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Introducéo

Elementos gastrondmicos além de sanar necessidades fisiol dgicas, podem ser atrativo turistico
(complementar ou principal), fazem parte daimagem de destinos e representam fatia significativa dos
gastos em viagem (Altintzoglou, Heide, and Borch 2016). Considerando que o queijo artesanal é um
relevante em termos econdmicos e socioculturais em Minas Gerais dos tempos coloniais até a
contemporaneidade (DPI/IPHAN, 2014; Pires, 2013) seu aproveitamento turistico poderia ser interessante.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O presente trabalho objetivou analisar o turismo relacionado ao queijo minas artesana do Serro.
Especificamente buscou-se verificar a percepcéo e atitude do turista com relagdo ao queijo minas artesana
do Serro e atividades relacionadas ao produto; analisar a opini&o de stakeholders envolvidos na producéo e
comercializag8o do queijo do Serro; e tecer apontamentos com relacéo ao aproveitamento turistico do
QMA do Serro e o desenvolvimento econémico e cultural.

Fundamentacédo Tedrica

Préticas alimentares tradicionais ao serem incorporados no contexto turistico, tornam-se elementos
estratégicos para a criagdo de uma“marca’ local (Gimenes-Minasse, 2015). Conhecer essas
particularidades | ocais turisticamente (Boyce, Hall & Williams, 2003) pode levar ao desenvolvimento, seja
ele econbmico (Hall & Goéssling, 2016; Henderson, 2009) ou cultural (Everett & Aitchison, 2008;
Scarpato, 2003). Dai resta entender como o turismo local influencia na expectativa de desenvolvimento
local.

M etodologia

Optou-se pelo estudo de caso de design planegjado e com proposi¢oes estabel ecidas previamente (Yin,
2001) com relagéo ao turismo relacionado ao queijo minas artesanal do Serro. A coleta de dados
contemplou um questionario aos turistas que visitaram a regido queijeira (129 respostas, sendo 103
vélidas); entrevistas com pessoas envolvidas com a producdo ou comercializagdo do QMA do Serro (15
sujeitos) e documentos locais. A analise se deu por meio de andlise de contelido e estatistica descritiva.

Andlise dos Resultados

O potencial turistico existente no QMA do Serro é confirmado nas respostas dos questionérios aplicados
aos turistas antes, durante e depois da visita. A percepcdo de entrevistados locais também corroboratal
potencial. Relatos apontam para uma realidade em que o potencial turistico do queijo é subaproveitado e
gue o desenvolvimento turistico depende da disseminagéo das tradi¢des locais e da uni&o entre diferentes
industrias (producéo de queijos e turismo local).

Concluséo

O desenvolvimento do turismo gastrondmico depende de inter-rel acionamento entre aindlstria de
alimento e aturistica para se reforcar aindamais o apelo cultural daregi&o, tipicano caso do Serro. E
importante ainda que exista a disseminacéo da importancia das caracteristicas locais. Espera-se que haja
umarelacdo ndo unidimensional entre turismo e desenvolvimento, mas sim, relages que se
retroalimentam.
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TURISMO GASTRONOMICO E DESENVOLVIMENTO REGIONAL: UM ESTUDO
A PARTIR DO CASO DO QUEIJO MINAS ARTESANAL DO SERRO

INTRODUCAO

Em Minas Gerais, a producdo queijeira foi iniciada associada a ocupacéo do territorio
devido as descobertas do ouro e dos diamantes, no decorrer dos séculos XVII e XVIII. Com o
declinio da atividade mineradora, a atividade queijeira ganhou expressao econémica autbnoma
e passa a substituir atividades decadentes e a competir nas economias regionais (Pires, 2013).
Assim sendo, o queijo pode ser considerado um relevante elemento para a economia e a cultura
agropastoril mineira dos tempos coloniais até a contemporaneidade. Além disso é um elemento
de socializacdo (DPI/IPHAN, 2014). No estado foram identificadas algumas regides queijeiras
tradicionais: Serro; Serra da Canastra e Serra do Salitre/Alto Parnaiba/Cerrado (IPHAN, 2008).
Esse modo de fazer o queijo minas artesanal foi declarado Patriménio Cultural do Brasil pelo
Instituto do Patrimdnio Historico e Artistico Nacional (IPHAN) em 2008.

Nos anos recentes a importancia da alimenta¢do como parte da experiéncia de viagem
ganhou maior foco (Altintzoglou, Heide, & Borch, 2016). Ja se reconhece que elementos
gastrondmicos para além de sanar uma necessidade fisioldgica, podem configurar-se como
atrativo turistico (complementar ou principal), fazem parte da imagem de destinos turisticos e
representam uma fatia significativa dos gastos em viagem (Altintzoglou et al., 2016; Fagliari,
2005). “As praticas alimentares tradicionais, seus produtos e Seus Servigos, ao serem
incorporados no contexto turistico, tornam-se — mais do que manifestacbes culturais e
identitarias - elementos estratégicos para a criagdo de uma “marca” local” (Gimenes-Minasse,
2015, p.190).

