre estudiosos
gue os canais de distribuicdo devem pensar em todo o0 processo que envolve a matéria-
prima, desde seus fornecedores, equipe interna e externa de vendas, representantes e
franqueados. Como o Gourmet € um bem de especialidade, o cliente esta disposto a ir
até os revendedores, por isso, ndo € necessario pensar em enderecos
convenientemente localizados e numerosos.

A promocdo € como 0 emissor (restaurante) comunicard aos receptores
(clientes) sobre seus produtos, preco e praca, criando canais integrados em marketing e
redes de valor especificos para o0 publico-alvo. As principais estratégias de
comunicacdo disponiveis sdo a propaganda, marketing direto, promocdo de vendas,
relacBes publicas (e publicidade), venda pessoal e merchandising. Estas estratégias
podem ser veiculadas de forma eletronica, impressa e interativa e devem trabalhar de
forma integrada na criacdo de uma imagem e um posicionamento de mercado. Como
exposto no Quadro 3, algumas diretrizes do marketing de luxo, segmentacéo escolhida
para o Gourmet.

Quadro 3 — Diretrizes para marketing de marcas de luxo
(continua)

1 Manter uma imagem premium para marcas de luxo € crucial, controlar essa
imagem é, portanto, uma prioridade.

2 | O branding de luxo geralmente inclui a criacdo de muitas associacdes
intangiveis de marca e uma imagem aspiracional.

3 | Todos os aspectos do plano de marketing para marcas de luxo devem estar
alinhados para garantir qualidade de bens e servigos e experiéncias agradaveis
de compra e consumo.

4 Elementos de marca além dos nomes de marca — logotipos, simbolos,
embalagens, sinalizagdo — podem ser importantes impulsionadores do brand
equity para marcas de luxo.

5 | Associacdes secundarias criadas por personalidades, eventos, paises e outras
entidades correlatas podem ser importantes impulsionadoras de brand equity.

6 Marcas de luxo devem controlar cuidadosamente a distribuicdo por meio de uma
estratégia seletiva de canal.




56

Quadro 3 — Diretrizes para marketing de marcas de luxo

(concluséo)

7 Marcas de luxo devem empregar uma estratégia de precos premium com fortes
indicios de qualidade e poucos descontos e liquidacdes.

8 | A arquitetura da marca para marcas de luxo deve ser gerenciada com muito
cuidado.

9 | Os concorrentes das marcas de luxo devem ser definidos de forma ampla, pois,
muitas vezes, eles vém de outras categorias.

10 | Marcas de luxo devem proteger legalmente todas as marcas e combater

agressivamente as falsificacoes.
Fonte: Adaptado de Keller (2009, p. 290-301 apud KOTLER, 2012, p.357).

Por meio das técnicas de marketing € recomendavel utilizar-se do valor da
qualidade desses produtos para criar vantagens competitivas, como bem citado acima,
e tracar uma hierarquia de caracteristicas que o0s consumidores valorizam. O
desconhecimento das caracteristicas do produto gourmet pelo mercado e seu preco
premium aumentam as expectativas do consumo e o produto deve justificar o preco por
meio da satisfagao.

Lages (2015, p. 63) explica que:

Hoje, ser gourmet é também fazer parte de um estilo de vida que envolve todo o
espectro social-ambiental-sensorial e que, muitas vezes, é acionado de forma
reflexiva e intencional pelos consumidores. Em certo sentido, é inegavel que faz
parte de um projeto politico de consumo sustentavel; qualidade e
responsabilidade sendo os dois pilares. No entanto, interessa-nos descortinar o
resultado desse processo sobre 0 modo de experiéncia e de percepcdo dos
consumidores, a despeito dos acionamentos discursivos e das narrativas
justificadoras. Nessa outra perspectiva, a “gourmetizacdo” é basicamente um
processo de alargamento dos estimulos oferecidos pelo mercado e também da
capacidade sensoéria do corpo absorver esses estimulos (LAGES, 2015, p. 63).

O fato é que o estilo gourmet propbe uma experiéncia gastronémica e
oferece ao consumidor um status por seu alto nivel de qualidade e diferenciacéo.
Porém, com o alargamento de mercado, citado pelo autor acima, ha um modismo do
aproveitamento da oferta com estratégia promocional para tornar-se atrativo e acarretar

em uma deturpacao do conceito de gourmet ou processo de “gourmetizagio”.
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4 RESTAURANTES REGIONAIS GOURMETS DE FORTALEZA

Esta secdo tem como finalidade apresentar as ressignificaces do turismo e
do gourmet na gastronomia regional cearense. Expde-se 0s passos da pesquisa e seus
resultados de pesquisa de campo, abordando as analises da oferta e demanda propostas
nos objetivos e na discussdo com a literatura apresentada nas sec¢des anteriores.

Quanto aos obijetivos, a pesquisa caracterizou-se como descritiva, de cunho
exploratorio, tratando-se de um estudo teérico e pratico. Quanto aos procedimentos,
caracterizou-se como pesquisa bibliografica, documental e de campo do tipo estudo de
casos multiplos, com abordagem qualitativa. Objetivou-se obter informacdes mais
especificas acerca da oferta gastrondmica de Fortaleza, bem como sua real demanda.

A abordagem da classificacdo regional gourmet ainda nao é oficialmente
utilizada, o que torna o objeto de estudo uma investigacédo de eventos contemporaneos
em um contexto ndo claramente definidos. Por isso, optou-se por uma investigacao
empirica, pelo método de estudo de casos multiplos, que permite a identificacdo de
tendéncias.

Como é defendido por Yin (2015, p.2):

A pesquisa de estudo de caso é uma das varias maneiras de realizar uma pesquisa
nas ciéncias sociais. Outras maneiras incluem experimentos, levantamentos,
historias e analise de arquivos, como modelagens econbmicas ou estatisticas. A
pesquisa de estudo de caso seria 0 método preferencial em comparacéo aos outros
em situagdes nas quais (1) as principais questdes da pesquisa séo “como?” ou “por
qué?”; (2) um pesquisador tem pouco ou nenhum controle sobre eventos
comportamentais; (3) o foco do estudo € um fenédmeno contemporaneo (em vez de
um fenémeno completamente histérico) (YIN, 2015, p.2).

O mesmo autor pondera que o estudo de casos multiplos € mais desafiador
por proporcionar ao investigador a ampliacao de possibilidades de replicacfes teoricas
a partir das constatacdes e cruzamentos dos casos (YIN, 2015, p. 60)

Neste estudo, os passos de recolhimento dos dados, em cada restaurante,
obedecem aos procedimentos que se seguem.

1. Selecédo dos estabelecimentos.

A escolha dos restaurantes foi de amostra intencional, por inconsisténcia de

uma classificacdo oficial de Regional Gourmet, além da inconsisténcia de documentos

que classifiguem os restaurantes de Fortaleza em Regional. A ABRASEL, responsavel
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por essa categorizacdo, classifica 0s restaurantes apenas por ordem alfabética,
impossibilitando a pesquisa. Dentre as pesquisas prévias nas listas da ABRASEL/CE,
Secretaria de Turismo de Fortaleza, Revista Veja Comer & Beber Fortaleza,
TripAdvisor, Guia 4 Rodas e Telelista, foi realizada uma triagem dos trés restaurantes
regionais e uma visita in loco, em janeiro de 2017, para a observacdo da
correspondéncia dos critérios estabelecidos a partir dos conceitos fundantes de
gastronomia regional e gourmet. Os critérios foram:
e Servir comida regional, conforme Secéo 2, subsecao 2.3;
e Servico a la carte, o que garantira o processo de producao artesanal;
e Comercializacdo de produtos de alta qualidade, com produtos premiuns,
artisticamente preparados e apresentados em um ambiente sofisticado, o
que caracteriza o Gourmet, conforme exposto na secao 3;

e [Estarem catalogados como opc¢ao de restaurante de Fortaleza no website
TripAdvisor (2016-2017), para comprovacao do fluxo turistico;

e Que possuissem estruturas distintas (ambiente, localizacdo, cardapio,

preco).

Assim, foram selecionados na pesquisa o0s restaurantes: O Mar Menino,
Colher Restbé e Cantinho do Faustino, pois se trata de uma amostra nao-probabilistica
do tipo intencional, considerando os objetivos da pesquisa.

Os entrevistados, na pesquisa de campo, foram os chefs de cozinha para
melhor andlise da oferta dos restaurantes e os clientes turistas dos restaurantes
escolhidos para identificar a aceitacéao e satisfacao da oferta.

2. Entrevista com o chef do restaurante.

Para responder ao objetivo de investigar os elementos que compdem a

gourmetizacdo dos restaurantes regionais de Fortaleza, utilizou-se como técnica de

pesquisa a entrevista semiestruturada, onde segundo Lakatos (2003, p.197):

O entrevistador tem liberdade para desenvolver cada situacdo em qualquer
direcdo que considere adequada. E uma forma de poder explorar mais
amplamente uma questdo. Em geral, as perguntas sdo abertas e podem ser
respondidas dentro de uma conversa informal (LAKATOS, 2003, p.197).

As entrevistas foram de abordagem qualitativa, o que ocasiona maior

empatia com os entrevistados para melhores resultados, realizadas no més de agosto
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de 2017, com os chefs de cozinha dos trés restaurantes. Os guestionamentos sao
consequentes do estudo tedrico e foram gravadas em aplicativo de celular, transcritas
pela autora e encontram-se registradas no Apéndice A, B e C.

Para a realizacdo da entrevista foi apresentada uma declaracdo da
Universidade Estadual do Ceard e registrado um Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido para autorizacéo de entrevista gravada, autorizacao para fotos, autorizacéo
para uso do nome fantasia do estabelecimento e autorizacdo para pesquisa com
clientes, em duas vias, uma para o estabelecimento da pesquisa e uma arquivada pela
pesquisadora.

3. Formulérios estruturados aos clientes turistas do restaurante.

Para levantar o perfil e o grau de aceitacao e satisfacdo da demanda turistica
em relagdo ao gourmet, nos restaurantes regionais de Fortaleza, elaborou-se um
formulario com um roteiro de questées perguntadas e respondidas pelo entrevistador
face a face com o entrevistado (ver Apéndice D). Lakatos (2013, p. 212) exple
vantagens da utilizacdo de formularios, que € utilizado em quase todo o segmento da
populacdo, pois seu preenchimento é feito pelo entrevistador; o pesquisador pode
explicar os objetivos da pesquisa e elucidar significados de perguntas que ndo estejam
muito claras, obtendo dados mais complexos e Uteis. E, como desvantagem, pode ser
mais demorado por ser aplicado a uma pessoa de cada vez.

