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Resumo

Esse trabalho se refere a concepcdo de um Complexo Gastrondmico e
Cultural para Brasilia que encampe um leque de aspectos de natureza
tecnoldgica, interativa, arquitetdnica, além de regulamentos para a formacao
de uma marca que possa se tornar um produto turistico conhecido
nacional e internacionalmente. Pesquisou-se a formacdo da gastronomia
internacional e sua influéncia na gastronomia regional brasileira. Analisou-se
0 comportamento alimentar do brasileiro, sua cultura e como a gastronomia
se impde no mercado turistico. Os resultados apontam a importancia da
construcdo em Brasilia, por ser a capital do pais, de um Complexo
Gastrondmico Cultural que represente com fidelidade o mosaico da
gastronomia e da cultura brasileira. Essa iniciativa além de revigorar a
preservacdo dos tracos culturais também propicia o desenvolvimento da
atividade turistica.

Palavras chave 1. Gastronomia 2. Empreendimentos 3. Turismo
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Abstract

That work proposes the conception of a Gastronomical and Cultural
Compound to Brasilia that annuls a fan of aspects of technological nature
interactive, architectural, besides regulations for the formation of mark that
can a known tourist product national and internationally. We researched if the
formation of international gastronomy and his influences in the brazilian
regional gastronomy The alimentary behavior of brazilian, his culture was
analyzed and as the gastronomy it is imposed at the tourist market . The
result point the importance of the construction in Brasilia for being the capital
of the country,a Cultural Gastronomical Compound that acts with fidelity the
mosaic of the gastronomy and of the brazilian culture .That initiative besides
reinvigorating the preservation of the cultural lines ,also propitiates the
development of tourist activity.

key-words: 1. gastronomy, 2.tourism, 3. enterprises
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INTRODUCAO

Brasilia, apesar de ser patrimbénio historico da humanidade é, para
muitos, apenas uma cidade cujos espacos foram idealizados voltados somente
aos atos da administracdo publica com pouca exploracdo para a atividade
turistica. Portanto, para se fomentar o turismo em Brasilia faz-se necessario
quebrar a imagem de cidade fria, sem esquinas e aconchego. Urge valorizar
sua originalidade na arquitetura, aliada aos conceitos de modernidade, criando
espacos culturais acolhedores que promovam intercambio e interacdo entre as

pessoas.

Brasilia € considerada o terceiro centro gastronémico do Pais, segundo
pesquisa do Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e similares de Brasilia -
SINDHOBAR (2003/2004). No entanto, ainda ndo possui um espaco que
represente a diversidade gastronémica regional e promova a integracao cultural

dos Estados brasileiros.

Sabe-se que a demanda do consumidor por espacos de lazer cresce a
cada dia e os empreendimentos tendem a combinar arrojados ambientes
arquitetbnicos com amplos espacos para passeio e uma diversificada oferta
que inclui compras, entretenimento e gastronomia.

O ritmo de vida dos brasilienses determina uma necessidade especifica
em relacdo ao uso de restaurantes, dada as caracteristicas ocupacionais
daqueles que aqui habitam e dos que fazem turismo. A gastronomia é um
produto potencial que pode atrair uma demanda especifica aos sitios de
interesse turistico, onde, associado com outras expressfes patrimoniais,
podera oferecer ao visitante uma amostra das raizes e da evolugdo da

identidade cultural da localidade.

E politica do governo brasileiro, por meio do Ministério do Turismo e de
parlamentares, buscar motivacdo para estimular o consumo de produtos
turisticos com identidade nacional, a fim de que possam atrair turistas
nacionais e estrangeiros e consequentemente elevar o fluxo econémico para

gerar renda e diminuir o desemprego.



A alimentacdo é o aspecto mais marcante das preferéncias culturais e
sua orientacdo é definida no ambito familiar. A literatura relata que o gosto é
moldado culturalmente e socialmente controlado. O periodo de aprendizado
antes da integracdo do homem as estruturas sociais compreende a formacéo
do gosto e dos héabitos alimentares, de forma que os pratos mais apreciados
sdo da regido onde que se cresceu. Logo, a exaltacdo de alguns pratos da
culinaria materna pode durar a vida inteira e sua degustacdo gera, as vezes,

associacfes surpreendentes.

A literatura também relata que quanto mais um produto corresponde as
expectativas de valores do consumidor, maior sera sua aceitacdo. Na Otica
mercadoldgica, os produtos sdo comprados pelas vantagens que proporcionam
além de suas propriedades intrinsecas. Esse modelo permite prever as
preferéncias dos consumidores em matéria de restaurantes ou até mesmo

pelos pratos consumidos.

7

O objetivo geral desse trabalho € apresentar o anteprojeto de um
Complexo Gastronémico-Cultural para Brasilia, mostrando as caracteristicas
peculiares da culinaria regional brasileira para que seja um produto turistico

conhecido nacional e internacionalmente.

Especificamente, o presente estudo se propbe a caracterizar 0 arranjo
fisico do estabelecimento; definir a logistica do ambiente (arquitetura e design);
descrever 0s processos de interacdo e entretenimento; estabelecer critérios
indispensaveis para a tematizacdo das unidades do complexo e apresentar

inovacdes de comunicacao, utilizando-se da Tecnologia da Informacao.

Para desenvolver o anteprojeto do Complexo Gastronémico-Cultural foi
aplicada a metodologia de pesquisa exploratéria com consultas bibliograficas
em livros, revistas, artigos, jornais e entrevistas. A participacdo da arquiteta
Circe Milano, na elaboracdo do anteprojeto arquiteténico, ilustrou o contetudo
descritivo da éarea fisica do empreendimento proposto. Pesquisas com
representantes do SINDOBAR e em web sites, também foram realizadas.

A pesquisa bibliografica revelou a historia da gastronomia, sua evolucéo,
a cultura alimentar das pessoas, 0 comportamento do consumidor ao optar por
um determinado produto alimenticio, 0 comportamento psicolégico, o porqué da

manutencao dos habitos alimentares; quando comeca o gosto por determinado



alimento, quanto dura, como a gastronomia pode influenciar no convivio

social, a importancia de preservar os costumes alimentares.

A monografia foi estruturada em 4 capitulos. No primeiro sé&o
apresentados 0s conceitos sobre gastronomia, empreendimentos
gastron6micos, evolugdo do mercado, tendéncias, assim como a gastronomia
como atividade turistica, incrementando a economia local. O segundo capitulo
trata da gastronomia brasileira, sua formacao e influéncias. O terceiro discute a
situacdo do comportamento do publico brasiliense e do turista. O quarto trata
da concepcéao do projeto e do organograma da administracao e fluxograma das
atividades inerentes ao funcionamento do estabelecimento.



CAPITULO |

1.1 A HISTORIA DA GASTRONOMIA

A gastronomia, segundo Holanda (1996, p.839), “é a arte de cozinhar de
maneira que se proporcione o maior prazer a quem come.”

Refere-se a arte de combinar ingredientes e alimentos originando pratos

elaborados que valorizam os sabores e a estética.

A gastronomia é um tema de grande importancia desde a Antiglidade.
Sua descoberta pelos gregos aconteceu por volta de 384-322 a.C. e,
atualmente, assume destaque a medida que se estuda a funcdo dos alimentos

como base nutricional e como representacédo dos valores culturais e sociais.

A origem etimologica do vocabulo “gastronomia vem do grego gaster
(ventre-estdbmago), nomo (lei) e do sufixo ia, que forma o substantivo e significa
0 estudo e observancia das leis do estomago” (FRANCO, 2001, p. 35)

Arthenaeus, que escreveu Hedypatheia — tratado dos prazeres, também
denominado gastronomia, compilou de varios autores observacdes acerca de
comportamentos do homem sobre a arte da mesa. Da mesma forma, os gregos
se preocupavam com os desequilibrios do organismo, importando-se com a
utilizacdo dos alimentos na prevencdo de doencas e na manutencao da saude

e da estética do corpo.

[...] Hipbcrates, em nome da higiene, e Sécrates, em nome da moral,
se opunham aos excessos a mesa. Os banquetes de muitas horas de
duracdo sO se realizaram na Atica depois que Alexandre e os
maceddnios estenderam sua hegemonia sobre toda a Grécia, no
século IV a.C. Mas, ao afirmar que a sobriedade grega contrastava
com a extravagancia romana, corre-se o risco de simplificar
demasiadamente a comparacdo. Ambas as culturas, que evoluiram a
partir de habitos e dietas simples, desenvolveram, nos periodos de
ascensdo, costumes semelhantes no que concerne a mesa e a
hospitalidade. (FRANCO, 2001, p. 39)

A Gastronomia traduz uma arte que se consolida através dos tempos.
Mesmo com o uso de técnicas rudimentares, nota-se um apreco especial do
homem ao preparar e consumir os alimentos. E possivel que a combinac&o
entre o prazer e a nutricdo propiciasse o valor as refei¢cdes iniciando, desta



maneira, a interrupgdo do trabalho para reunir a familia em torno da mesa
para um momento de satisfagao coletiva. Assim, a apresentacdo dos alimentos
ganhou espaco na vida cultural das pessoas, marcando as diferencas entre

regioes.

A apreciacdo dos pratos evolui a proporcdo que a interpretacdo dos
sentidos se torna mais apurada. Essa evolucdo propicia o desenvolvimento de
técnicas mais elaboradas e contribui para o surgimento de novas receitas e
elaboracdo de pratos com diferentes ingredientes — frutas, legumes carnes e

derivados.

Inicialmente a alimentacéo era feita a base de raizes, folhas e carnes
cruas. Com o tempo, 0 homem descobriu na caga mais uma opg¢ao alimentar e
percebeu que cozendo os alimentos poderia dar-lhes um sabor mais apurado e
maior facilidade de mastigacdo. Nao seria errado dizer que o fogo foi a maior

descoberta para a gastronomia, seguida do uso do sal.

[...] cozinhando, o homem descobriu que podia restaurar o calor
natural da caca, acrescentar-lhes sabores e odores, ao contrario do
frio, que os sintetiza ou anula. Percebeu ainda que a coccéo
retardava a decomposicdo dos alimentos, prolongando o seu tempo
de vida util. Identificava-se assim a primeira técnica de conservacgao
dos alimentos. (FRANCO, 2001, p. 9)

A partir de entdo, o fogo se constitui no combustivel para a elaboracéo
dos mais saborosos pratos da culindria. O fogo € ainda elemento de muitos
significados, utilizado para decoracdo de mesas para servir refeicoes. Pode
ainda criar ambientes aconchegantes, belos e harmoniosos e, em algumas

solenidades, significar purificacao.

Os anos passam e aos costumes alimentares vao se acrescentando
significados cada vez mais ricos e relevantes. As lougas e utensilios culinarios
abrem espacos para abrigarem pratos mais elaborados com molhos ou caldos
e ganham design para melhorar sua apresentacdo. Suas funcdes variam desde
as mais simples até as mais sofisticadas porcelanas e metais, que
proporcionam as reunides status diferenciado na arte de receber e demonstrar

poder e apreco ao convidado.

Essa evolugcédo exemplifica a diferenca entre a alimentacdo consciente

do homem em relacdo aos animais irracionais, que se servem do alimento



apenas como meio de saciar a sua fome para a sobrevivéncia, sem nenhum

juizo de valor ou cuidado estético.

