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Resumo

Este artigo teve como objetivo analisar as preferéncias gastronémicas (fast food ou pratos
tipicos) dos turistas que visitam Natal, Rio Grande do Norte, Brasil. A pesquisa consistiu-se
da aplicacdo de 100 questionarios com turistas que visitaram a cidade nos meses de abril e
maio de 2015. Verificou-se que a maior parte dos turistas que visitam Natal optam pela
comida tipica regional, sendo importante destacar que a aproximagdo com a realidade local é
o principal elemento que justifica a escolha dos turistas por pratos tipicos. Mesmo em menor
guantidade, uma parte dos turistas opta pelo consumo de fast food, justificando-se tal escolha,
por se tratar de pratos conhecidos e terem precos acessiveis. ldentificou-se ainda a
necessidade de existir um marketing turistico voltado para a gastronomia local e a imagem
gastrondmica da cidade ser vinculada aos frutos do mar, sendo este um elemento
diferenciador da localidade em comparagdo a outros destinos.

Palavras-Chave: Gastronomia. Pratos Tipicos. Fast Food. Preferéncia Gastronémica.
Turistas.
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1 Introducéo

O turismo foi aos poucos ocupando espaco na economia mundial devido as mudancas
sociais e econdmicas que ocorreram em varias partes do mundo desde a Revolugdo Industrial
que impOs as pessoas, entre outras coisas, uma necessidade social e psiquica de viajar
(KRIPPENDORF, 2009) no tempo considerado de ndo trabalho. A partir da mobilidade
propiciada pela atividade turistica, ocorreu a expansao e o fortalecimento do conhecimento
sobre diversas sociedades, o que incluiu habitos e gastronomia tipica (DIAS, 2003).

Autores como Fagliari (2005) apontam que alguns estudiosos percebem a alimentacao
como importante atrativo turistico, por ser prioritariamente um elemento cultural dos destinos,
fazendo parte do que se chama turismo cultural, aquele que proporciona um melhor
envolvimento entre os turistas e a populacdo local. Para Dias (2003) esse tipo de turismo
propicia crescimento econdmico, conhecimento pessoal de cada visitante sobre os residentes,
visibilidade as manifestacdes locais e ao dia a dia dos visitados, além de permitir que o
residente vivencie os habitos dos turistas. Dentro desse amplo contexto que é o turismo
cultural, destaca-se o turismo gastronémico como mais uma possibilidade de interacdo social.

Schluter (2006) diz que a alimentacdo € diferenciador cultural, pois através dela
mostram-se 0s costumes e a identidade de uma localidade. Essa identidade sentida pelos
turistas pode ser representada por aversdes, discriminacdo e/ou identificacdo com a culinéria
local. Considerando-se de maneira geral que a gastronomia tipica € um elemento que
diferencia o produto turistico por possuir praticas de preparos tradicionais, iguarias e
ingredientes especificos.

Essa gastronomia tipica tem tido interferéncia do processo de globalizacdo, ou seja, a
incorporagdo de diferentes formas de se alimentar acaba por influenciar no consumo da
gastronomia tradicional por parte dos turistas. A insercao dos fast foods nos destinos turisticos
propGe mais uma opgéo de escolha sobre os alimentos nas refeicoes.

Ao perceber que a gastronomia local é uma potencializadora do conhecimento cultural
e considerando que os fast foods significam um tipo de refeicdo habitual encontrada em
diversas localidades, surgiu como questdo de pesquisa analisar a op¢do gastrondmica (fast
foods ou pratos tipicos locais) que os turistas encontram e preferem em Natal, Rio Grande do
Norte, Brasil.

A escolha do tema se deu pelo fato de Natal ser um destino turistico frequentado por
turistas de diversos lugares e que possuem, em sua maioria, uma cultura alimentar distinta da
encontrada na localidade. Sabe-se que a gastronomia local € composta por ingredientes que
podem ser encontrados em outros destinos préximos, como a mandioca, o milho e 0s
crustaceos, porem o modo de preparo, 0os temperos e as tradicdes para realizar os pratos
tipicos' sdo um dos diferenciais da gastronomia local. Ao mesmo tempo em que constatou-se
um crescimento nos Gltimos anos de fast foods? na cidade, que tornaram-se uma opgao a mais
de alimentagdo para o turista. A observacdo de tal quadro possibilitou a realizacdo de um
estudo sobre a forma de alimentacdo durante a estadia dos turistas na cidade, para que se
possa conhecer as preferéncias gastrondémicas destes e compreender até que ponto a
gastronomia local significa um elemento diferenciador da localidade.

! Considerou-se: Carne de sol, Ginga com Tapioca, Frutos do Mar, entre outros, em sua maioria, os alimentos
servidos de garfo e faca, com excecdo da tapioca, que se come com a mao.