Tendo em vista as caracteristicas do queijo minas artesanal (QMA) e o crescente
interesse e importancia dada aos elementos gastronémicos como elementos da oferta turistica
cabe indagar: o produto € conhecido e consumido pelo turista? O turista realiza e/ou tem
interesse em atividades relacionadas a esse produto? Para essa pesquisa optou-se pelo estudo
de caso do QMA do Serro, pois esse foi o primeiro a receber o titulo de patriménio imaterial de
Minas pelo Instituto Estadual de Patriménio historico e Artistico de Minas Gerais (IEPHA-MG)
em 2002 (primeira declaracdo desse tipo realizada no pais) e também foi o primeiro queijo
brasileiro a receber registro de indicacdo geografica, em 2011 (INPI, 2013).

Considerando que o territorio traz potencialidades sustentadas pelo senso de localidade
que exaltam as condicGes particulares da regido para producdo de alimentos de qualidade
(Croce & Perri, 2010), estimula-se a experiéncia do visitante em conhecer essas particularidades
locais (Boyce, Hall & Williams, 2003), seja do ponto de vista produtivo ou cultural (que por
sua vez influencia o produtivo). Cria-se um potencial turistico capaz de estimular o
desenvolvimento local. Diante disso, a producéo de queijos da regido do Serro parece entao ser
um objeto de estudo bastante propicio para se analisar eventuais potencialidades turisticas locais
que podem levar ao desenvolvimento regional, seja ele econdmico (Hall & Gossling, 2016;
Henderson, 2009) ou cultural (Everett & Aitchison, 2008; Scarpato, 2003).

Assim sendo, o presente trabalho objetivou analisar o turismo gastronémico relacionado
ao queijo minas artesanal do Serro. Mais especificamente buscou-se verificar a percepcédo e
atitude do turista com relagdo ao queijo minas artesanal do Serro e atividades relacionadas ao
produto; analisar a opinido de stakeholders envolvidos na produgéo e comercializagéo do queijo
do Serro; tecer apontamentos com relacdo ao aproveitamento turistico do QMA do Serro; e
relacionar algumas notaveis potencialidades para o aproveitamento turistico local que podem
ser exploradas para outras iniciativas semelhantes com vistas ao desenvolvimento econémico e
cultural.

Apo0s essa introducdo o trabalho € composto por uma fundamentacdo tedrica com
relacdo a relagdo entre turismo e alimentagdo que contempla alguns aspectos conceituais,
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vantagens e possibilidades para a oferta turistica. Em seguida sdo expostas as escolhas
metodoldgicas que balizaram a consecucdo dos objetivos. Por fim sdo apresentados os
resultados e discussdes, algumas consideracdes finais e as referéncias bibliogréaficas utilizadas.

TURISMO E ALIMENTACAO

Comer faz parte do cotidiano das pessoas, & uma necessidade fisiol6gica muitas vezes
moldada com o fim de obter maior prazer na degustacdo de um alimento ou refei¢do (Martins,
Amorim, & Schluter, 2012). A comida é parte do ambiente psicoldgico, psico-sensorial, social
e simbdlico das pessoas. Nesse sentido pode servir como um simbolo de determinadas virtudes;
comunicar algo, na medida em que o compartilhamento ou consumo de alimentos pode ser
associado a certa situacéo e significado; denotar certa classe social ou estilo de vida; e servir de
emblema de um patriménio de determinada area ou comunidade. Apesar de o homem se
alimentar dos nutrientes dos alimentos, a sua carga de signos, simbolos, sonhos e imaginarios
evocados pode ser determinante (Bessiere, 1998).

Ja é amplamente aceito que a alimentacdo possui um papel inextricavel da experiéncia
turistica e que muitas vezes pode atuar como motivacao principal para viagens (Altintzoglou et
al., 2016; Fagliari, 2005). Segundo Everett e Aitchison (2008) ha trés aspectos principais
mencionados quando se discute a relagdo entre turismo e alimentagé&o. A primeira, e talvez mais
explorada, a coloca como fator de geracdo de divisas. A segunda entende que a oferta
gastrondmica pode contribuir para a ampliacdo da estadia do turista. Por fim, a terceira coloca
a alimentacdo como ferramenta de marketing. Contudo os autores mencionam gue o seu papel
extrapola a questdo econdmica e pode ser mais bem explorado. A demanda turistica atual é
complexa, exigente e bem informada. O turista assume um papel de protagonista nos destinos
visitados, interessado em um turismo vivencial, de relagcdes interpessoais e, nesses termos,
respeitosos com as culturas e tradi¢@es locais (Gastal & Moesch, 2007).

A gastronomia de um local é conformada néo sé pelos elementos que se encontram
disponiveis no meio, mas também pela sua historia e cultura. A alimentacdo € capaz de mostrar
elementos e técnicas aprendidas ao longo de geracfes por uma comunidade. Lopez e Martin
(2004) destacam que a gastronomia é apreciada ndo somente por seu préprio valor intrinseco,
mas também por seu carater simbolico na medida em que atua como identificador de povos e
territorios. Assim, passa a ser interessante a este turista e ndo deve ser menosprezada enquanto
fator de atracdo e promocdo de um local, bem como potencial fator de fortalecimento de uma
identidade particular (Kivela & Crotts, 2006).