A gastronomia ganha notoriedade a medida que conhecimentos
cientificos vao sendo transmitidos por meio de estudos profissionalizantes. Os
cursos de gastronomia capacitam os profissionais para o exercicio das varias
etapas de producao que compreendem desde o reconhecimento de avangadas
técnicas para o preparo de alimentos, até a valorizacdo dos conhecimentos
inerentes aos valores culturais, de modo a ndo permitir a perda dessas
caracteristicas que compfdem a identidade de uma regido, traduzidas na
preparacao de um prato tipico.

1.1.1 Empreendimentos gastrondémicos

Empreendimentos gastronémicos sdo estabelecimentos comerciais e
industriais que tém como base oferecer servicos de alimentacdo. O sucesso
desse segmento comeca por um bom planejamento das instalagdes.

Sobre o planejamento, Fonseca (2000, p.139), afirma que “a geréncia
em qualquer empresa pode ser definida como o elemento em um
empreendimento que planeja, organiza, define a equipe e controla as etapas do
processo para que o objetivo seja alcancado.”

Nesse tipo de empreendimento todo o trabalho est4 focado no ambiente
cozinha e sua importancia tem sido cada vez mais compreendida tanto pelos
clientes quanto por empreendedores que pretendem montar negocios nesse

setor.

O projeto de uma cozinha deve se distinguir pelos padrdes legais de
funcionamento, pela conformidade com as regras de higiene, funcionalidade e
operacionalizacdo, bem como pelos critérios de seguranca, de ventilacéo,
selecdo de matérias primas e ingredientes em funcdo da proposta do servico.
Importante também € a escolha dos elementos condizentes com a atividade,
por exemplo: piso ante derrapante, revestimento e cor das paredes, utensilios
de facil manuseio e esterilizacdo, equipamentos para cozinha industrial, espago
com transito adequado para facilitar a agilidade da equipe de trabalho e boa

ventilacao.



Além das condicdes fisicas 0 sucesso do empreendimento também esta
condicionado ao nivel de conhecimento e orientagdo por parte do proprietério e
da geréncia, sem contar a profissionalizacdo dos funcionarios para executarem

suas tarefas e promover bom atendimento.

Sabe-se que boa parte dos funcionarios do setor de turismo é de origem
simples, sem elevado grau de instrucdo e, ndao tem uma boa formacé&o
profissional, contudo essas pessoas podem ser introduzidas no mercado do
turismo através de cursos de formacdo e reciclagem de curta duracdo. O
Servico Nacional de Aprendizagem Comercial-SENAC tem programas de
profissionalizagao para atender tal necessidade.

Quanto aos estilos dos estabelecimentos, a variagdo abarca desde os
que oferecem descontracdo, rusticidade e cozinha regional aos mais
sofisticados, ora na decoracéo e instalacdes, ora na elaboracéo do cardapio de
comidas internacionais, dispondo de caprichosos e ornamentais pratos, todos
convidativos para o prazer da boa mesa.

1.1.2 Quando surgiram

Os eventos gastrondmicos, inicialmente, aconteciam nas residéncias de
nobres em forma de suntuosos e fartos banquetes e eram preparados pela
criadagem. Os convidados compareciam acompanhados de seus escravos que
permaneciam ao lado do seu senhor para dar-lhes algum suporte durante a
refeicdo, que durava algumas horas.

Anteriormente, aos restaurantes, havia os albergues-taverna que
preparavam as refeicdbes e as vendiam a particulares. Depois surgiram as
casas de cafés com instalacbes simplificadas, que se limitavam a servir
somente o café. Com o passar do tempo, expandiram seus Servicos e

introduziram as refeicdes rapidas.

[...] em Paris, no Quai de la Tournelle, havia sido fundado em 1582
um albergue-taverna de alto nivel chamado La Tour d”Argent. Muitos
historiadores atribuem a ele a honra de ter sido o primeiro restaurante
a existir. No entanto, em seus primeiros tempos, ndo era mais do que
uma taverna com o esquema tradicional de oferecer o menu da table
d’héte. Hoje, no mesmo local, La Tour d"Argent, sob o comando de
Terrail € um dos mais famosos restaurantes do mundo. (FRANCO,
2001, p.195)



No periodo Bizantino, fase aurea para muitos comerciantes, iniciou-se a
comercializacdo de produtos de especiarias, que enriqueceram a confeccao de
muitos pratos, tornando esse mercado muito vantajoso.

Em 1765, o francés Boulanger servia em seu estabelecimento sopas
quentes divulgadas como restauradoras. Dessa palavra surge o0 termo
restaurante que passa a referir-se ao comércio que conhecemos hoje,
diferenciando-se dos cabarés e das tavernas comuns que nao apresentavam

cuidadosa higiene e administracao.

[...] foi a partir de 1920 que os restaurantes tornaram-se menos
sofisticados e mais parecidos com os de hoje. Deixam de ser um luxo
e passam a suprir as necessidades daqueles que moram em
suburbios e precisam se alimentar proximo ao trabalho. O autor
afirmou ainda que, nessa mesma época, surgiram o0s restaurantes
étnicos, fruto das migra¢des, principalmente de italianos, portugueses
e espanhdis que se estabeleceram no Brasil, nos Estados Unidos e
em paises da Europa. Nos anos 30, numa cidade cosmopolita como
Paris, ja era possivel encontrar restaurantes gregos, indochineses,
escandinavos, chineses, indianos, entre outros. (RODRIGUES, 2004)

1.1.3 Evolucgéao

O Turismo é um setor da economia que esta em franca evolucao em
varios paises e, por isso, surge como boa opcado empreendedora em
localidades que manifestam vocagédo turistica. A expansao de sitios turisticos
por incentivo de implantacdo de infra-estrutura, da iniciativa publica e privada,
tem favorecido o surgimento de projetos que culminam em beneficios sociais e

desenvolvimento regional.

O fomento de cadeias produtivas, uma tendéncia inovadora de paises
onde ocorreu grande profissionalizacdo do turismo, tem estimulado

significativamente o crescimento dessa atividade no Brasil.

Empreendedores, de regides que estdo despontando como pujanca
comercial, aproveitam as belezas naturais para desenvolver iniciativas
econdmicas que provoquem atracdes de visitacao e possibilidades de negdécios
entre as comunidades locais. Um dos aspectos positivos das potencialidades
da natureza em proximidade de regides metropolitanas é a facilidade do

abastecimento e da manutencdo dos servicos turisticos.



Tantos outros recursos locais como artesanato, pequenas oficinas de
produtos regionais e aproveitamento da mao-de-obra, também podem ser
explorados como fonte de interesse mercantilista, culminando em
sustentabilidade para os varios atores sociais, trazendo beneficios reciprocos

entre empreendedores, moradores e turistas.

No Brasil, uma grande maioria dos estabelecimentos turisticos é de
empresarios estrangeiros que tém disponibilidade de capital e tradicdo nessa
atividade. Empreendedores especializados identificam em nosso pais grandes
oportunidades de negocios em razdo de nossa riqueza cultural e das imensas
belezas naturais. Contudo, ha muito a ser explorado, pois a grande maioria dos
empreendimentos turisticos continua sendo de empresas de médio e pequeno

porte.

O profissional que atua no segmento turistico em nosso Pais deixa
muito a desejar. Apesar do aumento de escolas especializadas, o setor ainda
carece de profissionais capacitados nas areas de gestdo. Esses profissionais
poderiam minimizar os desacertos administrativos que impedem o crescimento.
Fato é que, a maioria dos empreendimentos € dirigida por estruturas familiares
que, muitas vezes, mostram-se despreparadas a administracdo eficiente de

seus negocios.

[...] no mercado altamente competitivo do turismo, o fator “qualidade”
€ 0 Unico critério que se imp8e de maneira natural para determinar o
éxito ou malogro dos produtos e servicos. A qualidade deve ser
portanto a estratégia usada em seu lancamento e aplicada para
garantir sua permanéncia competitiva no mercado. A qualidade
refere-se ao servi¢co aliado ao produto que € intangivel, tal qual a
oferta, embora mensuravel. Isso fica bem patente nos setores de
hotelaria e de alimentacdo como pontos terminais da oferta, em que o
contato com o consumidor é imediato. Assim com a qualidade se
manifestando simultaneamente ao servico, a produtividade relativa s
podera ser expressa em termos de satisfacao real dos consumidores.
E essa satisfagdo que imprimird a imagem simbolo do produto,
servicos turisticos no mercado também conhecida como taxa de
fidelidade. (BENI, 1998, p.151)

Portanto € importante que os proprietarios de estabelecimentos turisticos
recorram aos profissionais qualificados, reconhecendo-os como grande
potencial inovador. Abandonar o amadorismo é condi¢cdo sine qua hom para o

progresso do turismo.

Eventos importantes tém acontecido no Brasil com a finalidade de
integrar empreendedores e profissionais que necessitam de conhecimento para
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desenvolver seus projetos. Como exemplo a 12 EXPOTUR 2004, realizada
pelas faculdades Europan, Bueno & Camargo e Departamento de Turismo

Municipio de Cotia.

Esses eventos devem servir de modelo para outras regides que desejam
enfatizar suas potencialidades e discutir novas aberturas para o mercado.

Aliados a esses esforgos citam exemplos de cursos de formacéo para
profissionais, notadamente de pos-graduacdo em universidades que
preocupam com as necessidades de bom desempenho do setor. Em Brasilia o
Centro de Exceléncia em Turismo da UNB vem ministrando continuamente
cursos de especializagdo em Gestdao e Marketing de Turismo, Gestao de
Negocios em Turismo, Gestdo de Alimentacdo e Hotelaria entre outros. Outro
exemplo é a Faculdade METROCAMP com o curso de Gestdo de

Empreendimentos Turisticos que tem como objetivos:

. ampliar e aprofundar o conhecimento sobre empreendimentos
turisticos na esfera nacional e internacional;

. aperfeicoar a capacidade de gestdo de empreendimentos
turisticos;
. desenvolver a habilidade de utilizar diferentes estratégias e

técnicas de gestdo na conducado dos negdcios turisticos;

. instrumentalizar os estudantes para a gestdo financeira e
marketing do turismo e hotelaria;

. desenvolver habilidades de andlise e elaboracéo de planos de
negoécios. (METROCAMP, 2005)

1.2 TIPOS DE EMPREENDIMENTOS

Segundo Araujo, Peretti e Spezia (2003), o segmento que engloba os
restaurantes € chamado de servicos de alimentacdo ou food service e inclui
ainda os servigos de Alimentos e Bebidas — A&B e 0s servigos institucionais de
vendas e contratuais. Estdo, entre os restaurantes, as unidades de fast food,
cafeterias, bares, lanchonetes e restaurantes comerciais, a la cadete e silfo
cerzisse (Figura 1).
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Figura 1 — Tipos de servi¢os de alimentacao.

Servigos de
Alimentagao
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restaurantes comerciais avides
forcas armadas
ala carte trens .
. . hospitais
self-service navios \/\

Nos Estados Unidos, a importancia dos servicos de A&B para a
hospitalidade pode ser evidenciada pelos dados da National Restaurant
Association, que estimou as vendas do setor para 0 ano de 1998 em
aproximadamente US$ 336 bilhées. Atualmente, 0 segmento emprega mais de
9 milhdes de pessoas. A projecdo para 2005 é de 11 milhdes de empregos,

gerando o maior nimero de novos empregos na industria.

Os viajantes contribuem com US$ 112 bilhdes em vendas para o servico
de alimentagcdo a cada ano. Excetuando-se 0S custos com transportes,
viajantes e visitantes estrangeiros gastam mais com comida e Ssao
responsaveis por cerca de um terco das vendas totais do setor (GOELDNER
et. al., 2002).