Como se trata de um assunto pouco abordado em estudos, se fez necessario
uma explicagdo, por parte da autora, dos objetivos da pesquisa e do conceito de
gourmet para os entrevistados.

Utilizou-se a escala de Likert, a mais utilizada em pesquisas de opiniao de
marketing, em uma amostra qualitativa, ndo probabilistica, de 80 turistas comensais dos
trés restaurantes, que esbocam seu nivel de concordancia com as afirmacdes expostas.
Os formularios foram aplicados nos feriados do segundo semestre e no més de dezembro

de 2017, que se configurou em periodo de alta estacdo na cidade de Fortaleza.
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4.1 A ESPECIFICIDADE DOS RESTAURANTES REGIONAIS GOURMETS

Dentre os restaurantes selecionados para o estudo, dois estdo no que se
conceituou de Rede de Turismo, o Cantinho do Faustino, que se localiza na orla
maritima, Avenida Beira Mar, n°® 3821, no Bairro Mucuripe, onde se concentra a rede
hoteleira da cidade, e o Restaurante Colher Restd, Rua Ana Bilhar, n°® 1173, que € a
principal Avenida do Polo Gastrondmico da Varjota. O terceiro, O Mar Menino, esta
localizado na Av. Bardo de Studart, n® 1043, um pouco mais distante da rede de
Turismo, embora esteja em um bairro nobre, Aldeota, e onde, em seu entorno, se
concentram inUmeros restaurantes e bares. As localizacdes podem ser vistas abaixo no
mapa de Fortaleza:

Figura 2 — Localizac&o dos restaurantes Cantinho do Faustino, Colher Resté e O
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Fonte: Googlé Maps (2017).

Significativo ilustrar as localizacdes, pois é possivel comprovar a literatura
quando se fala da organizacdo do espaco turistico de uma cidade em redes, na
concentragdo da oferta e, consequentemente, da demanda. A localizacdo foi fator

essencial para a selecdo dos restaurantes, visto que o estudo pretende investigar a
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satisfagcdo de uma demanda turistica, o que impossibilitaria, caso algum restaurante

estivesse distante da rede de turismo de Fortaleza.
4.1.1 Restaurante 1 - Cantinho do Faustino

Figura 3 — Logotipo restaurante Cantinho do Faustino
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Fonte: Redes Sociais do Restaurante Cantinho do Faustino (2017)°.

Comandado pelos chefs José Faustino Paiva e Demao Bezerra, 0 novo
espaco do Cantinho do Faustino, na Av. Beira Mar, foi inaugurado em junho de 2016,
neste endereco.

O chef Faustino Paiva nasceu em Reriutaba, interior do Ceara, e é filho de
agricultores. Aos 17 anos, ele foi para o Rio de Janeiro trabalhar na limpeza de um
restaurante e, a noite, trabalhava como voluntario para aprender a cozinhar, até que, no
restaurante do Hotel Gloria, conseguiu chegar a chef de cozinha, depois foi trabalhar no
Café Nice, Maison de France, Intercontinental, Sheraton e Ouro Verde. O primeiro
restaurante Faustino surgiu em 1991, em Fortaleza.

Faustino faz parte da histéria da gastronomia cearense; é ele o criador do
sorvete de rapadura e manjericdo, o que fabrica a cajuina caseira e 0 seu molho de

pimenta, no Sitio Bom Jesus, em Horizonte, 42 quildbmetros de Fortaleza, onde,

® Autorizada pela geréncia.
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também, extrai queijo, legumes, hortalicas, creme de leite, leite condensado, leite,
coalhada e a erva de provance para seu restaurante, o que o classifica como
pertencente do movimento slow food, com o objetivo de oferecer alimentos de
qualidade e evitar os desperdicios, aproveitando e armazenando de forma correta os
alimentos com criatividade e simplicidade.

A marca Faustino € uma marca forte, de restauracdo para a cidade de
Fortaleza, premiado por dez anos consecutivos como o melhor restaurante do Nordeste
pelo Guia Quatro Rodas e € conhecido por oferecer uma culinaria requintada, com
enfoque na regionalidade. Hoje se concretiza em uma rede de franquias, nas cidades
de Fortaleza - CE, Teresina - Pl e S&o Luis - MA.

O préprio Faustino foi o entrevistado e confirma a regionalidade do
restaurante reconhecendo recorrer para a fauna e flora e adquirir temperos para criar
seus pratos, que, em sua maioria, utilizam produtos organicos e prezam pela seguranca
alimentar. O restaurante possui, como publico-alvo, residentes e recebe muitos turistas
devido a localizagcdo, e a marca Faustino, inclusive, é sua maior estratégia de
marketing. Cantinho do Faustino posiciona- se no mercado como culinaria cearense
contemporanea, com qualidade e preco justo.

Dentre os pratos tipicos do Ceara, que estdo no cardapio, encontram-se a
paleta de cordeiro, trio Faustino, capote a camponesa, Camarao a Beira Mar, Tripa de
Porco Crocante na Farofa, Peixada Cearense de Sirigado, Capote do Sertdo, Lagosta,
Parrilhada, Isca de Peixe. O chef afirma colocar um sotaque europeu nos pratos tipicos,
melhor compreendido na Figura 4 e 5 do cardapio do restaurante.
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Figura 4 — Cardéapio do restaurante Cantinho do Faustino — peixes e frutos do mar
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Figura 5 — Cardapio do restaurante Cantinho do
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4.1.2 Restaurante 2 - Colher Restb

Figura 6 — Logotipo do restaurante Colher Restd

Fonte: Redes Sociais do Restaurante Colher Restd (2017)6.

Inaugurado em maio de 2017, com a mesma chef do antigo e famoso Colher
de Pau, Ana Campos, conhecida popularmente, como Ana Negona, filha de Dona
Vilma, aprendeu a cozinhar com a mae, que, também, foi chef do Colher de Pau. E
Autora do livro "Colher de Pau - Culinaria Cearense", com 45 receitas do cardapio do
restaurante, que contam histérias e curiosidades da gastronomia cearense.

O Colher Rest6 entra no mercado com a proposta da tradicdo dos pratos da
culinaria cearense ao mesmo tempo empregando toques modernos de ingredientes
importados e que realgam o sabor das refei¢coes.

Conforme informacdes fornecidas pela chef, o publico-alvo sdo os residentes
e em meédia 40% com clientes turistas, que sé@o alcancados por esforcos de marketing
na hotelaria e redes sociais.

O restaurante posiciona- se no mercado como “Um Restaurante com
receitas que remetem as lembrancas da tradicional culindria cearense, unidos a
ingredientes de alta qualidade, que resultam em pratos de requinte com um toque de

contemporaneidade.” Ana Campos.

® Autorizada pela geréncia.
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Alguns pratos, que sdo comercializados no restaurante, considerados tipicos
do Ceara e os mais vendidos, séo o Baido de Dois, Peixada Cearense, Carne do Sol, O

Peixe no Molho da Casquinha de Camarao, ilustrado nas Figuras 7 e 8.

Figura 7 — Cardapio do restaurante Colher Resto

Fonte: Propria autora (2017).



Fonte: Prépria autora (2017).
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4.1.3 Restaurante 3 - O Mar Menino

Figura 9 — Logotipo restaurante O Mar Menino

Fonte: Redes Sociais do Restaurante O Mar Menino (2017)7.

Inaugurado em dezembro de 2015, pelo chef Leo Gongalves, com a proposta
de reinventar a comida tipicamente cearense, o restaurante é resultado do projeto
Quero Ser Cozinheiro, em gque o chef passou um ano trabalhando, voluntariamente, nos
melhores restaurantes da América Latina.

O nome do restaurante faz referéncia a historia do chef, do reencontro de
um menino com o mar, depois de 13 anos morando em S&o Paulo e que retornou a
sua cidade. O nome, também, acaba por fazer um trocadilho com a expresséo
cearense “marminino”.

Premiado em trés categorias pela Revista Veja Comer & Beber 2017, como o
Melhor Restaurante da Cidade, Melhor Chef e Melhor Restaurante Regional/ Brasileiro.

O restaurante utiliza-se da expressdo Denominacdo de Origem Cearense
(DOC), que, de acordo com o chef Leo Gongalves, é resultado de uma pesquisa de
insumos e sabores do Ceara.

Seu publico-alvo € bem eclético e possui uma demanda turistica em busca

de uma legitima comida cearense. O Restaurante propde manter um conceito original,

’ Autorizada pela geréncia.
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com posicionamento de mercado de restaurante contemporaneo e de “vanguarda’ no
gue diz respeito a receitas e técnicas, conforme citado em entrevista. Isso é divulgado
em midias sociais ou no marketing de contetdo.

Com uma cozinha autoral, o chef assina seus pratos com ingredientes
cearenses, mas nao os considera como pratos tipicos, pois afirma que “é dificil delimitar
0 que €& genuinamente cearense” por isso utiliza do termo Denominagdo de Origem
Cearense (DOC). Figura 10 ilustra os pratos comercializados no restaurante.

Figura 10 — Cardéapio restaurante O Mar Menino

Fonte: Propria autora (2017).
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4.2 ANALISE DE PROPOSTA GOURMET PELOS CHEFS

Nesta subsecdo, encontram-se as entrevistas com o0s chefs dos trés
restaurantes selecionados. Todos os questionamentos foram elaborados com base no
referencial tedrico e os critérios para a selecdo dos restaurantes, e expostos aqui de
forma dialogada, permitindo o cruzamento das informacfes em uma analise qualitativa.

Comprovadas, na subsecdo 4.1, a regionalidade cearense dos trés
restaurantes conforme teorias apresentadas, entrevistas com o0s chefs e exposicao do
cardapio, segue-se a andlise com cruzamentos do empirico e das entrevistas com 0s
chefs no que diz respeito ao conceito de regional gourmet.

Todos os restaurantes afirmaram uma preocupacdo com a cultura e a arte
culinaria, principalmente, na presenca de ingredientes da identidade cearense,
caracteristica de valorizacdo da comida regional do estilo gourmet. Como explicado
na secdo anterior, arte culindria é a capacidade de criar, € a evolucdo das
civilizacdes e traduziu-se em cultura e requinte. Leo Gongalves, chef do Restaurante

O Mar Menino, explica que:

Cozinha é cultura. E a primeira manifestagdo de um povo. E seu lago primordial
com o ambiente em que vive, com a sua terra, seus rios e seu mar. Nosso
trabalho no MAR é justamente valorizar esta cultura através das técnicas e dos
ingredientes. Discutir arte em gastronomia é complicado. Ela esta 14, nas
influéncias técnicas e estéticas (GONCALVES, 2017).