Promover um produto gastronémico especifico, por meio da conservacgdo das técnicas e
habilidades, pode levar a ativacdo (ou reativacdo) da historia, reapropriacdo do que ja foi
perdido ou estd em processo e também auxiliar a criar, inovar e aceitar mudancas (Bessiére,
1998). “O uso deste patrimonio pode trazer inimeros beneficios para a localidade visitada e
incrementar a experiéncia turistica do visitante, além de valorizar os saberes fazeres e produtos
locais e assim contribuir para seu reconhecimento e salvaguarda” (Gimenes-Minasse, 2015,
p.191). Esse fortalecimento do carater particular da oferta gastronémica pode passar pela
transmissdo de receitas tradicionais, criacdo de escolas de saberes, conservacdo de modos
tradicionais de producdo e/ou estabelecimento de signos de protecdo como denominagdes
especificas, de qualidade ou de origem (LOpez & Martin, 2004).

A proposta das indicacbes geograficas®, destaca a producdo de certos territorios e
corrobora com esta proposta de destaque dos atributos gastronémicos regionais. Vieira,

! IndicagGes Geograficas (IG) sdo institutos da propriedade intelectual aplicaveis a produtos que sdo nominados
pelo local de onde sdo originados (coletados, produzidos ou fabricados), devido a notoriedade do territério
enquanto produtor ou devido as caracteristicas decorrentes do territério na qualidade do produto. Segundo a
normatizacdo brasileira, podem ser de dois tipos: indicac6es de procedéncia (IP) ou denominagées de origem (DO)
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Watanabe e Brunch (2012) comentam que o reconhecimento de uma IG pode ser visto como
uma oportunidade de investimento no mbito do turismo local relacionado a cultura e tradi¢éo
especifica. Uma vez que o registro de indicacdo geografica promove ndo s6 o produto, mas
também o territorio que o produz (Cerdan, 2010) a alianga entre turismo e indicacao geografica
beneficia varios elos (produtores, empreendedores locais, turistas e comunidade local)
(Nascimento, Nunes, & Bandeira, 2012).

Uma vez que o objeto de estudo (queijo minas artesanal do Serro) € detentor de registro
de indicacdo geogréfica e de patrimonio imaterial, diante das benesses supracitadas, poderia ser
aproveitado turisticamente. Esse aproveitamento especifico se configura como turismo
gastronomico, “food tourism”, “culinary tourism”, entre outras denominagdes.

O turismo gastronémico pode ser definido (de forma ampla) como a visitacdo de
produtores primarios ou secundarios de alimentos, festivais gastrondmicos, restaurantes e
locacOes especificas [...] € o desejo de vivenciar um tipo particular de comida ou o produto de
uma regido especifica. Seja ele entendido como um tipo de turismo de interesse especial
(motivacdo principal) ou associado com outra forma de segmentacao (tal como o turismo rural
como se tem mencionado no presente trabalho), pode ter um importante papel nos trés pilares
da sustentabilidade (econdmico, social e ambiental). Isto porque pode contribuir ao incremento
de receitas, mas também no fortalecimento da identidade regional, sustentacéo do patrimonio
cultural, e impedindo a “homogeneizagdo alimentar” (Everett & Aitchison, 2008).

Diante do exposto, parece existir uma relagdo entre o turismo gastronémico no
desenvolvimento econémico e cultural de uma regido. Com base nisso, de um lado, existe uma
linha que entende que o turismo gastrondmico leva ao desenvolvimento local, especialmente,
na regido agricola produtora de determinado alimento (Hall & Géssling, 2016). Isto €, 0 aspecto
econdmico se reforca regionalmente a partir do turismo gastronémico. Assim sendo, o0 turismo
de alimentacdo é uma forma de multiplicar os efeitos financeiros e oferecer fontes adicionais
de faturamento para produtores agricolas e a industria de alimentos (Henderson, 2009).

Para que isso seja possivel, & importante que a localidade tenha mecanismos para
divulgar seu turismo de alimentos, explorando suas qualidades especificas (Renko, Renko &
Polonijo, 2010). A partir de uma ampla divulgacao e reconhecimento dessa qualidade, tem-se
um desenvolvimento dessa industria de turismo, o que gera desenvolvimento econdmico para
a regido. Nao obstante a isso, além da potencialidade econémica natural do turismo que se tem,
traz-se também ganhos de atuacdo em rede a partir da formacéo de um cluster local voltado a
producdo especializada em determinado alimento (Novelli, Schmitz & Spencer, 2006). Atuar
em rede faz com que exista maior troca de conhecimentos técnicos e sociais, o que resulta no
aprofundamento de conhecimento especializado local (Carneiro da Cunha, Passador &
Passador, 2007). Ha uma possibilidade de trocas de capital social entre os membros dessa rede
de turismo gastrondmico que faz com a colaboracao entre eles gere maiores ganhos (Everett &
Slocum, 2013). Essas dinamicas de agrupamento local geram especialidade, que levam a um
padrdo de qualidade especifico do produto, o que pode ser fator de diferencial e resultado
estratégico de carater econdmico; ou ainda a novas tecnologias e inovacGes na forma de se
conduzir o turismo local (Novelli, Schmitz & Spencer, 2006).

A partir dessa base tedrica, parece que o turismo gastrondmico regional tem uma
influéncia positiva no desenvolvimento econdmico da localidade onde ha a producéo desse
alimento. Descreve-se entdo a seguinte proposi¢éo:

Proposicao 1: O turismo gastrondémico regional influencia no desenvolvimento econémico da
regido.