O mercado de servicos de alimentagdo no Brasil fornece cerca de 15
bilnbes de refeicbes anualmente e, segundo dados da Associagao Brasileira
das Industrias de Alimentacdo, movimentou, no ano de 2002, cerca de R$33
bilhdes, além de gerar aproximadamente 7 milhdes de empregos diretos e

envolver cerca de 1 milhdo de estabelecimentos (ABIA, 2002)
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Com a implantagcdo de politicas regionais de fomento para o turismo,
espera-se que o setor possa alcangcar maior expansao daqui para frente. Na
verdade, o turismo teve sensivel crescimento no inicio da década de 1990 e

hoje, os dados estatisticos demonstram sensivel progresso do setor.

Segundo informacdes do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica-IBGE reportadas pela jornalista Brasil,

[...] em comparacdo com novembro de 2003 em 13 dos 14 locais
pesquisados houve contratacdo de mais pessoas do que as que
foram demitidas. O destaque ficou para Sao Paulo, que apresentou
elevacdo em 11 setores, entre eles alimentos e bebidas com
crescimento de 12,4%. Nas regifes Norte e Centro-Oeste 0 maior
impacto foi no setor de alimentos e bebidas com crescimento de
13,8%, o mais forte entre 0s 12 setores que registraram 0 maior
namero de pessoas ocupadas. (BRASIL, 2005)

A gastronomia é um relevante produto turistico porque desperta no
viagjante o interesse pela cultura local expressada na alimentagdo. Muitos
Estados ja perceberam esta tendéncia e estdo investindo no seu potencial

gastronémico com o objetivo de conquistar novas oportunidades de trabalho.

Curitiba, Floriandpolis, Belo Horizonte e Rio de Janeiro sdo alguns dos
exemplos de cidades que estdo investindo na gastronomia como atracéo
turistica.

1.2.1 Por que estdo em ascensao

7z

A ascensao do mercado da gastronomia € indiscutivel. O modus
vivendis das pessoas nos dias atuais sugere praticas socais cada vez mais
adaptéveis. Se no passado o ato da partilha das carnes gerou a alimentagéo
em grupo, atualmente as motivacdes para encontrar-se a mesa continuam
sendo bem justificadas, ora pelo desejo de estabelecer e fortalecer relacoes,

ora por ser uma oportunidade para discutir questdes politicas e econémicas.

[...] o prazer da mesa é a sensacéo refletida que nasce de diversas
circunstancias de fatos, lugares, coisas e personagens que
acompanham a refeicdo. O prazer da mesa, préprio da espécie
humana, supde cuidados preliminares com o preparo da refeicao,
com a escolha do local e a reunido dos convidados. O autor segue
afirmando que o prazer da mesa ndo comporta arrebatamentos, nem
éxtases, nem transportes, mas ganha em duracdo o que perde em
intensidade, e se distingue, sobretudo, pelo privilégio particular de
nos inclinar a todos os outros prazeres, ou, pelo menos, de nos
consolar por sua perda. (SAVARIN, 1995, p. 170 e 171)
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A degustacdo dos alimentos, desde sua origem, faz associacdo da
saciedade ao ato de comunicar-se, por isso, ganha destacado espago ao ser
valorizada enquanto funcdo social. Também exerce papel aglutinador entre as
familias, @ medida que propicia ambiente favoravel a transmisséo de valores e
preferéncias; fortalece lacos de confianca e estabelece vinculo de amizade.
Ademais, saborear os alimentos é também um exercicio prazeroso para 0S
sentidos. Conclui-se que cada vez mais a procura pela gastronomia se

consolida.

Além do mais, o turista € um curioso por exceléncia e busca tudo que
difere de sua cultura. Este € o seu maior prazer! Entdo porque nao oferecé-lo

as diferencas culturas registradas a mesa?

De acordo com matéria de Oliveira (2000 ) divulgada pelo site Nutrinews
por ocasido do Forum “Alimentacdo no 3.° milénio”, novos publicos estardo

emergindo, dos quais dois grandes grupos deverao se destacar:

[...] a geracdo digital, com cerca de 80 milhdes de novos
consumidores com um poder de compra que pode chegar a US$ 500
bilhdes por ano; e os consumidores da 3.2 idade, que representardo
guase 20% da populacdo em 2.025, enquanto hoje representam
cerca de 5% (OLIVEIRA, 2000)

O mercado Food service, ou de alimentagéo fora do lar, € um dos que

mais cresce atualmente e que tem as melhores perspectivas no futuro proximo.

1.3. TENDENCIAS DE ALIMENTACAO

Os habitos alimentares s&@o instrumentos vivos que marcam a historia
das civilizacbes. Em cada época, os alimentos refletem comportamentos da

sociedade de acordo com o pensamento politico, social e avancos cientificos.

De acordo com referéncia do site gastronomia oninet,

[...] no século XIX, Nicolas Appert, pasteleiro francés, ganhou um
prémio de 12 mil francos oferecidos pela descoberta de um método
pratico de preservar alimentos usando recipientes de vidro com rolha.
A idéia da lata foi introduzida mais tarde por um comerciante londrino,
Peter Durand. A patente foi vendida a uma empresa que,
reconhecendo as vantagens do método revolucionario para preservar
os alimentos, ndo tardou a industrializar o processo. As lojas
comecaram a ter alimentos enlatados em 1830 (GASTRONOMIA
ONINET, 2005)
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Nessa sequéncia de descobertas nasce o alimento elaborado por
métodos em série que iria a curto espaco de tempo se espalhar para outros

paises.

Foi no século XX, ap0s a segunda guerra mundial que comecgou a
aparecer a marca do homem em restaurar o tempo e fazer na gastronomia a
primeira introducdo de habitos que certamente influenciaria o resto do mundo.

Surge nos Estados Unidos, o Império dos Fast Food.

De acordo com artigo disponivel no site gastronomia o estudioso
Schlosser, depois de prolongada investigacao, revela-nos no livro “O Império
do fast food, acerca dos habitos alimentares dos americanos”.

[...] sedutora e alarmante, a histéria do fast food é também a historia
da América do pés-guerra, disseminando as primeiras sementes da
homogeneizacdo da nossa sociedade, acelerando a criagcdo das
zonas comerciais, a epidemia da obesidade. Servindo-se de uma
argumentacdo poderosa, o autor expbe os fatos em tom de
reportagem, destruindo mitos e apontando criticamente a
globalizagéo. Schlosser explica ainda a urbanizacdo da California,
onde nasceu o império do fast food pelo corredor industrial de New
Jersey, onde se construiu uma especializada cadeia produtiva,
passando pelas fabricas de tratamento de carne até as misturadoras
de aromatizantes do fast food. Em seu livro, o autor analisa como a
alteracdo drastica na producdo de alimentos forca as alteracdes
culturais, como sédo atraidos os consumidores mais jovens e como €
feita uma exploracao institucionalizada de grupos minoritarios e mais
susceptiveis.(GASTRONOMIA ONINET, 2005)

Em oposicéo a cultura de globalizacdo do fast food surgiu 0 movimento
denominado Slow Food cujo fim é resguardar o patrimonio gastronémico. Essa
organizacdo internacional presidida por Carlo Petrini foi fundada em 1986.
Através de mdltiplas iniciativas, este movimento internacional promove a
cultura gastronémica; desenvolve a educacdo do paladar; conserva a
biodiversidade agricola e protege os pratos tradicionais em vias de extincéo e
preserva os hébitos de uma refeicdo sem pressa.

Informacgdes coletadas no site gastronomia nos informa ainda que esse
movimento comecou na regido da Toscania, Italia, expandiu através de outros
grupos internacionais por representantes italianos, espanhois, ingleses e

alemaes.

O movimento gastronémico slow food, cuja filosofia é lutar contra o
império do fast food, escolheu o caracol como simbolo para essa bandeira. O

presidente do movimento, Carlo Petrini, diz:
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[...] escolhemos um caracol como logotipo porque ele significa
lentiddo, que nés consideramos quase como uma espécie de
medicina homeopatica.Os objetivos do caracol, o simbolo afixado nos
restaurantes, hotéis e lojas que vendem produtos locais, gragas ao
trabalho de alguns fil6sofos da comida lenta, sdo os de redescobrir os
sabores das tradigcBes alimentares locais; oferecer informacfes de
mercado; defender o ambiente natural contra as agressfes da
agricultura quimica e lutar contra o genocidio das espécies vegetais e
animais.(GASTRONOMIA ONINET, 2005).

1.4 A GASTRONOMIA COMO PATRIMONIO CULTURAL

Por identificar habitos regionais, a cozinha tradicional e regional deve ser
preservada por se constituir patriménio intangivel dos povos, apesar da
globalizac&o, que contribui para um processo de padronizacdo das culturas.

[...] ainda que o prato esteja a vista, sua forma de preparacdo e o
significado para cada sociedade constituem os aspectos que nao se
véem, mas que lhe confere carater diferenciador. O interesse do
turismo pela gastronomia permite o resgate de antigas tradicoes,
prestes a desaparecer. Essa situacdo implicou na tendéncia de se
revalorizar o patrimdnio gastronémico regional, um dos pilares sobre
0 qual deve-se fundamentar também o desenvolvimento cultural.
(SCHLUTER, 2003, p. 11 e 12)

N&o se pode negar que a gastronomia de um povo representa suas
tradicOes culturais e guarda em suas receitas valioso patriménio que deve ser

preservado como qualquer obra de arte ou monumento.

Cozinhar é um ato cultural e toda nacdo ou regido tem uma marca que

identifica sua cultura culinéria.

[...] um prato nacional € uma composi¢do culinaria rebelde a escrita
dos manuais, de caracteristica inconfundivel, incapaz de se exprimir
em quantidade de ingredientes, fragdes de tempo, e acéo rapida ou
lenta do frio, do calor, da agua, do gelo, do uso da peneira, do
passador, da faca ou da colher. Transmite-se por tradicdo: o0s
estrangeiros ndo sabem confecciona-lo, mesmo naturalizados: tendo
chegado até nos por processos lentos, a contraprovas de bilhdes de
experimentadores, sucessivamente interessados em o fixar em sua
forma irrepreensivel, resulta ser ele sempre uma coisa
eminentemente sapida e sabida. Isto o distingue dos pratos
"compostos”, quero dizer, daquelas mixdrdias de comestiveis e
temperos, doseados a poder da balanga, exclusivamente cientificas,
nada intuitivas e meramente inventadas, com que 0s cozinheiros
literarios enchem paginas dos seus tratados de cozinha. O prato
nacional €, como o romanceiro nacional, um produto do génio
coletivo: ninguém o inventou e inventaram-no todos: vem-se ao
mundo chorando por ele, e quando se deixa a patria, la longe, antes
de pai e mae, é a primeira coisa que lembra. (CASCUDO 2004, p.
885)
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Por outro lado ndo se trata aqui de nao entender o panorama

econdmico pelo qual passa o mundo globalizado.

[...] quem trabalha com turismo nédo pode ser etnocentrista ou pregar
um nacionalismo excludente. O turismo é um campo no qual a
diversidade cultural e a abertura as novas experiéncias fazem parte
do cotidiano. Na realidade, h4 espaco para a cultura nacional e
importada em qualquer sociedade organizada e avancada. Nao se
pode isolar um pais ou uma regido no momento em que a
internacionalizacdo da economia e da cultura acontece em varios

pontos do planeta. (TRIGO, 1993, p. 74)

Para o bem da cultura e da propria economia do turismo, 0 que se
pretende € preservar tracos distintos dos costumes de um povo nao permitindo
que eles se dissolvam com a globalizagdo com o prejuizo da marcas que tanto

diferenciam uma cultura da outra.