2 Considerou-se: Hamburguer, Pizza, Cachorro-quente, entre outros, isto &, alimentos que sdo praticos, que
geralmente sdo consumidos com a méo.
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2 Turismo e Gastronomia: pratos tipicos x fast food

2.1 Cultura Alimentar

Sabe-se que a alimentagdo € uma das formas mais antigas de socializacdo entre os
povos. No inicio da civilizacdo percebe-se que houve uma relacdo entre a procura do alimento
com as praticas, rituais, costumes, formas de cultivar, maneiras de preparar o alimento e 0
prazer de comer que se tem nas sensacdes de satisfacdo com o alimento.

Sobre a alimentacdo Schluter (2006, p.13) diz que este “é um processo consciente e
voluntario que se ajusta a diferentes normas segundo cada cultura, e na qual o ser humano ¢
socializado desde o seu nascimento”. A cultura alimentar esta implicita na sociedade, desde
seu nascimento as pessoas estdo condicionadas a fazer parte de determinada cultura regional,
embora existam excec¢des sobre o condicionamento alimentar. Por sua vez, Cascudo (2011)
refere-se a alimenta¢do como um dos atos naturais que 0 homem mais transformou com seus
rituais, cerimbnias e modo de realiza-las, podendo ser percebida como relacbes sociais e
ambientais.

Fagliari (2005, p.4) discorre que:

A alimentacdo é um elemento cultural do cotidiano das pessoas e, por
isso, esta fortemente enraizada em suas vidas. Ela pode, inclusive, ser
considerado o elemento mais persistente no processo de aculturacdo
dos povos.

O alimento esté relacionado com o emocional, com o social, com a cultura em que as
pessoas participam, “o modelo de comer define ndo sé aquilo que se come, mas também a
pessoa que o ingere, [...] o ato de comer cristaliza estados emocionais e identidades culturais”
(SCHLUTER, 2006, p.24), ou seja, de acordo com a cultura alimentar, as pessoas sempre irdo
procurar os alimentos que remetem ao local em que vivem.

O alimento estd relacionado com a trajetéria da evolucdo humana. ApOs cacar,
aprender a cultivar e preparar os alimentos, as pessoas comegaram a buscar novas formas de
prepara-los de acordo com seus habitos e isso foi dando caracteristicas diferenciadas. I1sso
mostra o qudo importante é o alimento para cada sociedade e sua cultura, e que, ao passar do
tempo, cada lugar foi aprimorando e tornando determinados ingredientes préprios, tipicos e
integrantes da sua realidade.

Leal (2007, p.8) discorre que a cozinha, quando pensada culturalmente, tem sua marca
do passado, da histdria e da sociedade que a representa e a qual pertence: “cozinhar ¢ uma
acdo cultural que nos liga sempre ao que fomos, somos e seremos e, também com o que
produzimos, cremos, projetamos € sonhamos”.

Montanari (2008) corrobora com Leal (2007) ao dizer que a comida ndo pode ser vista
puramente como natureza. As pessoas adotaram 0 seu modo de producdo como meio de
sobrevivéncia, assim como o consumo dos alimentos e sua forma de produzi-lo. Isso implica
dizer que as pessoas aos poucos foram atribuindo diferentes ingredientes e preparos para
produzir o mesmo alimento. Também enuncia que,

Comida ¢ cultura quando “produzida”, porque o homem nao utiliza
apenas 0 que encontra na natureza, mas ambiciona também criar a
propria comida. Comida € cultura quando “preparada”, porque, uma
vez adquirindo os produtos-base da sua alimentacdo, o homem os
transforma mediante o uso do fogo de uma elaborada tecnologia que
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se exprime nas praticas da cozinha. Comida € cultura quando
“consumida”, porque o homem, embora podendo comer de tudo, ou
talvez justamente por isso, na verdade ndo come qualquer coisa, mas
escolhe a propria comida, com critérios ligados tanto as dimensdes
econémicas e nutricionais do gesto quanto aos valores simbdlicos de
que a propria comida se reveste. Por meio de tais recursos, a comida
se apresenta como elemento decisivo da identidade humana e como
um dos mais eficazes instrumentos para comunica-la. (p.15).

E nesse contexto que entra o prazer da mesa referido por Franco (2011), que advém de
circunstancias muito diversas, considerando-se os fatos, os lugares, as coisas e pessoas que
acompanham a refeicdo. Esse prazer, que para o autor é peculiar a espécie humana, envolve
aspectos para além do preparo da refeicdo, como a arrumacédo do local onde sera servida, o
nimero de pessoas que participardo e o tipo de convivas. Dessa forma, “[...] a refeicdo é
assim, ‘a ritualizacdo da reparticdo de alimentos’” (FRANCO, 2011, p. 22), 0 que leva a
pensar que as refeicdes feitas em grupos sdo remetidas aos simbolos religiosos de dividir os
alimentos uns com o0s outros, bem como representa um momento de descontracdo, de
relembrar memorias e falar sobre as noticias atuais.

Ainda sobre a alimentacdo e a forma de se alimentar, Schluter (2006, p.31) diz que:

Ao mesmo tempo que a alimentagdo possibilita a ascenséo a uma
classe social, ela atua como um fator de diferenciacédo cultural, pois,
ao comer, incorporam-se ndo apenas as caracteristicas fisicas dos
alimentos, mas também seus valores simbolicos e imaginarios, 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 (na
adjetivacdo de materialistas e estruturalistas), mas, inclusive, muito
boa para ser e se diferenciar.