(BRASIL, 1996; Medeiros, 2015). Ainda que sejam aplicaveis a bens e servigos a maior quantidade de registros
no pais se refere a alimentos ou bebidas (Medeiros & Passador, 2015).
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Por sua vez, o turismo culinério se sustenta em dois pilares: a cultura e o alimento; de
forma que a existéncia de uma cultura local é algo mais relevante que a disponibilidade de
recursos da regido que se associem ao alimento (Horng & Tsai, 2012). Nesse contexto, 0
turismo voltado aos alimentos locais € uma forma também de se reforcar e manter a identidade
cultural local (Everett & Aitchison, 2008). E uma forma de relacionar o alimento ao destino
turistico de uma regido por parte do turista (Lin, Pearson & Cai, 2011). Ele que pode consumir
esse alimento, o que é explicado, dentre algumas variaveis, pela busca de uma experiéncia
cultural relacionada a essa regido (Kim & Eves, 2012). O turismo gastronémico tende a ter mais
sucesso quando ele expde a heranca cultural local (Kim & Iwashita, 2016).

Paralelamente, o turismo orientado a alimentagcdo é também uma maneira de reforcar
que os produtores e residentes locais reforcem seus tracos culturais representados nos alimentos
locais, principalmente porque é importante existir um comprometimento de todos em seguir 0s
mesmos padrdes de qualidade (Okumus, Okumus & McKercher, 2007). Por meio dos esforcos
em se estabelecer e reproduzir o alimento dentro de padrdes institucionalizados pela cultura
local, essa cultura acaba por se difundir ainda mais na localidade. Demonstrar a cultura local
representada em alimentos € uma forma de reforcar os tracos culturais locais, seja para 0s
estrangeiros ou mesmo para os individuos locais. E importante haver também orgulho da
cultural local e da producdo do alimento regional por parte dos individuos residentes e
produtores para que o local seja mais bem desenvolvido culturalmente (Rand, Heath & Alberts,
2003). A partir dessa discussao, presume-se haver um desenvolvimento cultural local a partir
do turismo gastrondémico.

Proposicdo 2: O turismo gastronémico regional influencia no desenvolvimento cultural da
regido.

Ainda que o presente trabalho conte com apenas duas proposi¢oes, deve-se ter em mente
que elas sdo amplas a partir do momento em que se busca saber, a partir delas, quais sdo
estratégias, acdes e iniciativas adotadas com relagdo a um produto detentor de indicacdo
geografica (turismo gastronémico) para o desenvolvimento local.

ASPECTOS METODOLOGICOS

Opta-se pelo uso do método de estudo de caso, pois, entre as diferentes aplicacdes do
estudo de caso esta “explicar supostos vinculos causais em intervencdes da vida real que sdo
complexos demais para as estratégias experimentais ou aquelas utilizadas em levantamentos”
(Yin, 2001, p. 34). Além disso, o autor aponta que esse método é adequado para responder a
perguntas do tipo “como” e “por que”, principalmente quando o pesquisador ndo possui
controle sobre as diversas variaveis e acontecimentos inerentes a realidade estudada. O foco se
encontra em fendmenos contemporaneos inscritos em algum contexto da vida real.

Considerando o caso Unico do setor de turismo baseado no queijo minas artesanal da
regido do Serro, parte-se de uma orientacdo epistemologica positivista (Yazan, 2015). Isso
inclui um design de pesquisa mais rigido, planejado e com proposi¢des bem definidas (Yin,
2001), no uso de dados qualitativos juntamente com quantitativos para a analise de dados
(Creswell & Clark, 2013) e na escolha especifica de um caso substantivo adequado para
responder a pergunta de pesquisa, respeitando o theoretical sampling (Eisenhardt, 1989).

Considerando que € interessante que estudos sobre o turismo no Brasil sejam
conduzidos de maneira setorial (Piscopo et al., 2014), procurou-se delimitar a presente analise
no turismo especifico baseado no queijo minas artesanal do Serro. A regido produtora de queijo
minas artesanal do Serro é composta pelos municipios: Alvorada de Minas, Coluna, Conceigéo
do Mato Dentro, Dom Joaquim, Materlandia, Paulistas, Rio Vermelho, Sabindpolis, Santo
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Antbnio do Itambé, Serra Azul de Minas e Serro. Entdo para ser considerado qualificado o
respondente deveria ter visitado um ou mais desses municipios.

A coleta dos dados contemplou a aplicacdo de um questionario semiestruturado aos
turistas que visitaram a regido produtora do queijo do Serro; entrevistas com pessoas envolvidas
com a producédo ou comercializacdo do QMA do Serro e analise documental.

O questionério foi aplicado online por meio da plataforma Survey Monkey e sua
divulgacdo deu-se por meio do Facebook, contando com o apoio das paginas de sete das
prefeituras dos municipios na divulgacdo. A escolha da divulgacdo por meio de redes sociais
se deu porque elas sdo comumente consideradas como meios de informacdo que auxiliam na
tomada de decisdo de viagem. Houve um retorno de 129 respostas, sendo 103 consideradas
validas (com preenchimento completo).

As entrevistas foram realizadas durante duas visitas a regido e também contemplaram
especialistas de fora da regido. Foram 15 sujeitos, a saber: cinco produtores de QMA do Serro;
dois presidentes de entidades representativas dos produtores; dois técnicos da Empresa de
Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (EMATER); um representante do poder publico
(secretéario de turismo); um representante do meio académico (professor de universidade federal
com projetos na regido); trés proprietarios de lojas especializadas em queijos brasileiros (dois
em S&o Paulo e um em Belo Horizonte); e um operador de turismo que ja trabalhou na regido.