O turismo preza pela conservacao do patriménio cultural até por respeito
as pessoas que gostariam de conhecer outras experiéncias vividas em nacdes
diferentes das suas. Pode-se dizer que a riqueza da boa mesa advém da
curiosidade de se experimentar, degustar, provar, descobrir, agregar e sentir
novos sabores.

Nesse sentido, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE) tem dado valiosas contribuicdes técnicas para o
desenvolvimento da marca de identidade dos produtos turisticos brasileiros.

Atualmente o SEBRAE desenvolve o projeto Cara do Brasil que tem
como pressuposto agregar identidade cultural a produtos e servicos, uma
estratégia utilizada em varios paises (Italia, Franca, México, entre outros). Em
linhas gerais, a sintese desse projeto consiste em:

. identificar os fazeres, saberes, costumes e tradicBes locais,
visando a criacéo e diferenciacéo de destinos turisticos, com foco na

. hospitalidade, resgate da gastronomia, tematizagdo de roteiros
e equipamentos turisticos. Pesquisar e utilizar o tipo de matéria-
prima, identificando-a enquanto especifica do lugar;

. identificar a confluéncia simbdlica dos produtos e servigos para
produzir o design;

. explicitar o estilo da cultura de cada local ou territério,
representado nos produtos, servi¢os e espacos;

. buscar a inovagdo no mix de produtos a partir dos contetidos
simbdlicos, formas de trabalho do lugar e modalidades de venda;
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. articular o tradicional e o inovador nos métodos de trabalho,
produzindo por meio da confluéncia de simbolos o design para
produtos e embalagens, assim como as certificacdes de origem;

° considerar na construcdo de cada produto ou servico a
rastreabilidade ecolégica e cultural, agregando o valor que ultrapasse

o produto industrializado. (SEBRAE, 2005)

Segundo SEBRAE (2005), “o Brasil tem uma identidade cultural rica,
muito estudada e comentada. No entanto, pouco se utiliza esta identidade para
se fazer negocios, como estratégia de Pais.”

1.5 A GASTRONOMIA E A ATIVIDADE TURISTICA

Numa economia globalizada e competitiva 0 turismo tem se mostrado
como importante vetor de desenvolvimento econémico e social. Desde as
iniciativas domésticas e autbnomas, como vendas de produtos especificos
principalmente lanches rapidos, nas ruas ou em quiosques, as empresas de
médio e grande porte tém se movimentado para descobrir na alimentagdo um

nicho importante de sobrevivéncia e uma oportunidade de empreender.

Varios fatores contribuem para mudancas de habitos como o
crescimento demografico, compromissos pessoais, a vida trepidante em
metrépoles que tem originado na sociedade a necessidade de comer fora de
casa. Essa incorporacédo de modelos de praticidade determina que as pessoas
busquem maior comodidade para enfrentar as multitarefas rotineiras, criando

situacOes favoraveis para sua alimentacao.

O empreendedor deve estar atento as tendéncias do mercado para
estabelecer estratégias ao desenvolvimento de seus produtos turisticos. O
Brasil apresenta diversidade na cultura gastronémica, apesar desse aspecto
ainda nédo ser fartamente reconhecido pelo mundo empresarial. O turista, em
geral, esta sempre em busca de informa¢cdes novas e de conhecimento de
outras culturas. Trabalhar com o mercado de comidas regionais pode ser bom
segmento a explorar dada a demanda dos turistas e dos habitantes da
localidade. Paises como México, Italia, Franca que agregaram identidade

cultural a gastronomia tém logrado éxito para o setor.
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[...] no México, as propostas séo variadas devido a combinacdo de
produtos resultantes da variedade do clima e do solo do pais,
somados a miscigenacdo cultural entre civilizacBes originais e
conquistadores espanhdis. As rotas com destaque pela riqueza
cultural, étnica e culinaria foram selecionadas por sua preservacédo de
costumes, usos de utensilios e preservagdo dos habitos de preparar
os alimentos. (SCHLUTER, 2003, p.77).

A autora diz ainda que as rotas gastrondmicas em cidades histéricas
mexicanas, declaradas Patriménio da Humanidade pela UNESCO,

[...] foram projetadas a partir da criacdo de uma base de dados com
todos os atrativos turisticos, culturais e gastrondmicos utilizando-se
da seguinte metodologia: preparacdo de um mapa onde se localizam
0s atrativos mais importantes; projetos de circuitos que combinem
arte e gastronomia, assim como outros aspectos de interesse
turistico; realizacdo de visitas de campo para assegurar que 0S
servigos oferecidos retinam um minimo de qualidade e que o tempo,
estimado para as visitas seja correto; submissdo das propostas a um
painel de especialistas, composto por operadores de turismo e
agentes de viagem das cidades onde se quer captar o fluxo turistico e
para conhecer a opinido e nivel de satisfagdo dos visitantes, utiliza-se
pesquisa por questionarios. (SCHLUTER , 2003)
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CAPITULO I

2.1 IDENTIDADE GASTRONOMICA NO BRASIL

O Brasil é apaixonante por sua gente, simplicidade e hospitalidade. De
Norte a Sul, de Leste a Oeste, ndo faltara ao visitante emocéo e oportunidade
de conhecer as caracteristicas das diferentes regides nacionais. Tudo
disponivel a curiosidade insaciavel daquele que busca em sua viagem a

surpresa de conhecer o novo e o prazer de descobrir o belo.

A culinéria brasileira € uma mesclagem originaria de varios paises em
consonancia com a cozinha indigena. Quando os colonizadores portugueses
aqui chegaram somente encontraram a cozinha dos nativos, fortemente
marcada pela presenca da mandioca e de seus derivados e uma variedade de
frutas tropicais que enchiam de imaginacdo os apreciadores da culinaria. As
pimentas, a pesca, a caca mais tarde iria se fundir com a cozinha africana que
muito contribuiu para a formacéao do paladar brasileiro.

Segundo Cascudo, apud Trigo (2002, p.176), “com o inicio da
colonizacéo, as figuras da india e da mameluca tornaram-se importantissimas

no parto de uma cozinha prépria da Terra Brasilis.”

[...] auséncia de um namero expressivo de mulheres portuguesas deu
a essas primeiras cozinheiras interculturais brasileiras a chance de
incluir no cardapio do dia-a-dia os frutos e os bichos do lugar, que
elas ndo conheciam e aproveitavam. A mandioca, o milho, os
moqueados de peixe e carne, risticos e substanciosos, foram sua
contribuicdo inicial e valiosa. Mas as mulheres portuguesas vieram
afinal e tomaram conta dos fogdes e cozinhas, trazendo consigo a
tradicdo dos ensopados e doces portugueses, mesclando-os ao que
aqui encontraram (TRIGO, 2002, p. 176)

Com o tempo, novos sabores foram introduzidos a culinaria nacional.
Dos portugueses herdamos os azeites de oliva que se juntaram aos azeites de
dendé. Das frutas derivaram as compotas. Hoje a nossa cozinha € formada por
ingredientes ndo s6 de outros paises, mas também da descoberta de tantas

variedades encontradas pelo Brasil afora.

Da cultura indigena restam ainda muitas caracteristicas. Algumas foram
mantidas na sua forma original e outras adaptadas aos costumes dos
colonizadores. Inicialmente, gracas aos bandeirantes, houve o intercambio com

a culinaria portuguesa. Assim como 0 povo brasileiro, a miscigenacdo da
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culinaria aconteceu naturalmente, recebendo também influéncias do sabor

africano, trazido pelos negros e depois pelos imigrantes europeus.

Naquela época as cozinhas funcionavam em casas simples e nas casas
dos fazendeiros como verdadeiros experimentos. Utilizavam-se dos fogbes de
lenha e nas casas mais humildes o fogo era feito no chao.

2.1.1 Regiao Norte

As atividades turisticas podem incluir desde rotas litoraneas na regido
paraense até o turismo de aventura nas trilhas da mata densa, além da
possibilidade de hospedagem em hotéis no interior da selva que proporcionam

contato direto com a fauna e a flora locais.

Na culindria destacam-se os peixes. Sdo mais de 1000 espécies de
peixes fresquissimos que habitam os mistérios do maior manancial de agua
doce do planeta e que chegam aos mercados para serem distribuidos para
dentro e fora do Pais. Os mais apreciados sao o tambaqui, o tucunaré, o
surubim, o dourado e o pirarucu que € considerado o bacalhau brasileiro. O
dourado, o surubim e o tucunaré sdo os mais nobres da espécie.

As formas mais triviais de preparo sao: grelhados em churrasqueiras,
assados em brasa envoltos em palha de bananeira, cozidos em caldeiradas ou
ensopados. Os pratos trazem a heranca indigena e sdo acompanhados de
mandioca ou derivados, como 0 pato no tucupi, a manicoba, o bolo de

macaxeira.

Sao também muito apreciadas as carnes de tartarugas, que se tornaram
raras pois, essa espécie estd em extincdo e, atualmente séo proibidas para o
consumo. Contudo, ainda sao captadas clandestinamente. A culinaria do Norte
€ a mais exotica e auténtica das cozinhas brasileiras.

A fartura de frutas exéticas, provenientes da Floresta Amazonica, é outro
ponto alto da regido: acai, cupuacu, abiu, araca, bacaba, bacuri, banana-
pacovd, birib4, cacau, castanha do Brasil, camu-camu, guarana, pupunha,

tucuma, etc
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2.1.2 Regiao Sul

A regido Sul é marcada pela pecuaria. O tradicional churrasco do Rio
Grande do Sul, que também € o prato mais saboreado no Parana e Santa
Catarina, tem a carne como elemento principal. O churrasco € ainda preparado
de maneira primitiva, cumprindo em cada detalhe as regras que retratam as

caracteristicas gauchas.

O churrasco como prato tipico do gaucho, de certa forma, representa a
origem do homem primitivo um tanto corajoso e preparado para guerra, com
h&bitos mais praticos que ndo requeriam tanta elaboracdo no preparo do
alimento, mas ao mesmo tempo que pudesse proporcionar-lhe forca para
executar os trabalhos que exigissem maior determinacdo. Foi dai que o
churrasco temperado com sal e assado na brasa resultou em saborosas e
tenras porcdes de carne. Porém, para que se obtenha um legitimo churrasco
gaucho é fundamental observar a tradicdo e seguir algumas orientacfes
sugeridas por guem entende do assunto. Primeiramente, deve-se ter paciéncia.
E como se tivesse a espreita de uma presa muito cobicada e para alcanca-la
fosse necessario esperar pacientemente a hora certa para o ataque. Assim € o
oficio do churrasco.

O fogo deve ser aceso com uma certa antecedéncia, para poder queimar
o carvao, eliminando a fumaca inicial que deixa cheiro e gosto ruim na carne. O
ideal é colocar a carne com as brasas bem acesas e com aquela pequena
camada de cinzas se formando. Regular a distancia certa para ndo queimar a
carne. O carinho em preparar um bom braseiro é fundamental para o sucesso

do churrasco.

Deve-se preferivelmente, ndo optar pela carne da vaca, apesar de que,
nem sempre o bom resultado de um churrasco dependa de carnes mais
macias. O corte, também € primordial para manter a pele aderida nas carnes,

protegendo-as do endurecimento e da alteracéo do sabor.