Tal passagem de Schuter (2006) lembra o quanto a diferenciacdo social estd imbuida
em todos os eventos sociais, constituindo-se em um poder simbolico (BOURDIEU, 2010), ja
que o acesso a determinado tipo de alimento ndo é facultado a todas as classes de uma dada
sociedade, ha os alimentos que apenas as classes altas tém acesso e aqueles que as classes
baixas conseguem consumir. Tal processo reverbera nos destinos turisticos, com os turistas, a
partir das atividades que eles podem fazer e dos alimentos que podem ingerir, ja que a
depender do capital econdmico que determinado turista possua, ele tera acesso a determinado
tipo de alimento e a determinado tipo de empreendimento de Alimento & Bebida.

E importante destacar nesse contexto que, no caso do turismo, existe uma diferenca no
gue tange as escolhas alimentares, principalmente quando se pensa em gastronomia tipica, ja
que um determinado turista pode optar por consumir um alimento tipico que tenha um custo
menor, em um ambiente mais simples, mesmo podendo pagar por alimentos e instalagdes
mais dispendiosas, exatamente porque o valor imbuido nessa escolha ndo € o monetario, mas
o cultural. Nesse caso, a diferenciacdo se da pela via da cultura e do contato com 0s nativos,
pois, no contexto do turismo pos-fordista, esse processo de contato com a cultura local é algo
valorizado.

2.2 A relagé@o Turismo e Gastronomia

Revista Iberoamericana de Turismo — RITUR, Penedo, p. 27-43, jul.-dez. 2015.
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur

30



Originalmente a palavra gastronomia tem origem grega (gaster = ventre, estdmago e
nomo = lei), sua tradugdo seria “as leis do estdmago”. Essa palavra teve como criador,
segundo as autoras Freixa ¢ Chaves (2013, p.20), “o poeta e viajante grego Arquestratus, N0
século IV a.C”, que em sua trajetdria de viagens entrou em contato e provou as diferentes
especialidades das cozinhas locais por onde passou e tornou a ser utilizada no final do século
XVIII. Na contemporaneidade, tem um significado e sentido diverso. Para Leal (2007, p. 8),
“a palavra gastronomia refere-se a arte de preparar iguarias, tornando-as mais digestivas, do
modo a obter maior prazer”.

Por sua vez, o turismo surge a partir da Revolucdo Industrial, pois com a conquista do
tempo destinado ao descanso, as pessoas passaram a realizar viagens (KRIPPENDORF,
2009). O processo foi expandido quando as instituicdes e empresas comegaram a pagar férias
aos funcionérios no século XX (BOYER, 2003), o que influenciou na renda e no pensamento
sobre o tempo livre e os direitos ao lazer e ao turismo. A tecnologia também contribuiu para o
crescimento do setor, pois 0 surgimento de meios de transporte facilitou o deslocamento.
Segundo Netto e Gaeta (2010, p.13): “[...] as pessoas buscam ‘algo a mais’, algo que Ihes
agregue valor perceptivel, proporcionando sensac¢fes impares que diferenciam uns itens dos
outros e permitam a selecdo e a aquisicao a partir das necessidades individuais”. As pessoas
saem em viagens a procura de novos aprendizados.

Essas experiéncias remetem a diversas atividades dos segmentos turisticos, como o
turismo de Aventura, o Religioso, o Cultural e o de Eventos. Dentro do que se considera
turismo cultural é importante observar o conceito de patriménio intangivel que, segundo
Schluter (2006, p.10), foi definido pela UNESCO, a partir de 1997, como: “o conjunto de
formas de cultura tradicional e popular ou folclérica, ou seja, as obras coletivas que emanam
de uma cultura e se baseiam na tradi¢cdo”. Essas tradi¢des sdo fundamentadas nos costumes,
nas linguas, na musica, nas dancas e na arte culinaria, o que implica dizer que o patriménio
intangivel é de cada pessoa como forma individual, pois cada um ja possui dentro de si 0
patriménio da sua prépria regido e sociedade. Dentre essas tradi¢des, a culinéria faz parte da
cultura de um determinado lugar e esta sendo vista como importante no turismo cultural.
Schluter (2006) diz que a culinaria tradicional € reconhecida como componente de valor do
patrimdnio intangivel.

A gastronomia e o turismo estédo interligados. O surgimento do segmento do turismo
gastrondmico possibilitou um crescimento na economia de muitos destinos por meio da
valorizacdo da culinéria tradicional dos povos (FAGLIARI, 2005). A gastronomia
transformou-se em um componente essencial da oferta turistica, tendo em vista que a
alimentacdo € uma das necessidades basicas do individuo e incorpora o turista a cidade,
mostrando os habitos alimentares da populacéo.