Quanto ao modo de preparo e os produtos utilizados, os chefs dos
restaurantes afirmam primar por produtos frescos e de alta qualidade, trata-se, entéo,
de outra caracteristica do estilo gourmet. O chef Leo Gongalves ainda conta sobre um
fornecedor de chegadinha (folha doce, onde a receita leva farinha, goma, acucar e

agua) simbolo do cearense que vende de porta em porta ao som de um triangulo.

Nossos maiores diferenciais sdo justamente a técnica e a escolha dos
ingredientes. Tudo é selecionado por mim e ha total cuidado no preparo de tudo
que fazemos. Outra parte importante € que tudo € beneficiado no O MAR
MENINO. N&o servimos nada do jeito que recebemos, transformamos quase
tudo, com excecdo da Chegadinha do Seu Luiz, que servimos do jeito que nos
€ entregue por uma questdo de manutencédo do patrimonio cultural, que é ter o
S. Luiz passando na rua com seu triangulo, o que nos enche de emocéo e
orgulho (GONCALVES, 2017).



71

O chef Faustino cita sobre a importancia da apresentacdo da comida, mas

ressalva que o prato deve ter sabor igualmente a beleza:

Como eu ja disse, eu acho que nés temos que comer primeiro com os olhos,
depois comer com a boca. Agora essa comida tem que ser boa, porque
muitas vezes vocé vai comer num lugar, ai a comida esta bonita, bem
preparada, mas ndo tem sabor. E nés aqui, no Cantinho do Faustino, a gente
se preocupa com a qualidade. A gente ndo se preocupa com preco. N&o
temos a preocupagdo de comprar coisa barata, e sim comprar coisa boa.
Existem algumas palavras na nossa culinaria: sdo produto justo, preco justo,
qualidade justa (FAUSTINO, 2017).

Quando questionado sobre a procedéncia dos ingredientes, se ha algum
ingrediente comprado de fornecedor especial, ou pequenos produtores, ou designados
de premiuns, critério de diferenciagdo do gourmet, o Colher Restd informou que
mantém a fidelidade com os fornecedores de peixe, camardo, o carneiro, a galinha
caipira. Ja o Faustino preza por fornecedores credenciados, inspecionados pela
vigilancia, que informem data de fabricacao e lote.

O Mar Menino vai ao encontro da teoria quando citou que as pessoas
procuram, hoje, recordar e valorizar os modos antigos, 0 que tende a valorizar 0s

produtores locais como premium:

Trabalhamos prioritariamente com pequenos produtores, com agricultura
familiar e com artesdos cearenses. Para nés, ndo existe nada mais premium
gue conhecer quem faz, como faz, onde faz. Obviamente, a qualidade é
importante, entdo, existe uma constante pesquisa de produtores e fornecedores
(GONGALVES, 2017).

Na abordagem do composto de marketing preco, por unanimidade, todos
garantiram possuir um preco competitivo de mercado, de acordo com a qualidade de
seus produtos. O Mar Menino explica como precifica seus pratos: “Trés coisas definem
nosso preco: qualidade do ingrediente, os custos fixos e a exclusividade daquilo que
servimos.” (GONCALVES, 2017), o chef confirma, mais uma vez, a teoria que
caracteriza o gourmet, citada na secdo 3, como a qualidade dos ingredientes e a
exclusividade dos pratos. J&4 o Faustino diz utilizar uma ficha técnica para precificar
seus pratos, uma estratégia de gestdo de Alimentos & Bebidas, para cumprir fielmente
a receita e evitar desperdicios.

Nos cardapios, ja apresentados na subsecao 4.1, foi analisado o objetivo do

estudo e se ha produtos diferenciados, com caracteristicas Unicas, do ponto de vista
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sensorial e valor agregado. Destacam-se as respostas de O Mar Menino e Colher
Rest0, respectivamente:

Fazer cozinha autoral ja é agregar valor. Saber que os pratos que servimos sé
se encontram no O MAR MENINO é nosso diferencial. O objetivo do cardapio é
expressar nossa visdo sobre uma possivel nova cozinha cearense,
representativa, cultural e de qualidade internacional. Nosso menu degustacao
explora mais o lado sensorial, porém todos os pratos sédo pensados da mesma
maneira, buscando sabor, textura e uma apresentacdo inovadora
(GONGCALVES, 2017).

Mais uma vez o chef faz mencdo as caracteristicas do processo de
gourmetizacdo: a ressignificacdo, a identidade cultural, a qualidade internacional e a
exclusividade de uma cozinha autoral, de receitas criadas pelo chef e que n&o existem
no mercado. Abaixo, a chef, Ana Campos, faz mencédo ao processo slow food de

comida preparada na hora e saudavel, sem produtos industrializados.

Fazer com que o cliente coma realmente o que ele esperou psicologicamente,
guando saiu de casa, pensando no arroz de carneiro, arroz de camardo, na
carne do sol, nas nossas peixadas, de todos 0s nossos peixes, que ele sinta o
verdadeiro sabor de uma comida feita na hora, de uma comida saudavel e de
uma comida muito boa (CAMPOS, 2017).

A apresentacdo do prato, também, é fator de comprovacdo do gourmet, €
isso que determina o cuidado com o modo de preparo e, por isso, foi escolhido
restaurantes que trabalhassem com servico a la carte. Os restaurantes Faustino e
Colher Restd acrescentaram que a escolha da louca, também, € importante, bem como
a qualidade do servico e atendimento. O Mar Menino confessa que a apresentacdo do
prato pode ser utilizada como uma estratégia de marketing para as redes sociais, ja que

a imagem é capaz de seduzir mais o cliente.

A parte visual € muito importante. E o primeiro contato do cliente com o prato.
Isso sem falar no apelo que a apresentacéo faz, por exemplo, na divulgacéo do
Nnosso projeto e estilo, basta acompanhar as redes sociais. Pela apresentacéo,
clientes que nunca estiveram em um restaurante criam (ou ndo) o desejo de
conhecer. Porém um prato bonito tem que ser gostoso. Esse € um outro lado
dessa moeda. N&o adianta ser lindo e néo ser delicioso (GONCALVES, 2017).

Abaixo, nas Figuras 11, 12, 13 e 14, pode-se perceber essa preocupacéo
com as apresentacdes dos pratos de cada restaurante, desde a louca escolhida, como

a disposicéo dos alimentos em harmonia de cores e com a proposta do cardapio.
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Na Figura 11, o prato Casquinha de Caranguejo, do Restaurante Colher
Restd, € apresentado em um jogo de cominacdes de louca de porcelana e aluminio,
com a comida esteticamente alocada.

Figura 11 — Casquinha de caranguejo (Colher Restd)

Fonte: Redes Sociais do Restaurante Colher Restd (2017)%.

Nas figuras 12 e 13 estdo as apresentacOes dos pratos do Restaurante “O
Mar Menino”, que optou por uma louca mais rastica, em panelas de aluminio,
aparentando estarem desgastadas, com a modernidade de um jogo americano

personalizado, de papel, em cor que lembra madeira.

® Autorizada pela geréncia.



Figura 12 — Panelinha de frutos do mar (O Mar Menino)
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Fonte: Prépria autora (2017).

Figura 13 — Piabinha com molho de pipoca (O Mar Menino)

Fonte: Prépria autora (2017).
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Na Figura 14, a apresentacdo do prato do Restaurante Cantinho do
Faustino, também, utiliza a louca em aluminio, que retrata o regionalismo de um
prato colorido de frutos do mar.

Figura 14 — Trio Faustino (Cantinho do Faustino)

Fonte: Redes Sociais do Restaurante Cantinho do Faustino (2017)°.

Na analise dos ambientes, faz-se um contraste com as fotos dos sal6es dos
restaurantes, o que foi dito pelos chefs e o que foi observado pela a autora.

O Restaurante o Mar Menino possui dois ambientes, o saldo interno e o
jardim, na éarea externa. O saldo (Figura 15) € muito diferente dos restaurantes
regionais de Fortaleza, que prezam por um ambiente mais rastico, O Mar Menino é
moderno em sua estrutura fisica, mobilia e iluminacdo com alguns detalhes que

remetem ao mar.

° Autorizada pela geréncia.
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Figura 15 — Salao restaurante O Mar Menino

Fonte: Redes Sociais do Restaurante O Mar Menino (201) .

E mesmo, na area externa, no jardim do restaurante (Figura 16), foi
arquitetado um aconchegante e moderno projeto paisagistico, com mobilia de madeira,
com iluminacgéo de lampadas de quermesse e um jardim vertical.

Figura 16 — Jardim restaurante O Mar Menino

Fonte: Redes Sociais do Restaurante O Mar Menino (2017)*".

19 Autorizada pela geréncia.
! Autorizada pela geréncia.
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O Colher Rest6, possui, também, dois ambientes: um saldo interno e externo
(Figura 17), e o bar (Figura 18). Ana Campos explica que: “Na parte do bar, mostra uma
coisa bem mais moderna, que é essa mistura do moderno com uma coisa bem terra, e
o decorador aproveitou os barros. Nas nossas paredes, nés temos os quadros de uma
artista plastica cearense.” Nas paredes, estdo os quadros da cearense Emilia Porto,
designer de interiores, ceramista e artista plastica, em uma combinacdo de cores ternas
com cores fortes.

Figura 17 — Saldo restaurante Colher Rest6

Fonte: Redes Sociais do Restaurante Colher Restd (2017)*.

A area do bar do Colher Restd (Figura 18), como citado por Ana Campos, é
moderno e muito diferente da proposta da area de restaurante, em sua mobilia, baixa

iluminagéo e cores frias e escuras.

'2 Autorizada pela geréncia.
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Figura 18 — Bar restaurante Colher Resto

Fonte: Redes Sociais do Restaurante Colher Restd (2017)"°.

O restaurante Faustino possui um saldo mais simples em sua a mobilia e
decoracao, quando comparado aos outros restaurantes. Com dois ambientes, um com
acesso ao calcaddo da Beira Mar, e o interno (Figura 19), sem nenhuma decoracéo,
mas com a vista panoramica da praia do Meireles e praia do Mucuripe. Como o chef
Faustino descreve: “Temos essa vista da praia que aproxima o cliente do nosso mar e

belezas naturais”.