A rusticidade do alimento esta bem relacionada com as lidas do campo,
do trabalho com o gado, do cavalo encilhado, do lagco, com o ambiente das
campinas e dos rincdes, com o fogo improvisado para o preparo do chimarréo
nas pequenas pausas do oficio, com os temporais anunciados; com as botas e

bombachas.
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O churrasco é também uma das comidas regionais mais apreciadas em
todo o territério brasileiro.

2.1.3 Regido Nordeste

O imenso litoral da regido Nordeste oferece grandes especialidades
culinrias. Suas particularidades tém atraido muitos turistas de todas as partes
do mundo. A regido tem possibilitado muitas oportunidades para conhecer a

culinaria apimentada, saborosa e caprichosamente preparada.

[...] entender o Nordeste pelas cores, cheiros, sensacfes, sons,
gestos e principalmente pelos seus gostos, temperos, receitas e
fazeres culinarios é a melhor maneira para entender o povo e cultura
das mais brasileiras do Brasil. (SENAC, 2001, p.13)

Na Bahia, a miscigenacéo étnica da o tom nos sabores frequentemente
formados pela origem africana. Tudo parece ter cadéncia, desde a
musicalidade dos tambores ao colorido quente e picante dos pratos preparados
pelas habilidosas mé&os das baianas.

No sertdo nordestino, os pratos mais tradicionais sdo preparados a base
de carne-de-sol charque, macaxeira (mandioca, aipim) e batata-doce. No Rio
Grande do Norte, a sopa de jerimum (abdbora-moranga) com leite, chamada
de alambica, é uma das receitas mais requisitadas.

Ha nomes bem singulares na nhomenclatura gastronémica brasileira. Do
Norte, 0 pato-no-tucupi, que ndo foge a regra dos padrdes brasileiros ao utilizar
a mandioca como seu suco exotico e transforma-lo numa receita tipica e
saborosissima. O Ceara tem no baido-de-dois sua marca registrada ao lado do
arroz cozido com feijao e toucinho. O Pernambuco tem o mata-fome, em forma
de um pequeno bolo e a baba-de-moca, doce tipico brasileiro, feito com leite de

CocCo, ovos € a(;l]car.

2.1.4 Regido Sudeste

A regido Sudeste, onde concentra a maior populacdo brasileira €&
também o maior centro gastronédmico do pais. Essa regido tornou-se a colcha
de retalhos da cultura brasileira por receber habitantes de todas as partes do
pais e do mundo.
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Sao Paulo, a maior metropole da América Latina, € um dos mais
importantes centros gastrondmicos do mundo. Pode-se encontrar um
verdadeiro universo de sabores ndo sO brasileiros como de outros paises.
Portanto, a culinaria tanto paulista como a carioca € caracterizada justamente
por ndo ter uma fisionomia tipica e acata as cozinhas das mais diferentes

regides e nacionalidades.

Para chegar até os dias de hoje com toda essa pujanca, seria
interessante remontar a histéria e localizar no tempo a origem do paraiso
gastronbmico brasileiro. Mais uma vez os indios tém papel marcante na
colonizagao e influéncia na forma alimentar no Brasil. Ndo fossem eles, os

portugueses teriam tido maior dificuldade.

[...] os indios sabiam como penetrar na floresta. Como sinalizar as
entradas: um galho partido aqui, uma arvore marcada ali. O indio se
movimentava num mundo absolutamente conhecido por ele e no
emaranhado de raizes podia reconhecer caminhos de até 300 léguas
ou mais, completamente invisiveis para o paulista que buscava o
interior; abria varias possibilidades de caminho e desta maneira
nascia aos poucos a culinaria caipira. O indio era o empregado
doméstico e, por isso, o trabalho era feito a sua maneira. O fogéo
nasceu do chdo entre trés pedras dispostas. Aos seus cozidos vao
acrescentando os paulistas, peixes moqueados, envoltos em folhas
para serem assados; as caas secas no moquém, uma grelha de
gravetos dispostos em jirau acima do fogo; a mandioca e a sua
farinha das rocas indigenas. (FERNANDES, 1998, p. 29)

Apesar da atipicidade da cozinha carioca €, precisamente no Rio de
Janeiro, onde se encontra a maior das tradicbes brasileiras na gastronomia
reconhecida nacional e internacionalmente: a feijoada, a base de carne suina e
feijao.

A feijoada é o prato nacional, por exceléncia. Suas origens prestam-se
as mais especulativas interpretagcbes e costuma-se apresenta-la como
expressao da fusao racial brasileira, um prato feito pelos negros com as partes
menos nobres do porco e o feijdo de origem americana num cozido de técnica
européia. (CARNEIRO, 2004)

Com o passar do tempo esse prato foi sendo incorporado ao cardapio de
todas as classes sociais e tornou-se o prato marca registrada do Brasil, sendo
conhecido e apreciado de Norte a Sul e de Leste a Oeste do Pais. Tem como
guarnicdo: couve, farinha de mandioca e laranja cortada. A feijoada pode ser
acompanhada da famosa caipirinha, um coquetel feito com liméo e aguardente.
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[...] as Minas Gerais desenvolveram-se em vilas e cidades. O paulista
com sua tropa de burros descobriu ai um novo incentivo subindo as
serras em direcdo as Gerais para comercializar seus produtos. Com
ele, avancaram os habitos da culinaria paulista que chegaram até
Mato Grosso e Goids. O mesmo aconteceu em direcao ao Rio de
Janeiro. Os tropeiros fizeram a osmose da culindria dessas regides.
No seu farnel estava sempre presente um virado, mistura de farinha
de milho com galinha, ou feijdo, ou milho, ou qualquer outra coisa que
tivesse a méo. Era tdo comum que farnel passou a ser sinbnimo de
virado. Era levado embrulhado num guardanapo onde a farinha e o
frango guisado se misturavam ao molho formando um prato muito
proximo do cuscuz. Talvez seja este o verdadeiro ancestral do mais
conhecido dos pratos paulistas. (FERNANDES, 1998, p. 31)

Em Minas Gerais o feijdo tropeiro, feito com o feijdo mulatinho, é uma
das maiores especialidades da cozinha mineira. Também faz parte do trivial da
mesa mineira 0 angu, o lombo de porco, a lingiica, a couve, o torresmo, a
farinha de milho ou de mandioca, a carne seca e a galinha. Como em todo o
territério nacional, também impressionam a quantidade e a diversidade de

frutas frescas, algumas exclusivas do Brasil.

[...] os mineiros s@o conhecidos pela sua mesa farta e variada. Faz
cinco refeicdes ao dia, sendo trés delas gastas com o café, sempre
acompanhado de broas, pdo com manteiga, bolos, roscas, pao de
gueijo, biscoitos, queijo fresco e a goiabada. Ainda sobre relatos do
autor, no interior a rapadura substitui o aclcar para adogar o café. Os
adultos quase nao tomam leite, que é famoso por sua qualidade e da
gueijos sempre muito frescos. (SENAC, DN. 1988, p. 126)

2.1.5 Regiao Centro —Oeste

No Estado do Mato Grosso, a exuberéncia transcende a imaginagao. A
riqgueza vai além da paisagem pantaneira dos campos alagados e manchados
pela boiada; da riqueza dos rios, viveiros de peixes e jacarés que banham as
vegetacdes; dos mistérios da mata, das lendas contadas pelos indios; da
miscigenacdo do caboclo contador de estérias ou da variedade do mundo
animal que habita seu territério.

As caracteristicas exoéticas da regido também se fazem presente na

culinaria. O peixe € a base da alimentacao do pantaneiro.

[...] da pesca abundante, surgem os deliciosos pratos cozidos,
ensopados, moqueados, fritos, assados, preparados de maneira
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rapida e simples ou sofisticada, seguindo as novas tendéncias da
cozinha nacional e internacional. Com a modernidade, outros
ingredientes vdo sendo acrescentados as receitas tradicionais como o
creme de leite, os queijos, os temperos sofisticados, principalmente,
nas cidades-polo visando o atendimento do turismo. (SENAC, 2003,
p.15)

J& o uso da carne deve-se a influéncia de missGes espanholas que ao serem
expulsas pelos portugueses deixaram aos indios centenas de cabecas de

gado. Anteriormente, 0 mato grossense se alimentava do que a terra produzia.

[...] no inicio do séc. XX os salesianos introduzem o cultivo de uvas,
cereais, café, mandioca, cana, hortalicas, varios tipos de feijao,
algoddo e baunilha. Embora a culinaria do Mato Grosso nado seja
muito conhecida, o Estado também se distingue pelos seus sabores

através da variedade e originalidade da sua culinaria e frutas tipicas.
(SENAC, 2004, p.14)

E costume do mato-grossense, principalmente entre os pedes ou nas
calgadas, as pessoas se encontrarem para uma rodada de tereré, bebida a
base de erva-mate servida com agua fria e originaria do guarani. Esta bebida &
servida num caneco ou numa cuia confeccionada com o chifre de boi e segue o

mesmo ritual do chimarrdo gaucho.

Sdo destaques da culinaria pantaneira: a piranha ensopada a moda
pantaneira, a mojica de pintado, 0 peixe a urucum, o caldeirdo de pintado, a
piraputanga assada, a matrinxad assada na brasa, o frango cremoso com pequi,
o frango com guariroba, a palga serrana, o jacaré ao molho de jabuticaba, o
caldo de piranha, a pagoca pantaneira, o sarrabulho, testiculos de boi, a
cabeca assada, o carneiro cozido, a costela-de-sol e arroz com pequi, a sopa
paraguaia, o bolinho de queijo frito, as chipas, a saltenha, o pudim de mandioca
com caldo de guavira, o furrundum, a rapadura de abdbora, o doce de jaracatia

e 0 sorvete de bocailva.

A cozinha pantaneira tem seu destaque pelas influéncias que recebeu
de diversas regides e nacionalidades, desde portugueses até imigrantes de

paises platinos.

A gastronomia de Brasilia reflete a sua colonizagdo mista que abraca
todas culturas. Ou seja, reflete a influéncia indigena e de outras regides do
Pais, formando uma culinaria variada. Talvez por estar localizada na regido

central do Pais receba maior influéncia dos estados vizinhos, como Goias, que
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pode ser desde o aprec¢o pelo pao-de-queijo, a pamonha, 0 arroz-com-pequi, a

galinhada, a carne-de-sol, 0 empadao e outras cozinhas oriundas dos demais

Estados brasileiros.

No entanto é importante salientar que a verdadeira cozinha brasileira é a

que foi formada inicialmente, herdada das cozinhas africana, indigena e

portuguesa de acordo com a colonizacao.

Porém, ndo se pode esquecer da importancia de costumes culinarios

acrescentados posteriormente, com a chegada de imigrantes de origem

espanhola, alemd, italiana e japonesa que foram introduzindo novos habitos

alimentares.

[...] os italianos estavam mais proximos dos costumes e do contato
historico brasileiro. Até 1860, ndo eram numerosos. De 1860 a 1890,
primeiro ano republicano, desembarcaram 974 mil. Trouxeram para a
culinaria nacional o gosto das massas de farinha de trigo, com os
molhos espessos e condimentados, resistindo as sedugfes da
pimenta, e teimando no azeite doce e banha de porco contra o dendé
e o leite de coco. Impuseram sua alimentagdo ao brasileiro, aceitando
apenas o sul-americano tomate. O prato italiano veio para as maos da
cozinheira nativa indeformado e manteve-se na integridade sépida.
Os alemaes habituados as batatinhas, hortalicas, massas de farinha
de trigo, carnes salgadas e defumadas, pdo de centeio, amargaram a
dolorosa adaptacdo ante a farinha de mandioca, feijdo preto, arroz,
card, taioba, pao de milho, carne-seca. (CASCUDO, 2004, p. 620)
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CAPITULO Il

3.1 O PUBLICO BRASILIENSE E O COMPORTAMENTO DO TURISTA

A identificacdo do mercado pode ser, consideravelmente, facilitada
quando séo levadas em consideracdo as variaveis culturais, entre os diversos

grupos sociais.