A analise documental contemplou o banco de dados de um survey realizado pelo
SEBRAEZ2. A apresentacdo geral, bem como os meta-dados do survey realizado pelo
SEBRAE/APAQS foram disponibilizados pela Associagédo de Produtores Artesanais do Queijo
do Serro (APAQS) a pesquisadora. Foram utilizadas apenas as questdes relacionadas a
identificacdo geral, indicacdo geogréfica e turismo e sdo expostas de modo compilado
preservando o sigilo dos dados individualizados conforme a proposta do referido diagnostico

A andlise se deu preponderantemente por meio de analise de contetdo e estatistica
descritiva. Os dados de cunho quantitativo (do questionério aplicado e do survey do
SEBRAE/APAQS) foram analisados por meio do software Microsoft Excel e houve o uso do
software N-vivo, na analise de conteudo, considerando a técnica de grade fechada, na qual as
categorias de analise foram identificadas a priori do estudo de campo (Vergara, 2015).

RESULTADOS: ANALISE E DISCUSSOES

Com vistas a contextualizar as respostas, e tendo em vista que o perfil do visitante pode
ter reflexo em seus anseios e necessidades, antes de iniciar as discussdes centrais do presente
trabalho, primeiramente descrevem-se alguns dados descritivos (origem, faixa etaria,
motivacdo da visita e tempo de permanéncia) dos respondentes do questionario.

A maioria dos respondentes (89%) é proveniente do estado de Minas Gerais, em seguida
aparecem visitantes provenientes dos estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro. A caracteristica de
possuir maior fatia da demanda do proprio estado € uma caracteristica de Minas Gerais que se
confirme pela semelhanca a pesquisa de demanda turistica do estado no ano de 2014 (Qualitest
& Minas Gerais, 2015).

Com relacéo a faixa etaria, a maior parte (67%) dos respondentes possui entre 21 e 35
anos de idade. A categoria entre 36 e 50 anos foi a segunda maior com 17% dos respondentes.
As faixas de menor ocorréncia foram: entre 51 e 65 anos (9%); até 20 anos (6%) e acima de 65
anos (1%).

2 Entre os anos de 2013 e 2014 um diagnostico foi realizado pelo SEBRAE, em parceria com a APAQS e
prefeituras municipais dos 11 municipios. Esse diagndstico buscou “identificar, cadastrar e georeferenciar todos
0s produtores de Queijo Minas Artesanal (QMA) da Regido do Serro, que estavam comercializando queijo no
periodo da realizagdo da pesquisa de campo (julho/13 a abril/14)” com vistas a obter dados que pudessem embasar
0 planejamento e execucdo de agdes para o desenvolvimento regional. Foi aplicado um questionario de 158
questoes.
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Em quase todos 0s municipios a maior parte das visitas ocorreu sem a permanéncia do
visitante, sendo esse, portanto, considerado excursionista (Cooper, Hall, & Trigo, 2011). O
turista, aquele que pernoita no local, teve ocorréncia superior aos visitantes apenas nos casos
dos municipios de Paulistas e Serro. No caso desse Gltimo as visitas com mais de 3 pernoites
ocorreram de maneira superior as demais.

Para verificar as motivagdes de viagem dos respondentes foram utilizadas as categorias
utilizadas nos estudos da Organiza¢do Mundial do Turismo (UNWTO, 2015). Na maioria dos
municipios a principal motivagdo ¢ “lazer, recreacdo e descanso”. Somente no municipio de
Paulistas que a maioria das visitas se deu para “visita a parentes ¢ amigos”.

Tendo em vista a motivacdo principal comentada pelos respondentes, o
desenvolvimento de atividades relacionadas ao queijo do Serro pode ser uma alternativa.
Segundo Melo e Silva (2014) os habitantes da regido se orgulham do queijo e da sociabilidade
construida a partir desse. O queijo e seus derivados fazem parte da hospitalidade, contudo o
produto é subaproveitado como patriménio imaterial.

O queijo esta entre os principais produtos que o Serro oferece aos seus visitantes.
Visitar a cidade e ndo provar esse produto famoso e que faz sucesso na mesa dos
mineiros é praticamente impossivel. Ele é um dos fatores motivacionais para a
visitagdo turistica do Serro. Esse produto é tdo importante que ganhou um evento na
cidade, a Festa do Queijo, que acontece anualmente, ha 30 anos, atraindo visitantes
de todos os arredores. Durante a festa, que dura cerca de 4 dias, acontecem varios
eventos como: mostra de queijos de diversas fazendas, degustacdo do queijo, concurso
de vaca leiteira, concurso do melhor queijo, dentre outros. Essa festa € um dos poucos
produtos oferecidos aos turistas voltados a divulgacéo do queijo, entretanto, é notavel
que 0 municipio e as autoridades locais ndo saibam explorar o queijo como patriménio
imaterial cultural, a festa tem caréater somente agropecuario e a¢des de preservacao da
tradi¢do, da memoria e de divulgagdo como patrimdnio relevante para o Brasil sdo
poucos. (Melo & Silva, 2014, p.13-14)