3 Autorizada pela geréncia.
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Figura 19 — Salao restaurante Faustino
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Fonte: Redes Sociais do Restaurante Cantinho do Faustino (2017)™".

Sobre os desafios sentidos com o desligamento da tradicio do modo de
preparo e dos produtos regionais para uma nova adaptacdo, o Restaurante Colher
Restd nega haver adaptacdes no cardapio e que tudo ainda é preparado de forma
rustica, e com o sabor caseiro. Da mesma forma, o Faustino diz investir na gastronomia
local, mas possui conhecimento em outras cozinhas, caso o cliente solicitar.

Apenas o Mar Menino relata sua experiéncia com a cozinha autoral, muito
bem ilustrado, na Figura 20, em que expde os ingredientes cearenses na criacdo do
prato Camaréo, abdbora e cogumelos de Guaramiranga:

O publico cearense é conservador. Mas nédo é fechado a novas experiéncias.
Inicialmente tivemos que provar que nossa proposta ndo mudava em nada o
jeito do cearense comer. Apenas era um jeito novo de explorar ingredientes
com 0s quais o0 publico ja estava acostumado. A diferenca vinha em técnica,
em combinagBes mais ousadas e em uma apresentacdo inovadora
(GONGALVES, 2017).

Tal afirmacdo comprova mais uma vez o diferencial que o estilo gourmet
exige, na mistura de ingredientes, novas técnicas, novos sabores e apresentados

artisticamente ao comensal.

' Autorizada pela geréncia.
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Figura 20 — Raio x do prato camarédo, abébora e cogumelos de Guaramiranga
(O Mar Menino)
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Fonte: Redes Sociais do Restaurante O Mar Menino (2017)

Em resposta ao segundo objetivo especifico, que visava descobrir o grau
de aceitacdo do turista ao regional gourmet, na visdo dos chefs, todos consideram
gque esse investimento com o0s ingredientes, apresentacdo do prato e ambiente
causam uma experiéncia gastronémica regional mais aceitavel pelos turistas. Todos
os restaurantes concordam com o Colher Restd, que diz que oferecendo os trés
itens ambiente, sabor e atendimento, o turista obterd satisfagdo na escolha do
restaurante. O Mar Menino compara a sua experiéncia gastronémica com cidades
grandes, fazendo toda diferengca diante da beleza do Cearad. O Faustino continua
defendendo suas adaptacdes para que a comida regional ndo seja estranhada por

turistas que possuem habitos alimentares de outras culturas.

> Autorizada pela geréncia.
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Vamos supor, se chega um Francés aqui, ele vai pedir um pato a cabidela, uma
carneirada, uma buchada, uma carne do sol, eu vou fazer tudo isso aqui, mas
eu faco com sotaque e erva de Provence, com vinho branco, com vinho tinto,
alguma coisa assim. Se o0 alemao chega pede esse prato, eu vou fazer, mas eu
arrasto um pouquinho no vinagre, um pouquinho no estragéo, qualquer coisa ali.
Porque se eu fizer com o mesmo sotaque que nds temos aqui, ele ndo vai
gostar, mas se eu fizer o nosso prato com alguma coisa da regido deles, eles
v&o gostar. E assim, porque sen&o nossos visitantes n&o vao gostar do que nés
vamos fazer. Se chegar um Portugués aqui, ele vai pedir, sei |4, um baido de
dois. Vamos fazer um baido de dois, mas ai nds temos que saber o segredo.
Tem que usar um pouquinho do azeite deles, tem que usar um pouquinho do
sotaque dele, do vinho, porque sendo ele ndo vai gostar (FAUSTINO, 2017).

Foi questionado aos chefs se eles compreendem o0s restaurantes como

regionais gourmets. Os chefs Faustino e Ana Campos afirmaram que sim e que

defendem o movimento slow food (Figura 21), exposto na fundamentacéo tedrica como

precursor do estilo gourmet, que defende a utilizacdo de produtos artesanais de

qualidade, produzidos por pequenos produtores sem impactar o meio ambiente.

Figura 21 — Decoragao Colher Rest0, referéncia ao slow food

@)

Fonte: Prépria autora (2017).

restaurante O Mar Menino, que responde a todos o0s critérios

estabelecidos por este estudo para a caracterizacdo de restaurante regional gourmet e

possui um cardapio todo autoral, afirma ndo se considerar gourmet:
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O termo gourmet foi bastante deturpado ao longo do tempo. Gourmet, por
definicdo, é uma pessoa atenta, interessada e amante dos prazeres da boa
comida. Um restaurante, um sanduiche, um prato ou uma coxinha ndo podem
nunca ser chamados de gourmet. Dito isso, Somos regionais, com muito orgulho
(GONGALVES, 2017).

O chef Leo Gongalves, em sua fala, enfatiza a terminologia da palavra
gourmet, que diz ser uma pessoa que aprecia uma boa comida e vinhos. Porém, nos
dicionérios citados, o gourmet aparece como substantivo e adjetivo modificador do
substantivo, quando acrescenta uma qualidade aquilo que o nomeia. Autores como
Franco (2010), afirmam que essa caracterizacdo de gourmet surgiu em 1765,
qgquando ocorreu as primeiras aparicbes de restaurantes, e as bebidas e comidas
ganharam mais status social e passou-se a chamar gourmet os produtos que
possuiam maior qualidade.

Como dito no referencial tedrico, ainda ndo existe um conceito de gourmet
oficial, principalmente com a popularizagcdo do termo pelas marcas. A contraponto, em

seu estudo, Palmieri Junior (2017) explica que existe um processo de gourmetizacao:

Gourmetizacao € o processo intencional de sofisticacdo e exclusividade de um
produto, uma forma de diferenciar o que é preparado de modo tradicional,
relacionando um produto com a ideia de requinte. Assim, uma cerveja,
chocolate, hamburguer ou até mesmo um tipo de arroz podem receber o
adjetivo “gourmet” (ou “premium”), que indica algum teor especial, indicando
gue se trata de um produto de alta qualidade (no que se refere ao preparo,
origem, tipo de ingrediente, combinacao inusitada que altera o sabor) ou que é
apresentado de forma diferenciada (marketing, design da embalagem, cor,
textura ou estética do produto) (PALMIERI JUNIOR, 2017, p.211).

Outros autores como Wycherley, McCarthy e Cowan (2008), definem
gourmet como speciality food (especialidades), produtos com qualidades especificas
gue se diferenciam dos produtos padrdes. Os autores classificam essas qualidades em
trés caracteristicas, por “processamento”, baseada em processos artesanais, nao
industrializados; por “exclusividade” de producdo em pequena escala; e por “distingao”
dos atributos de sofisticacdo das embalagens, preco elevado, producdo de origem
reconhecida e ou um design Gnico e atraente.

Diante da entrevista concedida por Leo Gongalves a autora, o restaurante O
Mar Menino atende aos trés critérios que definem gourmet pelos autores Wycherley,

McCarthy e Cowan (2008); primeiro por processamento, quando afirma que seus
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maiores diferenciais sdo a técnica e a escolha dos ingredientes e que nada é servido
sem passar por seu processo culinario; por exclusividade, quando o chef declara que
opta por pequenos produtores, com agricultura familiar e com artesdos cearenses e que
nao existe nada mais premium que conhecer quem faz, como faz, onde faz. E, por
altimo, por distincdo, quando consolida no mercado uma cozinha regional totalmente
autoral, de ambiente moderno e apresentagfes artisticas dos pratos, como diferencial
de todos os outros restaurantes regionais de Fortaleza.

E, ainda, o chef Leo Gongalves admite que todas essas caracteristicas, da
proposta do Restaurante O Mar Menino, causam uma experiéncia gastrondmica
regional mais aceitavel pelos turistas: “Sim. Principalmente o turista que busca
gastronomia dentre as atracfes de uma cidade / lugar. Saber que ele pode comer tao
bem quanto em Nova lorque, Sao Francisco, Paris ou Sdo Paulo, estando em um lugar
lindo como o Cear4 faz toda a diferenca”.

Assim, considera-se 0 processo de gourmetizacdo real, visto o movimento
dos restaurantes contra o estilo fast food e a perceptivel queda desse mercado. E como
estratégia para atrair os comensais, 0s restaurantes inovam na oferta de produtos
diferenciados, trazendo as caracteristicas de produtos tradicionais, exclusivos, de alta
qualidade e apresentados artesanalmente, em uma experiéncia gastronémica para

apreciadores da boa comida, o Gourmet.

4.3 ANALISE DO GRAU DE ACEITABILIDADE DOS TURISTAS AO REGIONAL
GOURMET

Nesta se¢do, encontram-se 0s resultados que irdo responder ao objetivo
especifico de identificar o perfil e 0 grau de aceitacdo e satisfacdo da demanda turistica
em relacdo ao gourmet nos restaurantes regionais de Fortaleza. Os gréaficos
apresentam o resultado de uma pesquisa de campo com 80 turistas comensais dos trés
restaurantes, selecionados para o estudo, Cantinho do Faustino, Colher Rest6 e O Mar
Menino, no periodo do segundo semestre de 2017, como ilustrado no Gréfico 1.
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Gréfico 1 — Respondentes por restaurante

(077
Fautino O Mar

31% Menino ®m O Mar Menino

38%

M Colher Resto

M Fautino

Colher Resto
31%

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Os primeiros seis graficos tratam-se de questionamentos primarios, como
faixa etéria, origem, género, motivacdo, renda e grau de instrucdo, para identificar o
perfil dos turistas que frequentam os trés restaurantes.

Grafico 2 — Faixa etaria do comensal turista
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).



85

O gréfico 2 indica que a faixa etaria dos comensais turistas que estiveram
nos restaurantes, segundo a pesquisa, compreendem de adultos entre 31 e 40 anos.
Pode-se deduzir que € uma faixa etaria com estabilidade financeira para viajar.

Grafico 3 — Origem dos turistas
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

A regido sudeste é a mais representativa no grafico 3, Rio de Janeiro e Sao
Paulo sdo as localidades, predominantes, de origem dos clientes turistas dos trés
restaurantes, seguidos de Parana, no Sul do pais. O Nordeste é representado por
Paraiba, Pernambuco e Piaui, também, ha respondentes de outras cidades do Ceara,

especificamente de Juazeiro do Norte.
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Grafico 4 — Género dos turistas
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

N&o houve uma diferenca significativa entre os géneros, mas, de acordo com
a pesquisa (Grafico 4), o género masculino foi quem mais optou pelos trés restaurantes.