O turista, independentemente do tipo de turismo que esta praticando, se
de negdcios, politica ou lazer, estd sempre em busca do exético, do original.
Com relacdo a Brasilia a construcdo estratégica, de um centro gastronémico
que represente as regibes brasileiras, tende a ser um empreendimento
promissor uma vez que a cidade converge as atencdes administrativas do Pais
e teve na sua formacdo a influéncia dos habitantes de todas as regides
brasileiras.

Um produto alimenticio ndo é apenas uma entidade fisica, mas algo que
associa inameros valores. Logo, a forma como um produto alimenticio se

posiciona esta diretamente vinculado ao ambiente .

O valor cultural do ato gastronOmico pode atrair o0 interesse do
consumidor aos sitios turisticos, onde, associado com a historia, dispde ao
visitante um exemplo da identidade cultural da localidade.

Em Brasilia moram e circulam individuos de diferentes regides
brasileiras, assim como de nacdes estrangeiras, especialmente residentes no
Setor de Embaixadas. E uma cidade, que por sua natureza politica, recebe
constantemente pessoas de todos os Estados da Federacdo e Paises.
Supostamente um empreendimento que congregue a identidade das culinarias
regionais agradara a todos aqueles, cuja rotina de vida faz determinar uma
necessidade especifica em relacdo ao uso de restaurantes convencionais ou
ndo, 0 que propicia uma cultura de sair para comer ligado a uma série de
motivacodes.
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CAPITULO IV

4.1 CONCEPCAO DO COMPLEXO GASTRONOMICO-CULTURAL

O projeto em pauta tem como proposta desenvolver um Complexo
Gastrondmico com enfoque na culinaria regional e em outras expressfées que
permeiam a cultura brasileira. A idéia é a de criar diferentes ambientes que

confirmam o pleno sincretismo cultural brasileiro.

A construcdo do Complexo Gastronémico-Cultural requer um projeto
arquitetbnico estudado minuciosamente. Para alcancar seus objetivos de
funcionalidade e viabilidade devera obedecer a regulamentacdo do Distrito
Federal, lei de zoneamento, uso do solo e cddigo de postura da regido

(dimensoes e edificacdo).

Paralelamente, por considerar que a oferta de alimentos seguros € de
responsabilidade do proprietario do estabelecimento, a constru¢cdo de empresa
desse setor deverd seguir rigorosamente as normas oficiais da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) conforme Resolu¢do RDC n° 216, de
15 de setembro de 2004, publicado no Diario Oficial da Unido (DOU), pelo
Poder Executivo em 16 de setembro de 2004, com alcance em toda a esfera
federal.

4.1.1 Caracterizagdo do arranjo fisico do ambiente

Conforme anteprojeto arquitetbnico e perspectivas disponiveis nos
anexos, o empreendimento sugerido devera ser construido em dois pavimentos
com &rea de 33.000 m?. Sua cobertura sera construida por uma audaciosa
estrutura metélica contendo um belissimo vitral com design do mapa do Brasil.
Estacionamento projetado para 300 carros. Area verde de 15.000m2, incluindo
paisagismo formado por vegetacdo com caracteristicas das diferentes regides
brasileiras. Cada espaco dos 16 restaurantes, que representar as regides e
suas comidas tipicas, ocupard uma area de 100 a 130m2. O Complexo
Gastrénomico-Cultural tera capacidade para 1.200 pessoas. Entre outros

ambientes, destacam-se: espaco com area de 1.000mz2, para a realizacdo de
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manifestacbes culturais e shows, 1 anfi-teatro/auditério com &rea de 1.866m2
para a realizacdo de eventos, teatro e cinema. Faz parte também desta area a
administracdo e banheiros, e no pavimento superior espaco para Cursos
voltados a gastronomia e eventos. No pavimento térreo serdo construidos 4
banheiros, 4 quiosques de vendas, com area de 50m2 cada, para antiquario,
livraria, agéncia de viagem e artesanato; halll para circulagéo e distribuicdo de
acesso; e do lado externo, area verde para a edificacdo de espacos de lazer e

ampliacdo do projeto quando se fizer necessario.

Quanto ao funcionamento segue algumas propostas, que poderdao ser

apreciadas pelos condéminos:

o A proposta é que o estabelecimento funcione até as 24h.

o Aos sabados e domingos sera servido café colonial.

o Almocos e jantares serdo servidos a la carte e self-service,
o cha da tarde

o happy-hour.

o Nas quartas e nos sdbados, em um dos salbes, serve-se feijoada
light.

o Nas sextas e sabados, jantar dancante.

Quanto a localizacdo do empreendimento, inicialmente, existem duas
sugestbes. A primeira opgao seria no eixo monumental, por ser considerado
lugar de facil acesso, proximo ao Centro de Convecdes, setores hoteleiro e
comercial. A segunda seria na orla do Lago Paranod, para aproveitar a beleza
natural da localidade e também a existéncia de outros empreendimentos

turisticos.

A expectativa € que o Complexo Gastrondmico-Cultural seja um
ambiente aprazivel e rico em demonstracbes tipicas. Que proporcione
alternativa para cada gosto e que cada proprietario, com seu espirito
empreendedor, transforme este estabelecimento em um grande centro de

lazer.

Espera-se que as as categorias empresariais representadas confirmem

esforcos, perante meios de comunicacdo e setores publicos para impulsionar
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acOes apropriadas para a divulgacdo do empreendimento em todo o pais e
exterior, de tal forma que esse produto turistico se solidifique como uma
iniciativa inovadora para capacitacdo de mao-de-obra, geracdo de emprego e

renda, além de divulgacédo de nossas peculiaridades culturais.

4.1.2 Processos de interagéo e entretenimento

O processo de interacdo e entretenimento do Complexo Gastronémico-
Cultural sera desenvolvido sob cuidadosa gestdo com a participacdo de
profissionais altamente capacitados da area de turismo para cumprir as
exigéncias de exceléncia de atendimento, qualidade, bom gosto e inovagéo.
Tais medidas s&o fundamentais ao desempenho e sucesso do
empreendimento.

O espaco cultural estard frequentemente em atividade mediante um
calendario de eventos organizado para preencher as expectativas do visitante.
Pretende-se trazer para Brasilia, grupos que representem a cultura brasileira
em todas suas manifestacdes de folclore. A idéia € fazer do Centro
Gastronémico-Cultural um espaco vivo e contagiante que além de oferecer

comida tipica promova interacéo, cultura e lazer.

4.1.3 Critérios indispensaveis para a tematizacdo das unidades do
Complexo Gastronémico-Cultural

A criacdo do Complexo Gastrondmico-Cultural devera ser,
verdadeiramente, uma opc¢do inovadora como um produto turistico. Para que
esta iniciativa empresarial venha lograr éxito e, ndo seja mais uma tentativa
frustada para seus investidores, sera de suma importancia que algum

diferencial seja introduzido em sua concepcao.

Para tanto, recomenda-se um manual contendo as normas para o
funcionamento do empreendimento. Tais normas serdo repassadas ao

investidor, que devera estar ciente do compromisso de seu cumprimento.

A supervisdo das normas ficara a cargo da equipe técnica de
profissionais especializados em turismo que compora o corpo administrativo do
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Complexo Gastrondmico-Cultural. Os profissionais deverao ser, conhecedores
ou estudiosos dos costumes individuais de cada regido do Pais.

A natureza desse regulamento € garantir ao empresario, suporte para
seu negocio e ao cliente, a certeza de que ao visitar o Complexo
Gastrondmico-Cultural estara realmente viajando pelas regides brasileiras e
encontrando na sua opcao de lazer a oportunidade de rever ou conhecer uma
nova cultura.

Regulamentos indispensaveis:

o s6 podera participar da iniciativa o empresario que comprovar
competéncia e afinidade cultural adequada para desenvolver seus
servigos com o rigor e fidelidade da regiao;

o € imprescindivel que os uniformes sejam estilizados

representando a tipicidade regional;

o a decoracdo dos ambientes seguira as legitimas caracteristicas
regionais;
o os funcionarios deveréo ser da regido representada, preservar a

linguagem, sotaque e conhecer sua cultura;

o a equipe sera qualificada e treinada pela direcdo, para o fiel
cumprimento da legitimidade dos servicos.

4.1.4 Inovacdes de comunicacao, utilizando-se da Tecnologia da
Informacgéo

A competicdo, hoje, esta cada vez mais baseada na capacidade de
transformar informacdo em conhecimento e este em decisdes e agbes de
negécio. O conhecimento é assim o novo fator de producdo e motor da
economia mundial.

Essa concepcdo quer dizer que as atividades que usarem o0
conhecimento como ferramenta inovadora, agregando valor aos servicos

oferecidos gerardo maior riqueza para os individuos.

A Nova Economia é marcada pelas novas tecnologias.
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[...] os efeitos da tecnologia como computadores, telefonia e Internet
para todos os agentes econdmicos. As alteracBes profundas no
mundo do trabalho e dos neg6cios podem ser vistas mesmo nos altos
ganhos decorrentes do aumento da produtividade de um taxista que
comeca a usar o uso do telefone celular no seu servico. (LAHOZ,
1999, apud PINHO 2000, p.86)

No que tange ao Complexo Gastrondmico-Cultural a administracao
implantara em seus servi¢os, as mais modernas e diversificadas possibilidades

de tecnologias cabiveis ao bom funcionamento da organizacao.

[...] nos udltimos 10 anos, ocorreram muito mais mudancas do que do
gue em um século. A velocidade é particularmente assustadora nas
areas de informatica e de tecnologia. Os equipamentos se tornam
obsoletos com 2 a 3 anos de uso. Os empreendedores devem se
equipar tecnologicamente para conquistar e manter seu espago no

mercado. (MARICATO, 2001, p.191)

Um bom exemplo de tecnologia, no ramo de restaurantes, é a utilizacéo
do sistema Comandar. Segundo as orientagcbes da empresa Seculus

Consultoria, extraido do site seculustecnologia,

[...J]o comandar € um sistema que visa agilizar o processo de
atendimento em estabelecimentos que necessitam de tecnologia de
ponta e qualidade no atendimento, de modo que o0s atendentes
estejam mais préximos aos clientes para a retirada dos pedidos.
(SECULUS, 2005)

Esse sistema € ideal para atender empresas de gastronomia e

apresenta as seguintes funcionalidades:

e retirada de pedidos: o garcom faz os pedidos dos clientes através
do dispositivo enviando os mesmos através da rede de dados da
operadora de telefonia celular;

e sincronizacdo de dados: através deste médulo os dados do
sistema serdo sincronizados no dispositivo, de acordo com o0s
parametros do sistema de gerenciamento;

e integracdo com o sistema de gestdo: os pedidos transmitidos
podem ser capturados pelo sistema de gestdo permitindo que o
mesmo faga a distribuicdo dos pedidos, controle de estoque, controle
de cartbes, controle de mesas e controle das contas gerando
informacdes gerenciais.