Conforme destaca o autor o queijo pode ser um fator de atracdo antes da visita,
atividades relacionadas ao produto podem ser desenvolvidas durante a visita, entretanto ha uma
subutilizacdo na exploracdo desse elo. O evento mencionado, “Festa do Queijo”, ndo ocorreu
no ano de 2014, por exemplo. Além disso seu formato foi objeto de comentarios negativos por
parte de alguns entrevistados. Um dos empreendedores, 0 pesquisador da instituicdo de ensino
superior e o representante da APAQS fizeram meng¢do ao modelo da “Festa do Queijo” ser
centrada nos shows e ndo no produto em si. Com relacdo a esse fato, o secretario de Turismo
entrevistado mencionou em sua entrevista:

[...] a gente vem tentado modificar isso mas temos encontrado uma dificuldade muito
grande da sociedade. Hoje nos teriamos que valorizar mais o queijo, 0 modo de fazer
0 queijo, estar mais atento e valorizar mais a festa do queijo em torno do queijo. Aqui
eles fizeram o contrario, valorizaram mais a festa e quando vocé quer mudar para dar
mais énfase ao queijo cria uma grande resisténcia da populacdo, essa é uma
dificuldade também (Gestor Publico, 2015).

N&o sé no evento o produto é pouco valorizado, mas também no dia a dia. Todas as
pessoas entrevistadas que sdo de fora da regido apontam que a ligacéo do turismo com o produto
ainda é subaproveitada. Tal fato chega a desapontar os visitantes segundo o pesquisador:

[...] mas ai eles chegam na cidade do Serro, nas cidades da microrregido, e ndo acham
cultura para comer, ndo veem preparagdes gastrondmicas, ndo veem a valorizacdo do
produto no proprio comércio da regido, ha uma desinformacdo dos comerciantes, de
padarias e restaurantes sobre a propria utilizacdo de produtos locais, entdo eu acho



que a relacéo turismo e queijo do Serro estd muito prejudicada por isso, pela falta de
preparo do comércio local (Pesquisador, 2015).

Os relatos apontam para uma realidade em que, por mais que o potencial turistico do
queijo esteja subaproveitado, ele remete a um orgulho das potencialidades e tradi¢cdes locais.
Isto &€ um propulsor do desenvolvimento cultural da regido, tal como defende Rand, Heath e
Alberts (2003). A partir dessa fala, exemplifica-se um momento em que se destacou a
importancia que se d& para a cultura local no processo de comer e da preparacdo do queijo.
Nesse sentido, 0 que se percebe € que a regido do Serro ndo € caracterizada por grandes
capacidades em termos de recursos naturais. O que existe na regido, na verdade, é o apelo a
cultura produtora de queijo, reforcando a ideia de que o que mais vale na regido para o turismo
de alimentos é o destaque da cultura local e ndo dos recursos naturais locais, tal como apontam
Horng e Tsai (2012). Isto &, vale mais a tradi¢do do processo de producdo do queijo (Nunes &
Mello, 2013) do que a disponibilidade de um tipo especifico de vaca leiteira ou de “pingo” na
regido®.

Outro ponto de destaque € que s6 se tem um desenvolvimento local do turismo
gastrondmico quando existe a evolucdo inter-relacionada entre a inddstria de alimento e a
indUstria turistica (Renko, Renko & Polonijo, 2010). No caso do Serro, essa relagdo ndo se
desenvolveu na mesma propor¢do. Desta forma, ainda que exista um apelo cultural, parece que
isso depende simultaneamente de outra variavel para ocorrer o desenvolvimento cultural, que é
a maturidade da industria de alimentos juntamente com as demais industrias voltadas ao turismo
(comércio, recepcdo, hotelaria etc.). Isso prejudica também eventuais trocas de conhecimentos
que potencialmente poderiam ocorrer em ambientes de redes (Novelli, Schmitz & Spencer,
2006).

Ainda que haja problemas no aproveitamento da associacdo do queijo ao turismo, o
potencial dessa conexdo (queijo & turismo) é confirmado a partir das respostas dos turistas ao
questionario com relacdo ao seu comportamento antes, durante e depois da visita (grafico 1) e
atitude com relacéo a atividades relacionadas ao queijo (grafico 2). Ademais a percep¢do de
alguns empreendedores também corrobora com a existéncia de tal potencial.

O queijo do serro foi um dos fatores que... 28 75
Conheci o queijo do serro durante a visita 38 65
Visitei um local de produgdo de queijo durante a... 43 60
Consumi o queijo do serro durante a visita. 92 11
Comprei o queijo do serro para levar para.. | 75 28
Comprei o queijo do serro para dar de presente. 57 46

0 20 40 60 80 100 120
Sim = Ndo

Grafico 1: O consumo do queijo segundo 0s visitantes

Antes da visita, o queijo poderia ser um dos fatores a motiva-la pois compde parte do
imaginario com relagdo a regido. O proprietario da “loja B” de queijos em Sdo Paulo comenta