Para Defert e Polacek (1987, 1986, apud FAGLIARI, 2005) a alimentagdo, assim
como o0 descanso, o relaxamento e a comodidade, € uma das principais motivaces dos
turistas, que desejam fugir das atividades do cotidiano e da alimentacdo diaria. Nessa mesma
linha de pensamento Polacek (1986, apud FAGLIARI, 2005, p.9) menciona que: “[...] a
escolha de atracOes naturais e equipamentos de recreacdo nos destinos turisticos é
parcialmente influenciada (algumas vezes intencionalmente e algumas inconscientemente)
pela satisfacdo com a alimentacao”.

A alimentacdo podera interferir na decisdo do turista em ir para determinado lugar.
Essa decisdo pode ser dividida em viagens com diversas motivacdes, tendo-se em decorréncia
disso o contato com a culinaria local ou a alimentacdo que podera ser o objetivo principal da
viagem.

Nota-se que a alimentacdo como atrativo turistico estd crescendo devido ao uso de
elementos gastrondémicos para atrair os turistas, além de ser um componente do turismo

Revista Iberoamericana de Turismo — RITUR, Penedo, p. 27-43, jul.-dez. 2015.
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur

31



realizado em diversos momentos da viagem. Mesmo que a alimentac@o ndo seja vendida pelo
destino como atrativo turistico, ela é uma das principais fontes de receita para o turismo local.
Para que tenha realmente potencialidade e se transforme em um atrativo, deve-se ter uma
observacdo adequada sobre qual prato pode ser considerado tipico do lugar e, a partir de
entdo, passar a promoveé-lo para os turistas.

Mas, ndo se pode esquecer que o destino turistico deve estar preparado para 0s
diferentes estilos e faixas etarias que o frequenta. Isso implica dizer que estilos e faixas etarias
diferentes, em alguns casos, requerem formas de alimentacdo variadas. Para Braune (2007, p.
14):

Gastronomia € uma disciplina que exige arte ndo somente de quem
executa, mas também de quem a consome ou usufrui. E artesanato,
porque exige de quem a faz conhecimento, habilidade e técnica. E
uma arte ou ciéncia que exige conhecimento e técnica de quem a
executa e formacdo do paladar de quem a aprecia.

Nessa relacéo de preparo dos pratos com o paladar de quem os aprecia, o turismo pode
ser a préatica que atrai os olhares e a curiosidade dos turistas, tornando-se 0 mediador dessa
curiosidade, pois, além de despertar um interesse sobre o destino escolhido para conhecer, o
turismo desperta o interesse pela comida, que tem total relacdo com a origem e identidade do
turista. Isso fica claro na citagdo de Mintz (2011, p. 31) a qual diz que:

0 comportamento relativo a comida liga-se diretamente ao sentido de
nGs mesmos e a nossa identidade social, e isso parece valer para todos
0s seres humanos. Reagimos aos habitos alimentares de outras pessoas
da mesma forma que elas reagem aos nossos.

Os habitos alimentares foram alterando-se com as mudancas decorrentes da
globalizagdo, novos alimentos surgiram transformando assim a cultura alimentar de algumas
familias, o que influencia nas preferéncias gastrondmicas dessas pessoas enquanto turistas.
Sendo importante que nos destinos turisticos exista uma valorizacdo da propria populacao
sobre a gastronomia local para manter acesa a tradicao gastrondmica das localidades.

Pode-se assim perceber a relevancia da gastronomia como forma de incrementar 0s
atrativos turisticos, podendo incentivar uma préxima viagem do turista ao mesmo destino. A
gastronomia local com gostos, sabores, técnicas e tradi¢des peculiares, se contrapde a cozinha
rapida e tecnoldgica dos fast foods, que sdo tidas como praticas pelos seus consumidores.

2.3 Os pratos tipicos e o fast food

A cozinha brasileira recebeu influéncias distintas. Fagliari (2005, p.111) diz que a
culinaria brasileira ¢ influenciada por distintos povos, sendo “inegavel que os habitos
alimentares brasileiros se embasaram, primordialmente, na interacdo de trés povos — indio,
portugués e africano”. Lima (1999, p.111) diz ser “[...] na cozinha que a presenca dos indios,
negros e portugueses desperta o deleite e o prazer da mistura”.

Para os autores, € na cozinha que a presenca dessa alimentacdo distinta € percebida
pelos sabores, tradi¢Oes e iguarias herdadas, que aos poucos foram formando e transformando
a gastronomia brasileira. Cascudo (2011, p. 478) diz que “o brasileiro ¢ o herdeiro fiel do
patrimonio culinério das trés racas formadoras de sua etnia”.

Por sua vez, Leal (2008) afirma que:
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A maior e mais forte influéncia sobre a culinaria brasileira é a
portuguesa, que nos deixou sua marca na maneira de preparar 0S
alimentos, no uso do doce e do sal, na fritura, nos refogados, nos
cozidos e sopas. Dos indigenas, a maior heranca foi a farinha de
mandioca, e do negro herdamos o inhame, 0 azeite-de-dendé, o
quiabo, o cuscuz, a galinha d’angola e a melancia (p.34).