Gréfico 5 — Motivagéo de viagem
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Dentre os 80 entrevistados, 74,14% estavam em Fortaleza a lazer e os
outros 25,86% estavam na cidade a negdcios (Grafico 5). A definicao de turismo exclui
aquelas pessoas que estejam viajando com finalidade lucrativa, porém, como Barreto
(2010, p. 21) reconhece, “a expressao “turismo de negdécios” é um contrassenso. O que

acontece normalmente é que a pessoa que viaja a negdcios, por motivos profissionais
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Oou para eventos, comporta-se como um turista, pois utiliza praticamente todos os
servigos turisticos”. Logo, um restaurante € um equipamento de servigcos de apoio ao
turismo no entendimento de rede e, por isso, na abordagem ao cliente, e foi
guestionado se a pessoa era turista. Diante da confirmacdo positiva, iniciavam-se 0s
guestionamentos, inclusive esta pergunta n&o havia op¢des de escolha, o que deixou o
entrevistado confortavel para falar sobre sua motivagéo.

Grafico 6 — Grafico de renda em salarios minimos
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

A renda familiar foi dividida em salarios minimos, conforme a Lista de
Classes Sociais do IBGE, que classifica em Classe A — acima de 20 salarios minimos
(R$ 18.740,01 ou mais), Classe B — de 10 a 20 salérios (R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00),
Classe C — de 04 a 10 salarios (R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00), Classe D — de 02 a 04
salérios (R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00), e Classe E — até 02 salarios (Até R$ 1.874,00).

No cruzamento com a faixa etaria adulta dos entrevistados, justifica-se que,
no gréfico 5, a renda predominante, com 82,76%, esteja entre 4 a 10 salarios minimos,

que sao representantes da Classe C; e 17,24% pertencem a classe B, de 10 a 20
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salarios minimos. Das demais classes (A, D e E), ndo houve nenhuma
representatividade na pesquisa.

A renda é fator importante nesta analise, ndo apenas para determinar o perfil
do turista que opta por esses trés restaurantes, mas como visto no referencial teérico, o
preco é fator determinante do produto gourmet, pois € considerado produto de luxo, o
que tende a ser consumido por classes médias e altas.

Grafico 7 — Grau de instrucao
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

E possivel, também, cruzar o grafico 7, com a renda dos entrevistados, ja
que 81,03% dos entrevistados possuem nivel superior completo e por possuirem mais
de 31 anos. E pertinente destacar que 12,07% possuem PoOs-Graduacdo e apenas
3,45% s&o universitarios e ndo se obteve resultados abaixo disso.

Em sintese, o perfil do turista que procura um dos trés restaurantes do
estudo possui entre 31 a 40 anos, do sexo masculino, de origem de Sao Paulo e Rio de
Janeiro, que visitam Fortaleza a lazer, com uma renda de 4 a 10 salarios minimos e

com nivel superior completo.
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Grafico 8 — Como tomou conhecimento do restaurante
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

A estratégia de promocao dos restaurantes é o canal de comunicagdo com o
cliente real em potencial, a pesquisa (Gréafico 8) aponta que 27,59% dos entrevistados
seguiram a indicacdo de amigos, 0 que se configura no marketing boca-a-boca, que
possui um alto indice de confiabilidade dos consumidores. As redes sociais e 0S meios
de hospedagem, também, obtiveram representatividade. As redes sociais podem ser a
do préprio restaurante ou de amigos ou de influenciadores digitais, e 0s meios de
hospedagem, em parceria com o restaurante, indicam o equipamento ao turista,
estratégia utilizada pelo restaurante Colher Restd, como informado pela chef Ana
Campos.



90

Gréfico 9 — Motivacdo da escolha do restaurante

. . ' 1,75%
Produto Diferenciado
3,51%
Nova Proposta .
[ e
Localizagdo
12,28%
Entretenimento L
59,65%
Contecer a Comida regional |

. 1,75%
Comentarios do Trip Advisor

12,28%

ambicrie | D

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Com uma relevancia de 59,65%, os turistas optaram pelos restaurantes com
a motivacdo de conhecerem a gastronomia regional, porcentagem que comprova a
regionalidade dos restaurantes, mesmo com algumas adaptacbes e ambientes mais
requintados (Gréafico 9).

Quando questionado qual o prato escolhido, a anélise foi realizada de forma
separada para cada restaurante, diante da diferenciacéo dos cardapios. No Cantinho do
Faustino, os frutos do mar prevaleceram com o Trio Faustino e a Peixada Cearense,
mas houve algumas escolhas pelo prato de Cordeiro. O Colher Restd, mesmo mudando
de local e nome, permanece com a fama da Carne de sol e do Baido de dois,
preferéncia de quase todos os entrevistados. No restaurante O Mar Menino, os pratos
gue traziam os frutos do mar foram a escolha dos turistas, como serigado e Fideua de
Frutos do Mar.
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Gréfico 10 — Satisfacdo com o prato escolhido
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No quesito satisfacdo do prato escolhido, do Gréafico 10, utilizou-se a escala
Likert para que o entrevistado esbocasse fielmente o seu nivel de satisfacdo, pois
algum detalhe pode ter deixado a desejar. Ndo se configurou em insatisfacdo total.
Contudo, 86,21% ficaram satisfeitos com o que foi servido, ndo havendo nenhuma
representatividade de rejeicao total.
Gréfico 11 — Avaliacdo do ambiente
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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7

A avaliacdo do ambiente foi questionada aos turistas, pois é uma das
caracteristicas do gourmet, estabelecidas na literatura. A imagem do ambiente é a
primeira impressao que o comensal possui do restaurante, por isso, todo o cuidado dos
gestores com a estrutura fisica, mobilia e decoracdo. Como discutido no referencial, o
ato de ir a um restaurante possui uma simbologia que envolve lazer, status,
necessidades e desejos.

Assim, 39,66% dos turistas consideram os ambientes dos trés restaurantes
como regional, 29,31% consideram aconchegante e 10,30% consideram o0s
restaurantes sofisticados (Grafico 11). O resultado € satisfatério a motivacdo do turista
em conhecer a comida regional e encontrar um ambiente que retrate a regionalidade,
embora alguns restaurantes possuam sofisticacao.

Grafico 12 — Classificacdo do restaurante em regional gourmet
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Depois da explicacao ao entrevistado da perspectiva do estilo gourmet neste
estudo, foi questionado se o restaurante poderia ser classificado como regional
gourmet, (Grafico 12). 68,97% concordaram totalmente com a proposta, resultado que

refuta o restaurante O Mar Menino, quando néo se classifica como gourmet.
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Quando questionado aos turistas por que eles consideram o restaurante
regional gourmet, obteve-se diversas respostas positivas, que validam os objetivos do
estudo, como: “Comida nordestina repaginada, moderninha.”; “Nordestina com toque
gourmet do chef, apresentacdo bem cuidada, pratos de agata e cardapio bem
pensado.”; “Apresenta uma proposta inovadora ao utilizar diversos itens da gastronomia
cearense para ‘gourmetizar os pratos.”; “Culinaria regional com toques de outras
cozinhas, como Fideua, que conhec¢o da cozinha espanhola, combinou muito bem com
a carne seca desfiada com chips de abdbora.”; “Ideal para quem admira a culinaria com
produtos da regido e técnicas internacionais, longe do tipo turistas.”; “A maioria dos
restaurantes seguem linhas mais comerciais e de linha de montagem feitos para a caca
do turista. O Mar Menino contrasta ao oferecer uma culinaria criativa, elaborada com
ingredientes locais”.

Gréfico 13 — O prego condiz com o que foi ofertado
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

O gréfico 13 é a continuacdo da andlise do preco, questionada aos chefs que

afirmaram que seus precos eram justos ao que era servido, visto que produtos de
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qualidade, caracteristica do estilo gourmet, tende a encarecer os produtos. O resultado
compatibilizou com o que foi dito pelos chefs. 68,97% dos entrevistados concordam
totalmente que o preco condiz com o que foi ofertado. Portanto, mesmo que o preco
seja acima da média de outros restaurantes, o consumidor esta disposto a vivenciar
uma nova experiéncia gastronéomica.

Gréfico 14 — O posicionamento gourmet dos restaurantes torna a gastronomia

cearense mais atrativa
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Embora, o restaurante O Mar Menino ndo se considere gourmet, oS seus
comensais turistas o consideram, da mesma forma como 0s outros dois restaurantes.
Vale rememorar que na literatura foi abordado que com a popularizacdo e distor¢éo do
gourmet, algumas marcas e empresas preferem ndo dotar desse posicionamento de
mercado, mas que seguem as caracteristicas do estilo.

Assim, 55,17% dos entrevistados concordam totalmente que a proposta do
posicionamento gourmet dos restaurantes torna a gastronomia cearense mais atrativa e
41,38% concordam parcialmente, visto algumas adaptacfes feitas nos cardapios dos
restaurantes. (Grafico 14). Este resultado valida o objetivo especifico sobre a aceitacao

dos turistas com o estilo gourmet nos restaurantes regionais de Fortaleza.
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Gréfico 15 — Avaliagcdo dos restaurantes (nota de 0 a 10)
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Fonte: Elaborado pela autora (2017).

O grafico 15 apresenta a avaliagcdo dos restaurantes pelos turistas, o
intervalo das notas era de 0 a 10, mas as notas que tiveram relevancia foi de 6 a 10,
onde a maior pontuacéo foi a nota 10, com 53,45% reforcando o resultado satisfatério

dos comensais turistas em relacdo aos trés restaurantes.
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Gréfico 16 — Retorno e indicagdo dos turistas aos restaurantes

98,28%

100%
80%
60%
40%

1,72%
20 Al

0%

Total

Nao Sim

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Para finalizar, o grafico 16, ilustra que 98,28% dos entrevistados indicariam
0s restaurantes a amigos e familiares, resultado que pactua com as analises do gréafico
7, que demonstram que a estratégia promocional mais forte dos restaurantes sdo as

indicacdes dos amigos.
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5  CONSIDERACOES FINAIS

A realidade da capital cearense nao retrata a gastronomia como um fator de
atratividade turistica capaz de motivar deslocamentos, mas pode-se considerar a
relacdo da gastronomia como diferencial de hospitalidade e lazer. Esta dissertagao
permite compreender a gastronomia cearense em uma nova proposta do estilo
gourmet, representada como posicionamento de mercado de alguns restaurantes de
Fortaleza, como valoriza¢do da comida regional.