3 Para Machado et al. (2004, p. 516): “O queijo tradicional feito nas fazendas emprega o “pingo” (soro fermentado
originado da batelada anterior) como fermento”. Esse item é bastante caracteristico das condi¢des fisico-quimicas
da producéo do queijo local.
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que “[...] as pessoas nao vao so para o Serro porque la ¢ uma cidade historica, elas vao para o
Serro porque ¢ uma cidade historica e tem um atrativo gastronomico que ¢ o queijo”. Ja 0
proprietario da “loja A”, de Belo Horizonte, menciona que “[...] Serro, para o mineiro Serro ¢
queijo [...]”. O empreendedor ressalva, contudo, que essa associacdo simplista pode implicar
em um desconhecimento dos demais atrativos que combinados com o queijo poderiam instigar
0 desejo de visitar, mas que separados ndo possuem forca suficiente para estimular essa visita.
Essa ressalva se da principalmente com relagdo ao publico do proprio estado, pois “todo mundo
em Minas Gerais tem um pé na roga”. A maioria dos respondentes do questionario é do estado
de Minas Gerais, assim sendo, esse fator ressalvado pode ter relagdo com o fato de o queijo ndo
ter sido um dos fatores que motivou a visita na maioria dos casos (72,8%), mas boa parte dos
visitantes ja conheciam o queijo antes da visita (63,1%) como pode ser observado no grafico 1.

Durante a visita 89% dos visitantes mencionaram ter consumido o queijo. Mesmo que
a maioria tenha consumido o queijo, boa parte (58,2%) nao visitou o seu local de producéo.
Ndo se pode afirmar qual a razdo da ndo visitacdo, mas talvez se refira a auséncia de oferta
estruturada do servico ou de divulgacdo dessa oferta, posto que 85 dos 103 respondentes
mencionaram possuir interesse em realizar tal atividade (gréfico 2). Com rela¢do ao consumo
pos-visita, nota-se que 72% dos visitantes levou o queijo para consumir em casa e 55,3% para
dar de presente. Assim sendo 0 QMA do Serro foi adquirido como souvenir gastrondmico
segundo o conceito de Horodyski, Manosso, Bizinelli e Gandara (2014).

Visita a producgdo do queijo

Oficinas/Cursos quanto a maturacéo do queijo
Oficinas/Cursos quanto a fabrica¢do do queijo
Museu

Lojas especializadas / Queijaria
Harmonizacao do queijo com outras bebidas
Harmonizacdo do queijo com vinhos
Harmonizacao do queijo com cervejas
Harmonizacao do queijo com cafés

Festivais Gastrondmicos

Degustacéo

Oficinas/Cursos quanto ao preparo de receitas..

Concurso de eleigdo de representantes do queijo..
Concurso de eleicdo do melhor queijo (do..
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Co g 12 6
e 21 13
o g 31 15
1 ) © N
8313 7
s P19 10
G423 16
g 19
G 7 20
S 1 A 4
9481
91 93
o4y 320 27
o290 10

0 20 40 60 80 100

Néo

120

Gréfico 2: Interesse dos visitantes com relacdo a atividades relacionadas ao queijo

Ainda que, na maioria dos casos, ndo tenha havido visitacdo aos locais de producdo, os

visitantes possuem interesse em tal atividade: 82% (85 respondentes) gostaria de visitar a
producdo do queijo e outros 11,65% talvez visitassem caso a atividade lhe fosse ofertada. H4
interesse também em outras atividades relacionadas ao queijo, pois mais de 50% dos
respondentes mencionaram interesse em todas as atividades listadas (grafico 2) exceto
“concurso de elei¢ao de representantes do queijo (ex: rainha, embaixador etc.)”. Entretanto
nessa questdo somando as respostas positivas e as “talvez” o percentual fica acima de 70%.
Com relagéo as demais atividades destacam-se as afirmativas com percentual de respondentes
mais expressivos: festivais gastrondmicos (91,2%); degustacdo de queijo (88,3%); museu
tematico (80,5%); harmonizacdo do queijo com cafés (76,7%); harmonizacdo do queijo com
vinhos (74,7%); lojas especializadas/queijarias (71,9%).



Conforme descrito, pode-se perceber que ha interesse dos visitantes em outras
atividades. O fato do queijo do Serro possuir registro de indicacdo geografica poderia
corroborar a existéncia desse interesse segundo o referencial tedrico. Buscando verificar a
potencial capacidade de o registro de indicagdo geografica aumentar o turismo (em termos de
gastos e/ou visitacdo) foi perguntado (no questionario) aos visitantes se eles visitariam uma
cidade caso soubesse que ela possui um produto com registro: de indicacdo geografica; de
indicacdo de procedéncia; e de denominacdo de origem. Também se indagou se preferem
comprar queijo com esses registros. Os resultados (gréfico 3) apontam que os respondentes ndo
reconhecem denominacdo de origem e indicacdo de procedéncia como tipos de indicacdo
geogréfica, pois enquanto mais de metade dos respondentes menciona preferir comprar queijos
e outros produtos com registro de DO e IP, somente cerca de 30% menciona preferir adquirir
produtos com registro de 1G. Também com relagdo a viagem as duas categorias tiveram maior
numero de concordancias plenas em comparacdo ao termo geral.

Além disso, os respondentes mostraram-se mais inclinados a compra de produtos com
registro de IP e DO do que a visitar cidades que produzem os mesmos. Ainda assim a soma dos
respondentes que concorda total ou parcialmente com as afirmacdes supera mais da metade das
respostas validas em todos os casos, assim pode-se avaliar a atitude dos visitantes como
favoravel ante a compra do queijo com registro de indicagdo geografica e a visitacdo de locais
gue possuem produtos com registro de IG.