O Brasil também recebeu influéncia gastronémica de outros lugares, ocasionada pela
imigracdo de distintos povos que incorporaram novos ingredientes que passaram a ser
utilizados na culinéria local. Essas influéncias também foram frutos da globalizagdo que, com
ajuda da internet, espalharam ideias e tendéncias sobre ingredientes e técnicas de preparo:
“Ficar antenado a tudo o que acontece no mundo tornou-se uma necessidade do nosso tempo,
mas gerou comportamentos padronizados, como vestir as mesmas roupas, assistir a0s mesmaos
filmes, comer as mesmas comidas” (FREIXA; CHAVES, 2013, p.253).

Dentre as diversas regides do Brasil, o nordeste brasileiro tem sua economia voltada
para as industrias na faixa litordnea e por atividades agricolas. Com isso sua cozinha é
considerada diversificada. Para Fagliari (2005, p.121):

A alimentacdo do nordestino difere marcantemente nas regides do
sertdo e do litoral. A cozinha do sertanejo nordestino é considerada a
mais isenta de influéncia india e negra, ou seja, aquela que mais se
assemelha a cozinha colonial portuguesa. No sertdo, o consumo de
mandioca - principalmente na forma de farinha -, inhame e outras
raizes é bastante comum. Ja no litoral observa-se um amplo consumo
de pratos preparados com frutos do mar, pela proximidade com o mar
e a abundancia de ingredientes obtidos dele. O uso de frutas e
verduras € mais amplo no litoral do que no sertdo em virtude,
principalmente, das condic¢des climaticas dessa Ultima regido.

Para autores como Freixa e Chaves (2013) e Leal (2008), o nordeste tem os pratos a
base de frutos do mar como elemento da sua culinaria, além de ser conhecido pelos pratos a
base de carne de sol que, devido aos momentos de seca na regido, passou a ser conservada
com o sal para maior durabilidade.

Natal/RN, além de cidade turistica com belas paisagens, também possui uma
variedade de pratos tipicos: a ginga com tapioca, a carne de sol com macaxeira e 0s crustaceos
em geral. Os pratos a base de frutos do mar estdo entre os principais desejados pelos turistas,
tendo o camardo destaque nesse cendrio gastrondmico. Esses pratos sdo possuidores de
ingredientes peculiares, assim como suas formas de preparo. Isso caracteriza 0s pratos como
atrativo turistico, além dos restaurantes e das praias.

Segundo Schluter (2006, p.66) “[...] a gastronomia também pode se constituir no
centro de um evento por si mesma ou associada a alguma festividade”. Em Natal ha o Festival
Gastronémico do Beco da Lama, que acontece no final do més de novembro e inicio de
dezembro. Ocorre no centro da cidade, com pratos tipicos que reverenciam a cultura potiguar
acompanhados de musicas populares e artes plasticas. Percebe-se, através desse exemplo, que
a gastronomia pode, de modo independente, ser um atrativo relevante como o centro de um
evento de cunho turistico.

Em contrapartida, com a globalizacdo e com a industrializacdo dos alimentos, as
pessoas passaram a frequentar, em maior nimero de vezes, 0os mercados, lojas e restaurantes,
passando a adquirir alimentos prontos e realizar suas refei¢es fora de casa. O surgimento do
fast food, criado nos Estados Unidos (EUA), se espalhou pelo mundo alterando a forma de se
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alimentar devido ao seu formato padronizado e servido em um curto intervalo de tempo, o que
passou a ser considerado por muitos como uma forma de se alimentar sem perder tempo para
realizar as demais tarefas do dia. Isso suscitou problemas que séo facilmente visiveis em
criangas e adultos, como é o caso da obesidade. Segundo Freixa e Chaves (2013, p.152), isso
ocorre porque essa comida caracteriza-se por ser “saturada de gordura trans, rica em
carboidratos, mas pobre no que se refere a nutri¢ao”.

Além disso, 0s supermercados passaram a vender produtos congelados como, por
exemplo, a pizza, sendo apenas introduzidas ao microondas que realiza o trabalho do fog&o. E
nesse sentido que Ortigoza (1997, p.14) afirma que: “A cozinha deixa de ser considerada uma
arte pessoal e se especializa, tornando-se industrial e comercial perdendo a criatividade e a
identidade”.

Mas, para Franco (2011, p.242),

O fast food ndo pode ser considerado, como querem alguns, mero
indicio de regressdo gastrondmica, pois apresenta um aspecto
funcional inegavel: satisfaz a necessidade atual de rapidez e responde
a demanda de relagdes impessoais decorrentes da cultura urbana e de
seu ritmo. Sua proliferacdo se explica pela emancipacao e autonomia
financeira da juventude, pela distancia entre a casa e os locais de
trabalho, estudo e lazer, bem como pela dessacralizacdo das refei¢des
em familia na sociedade pds-industrial.