Estudar a gastronomia regional € uma provocacao a adentrar na histéria do
Brasil, diante de tantas influéncias indigenas, africanas, europeias, a dificuldade de
diferenciar o que é tipico e tradicional, o que sofreu adaptacdes com a evolucao
humana e distinguir a cultura dos Estados do Nordeste.

Esta pesquisa reuniu um referencial teérico para a interpretacdo do estilo
gourmet, hoje, tdo popularizado, que sofre deturpacdes e preconceitos, diante da
auséncia de uma definicdo oficial frente a evolugcédo histérica do termo. Desafiou-se
considerar gourmet como adjetivo e originou-se diversos conceitos de autores que se
dedicaram a estudar o fendmeno da “gourmetizacdo”, determinando inUmeras
caracteristicas e movimentos que fazem parte desse processo.

O estudo quanto aos seus objetivos especificos investigou os elementos que
compdem a “gourmetizagdo” dos restaurantes regionais de Fortaleza, que foram
tracados no referencial teérico e comprovados em campo com a pesquisa dos chefs
nos trés restaurantes selecionados Cantinho do Faustino, Colher Rest6 e O Mar
Menino. Determinou-se os elementos gourmets a qualidade, denominacéo de origem
dos insumos, diferenciacdo da oferta, processos artesanais, nao industrializados, preco
elevado, apresentacao artistica dos pratos e um ambiente aconchegante e sofisticado.
Embora, o restaurante O Mar Menino ndo se considere gourmet, foi dialogado nos
resultados que o restaurante contempla todos os elementos citados acima.

O segundo objetivo especifico identificou o perfil e o grau de aceitacdo e
satisfacdo da demanda turistica em relacdo ao gourmet, nos restaurantes regionais de
Fortaleza. O perfil do turista que procura um dos trés restaurantes do estudo possui

entre 31 a 40 anos, do sexo masculino, de origem de Sao Paulo e Rio de Janeiro, que
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visitam Fortaleza a lazer, com uma renda média de 4 a 10 salarios minimos. A
aceitacdo e satisfacdo do turista quanto a proposta do regional gourmet resultou com
concordancia, em que os indices de satisfacdo atestam que o regional gourmet torna a
gastronomia cearense mais atrativa.

Assim, quanto aos pressupostos deste estudo, o pressuposto 01: “Os
restaurantes regionais com caracteristicas gourmets apresentam ambientes mais
sofisticados, intimistas e aconchegantes, que prezam pela a convivéncia de seus
comensais. O modo de preparo dos pratos ganha releituras, novos sabores,
ingredientes especiais, sofisticados ou premium e séo finalizados de maneira artesanal.
O cardgpio ganha nomenclaturas criativas, que brincam com o segmento do
restaurante.” O pressuposto € verdadeiro, diante da visita ao restaurante e das
entrevistas com os chefs, que resultou na descoberta de cozinhas regionais autorais,
que utilizam dos insumos cearenses, mas diversificam a oferta de mercado.

O pressuposto 02 deste trabalho aponta que “Existem inumeros restaurantes
regionais, em Fortaleza, com diversas abordagens de gastronomia. Essa nova
tendéncia gourmet é desafiadora e poucos sao 0s restaurantes que adotam em seus
cardapios e ambientes. O tradicional modo rustico de apresentar a comida cearense
ainda prevalece na cidade.” Esse pressuposto foi confirmado quando, na pesquisa com
oS turistas, muitos declararam que o0s restaurantes do estudo possuem propostas
diferentes das encontradas no mercado do “tipo turistas” e “comerciais”.

O pressuposto 03 expbe que “A sofisticagcdo do gourmet e suas releituras
podem suprimir 0 pré-conceito dos turistas de experimentar a gastronomia regional,
principalmente do nordeste brasileiro, que é muito peculiar. Alguns turistas, quando
viajam, desejam conhecer o destino, também, por meio de sua gastronomia; outros
demonstram resisténcia em experimentar novos sabores. O gourmet pode tornar o
regional mais atrativo, como forma de aproximagao e familiarizagdo.” Na pesquisa de
campo, 0s turistas atestaram que o regional gourmet torna a gastronomia cearense
mais atrativa, podendo vivenciar uma experiéncia gastronémica.

Por conseguinte, os resultados do estudo foram satisfatérios quanto aos
seus objetivos e pressupostos, mesmo diante dos obstaculos com a literatura sobre o

estilo gourmet, e o chef do restaurante O Mar Menino ter refutado seu posicionamento
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gourmet. Os instrumentos de pesquisa foram elaborados minuciosamente e
fundamentado com todos os elementos que compdem o estilo, isso permitiu que a
analise fosse possivel, diante de deturpacdes mercadolégicas.

No que concerne a justificativa da escolha do tema, quanto ao preconceito
de alguns turistas diante dos restaurantes regionais de Fortaleza, o estilo gourmet,
como estudado, esta coerente a qualidade, pequenos produtores, alimentos organicos
de denominacdo de origem, ndo industrializados, artesanais, muito além do que o
mercado esta oferecendo. Por isso, quem preza por esses elementos, ndo assume o
posicionamento gourmet. Contudo, ndo existe nada tdo premium como valorizar a

gastronomia local e seus pequenos produtores.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista com o chef do restaurante Cantinho do Faustino

RESTAURANTE: Cantinho do Faustino

ENDERECO: Av. Beira Mar, 3821 - Meireles

HORARIO DE FUNCIONAMENTO: Segunda a quarta 17h as 23h e Quinta a Domingo
11h as 00h

CLASSIFICACAO DO RESTAURANTE: Regional

ENTREVISTADO: José Faustino Paiva

1- Como se considera um restaurante regional cearense?

Eu sempre gosto de falar em relacdo a nossa gastronomia local. Vocé sabe, € uma
coisa que eu ndo me canso de falar e ja falei antes em relacdo a nossa gastronomia
local eu adoro falar nisso, eu Faustino adoro criar meus pratos. Eu, como chefe de
cozinha, eu adoro regacar minhas mangas e correr para nossa fauna e adquirir
temperos para criar meus pratos. Entdo para mim, [SIC] trabalhar com o que é de
outros Estados e outros paises, eu gosto, mas primeiro lugar eu valorizo todas as
coisas da minha terra, como agora, alguns meses, a EMBRAPA de Brasilia pediu para
eu procurasse alguma coisa sobre Mandacaru, eu criei cinco pratos de Mandacaru, com
nhogue de macaxeira, talharim de jerimum, fetutine de batata doce, molho de moqueca
de erva de Provence, tudo de Mandacaru e mandei. Foi tudo super [SIC] aprovado.
Muito bom, Tirabau. E também da fruta, eu fiz o sorvete de Mandacaru. Ficou show. E a
casca do Mandacaru, eu fiz um caramelo vermelhinho. Ficou muito bom, mas tudo bem.
Isso € o de menos, mas 0 que eu gosto mesmo € de regacar as mangas e correr para

minha vegetacédo e criar meus pratos sobre a nossa cozinha aqui no Ceara.

2- Qual o seu publico-alvo? Existe uma demanda de turistas?

Sim. Antes ndo muito. Era mais cliente da regido, mas depois que ndés estamos aqui na
Beira Mar, eu acho que 13% é turista. Entdo, o turista chega aqui até porque sem vim
direto ele passa e vé 0 nome Faustino e entra porque o0 meu nome é muito forte, € um
nome conhecido na localizacdo aqui da Beira Mar e eu fiz o nome muito bom, eu tenho

o0 nome limpo e quando o turista passa aqui e vé “Cantinho do Faustino”, ele ja entra.
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Eu ganhei, por 10 anos, como o melhor restaurante do Nordeste pelo guia Quatro
Rodas, eu ganhei como chefe revelagdo, como chefe do ano, ganhei como chefe
celebridade. Eu sempre ia buscar meu prémio la em Séo Paulo e, com isso, meu nome
ficou muito forte e, hoje, todo turista que chega no Ceara ele chega e enxerga logo

Cantinho do Faustino e entra.

3- Quais as estratégias de marketing utilizadas pelo restaurante?

E s6 0 nome Faustino. E como eu ja falei uma vez, o Faustino hoje acho que é o comando
na gastronomia do Ceara. Eu comando no nosso Estado né. Hoje n6s temos um nome
nacional. Entdo, para mim n&o tem nada dificil. Entéo, estd muito bom, e n6s expandimos

agora para Teresina, Maranh&o e hoje, qualquer lugar que a gente bota o dedo, funciona.

4- Qual seu posicionamento de mercado?
Culinaria cearense com qualidade e preco justo.

5- Que pratos tipicos do Ceara estdo no cardapio?

Paleta de cordeiro, Trio Faustino, Capote a Camponesa, camarado a Beira Mar, tripa de
porco crocante na farofa, peixada cearense de serigado, capote do sertdo, lagosta,
parrilhada, isca de peixe.

6- Quais os pratos tipicos do Ceara que vendem mais?

Olhe, eu tenho todos os meus pratos, eu crio, eu batizo e eu vendo, mas o prato que sai
mais no cantinho do Faustino é a paleta de cordeiro, lagosta ao mocororo, o trio
Faustino e a parrilhada. Enfim, tem muitas coisas como também costela, o capote

torrado, o bacurim... € umas coisas que sai muito essas comidas.

7- Existe uma preocupacdo com a cultura e a arte culinéaria?
Eu crio muito meus pratos. A nossa cultura do Ceara é uma cultura que tem ai muito da
nossa comida local. E claro que se eu vender um foie greas, um escargot, um joelho de

porco, como um cassoulét € a mesma coisa que eu vender lingua recheada, como uma
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panelada. O que eu quero vender sai muito. Nao sei se foi a pergunta que vocé falou,

mas que eu enrigue¢o muito 0s Nossos produtos da terra.

8- O modo de preparo é criterioso, com produtos de qualidade e artisticamente
apresentados?

Muito. Como eu ja disse, eu acho que nés temos que comer primeiro com os olhos,
depois comer com a boca. Entéo, a visdo do prato ela faz parte de tudo. E eu, como eu
ja falei algumas vez, que eu invisto muito nos pratos da nossa regido. E, para mim,
guando vocé vai comer, tem primeiro que comer aos olhos e depois com a boca. Agora
essa comida tem que ser boa, porque, muitas vezes, vocé vai comer num lugar, ai a
comida esta bonita, bem preparada, mas ndo tem sabor. E nés, aqui, no Cantinho do
Faustino, a gente se preocupa com a qualidade. A gente ndo se preocupa com preco.
N&o temos a preocupacédo de comprar coisa barata, e sim comprar coisa boa. Existem

algumas palavras na nossa culinaria: séo produto justo, preco justo, qualidade justa.