Este modelo permite que as informagBes gerenciais como quantidade
de produtos vendidos, niumero de clientes por periodo e total de
vendas por periodo possam ser consultadas a qualquer momento e
lugar. Esse modelo traz como beneficios reducdo de custos de
desvios no estabelecimento;

. reducéo de custos de eliminacdo da comanda de papel;

. marketing indireto;
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. custo final reduzido se comparado as solugbes similares do
mercado;

. maior liberdade na escolha do dispositivo;

. seguranca nas informacdes dos pedidos;

° Consultas online das informacdes a qualquer momento e lugar

(SECULUS, 2005)

Estudiosos recomendam utilizar-se da tecnologia para aferir o valor de
compra e comportamento do consumidor. Outrossim é importante a adesao da
empresa em utilizar a filosofia de Tecnologia de Informacdo. Essa é a primeira

medida antes de adquirir um software.

Para enriquecer as informacdes culturais dentro do Complexo
Gastrondmico-Cultural, pretende-se instalar varios teldes em pontos
estratégicos para divulgar documentérios sobre aspectos historicos, culturais,

gastronémicos e do folclore brasileiro.

Outro item importante sera a implantacdo de um cyber café. Esta opcao
de entretenimento servira também como recurso de marketing para atrair
novos clientes para o Complexo Gastrondmico-Cultutal. As atracdes que
acontecem no estabelecimento, em tempo real, poderdo ser reportadas on-line
através dos usuarios da rede.
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4.2ASPECTOS ADMINISTRATIVOS DO COMPLEXO
GASTRONOMICO-CULTURAL

Como o proprio nome indica, o Complexo Gastronémico-Cultural ja
sugere necessidade de coordenacdo sistematizada para viabilizar sua
administracdo. Serd um empreendimento de médio porte e com varias sub-
empresas individuais que deverdo funcionar harmoniosamente, visando obter o
maximo de lucratividade. Portanto planejar, organizar a operacdo, controlar os
processos e treinar equipe de colaboradores sdo algumas das acbes
necessarias a manutencao adequada dos servi¢cos e da producao.

Visando o sucesso do empreendimento a administragcdo do Complexo

sera composta por estrutura multidisciplinar conforme organograma a seguir.

4.2.1 Organograma

O organograma (Figura 2) mostra de maneira geral a hierarquia da
empresa, representada por uma diretoria, departamentos e suas subdivisdes.
O namero de funcionarios dependera do servico oferecido, do numero de

pessoas a serem atendidas e da complexidade dos servi¢os prestados.
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LIMPEZA

Figura 2: Organograma do Complexo Gastrondmico-Cultural para

Brasilia

4.2.2 Compras

O processo de compra obedecera as necessidades de reposi¢do dos
produtos bem como a politica de reducéo de custos da empresa.

Segundo Zanella e Candido (2002, p. 241, 242), “o setor de compras
deverd elaborar, de forma peridédica e antecipadamente, a programacdo das

compras a serem feitas.”

A programacdo terd com base a estimativa de consumo dos diversos
setores, com atencdo especial para os materiais utilizados em eventos néo
previstos regularmente. Essas compras sao inerentes a administracdo e a
manutencdo geral do Complexo Gastrondmico-Cultural. No tocante as
administragOes, de cada unidade, a direcdo do Complexo pretende acordar
com 0s proprietarios uma assessoria técnica para que todas as unidades,
responsaveis pelos seus proprios custos operacionais, sigam a filosofia da
empresa para assim atingirem o sucesso dos empreendimentos individuais e

consequentemente o do empreendimento como um todo.
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Na programacgéo, os materiais séo classificados de acordo com a data
ou periodo de utilizacdo, ou seja: compras programadas; materiais de uso

imediato; materiais para reposicdo automatica dos estoques.

Também é importante verificar a periodicidade das compras e a data de
entrega dos materiais. Para os alimentos, sera fixado o periodo de compra de
acordo com as caracteristicas de cada um deles: alimentos pereciveis -
programacao semanal e entrega diaria; alimentos ndo-pereciveis - manutencéo
de estoque de seguranca suficiente para atender ao consumo de determinado
periodo, com reposicdo automatica. Exemplificando: bebidas e vinhos -
compras mensais; cerveja: entrega automatica semanal; material de limpeza e
escritério - compras mensais, tecidos, uniformes, loucas, talheres, compras
semestrais e entrega parcelada a fim de facilitar o recebimento e a conferéncia
dos materiais comprados. Deve ainda ser elaborado um cronograma de
entrega, estabelecendo datas e horarios diversificados para assegurar a
qualidade.

4.2.3 Almoxarifado

Sobre o almoxarifado Maricato destaca o seguinte:

[...] os espagos para estoques devem ser adequados e arejados, mas
0s produtos devem ser estocados nas menores quantidades
possiveis, especialmente em época de inflagdo reduzida. Os valores
gue seriam eventualmente investidos em mercadorias tém aplicacdo
mais rentavel nos bancos, onde ha ainda maior liquidez. Além disso,
grandes estoques exigem espaco fisico, controle, limpeza e estao
sujeitos a roedores e insetos, aumentando o risco de desperdicio,
além dos ocasionais roubos. Produtos deteriorados ou com seus
prazos de validade vencidos s&o fatores que interditam os
estabelecimentos ou ainda a prisdo do responsavel por autoridade
competente. (MARICATO, 2004, p.101)

E de suma importancia que o chefe desse setor seja um profissional
treinado e de extrema confianca para classificar os produtos pela ordem de
perecimento, evitar o acondicionamento improprio e armazena-los por
categoria, como exemplo, ndo permitir que produtos de limpeza figuem juntos

com os alimenticios.

Todos os materiais devem ser registrados numa ficha, para que haja
controle ndo sO da liberacdo dos produtos, mas também de estoque para
possivel reposicdo e fiscalizagdo da geréncia. Tais a¢cfes caracterizam o tipo
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de administracdo. Para o projeto proposto, a administragcdo pretende
estabelecer normas de controle de qualidade para a producdo e cada
responsavel tera uma assisténcia, que sera realizada pelo Conselho

Administrativo do Complexo Gastronémico-Cultural.

4.2.4 Finangas

A administracdo financeira de um empreendimento qualquer € o cerne
da questdo para a sua sobrevida. De maneira geral o mercado ndo dispfe de
profissionais especializados para uma geréncia normatizada do setor
financeiro. O sucesso de um empreendimento depende da implantacdo e
acompanhamento de acbes controladoras e corretivas para as dificuldades que
possam advir

[...] @ administracdo do capital de giro, a afericdo da taxa de retorno, o
lucro e a rentabilidade, além do calculo do ponto de equilibrio, politica
de precos, controle de compras e estoques, manutenc¢éo, operacao,
folha de pagamento, provisdes, orcamento e patriménio liquido sédo

pontos inquestionaveis para a saude financeira de um investimento.
(MARICATO, 2004, p. 135)

4.2.5 Servigos

Dentre os tipos de servicos oferecidos por empresas gastronémicas
foram selecionados os seguintes para o Complexo Gastronémico-Cultural:
buffet, a francesa, cha, café colonial. No entanto podera haver alguma variacédo
que ficara a critério dos interesses individuais de cada regiao.

4.2.6 Cardapio

Sobre o planejamento dos cardapios, deve-se trabalhar conjuntamente
com o cozinheiro chefe e o gerente administrativo. Periodicamente, far-se-a
uma revisdo no cardapio com o objetivo de modificar as op¢des de oferta em
funcdo da sazonalidade dos produtos. O cardapio devera atender as
expectativas dos clientes, além de obedecer aos padrées de fidelidade das

receitas tipicas de cada regiao.

Deve ser composto de alimentos, carta de vinhos, pratos quentes, pratos

frios, saladas, consomés, cremes e sopas, guarnicdes diversas, petisco e ou
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sanduiches e torradas, lanches diversos, pizzas, doces,

4.2.7 Planejamento e montagem dos restaurantes

Cada cozinha tera projeto individual e devera seguir as peculiaridades e

estilo de sua regiao em todos os detalhes dos servi¢os e, respeitar as normas

gue se enquadra o setor, conforme especificacdo abaixo:

Para maior detalhamento extrairam-se algumas especificacdes citadas

por Zanella :

tipo e classificagéo do estabelecimento
caracteristicas dos clientes e do mercado
cronograma de implantagdo e funcionamento
tipo de instalacéo arquitetdnica

decoracgéo das instalagfes

disponibilidade e qualificacdo do pessoal

enquadramento as disposi¢des legais e exigéncias dos 6rgados oficiais,

guanto a instalacdo e ao funcionamento do estabelecimento;

especificacdo dos equipamentos, méveis, utensilios e acessorios;
estimativa de volume de produtos e vendas;

fontes de suprimento de produtos e materiais;

layout arquitetdnico e operacional;

local de instalacé@o (area necessaria e area disponivel)
orcamento financeiro;

padréo de servigco que oferece; tipo, quantidade e variedade do

cardapio; (originalidade das receitas);

sistema elétrico, hidraulico, ventilacdo, refrigeracdo e/ ou

calefacéo, etc.

p.15)

tratamento térmico e acUstico dos ambientes. (ZANELLA ,2002,
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4.2.8 Marketing: utilizando os 4 Ps

Para que o Complexo Gastronémico-Cultural inicie suas atividades com
éxito sera necessario acompanhamento sistematico, utilizando-se das
ferramentas do marketing integrado para que a empresa possa obter a
resposta que deseja do mercado alvo como preconiza Kotler, o autor dos 4 Ps.:
produto, preco, praga/ponto e promo¢do. (KOTLER e ARMSTRONG, 1999)

° Produto

O Complexo Gastronémico-Cultural serd uma proposta inovadora e
atrativa ao consumidor por reunir em um SO ambiente, atividades
gastronOmicas, culturais e de lazer. A interpretacdo mais aprofundada de
Schumpeter (1976), “identifica (originalmente) que as firmas inovadoras
buscam a abertura de novo segmento de mercado no qual o produto seja

valorizado pelos compradores”.

Por outro, lado lancar um produto novo é enfrentar o perigo do
desconhecido, mas € acima de tudo o langamento de um produto que podera
atender as necessidades do consumidor. Por isso a empresa devera estar
atenta e se aperfeicoar continuamente. Deve-se estar sempre pesquisando 0s
desejos do cliente para criar produtos que superem suas expectativas.

. Preco

Trata-se de um dos elementos fundamentais do marketing integrado,
uma vez que podera ser o responsavel pela vida e sobrevivéncia da empresa.
Nesse sentido, o preco adotado sera o diferenciador por se tratar de servigcos
que requerem alto valor em sua composic¢ao: qualificacéo e treinamento de RH,
arquitetura despojada, sofisticacdo nos elementos decorativos, gastronomia
variada, ampla estrutura de lazer, tecnologia e investimento em assisténcia

técnica e propaganda.

Criar valor ou agregar valor ao produto fara com que os clientes
reconhegcam que o pre¢o pedido, mesmo que seja mais elevado em relacdo
aos concorrentes, seja justo.
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O preco é um foco importante para a venda do produto. Como
instrumento tatico, vincula usos e costumes na matéria de troca, deve ser
compativel com o produto e deve oferecer sempre surpresa que provoque
satisfacdo. Além disso, exerce influéncia no sistema cultural sobre a natureza
dos circuitos de divulgacdo, que se desenvolvem a partir das reagbes dos

consumidores em relagao ao servigo oferecido no ponto de venda.