Para Ortigoza (1997), a alimentacdo via fast food € um novo habito dos brasileiros,
sobretudo nas grandes cidades, apesar de esse tipo de alimentacdo também se fazer presente
nas médias e pequenas cidades brasileiras em virtude da globalizacdo, através do processo
conhecido como homogeneizacdo. Tal dinamica faz parte do que a autora chamou de
“normatizag¢do dos gostos”, que passa a ser fundamental para que um modo de comer e de
produzir em um determinado pais se prolifere para outros.

Isso propicia aos turistas que vém de outros paises ou aos turistas domésticos uma
alimentacdo padronizada, e, portanto, conhecida, além de possuir, pelo menos em sua maioria,
um custo mais acessivel. Ortigoza (1997) afirma que as cidades turisticas atraem o fast food
pela populagéo flutuante presente nesses lugares na alta estacdo, o que facilita a disseminacéo
e a prolifera¢do do “gosto global” para outras cidades do mesmo pais.

Pode-se afirmar que a culinéria tradicional compete com os fast foods nos destinos
turisticos. Desse contexto, duas situacdes podem ocorrer com a propria gastronomia local, que
é o seu fortalecimento, por possuir peculiaridades; ou o seu enfraquecimento e/ou alteracdo,
em virtude das novas técnicas de preparo propiciadas pelo avango tecnoldgico e pela
descoberta/incorporacéo de ingredientes exdgenos a localidade.

3 Procedimentos Metodoldgicos

Foram aplicados 100 questionarios com turistas que estavam visitando a capital do
estado do Rio Grande do Norte, Brasil. Escolheu-se como local de aplicacdo um dos
principais pontos turisticos da localidade, a praia de Ponta Negra, por possuir um grande fluxo
de turistas, o que proporcionou maior facilidade na realizacdo da pesquisa. Durante a pesquisa
in loco, foram escolhidos os turistas que estavam nos quiosques a beira da praia.
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Os questionarios possuiam perguntas estruturadas, totalizando 12 questfes referentes a
gastronomia tipica do destino e a alimentacdo fast food, procurando-se mapear a preferéncia
alimentar dos turistas. A aplicacdo ocorreu entre os meses de abril e maio de 2015.

A andlise dos dados se deu através da tabulacdo no Microsoft Excel 2010.

4 Resultados e Discussao

O Quadro 1 retrata o perfil do publico alvo da pesquisa sobre a preferéncia
gastronomica.

Quadro 1. Perfil dos turistas entrevistados sobre preferéncias gastrondmicas (pratos tipicos ou fast
food) na cidade de Natal, Rio Grande do Norte, Brasil

Género % Faixa % | Estado | % | Escolaridade % Renda %
Etaria Civil Mensal
Masculino | 40 20a29 46 | Casado | 51 | Primeiro Grau 4 | N&o possui 1
Anos renda
Feminino | 60 30a39 19 | Solteiro | 38 | Segundo Grau 23 Dela?
Anos salérios 17
40 a49 17 | Vilvos 5 Superior 24 De2a3 18
Anos Completo salarios

Acimade50 | 18 | Outros 6 | Pos- Graduagdo | 49 De3a4 18

Anos salarios
De4ab 18
salarios
Mais de 5
salarios 28

Observa-se que o perfil dos turistas foi variado, mas que houve uma predominancia de
um publico considerado de médio a alto poder aquisitivo e com um nivel de escolaridade mais
elevado. Destacou-se na amostra o publico feminino, com 60% de participantes; em sua
maioria jovem (20 a 29 anos), com 46% da amostra, seguido dos publicos que possuiam a
partir de 30 anos. O estado civil da maioria dos pesquisados constituiu-se como casado (51%),
seguido de solteiro (38%). A maioria possuia formacdo pods-graduada (49%), com a renda
mensal a partir de 5 salarios minimos (28%), seguida de 4 a 5 salarios (18%), de 3 a 4 salarios
(18%), de 2 a 3 salarios (18%), de 1 a 2 salarios (17%), tendo apenas uma pessoa alegado que
n&do possuia renda mensal.

Conforme o grafico a seguir (Grafico 1), os pratos tipicos na percep¢do dos turistas
foram preferidos para a alimentacéo, com percentual de 80% dos questionarios aplicados.

Gréfico 1. Preferéncia gastrondmica (pratos tipicos ou fast food) dos turistas entrevistados na cidade
de Natal, Rio Grande do Norte, Brasil
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1%

® Pratos Tipicos
® Fast Food
= Ambos

Essa preferéncia pode estar relacionada a diversos fatores, como o sabor do prato,
modo de preparo ou pelas iguarias utilizadas para finaliza-lo, preferéncias relacionadas ao
fator cultural do destino. Nota-se isso quando Fagliari (2005) diz que cada regido tem sua
forma de preparar seus pratos tipicos, seja atraves da utilizacdo de iguarias peculiares ou na
utilizacdo de diferentes molhos. Sobre a quantidade de consumo dos pratos tipicos, o Grafico
2 apresenta os dados obtidos.