9- Quanto a procedéncia dos ingredientes, ha algum ingrediente comprado de
fornecedor especial, ou pequenos produtores, ou designados de premiuns?

Eu n&o vejo esse negbcio em um fornecedor. Eu, normalmente, compro coisas boas.
Hoje nosso carneiro € comprado em uma regidao de um médico. Tem um médico que
cria para nds especialidade, feito pela inspecédo Federal, com nota, como € que faz, a
data de vencimento, as preocupac¢des gerais pelo Ministério da Agricultura. N6s usamos
mais ou menos essas coisas, Como 0 peixe, camardo, lagosta, o filet. E tudo a gente

trabalha dessa forma para evitar de um constrangimento pior.

10- O valor do prato encarece por possuir essa nova abordagem?

N&o. Aqui no Cantinho do Faustino nés temos uma preocupacdo de comprar por tanto,
fazer uma ficha técnica e vender por tanto. A gente, vocé pode chegar aqui e encontrar
um prato que vocé viu no concorrente a 200 reais e aqui, 100 reais, porque nés
trabalhamos com a ficha técnica. Por exemplo: hoje eu compro 1 kg de filet mignon por
40 reais. Eu faco 3 porcdes. Vamos supor que ela custe 20 reais. Numa porgcao vocé

coloca alguns insumos como arroz, vinho e tal, ela vai sair por 25. Ai isso ai é uma ficha
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técnica em qualquer lugar. Ndo pode ser desigual. 25 ai vocé multiplica por 3.0 que é a
regra de todos os lugares que vende. Eu digo porque eu sou um profissional nisso. Eu
vivo como um chefe de cozinha de muitos anos. E 3.6 para vocé ganhar dinheiro. Nao
precisa explorar o cliente e nem perder dinheiro. Entéo, isso aqui € muito bom. Eu estou

aqui para dar e vender essas informacgdes que é justo.

11- Qual o objetivo do cardapio? Ha produtos diferenciados com caracteristicas
Gnicas do ponto de vista sensorial? Valor Agregado?

O nosso cardapio é um cardgpio composto de muitos pratos, variedade. Nao aquele
cardapio que tem em todos os lugares. Meu cardapio é um cardapio muito meu. Eu crio,
eu batizo e eu vendo. No cardapio, eu nunca usei um peixe a delicia, nem parmegiane,
nem filet com fritas, nem uma batata frita, nem medalh&o... nunca usei. Claro se meu
cliente quiser, eu faco. O Cantinho do Faustino faz o que o cliente quer. Se ele quer
comer um chucrute, eu faco. Mas o cardapio € um pouco enxuto. Agora a gente

trabalha aqui do jeito que o cliente quer.

12- Quais os cuidados com a apresentacao do prato e da bebida?
Sei. Olhe. Isso tem que casar. O casamento das coisas que tem que trabalhar, tem que
andar juntos. Vocé néo pode ter uma qualidade e uma apresentacédo de um jeito. Tem

gue casar junto. Hoje temos a preocupacao com a louca e com o servico de qualidade.

13- O que se objetiva transmitir com o ambiente?
Entdo. A gente procura uma musica que dé certo com o ambiente, com a comida e com

tudo. Temos essa vista da praia, gue aproxima o cliente do nosso mar e belezas naturais.

14- Considera-se quais desafios sentidos com o desligamento da tradicdo do
modo de preparo e dos produtos regionais para uma nova adaptacao?

Olhe, eu invisto muito nas nossas alimentagdes, na nossa gastronomia local, mas eu
conheco muito de outras gastronomias do mundo inteiro. Hoje, se vocé me chamar para
fazer um Cassulet, eu faco; se vocé me chamar para um Coupe Boisson, eu fago. Se

vocé me chamar uma panelada, eu também faco. Eu sou um cozinheiro preparado para
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0 que der e vier. Tanto eu fagco como eu dou aula e sou um chefe preparado, se vocé
me manda fazer um pao, uma pizza, um bolo eu fago, se vocé me chamar para fazer
um molho Source Béarnaise, Source Holandes, Chucrute, um Asmen, eu faco. Eu sou
um cozinheiro preparado para tudo, ndo tenho inveja de qualquer cozinha internacional,

ele pode ser de qualquer pais que for.

15- Considera-se que esse investimento com os ingredientes, apresentacdo do
prato e ambiente causam uma experiéncia gastronémica regional mais aceitavel
pelos turistas?

Sim. Porque o turista, ele chega aqui, ele ndo vai querer comida... Se o cara vem de
Portugal, ele quer provar da gastronomia nossa, local. Se o cara vem da Alemanha, ele
guer comer uma coisa... agora existe um segredo no Faustino. Sabe o que €? Vamos
supor, se chega um Francés aqui, ele vai pedir um pato a cabidela, uma carneirada,
uma buchada, uma carne do sol, eu vou fazer tudo isso aqui, mas eu faco com sotaque
e erva de Provence, com vinho branco, com vinho tinto, alguma coisa assim. Se o
alemao chega, pede esse prato, eu vou fazer, mas eu arrasto um pouquinho no vinagre,
um pouquinho no estragdo, qualquer coisa ai. Porque se fizer com o mesmo sotaque
que nés temos aqui, ele ndo vai gostar. Mas se eu fizer o nosso prato com alguma
coisa da regido deles, eles vdo gostar. E assim, porque sendo nossos visitantes n&o
vao gostar do que nds vamos fazer. Se chegar um Portugués aqui. Ele vai pedir, sei la,
um baido de dois. Vamos fazer um baido de dois, mas ai nés temos que saber o
segredo. Tem que usar um pouquinho do azeite deles, tem que usar um pouquinho do

sotaque dele, do vinho, porque, senédo, ele néo vai gostar.

16- Vocé compreende o restaurante como regional gourmet?

Sim. Toda minha gastronomia é regional. Eu faco como ja te falei. Eu faco um Pou
Piégé, um Chucrute. Eu vendo um vinho Bouchonné, Cote du Rhone, um Dom
Perignon, mas a minha cabeca, minha gastronomia esta ligada ao nosso Nordeste, ndo
sao outros paises. Que para nés é o tempero mais rico do mundo € o nosso. Claro que
0os Franceses sabem bem, mas o nosso Ceara, nosso Nordeste, ele € muito forte no

nosso tempero. E mais, eu sou organico e fago parte do movimento slow food.
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APENDICE B - Roteiro de entrevista com o chef do restaurante Colher Restd

RESTAURANTE: Colher Resto

ENDERECO: Rua Ana Bilhar, 1173 - Meireles

HORARIO DE FUNCIONAMENTO: Terca a sabado 11h30min as 23h e Domingo
11h30min as 19h

CLASSIFICACAO DO RESTAURANTE: Regional

ENTREVISTADO: Ana Campos

1- Como se considera um restaurante regional cearense?

Regional e Brasileiro

2- Qual o seu publico-alvo? Existe uma demanda de turistas?

O povo da terra tem muita frequéncia. Aqui nesse restaurante temos uma clientela ha
muito tempo, onde hoje recebemos as trés geracbes. Como estamos no inicio de casa,
a tendéncia é aumentar, pois ja tinhamos quando eu era proprietaria de um outro

restaurante, trabalhavamos em torno de 40% com clientes turistas.

3- Quais as estratégias de marketing utilizadas pelo restaurante?

Hotelaria e Redes Sociais.

4-Qual seu posicionamento de mercado?
Um Restaurante com receitas que remetem as lembrancas da tradicional culinéria
cearense, unidos a ingredientes de alta qualidade que resultam em pratos de requinte,

com um toque de contemporaneidade.

5- Que pratos tipicos do Ceara estao no cardapio?
Baido de dois, um prato que € bem mais regional. Outra coisa que é bem mais tipico do
Ceara € a peixada Cearense, € outro prato bastante conhecido aqui. Tem a parte de

peixe e camarao.
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6- Quais os pratos tipicos do Ceara que vendem mais?
A carne do sol, que acompanha o baido de dois, o peixe no molho da casquinha, que é
um molho especial, que € um molho que a gente faz com a casquinha de camaréo e a

casquinha de lagosta e a gente usa para esse prato também.

7- Existe uma preocupac¢do com a cultura e a arte culinaria?
Existe sim, dentro da comida regional, n6s também temos a rabada, a panelada, que no
final de semana, também, € muito procurada, a galinha caipira, nés temos o carneiro

cozido, como tem também o arroz de carneiro, que é um dos pratos mais vendidos.

8- O modo de preparo é criterioso, com produtos de qualidade e artisticamente
apresentados?

Sempre, 0 produto nosso, a gente prima produtos frescos e de primeira qualidade.

9- Quanto a procedéncia dos ingredientes, ha algum ingrediente comprado de
fornecedor especial, ou pequenos produtores, ou designados de premiuns?

A maioria. A maioria. S6 compramos dos mesmos fornecedores; alguns ndo, mas
principalmente, peixe, camardo, o carneiro, a galinha caipira. O salmdo é um produto

premium, que fazemos o tartare, e na por¢do com shimeji e shitake.

10- O valor do prato encarece por possuir essa nova abordagem?
N&o. Por sinal, hoje n6s temos o preco bem competitivo e considerado com o preco até

muito barato devido a concorréncia e qualidade do nosso produto.

11- Qual o objetivo do cardapio? Ha produtos diferenciados com caracteristicas
Unicas do ponto de vista sensorial? Valor Agregado?

Fazer com que o cliente coma realmente o que ele esperou psicologicamente, quando
saiu de casa, pensando no arroz de carneiro, arroz de camardo, na carne do sol, nas
nossas peixadas, de todos 0s n0ssos peixes... que ele sinta o verdadeiro sabor de uma

comida feita na hora, de uma comida saudavel e de uma comida muito boa.
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12- Quais os cuidados com a apresentacao do prato e da bebida?

A gente tem feito bastante treinamento com a equipe, principalmente com o
atendimento e no servir. A gente vem tentando, mas ndo da para elaborar muito devido
ja a forma dele ser, mas a gente tem todo o cuidado em uma boa elaboracdo e um bom

servigo, onde nds temos os drinks muito bem elaborados e servidos.

13- O que se objetiva transmitir com o ambiente?

Na parte do bar, mostrar uma coisa bem mais moderna, que é essa mistura do moderno
com uma coisa bem terra e o decorador aproveitou os barros... nas nossas paredes,
nés temos os quadros de um artista plastico cearense.