O preco devera ser adequado a estratégia de sazonalidade. Na data do
lancamento do Complexo, o produto serd exclusivo na praca e restrito a classe
“A e B“, portanto, podera ser praticado um valor mais alto. Neste caso o que
influenciard na venda ndo sera o preco, mas sim a satisfacéo de ser exclusivo
e os valores agregados. Contudo esta sugestdo podera ser melhor avaliada e

otimizada mediante pesquisa a época da implantacdo do projeto.

o Praca/ponto

A praca para a venda dos servicos sera Brasilia. Embasado em
pesquisa sera escolhido o ponto ou o local onde serd implantado o mix de
servicos. Praticamente, o ponto é fundamental ao marketing, por ser
determinante para o sucesso de vendas, por isto recomenda-se muita cautela
na escolha.

A localizacdo devera ser em lugar amplo com capacidade para futura
ampliacdo das instalacfes, de facil acesso viario e que disponha de infra-

estrutura, além de aprazivel, atrativo, nobre.

o Promocéao/propaganda

A organizacgdo tera seu proprio site que sera o ponto referencial onde o
cliente encontrara informacfes de funcionamento e atendimento dos servicos
ofertados. O endereco eletrdnico constard em varios catadlogos de busca na
Internet. Terd também banners virtuais em varios portais da rede. O marketing
atuara através de processo integrado em varios meios de comunicacdo e

utilizara material de editorial voltado para o grupo especifico de clientes.

O papel do promotor de vendas sera fazer com que o0s andncios

trabalhem com o inconsciente da populacdo-alvo, ditando um comportamento
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ou estilo de vida, de tal forma que o cliente ao ouvir falar do Complexo

Gastrondmico-Cultural se interesse por conhecé-lo.

Oferecer nas propagandas algo que ainda nao foi explorado pela marca
estimulara o consumidor a novas experiéncias. A propaganda devera ser criada
para assediar o interesse, desejo e acdo do consumidor. A propaganda
publicitaria construira a imagem da marca até possibilitar sua aceitacdo no
mercado.

A promocdo e a divulgacédo do produto serao feitas entre formadores de
opinido, que dispbéem de prestigio. Pessoas que sao influentes em seus
redutos de expressdo nacional ou mundial, e que influenciam a midia, e ainda
buscar patrocinadores que possam fazer mencao da marca em algum evento

cultural e permutas com outros estabelecimentos.

Sera adotada também a promocao de concursos culinarios para eleger o
prato mais requisitado. Divulgar o campedo devera ser um mecanismo
interessante para projetar o Complexo Gastrondmico-Cultural ao publico.-alvo.

E importante que as empresas reservem espaco nas suas financas para

manter acesa a divulgacao de seus produtos.

4.2.9 Marketing e vendas - Ac0es Estratégicas

A principal preocupacdo do marketing é promover acdes estratégicas
como esforgos concentrados para melhorar a forga das vendas

[...] mesmo sem planejamento, o empresério deve aproveitar todas as
oportunidades para fazer promocgdes, divulgar sua marca e posicionar
seus produtos. No entanto, as a¢Bes tornam-se muito mais eficientes
se fizerem parte de um planejamento em que energias e recursos
sejam aplicados para alcancar objetivos conforme uma escala de
prioridades. (MARICATO 2004, p.36).

Continuando o pensamento de Maricato,

[...] um bom planejamento estratégico deve integrar todas as
ferramentas de marketing disponiveis. Apds planejamento, avaliada a
situacdo existente e a pretendida, fixados os recursos, as metas, o
publico, os meios, 0 cronograma e 0S responsaveis, passa-se a
aplicacéo da estratégia.

Seré fundamental desenvolver no marketing uma comunicacao coerente,
demonstrando que o produto atende plenamente as necessidades do cliente de

tal forma que ao se comentar sobre a marca, ou ainda ao exibi-la, possa
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provocar uma sinergia com o cliente que passa a se interessar em consumi-la

imediatamente ou no momento mais oportuno. Para tanto, pretende-se:

o estabelecer parcerias com ONG’s, associacfes e grupos que

representem a classe junto ao poder publico;
o permanente endomarketing;

o conceder descontos de até 10% aos clientes que trouxerem
novos visitantes;

o distribuir aos clientes um kit do Complexo, contendo camiseta e

caneta com a marca registrada e um folder com o mapa do complexo;

o criar data base de marketing;

o enviar mala direta ao trade turistico nacional,

o parabenizar o cliente aniversariante através de cartdes virtuais;

o criar parcerias com cinemas e teatros, promovendo descontos
nestes;

o promover eventos para atrair o publico alvo, como encontros

nacionais e internacionais, festivais, feiras, festas e congressos, de forma a
transformar o Complexo como local de referéncia para realizacdo de eventos

culturais.
4.2.10 Sistema de controle

As estratégicas de controle serdo destinadas a ajudar a empresa a obter
exceléncia em Qualidade Total. Nesse sentido o marketing devera auxiliar a
empresa a definir e entregar servicos de alta qualidade, assegurando que 0s
pedidos dos clientes sejam atendidos com pontualidade. Também conferir se
os clientes recebem bons servicos e como esta seu nivel de satisfacdo. O
marketing devera ser o defensor do cliente oferecendo-lhe sempre uma melhor
solugcdo. Um controle anual sera utilizado para medir 0os custos e a prestacao
dos servicos. Outro sistema de controle importante € o da eficiéncia das

vendas. Analisar qual o melhor veiculo de comunicacéao,

A estratégia para conhecer a satisfacdo dos clientes podera ser por

intermédio de enquete no proprio site, mural de sugestdes no estabelecimento
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ou ainda por um questionario de avaliagcdo (modelo anexo), a ser preenchido
pelos clientes usuarios do Complexo Gastronémico-Cultural.

Para estimular o preenchimento do mesmo, pretende-se promover
sorteios entre os clientes que preencherem todo o questionario de concorrerem
a desconto de 0 a 10% em sua estada no Complexo. Gastronémico-Cultural,

no momento do check-out.
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CONSIDERACOES FINAIS

A culinaria de um Pais nasce com a timidez dos parcos recursos nativos
e evolui a medida que imigrantes e outros povos chegam e introduzem novos
recursos e ingredientes. Em toda a humanidade a histéria se repete. A
evolucdo mostra ora o lado positivo e ora o lado negativo e com o tempo,
observa-se que os pratos tipicos, ao receberem demasiadamente influéncia de
novas técnicas e de novos ingredientes, podem até perder suas caracteristicas

mais singulares.

A alimentacdo é para o homem ndo somente um ato de sobrevivéncia.
Mais do que isso, € algo que envolve uma gama de complexos valores,
contidos na maneira de ser de cada povo segundo a sua formacédo. Esses
aspectos devem ser respeitados por traduzirem comportamentos intimos que
vao desde as lembrancas da infancia, identificacdo de traco cultural e a
necessidade de socializar-se.

O homem, unido ao alimento, encontra a mesa 0 momento oportuno
para negocios, comemoracfes e para fortalecer as relacdes. Parece até que a
arte culinaria € mesmo a testemunha escolhida para que qualquer reuniédo
aconteca de maneira mais civilizada e prazerosa possivel. E possivel supor

que apenas a gastronomia possa temperar a arte de conviver socialmente.

Essas consideracbes foram o ponto de partida para a criagdo de
anteprojeto de um Complexo Gastronébmico-Cultural para Brasilia. Foi
fundamental conhecer um pouco do comportamento alimentar humano, para
entender os meandros psicoldgicos que levariam o consumidor a optar pelos

servigos propostos para esse empreendimento.

Para a segunda etapa de implantacdo do Complexo Gastronémico-
Cultural, sugere-se estudo mais aprofundado de viabilidade econbmica,
pesquisa de mercado e demais fatores necessarios a consolidadacdo do
projeto, tendo em vista o porte do empreendimento.

Além dos pratos regionais, 0 Complexo Gastrondmico-Cultural ofereceré
a vivéncia de varios segmentos culturais do Pais, transformados em atividades
de entretenimentos para diferentes escolhas feitas pelos seus clientes -

profissionais liberais, politicos, artistas, intelectuais, estudantes, dentre outros.
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Espera-se que esse anteprojeto seja o ponto de partida e estimule,
verdadeiramente, o setor publico ou privado a adota-lo. E um projeto
arquitetbnico arrojado, com ampla estrutura de servicos regionais para que
cada regido seja mostrada segundo suas origens, costumes e temperos sem
que nenhum detalhe tematico, administrativo e estratégico seja negligenciado,
0 gque certamente sera mais um produto turistico que ira enriquecer a agenda
de opc¢des do Distrito Federal e atrair varios segmentos do turismo.

O Complexo Gastronémico-Cultural, que terA como carro-chefe a
gastronomia, podera ser uma verdadeira vitrine representativa das
potencialidades turisticas do nosso Pais.

A expectativa é que o Complexo Gastronémico-Cultural, ao ser visitado,
possa despertar no turista o desejo de conhecer também outras localidades
para fortalecer a cultura nacional e confirmar o pleno entrelacamento de usos e

costumes das diferentes regides que compdem a sociedade brasileira.

Nesse ponto, pode-se afirmar que atingir essas expectativas seria
cumprir o ideal de integracdo nacional, conforme Juscelino Kubistcheck.
Idealizou para Brasilia.
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APENDICE

PESQUISA DE SATISFACAO DO CLIENTE

Complexo Gastronémico e cultural

) Perfil do cliente:

1- Sexo

() feminino () masculino
2) Faixa etaria

() () () () () ( )
18 a 2518 a 2536 a 4546 a 5556 a 64 acima de

anos anos anos anos anos 65 anos

3) Estado civil:
() solteiro (a) () casado (a) () viavo (a)

() outro. Especificar:

4) Onde vocé reside?

Cidade:

Estado:

5) Grau de escolaridade:
() ensino fundamental () nivel médio
() superior incompleto () superior completo

6) Qual a sua ocupacao?

7) Renda mensal em R$:
() até R$ 2.000,00 () de R$ 2.001,00 a R$ 4.000,00
() de R$ 4.001,00 a R$ 6.000,00 () de R$6.001,00 a R$ 8.000,00
() de R$ 8.001,00 a R$ 10.000,00 () acima de R$ 10.000,00

II) Perfil do servico:
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1) Qual servigo do Complexo foi utilizado?
() Praga da Alimentacgao
() Centro Cultural e de Convencgdes () Anfiteatro
() Agéncia de Viagem () Galeria de Lojas

2) Motivo da visita ao Complexo :

() Congresso () Passeio
() Alimentacao () Outro. Especificar:
() Turismo

3) Qual regido vocé preferiu?

() Norte () Sul () Sudeste () Nordeste ( ) Centro
Oeste

4) Como vocé tomou conhecimento do Complexo?

() Internet () publicacdo em jornal () folder () outdoors ( )

amigos/parentes

() agéncia de viagens  ( ) outro
Especificar:

5) Vocé acha que o(s) preco(s) do(s) servico(s) adquirido(s) foi?
() baixo () alto () adequado () outro

Especificar:

6) O Complexo atendeu as suas expectativas?
() sim

() néo. Porque?

() razoavelmente. Porque?

6) E a sua primeira visita ao Complexo ?
() sim

() ndo. Quantas vezes ja visitou?

7) Pretende voltar?
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() sim. () ndo. Porque?

8) Deseja receber novidades do Complexo via e-mail?

() sim. Qual enderec¢o?

() néo.

9) Dé sugestbes ou criticas para melhoria do complexo turistico ou de
algum estabelecimento do Complexo:

Ficamos gratos com sua colaboracdo. Vocé é sempre bem-vindo a

nossa casa. Volte sempre!
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