Gréfico 2. Frequéncia do consumo de pratos tipicos dos turistas entrevistados na cidade de Natal, Rio
Grande do Norte, Brasil

= Nao Consumiu
®Uma Vez

m Duas Vezes

B Trés Vezes

= Mais de Trés Vezes

Por ser o tipo de alimento preferido pelos turistas, o consumo de pratos tipicos por
mais de trés vezes foi relevante, com 47% das respostas. Esses dados justificam o fato da
alimentacdo dos turistas ndo ser baseada apenas em pratos tipicos, mas também por fast food.
O Grafico 3 mostra o consumo de fast food pelos entrevistados.

Gréfico 3. Frequéncia do consumo de fast food dos turistas entrevistados na cidade de Natal, Rio
Grande do Norte, Brasil
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® Ndo Consumiu
8% ® Uma Vez
= Duas Vezes

B Trés Vezes

= Mais de trés

Os dados obtidos mostraram que 0 namero referente ao consumo de fast food uma
Unica vez no destino foi de 24%, enquanto que 32% ndo consumiram esse alimento durante a
estadia em Natal, o que indicou um alimento consumido, porém, ndo de preferéncia entre os
visitantes. Com relacdo a esse consumo de fast food, o Grafico 4 mostra 0 motivo que levou
0s turistas que estavam em Natal a consumi-lo.

Gréfico 4. Motivo do consumo de fast food pelos turistas entrevistados na cidade de Natal, Rio
Grande do Norte, Brasil

H Praticidade

= Conhecimento do Sabor
Preco

= QOutro

= Né&o Consumiu

Os resultados obtidos na pesquisa mostraram que, dos turistas entrevistados 34%
consideraram 0 quesito praticidade como relevante para a escolha do fast food .Isso é
justificado por esse ser um alimento considerado facil e rapido entre a realizacdo do pedido e
a sua degustacdo, seguido do conhecimento do sabor e o preco. O Gréafico 5 mostra em que
medida os turistas consideraram que pratos tipicos eram prioridade para conhecer a cultura
local.

Gréfico 5. Prioridade dos pratos tipicos para o conhecimento da cultura gastronémica local pelos
turistas entrevistados na cidade de Natal, Rio Grande do Norte, Brasil

B Sim
= Nao
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Os pratos tipicos foram prioridades para o conhecimento da cultura gastronémica em
86% dos questionarios. Os dados obtidos e representados nos graficos anteriores corroboram
com Montanari (2008), para quem a comida € vista como cultura e com Freixa e Chaves
(2013), que argumentam que 0 homem tem a gastronomia como esséncia para sua cultura e
para a cultura local do destino. O Gréafico 6 mostra em que medida os turistas consideraram a
gastronomia de Natal pertencente ao produto turistico local.

Grafico 6. Gastronomia como parte integrante do produto turistico segundo os turistas entrevistados
na cidade de Natal, Rio Grande do Norte, Brasil

uSIM
ENAO

Pode-se observar que o grafico obteve resultado de 87% dos questionarios no quesito
participacdo da gastronomia no produto turistico natalense. A margem afirmativa a essa
questdo pode ser relacionada a afirmacdo de Schluter (2006) de que a culinaria tradicional é
identificada como de valor, pois é um componente do patrimonio intangivel, sendo intrinseco
a cultura local.

Porém, mesmo sendo um elemento do turismo, a gastronomia tipica sofre com a
gastronomia distinta da sua, ou seja, a insercdo do fast food, que ocasiona uma preocupacao
na minimizacdo da importancia dos pratos tipicos. O Gréafico 7 mostra a percep¢do dos
turistas sobre a concorréncia entre gastronomia tipica e fast food.

Gréfico 7. Fast food como concorrente da gastronomia local segundo os turistas entrevistados na
cidade de Natal, Rio Grande do Norte, Brasil

uSIM
mNAO

Observou-se que para 68% dos turistas o fast food ndo se tornou concorrente da
gastronomia local. Pode-se entdo identificar que mesmo sofrendo influéncia, a gastronomia
tipica ndo foi totalmente enfraquecida pelo fast food. O Grafico 8 mostra se o0s turistas tinham
conhecimento da gastronomia de Natal.

Gréfico 8. Conhecimento sobre a gastronomia local pelos turistas entrevistados na cidade de Natal,
Rio Grande do Norte, Brasil
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Os resultados (60%) mostraram que a maioria dos turistas, ao escolher visitar a capital
do Rio Grande do Norte, conheciam sobre a gastronomia local, o que indica que a culinaria
natalense €, em certa medida, conhecida pelos turistas antes mesmo desses chegarem ao
destino. No Gréafico 9 identifica-se o resultado sobre a relacdo da imagem que os turistas tém

dos pratos tipicos locai

Gréfico 9. Percepcéo sobre os pratos tipicos obtida pelos turistas entrevistados na cidade de Natal, Rio

Grande do Norte, Brasil
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H Ginga com Tapioca e
Carne de Sol

® Frutos do Mar e Ginga
com Tapioca

¥ Frutos do Mar e Carne
de Sol

® Frutos de Mar, Ginga
com Tapioca e Carne

de Sol
= Qutros




Os frutos do mar constituem-se como 0 primeiro prato que vem a mente dos turistas
quando se pensa em Natal, tendo-se uma porcentagem de 48% das respostas. O Gréafico 10
expde os resultados alcangados com relacdo ao consumo da gastronomia local e a alteracdo da

percepcao que se tinha da localidade.