14- Considera-se quais desafios sentidos com o desligamento da tradicdo do
modo de preparo e dos produtos regionais para uma nova adaptagao?

Nos pratos regionais eles continuam bem rasticos, ai na parte principalmente nos
produtos da terra, como a galinha caipira, rabada, panela, entdo isso ainda é preparado

bem rdstico, bem mesmo com o sabor caseiro.

15- Considera-se que esse investimento com os ingredientes, apresentacdo do
prato e ambiente causam uma experiéncia gastrondémica regional mais aceitavel
pelos turistas?

Totalmente, bem harmonioso, a gente tem esses trés itens que vocé pergunta:

ambiente, sabor e atendimento.

16- Vocé compreende o restaurante como regional gourmet?

Ah, l6gico. Eu como uma chef de cozinha, por que ndo?
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APENDICE C - Roteiro de entrevista com o chef do restaurante O Mar Menino

RESTAURANTE: O MAR MENINO

ENDERECO: Av. Baréo de Studart, 1043

HORARIO DE FUNCIONAMENTO: Terca a Sabado 12h as 14h30min e 19h as 01h.
(Cozinha até 23h.)

CLASSIFICACAO DO RESTAURANTE: Comida Cearense Contemporanea
ENTREVISTADO: Chef Leonardo Gongalves

1- Como se considera um restaurante regional cearense?

O Mar Menino surgiu como um restaurante de cozinha Brasileira, Nordestina, Cearense,
fechando cada vez nosso universo de pesquisa nos insumos e sabores do Ceara. A
pesquisa de ingredientes e receitas classicas de nossa regido serve como base para,
junto com bastante técnica, formar o que chamamos de COZINHA DOC -
Denominacdo de Origem Cearense, onde buscamos olhar para o futuro de uma
possivel nova cozinha cearense, sem abandonar o passado, apenas evoluindo. 90%

dos insumos que usamos sdo plantados ou produzidos aqui.

2- Qual o seu publico-alvo? Existe uma demanda de turistas?

O publico do O MAR MENINO é bem eclético. Desde pessoas que querem usar O
ambiente para confraternizagcbes ou como bar, passando por familias ou casais que
vém especificamente para comer, até turistas em busca de uma legitima e orgulhosa

comida cearense.

3- Quais as estratégias de marketing utilizadas pelo restaurante?
O primeiro passo sempre foi manter o conceito original. Isso nos garante um bom
Marketing. Para divulgacdo, usamos prioritariamente midias sociais. Algo na area de

conteudo também ja foi explorado.
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4 - Qual seu posicionamento de mercado?

Nos colocamos como um restaurante contemporaneo, de “vanguarda”, no que diz
respeito a receitas e técnicas. Porém somos um restaurante de comida brasileira e
regional. Inclusive fomos eleitos pela Veja Fortaleza o melhor restaurante da cidade,
além de o melhor Brasileiro/Regional, o que nos deu muito orgulho do trabalho sério

gue viemos fazendo nesses primeiros dois anos.

5- Que pratos tipicos do Ceara estdo no cardapio?

Nossa cozinha é autoral. Nao temos um foco especifico em pratos tipicos, uma vez que
é dificil delimitar o que é genuinamente cearense. O baido de dois ocorre em todo o
Nordeste, a carne de sol também. O que podemos dizer é que fazemos uma comida
com grande maioria de ingredientes cearenses. Nossa casquinha de caranguejo usa
98% de ingredientes cearenses. Nosso queijo coalho do Jaguaribe com melago de
Aquiraz é 100% cearense.

6- Quais os pratos tipicos do Ceara que vendem mais?

E quase todos os pratos do O MAR MENINO sao representantes da cozinha DOC —
Denominacao de Origem Cearense. Os que néo sdo, estamos trabalhando para que se
tornem legitimos representantes do nosso estado.

7- Existe uma preocupagdo com a cultura e a arte culinéaria?

Cozinha é cultura. E a primeira manifestacdo de um povo. E seu laco primordial com o
ambiente em que vive, com a sua terra, seus rios e seu mar. Nosso trabalho no Mar &
justamente valorizar esta cultura através das técnicas e dos ingredientes. Discutir arte

em gastronomia € complicado. Ela esta la, nas influéncias técnicas e estéticas.

8- O modo de preparo é criterioso, com produtos de qualidade e artisticamente
apresentados?

Nossos maiores diferenciais sdo justamente a técnica e a escolha dos ingredientes.
Tudo é selecionado por mim e ha total cuidado no preparo de tudo que fazemos. Outra

parte importante é que tudo € beneficiado no O MAR MENINO. Néao servimos nada do
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jeito que recebemos, transformamos quase tudo, com excecédo da Chegadinha do Seu
Luiz, que servimos do jeito que nos é entregue por uma questdo de manutencédo do
patrimdnio cultural que € ter o Seu Luiz passando na rua com seu triangulo, o que nos

enche de emocéo e orgulho.

9- Quanto a procedéncia dos ingredientes, ha algum ingrediente comprado de
fornecedor especial, ou pequenos produtores, ou designados de premiuns?

Trabalhamos prioritariamente com pequenos produtores, com agricultura familiar e com
artesdos cearenses. Para nés, ndo existe nada mais premium que conhecer quem faz,
como faz, onde faz. Obviamente a qualidade é importante, entdo existe uma constante

pesquisa de produtores e fornecedores.

10- O valor do prato encarece por possuir essa nova abordagem?
Trés coisas definem nosso preco: qualidade do ingrediente, os custos fixos e a
exclusividade daquilo que servimos. Mesmo assim, se VOCé comparar n0SS0S pregcos

com os dos demais restaurantes de alto nivel da cidade, ainda somos mais baratos.

11- Qual o objetivo do cardapio? Ha produtos diferenciados com caracteristicas
Unicas do ponto de vista sensorial? Valor Agregado?

Fazer cozinha autoral jA é agregar valor. Saber que os pratos que servimos sé se
encontram no O MAR MENINO é nosso diferencial. O objetivo do cardapio é expressar
nossa visao sobre uma possivel nova cozinha cearense, representativa, cultural e de
qualidade internacional. Nosso menu degustacao explora mais o lado sensorial, porém
todos os pratos sdo pensados da mesma maneira, buscando sabor, textura e uma

apresentacao inovadora.

12- Quais os cuidados com a apresentacao do prato e da bebida?

A parte visual € muito importante. E o primeiro contato do cliente com o prato. Isso sem
falar no apelo que a apresentacao faz, por exemplo, na divulgacdo do nosso projeto e
estilo, basta acompanhar as redes sociais. Pela apresentacdo, clientes que nunca

estiveram em um restaurante criam (ou ndo) o desejo de conhecer. Porém um prato
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bonito tem que ser gostoso. Esse € um outro lado dessa moeda. Nao adianta ser lindo

e nao ser delicioso.

13- O que se objetiva transmitir com o ambiente?
A musica compde e faz parte da experiéncia. E preciso saber alternar entre agitado e
calmo, entre melancélico e alegre. Sem contar que temos especificamente varias

musicas que falam do Mar em nossa trilha. Faz parte do conceito do restaurante.

14- Considera-se quais desafios sentidos com o desligamento da tradicdo do
modo de preparo e dos produtos regionais para uma nova adaptagao?

O publico cearense é conservador. Mas ndo € fechado a novas experiéncias.
Inicialmente, tivemos que provar que nossa proposta ndo mudava em nada o jeito do
cearense comer. Apenas era um jeito novo de explorar ingredientes com o0s quais o
publico ja estava acostumado. A diferenca vinha em técnica, em combinacfes mais

ousadas e em uma apresentacao inovadora.

15- Considera-se que esse investimento com os ingredientes, apresentagdo do
prato e ambiente causam uma experiéncia gastronémica regional mais aceitavel
pelos turistas?

Sim. Principalmente o turista que busca gastronomia dentre as atracdes de uma cidade
/ lugar. Saber que ele pode comer tdo bem quanto em Nova lorque, S&o Francisco,

Paris ou Sao Paulo, estando em um lugar lindo como o Cearé faz toda a diferenga.

16- Vocé compreende o restaurante como regional gourmet?

O termo gourmet foi bastante deturpado ao longo do tempo. Gourmet, por definicdo é
uma pessoa atenta, interessada e amante dos prazeres da boa comida. Um
restaurante, um sanduiche, um prato ou uma coxinha ndo podem nunca ser chamados

de gourmet. Dito isso, somos regionais, com muito orgulho.
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APENDICE D - Roteiro de entrevista com 0s comensais turistas

Ne DATA___ |/  [2017.

O presente questionario é parte integrante da dissertagcdo intitulada “Gourmet e
atratividade turistica: ressignificacbes da gastronomia regional de Fortaleza — CE”,
vincula-se ao Curso de Mestrado em Gestao de Negocios Turisticos da Universidade

Estadual do Ceara (UECE).

RESTAURANTE:
IDADE: ORIGEM:
GENERO: () FEMININO () MASCULINO () NAO INFORMADO
MOTIVO DA VIAGEM:

RENDA: GRAU DE INSTRUCAO:

1- Como tomou conhecimento do Restaurante?
() Meio de Hospedagem

() Guia de Turismo

() Indicagao de amigos

() Redes Sociais

() Sites de restaurantes. Qual?
() Outros:

2- Qual a motivagdo em conhecer o Restaurante?
() Conhecer a comida regional

() Localizagéao

() Preco

() Entretenimento

() Ambiente

() Outros:

3- Qual foi o prato escolhido?
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4- Figuei satisfeito com o prato escolhido.

() Nao concordo totalmente
() Nao concordo parcialmente
() Indiferente

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

5- Como avalia o ambiente?
() Sofisticada

() Rustica

() Aconchegante

() Simples

() Regional

() Outros:

6- Considero o restaurante como regional gourmet. Porqué?

() N&o concordo totalmente
() Nao concordo parcialmente
() Indiferente

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

7- O preco foi condizente ao que foi servido e ao ambiente.

() Nao concordo totalmente
() Nao concordo parcialmente

() Indiferente
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() Concordo parcialmente
() Concordo totalmente

8- Em termos gerais, a posicionamento gourmet deste restaurante torna a gastronomia
cearense mais atrativa.

() Nao concordo totalmente

() Nao concordo parcialmente

() Indiferente

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

9- Avalie de 0 a 10 o restaurante.

000O102030405060708(0)9()10

10- Voltaria e/ou indicaria o restaurante?
() Sim
() Nao