Gréfico 10. Gastronomia local e a percepcao que se tinha do local pelos turistas entrevistados na
cidade de Natal, Rio Grande do Norte, Brasil

B Impactou
Positivamente

® I[mpactou
Negativamente

Néo fez Diferenca

Para 75% dos turistas o consumo da gastronomia tipica impactou positivamente na
imagem que se tinha do destino, sobretudo porque propiciou mais conhecimento sobre a
cultura local. Quando os turistas foram questionados se 0s pratos tipicos deveriam fazer parte
de roteiros gastronémicos, obtiveram-se os resultados do Grafico 11.

Gréfico 11. Insercdo de pratos tipicos como parte de roteiros gastrondmicos dos turistas entrevistados
na cidade de Natal, Rio Grande do Norte, Brasil

ESIM
mNAO

Os resultados mostraram que a gastronomia de Natal podia fazer parte de roteiros
turisticos segundo 90% dos turistas. Com relagdo a isso, Lima (1999) afirma que os atrativos
e elementos gastrondmicos de um lugar se entrelagam com as tendéncias para o turismo, caso
esses elementos sejam mantidos e preservados pelos destinos, juntamente com a cultura. Por
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fim, a ultima questdo buscou saber se os turistas consideravam que deveria existir um
marketing direcionado para a gastronomia local (Grafico 12).

Gréfico 12. Uso do marketing voltado para a gastronomia tipica segundo os turistas entrevistados na
cidade de Natal, Rio Grande do Norte, Brasil

uSIM
ENAO

Nesse grafico foi possivel perceber que para 85% dos turistas, a cidade de Natal precisava ter
um marketing voltado para a gastronomia tipica e ndo somente para os atrativos principais, como as
praias. O marketing é importante, pois constitui-se em um conjunto de estratégias e agdes que
envolvem o desenvolvimento das atividades e servicos, no qual ha o langamento para a implantacéo e
aceitacdo da imagem a ser comercializada no mercado (PETROCCHI, 2004).

5 Consideracdes Finais

A gastronomia dos destinos é importante para o conhecimento da cultura de cada
localidade. No entanto, mesmo com a alimentacdo regional trazendo um conhecimento sobre
essa cultura local, verifica-se que, com a globalizacéo, a insercdo do fast food vem trazendo
significativa influéncia na alimentacdo realizada pelos turistas, o que pode resultar em menos
consumo de pratos tipicos.

Em Natal/RN, identificou-se que o consumo da comida regional foi intenso, no
entanto, o consumo do fast food também foi verificado, apesar de nédo ter sido preferéncia
entre a maioria dos turistas que responderam ao questionario da pesquisa, observando-se que
muitos turistas, mesmo nao tendo preferéncia pelo consumo dos fast foods, acabam por
consumi-lo devido a praticidade e ao conhecimento do sabor, nessa ordem de importancia.

Observou-se que os turistas acreditavam que a gastronomia tipica da cidade deve fazer
parte de roteiros turisticos, integrando de forma mais global o produto turistico da localidade.
Verificou-se ainda que o consumo da gastronomia local impactou positivamente na imagem
do destino Natal, sendo esse um elemento que pode influenciar futuras escolhas desses
turistas. Um marketing voltado para a gastronomia natalense também foi considerado como
necessario pelos turistas para influenciar positivamente no consumo de pratos tipicos.

Com todas essas consideracdes postas, conclui-se que a gastronomia de Natal deve ser
melhor trabalhada dentro do contexto do produto turistico potiguar, para que essa possa
representar uma diferenciagdo perante a gastronomia de outros destinos turisticos
concorrentes a localidade.
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Fast food or regional food? The gastronomic preferences of tourists visiting Natal, Rio
Grande do Norte, Brazil

Abstract

This paper aimed to analyze food preferences (fast food or typical food) of tourists visiting
Natal, Rio Grande do Norte, Brazil. The research sample was 100 of tourists who were
submitted to a questionnaire and visited Natal in April or May 2015. It was found that most of
the tourists visiting Natal prefer typical regional food. It's also important to emphasize that
the approach with local realities is the main element that justifies the choice of tourists for
regional food. On the other hand, some tourists prefer fast food because it’s well known and
has affordable prices. It was identified the need for a tourism marketing focused on the local
gastronomy and the fact that the culinary image of the city should be linked to seafood which
is a distinguishing element of the city compared to other destinations.

Keywords: Gastronomy. Typical food. Fast Food. Gastronomic Preference. Tourists.

Artigo recebido em 14/08/2015. Aceito para publicacdo em 25/10/2015

Revista Iberoamericana de Turismo — RITUR, Penedo, p. 27-43, jul.-dez. 2015.
http://www.seer.ufal.br/index.php/ritur

43