Visitaria uma cidade se soubesse que cla.. 35 ISR
Visitaria uma cidade se soubesse que cla.. 85 IS EENCEI
Visitaria uma cidade se soubesse que cla.. 378 NSO ENCE.
Prefiro comprar queijos e outros produtos.. 86 NN
Prefiro comprar queijos e outros produtos.. 26 2NN RINGC——
Prefiro comprar queijos e outros produtos. . 210 IINSSINENCT—

0 20 40 60 80 100 120

Discordo Totalmente Discordo Parcialmente m [ndiferente
m Concordo Parcialmente m Concordo Totalmente

Gréfico 31: Atitude dos visitantes com relagdo a visitas e compra de produtos com registro de 1G, IP e DO

Ainda que o queijo seja um elemento fundamental na oferta turistica da regido segundo
Melo e Silva (2014), bem como haja potencial como pode ser percebido nas respostas dos
visitantes e produtores, ha alguns desafios para o efetivo aproveitamento desse elemento
gastronémico como atrativo turistico na regido. No caso em andlise a perspectiva de uma
operadora de viagem, que ofertava um pacote turistico com foco no queijo do Serro e que deixou
de oferece-lo, aponta que a distancia, acesso e custos podem ser entraves mesmo que a
comunicacgdo (publica e privada) seja melhorada.

Mesmo com investimento em divulgacéo ndo houve resposta da demanda. [...] pesou
foi a disténcia e falta de voos. Mesmo com paisagens belissimas a viagem terrestre
desestimulou os clientes, em sua maioria estrangeiros e acostumados a curtas
distancias. S havia um voo semanal e ndo tinha pretensdo turistica (BH x Diamantina
x BH sextas e domingos no meio da tarde) e ndo era barato. Ou mantinhamos o
cliente de domingo a sexta "perdendo” o fim de semana, ou faziamos um bate e volta
em que ele jantava e dormia na sexta e almogava e ia embora no domingo, ficando
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mais tempo em transporte que no destino. A opgao de ficar de sexta ao outro domingo
fugia ao padrdo das operadoras que também ndo se interessaram pelo roteiro pelo
valor. Mesmo quando se conseguia ajustar todas as arestas e entregar algo ao cliente
o prego ficava surreal, em uma semana gastava se 0 mesmo gue em um més em outros
destinos da América Latina. Infelizmente foi uma questao fria de mercado sobre custo
X beneficio. Embora fossemos apaixonados pelo destino e dispostos a vende-lo com
essa paixdo a verdade é que era muito caro pelo que oferecia [...] (Gestor de Operadora
de Viagem, 2015, grifo nosso).

O referido gestor mencionou que na época que propuseram o roteiro (por volta do ano
de 2008) tentaram estimular a formacao de um trade turistico local até entdo “incipiente”. Com
relagdo ao envolvimento dos produtores de queijo minas artesanal na “comunidade turistica”,
com a efetiva insercdo do turismo no contexto de pluriatividade / multifuncionalidade conforme
possibilidade exposta por diversos autores (Langworthy, Howard, & Mawson, 2006; Lima
Filho, Tredezini, Maia, & Santos, 2007; Queiroz, 2012; Queiroz, 2005), nota-se que na regiao
os produtores de queijo ainda ndo possuem uma efetiva atuacdo na atividade turistica ofertando
atividades aos visitantes. Segundo dados do diagnostico realizado pelo SEBRAE em parceria
com APAQS, apenas seis dos 756 produtores entrevistados, pouco menos de 1%, diz trabalhar
com agroturismo em sua propriedade. Ainda que a maior parte ndo desenvolva o turismo em
suas propriedades, quase 12% (89 produtores) mencionou possuir interesse em atuar na area.
Esses respondentes mencionaram quais as atividades do agroturismo gostariam de exercer.
Véarios mencionaram mais de uma opcao. Sendo que as trés que apareceram com maior
frequéncia foi turismo de conhecimento (74 mencdes), turismo ecoldgico (56 mencgdes) e
servicos de alimentacdo (44 citagdes). O primeiro foi descrito como visitas a producao de queijo
do Serro; o segundo como visitacdo a cachoeiras, trilhas ecoldgicas etc.; ja o terceiro como
restaurantes e/ou degustacdo de queijos. Nota-se, portanto, que a associacdo do queijo ao
turismo € um dos elementos percebidos como potencial pelos produtores que almejam
desenvolver a atividade em sua propriedade.

Um potencial destino alternativo que se apresenta quando se trata do turismo associado
ao queijo minas artesanal, é a regido da Canastra, também detentora de indicacdo de
procedéncia. Além dessa ha outras regifes ja reconhecidas pelo Ministério da Agricultura,
Pecuéria e Abastecimento como areas produtoras de queijo artesanal (produtoras de QMA e
com caracteristicas distintas do QMA). A existéncia de outros destinos com “mesmo apelo”
pode em contrapartida, se configurar ndo apenas como concorréncia, mas também como
potencial divulgacdo do queijo artesanal e/ou do significado de possuir um registro de indicacdo
geogréfica como atrativos aos visitantes. O gestor da operadora de turismo que ndo obteve
sucesso com o roteiro relacionado ao queijo do Serro, por exemplo, menciona “EXxiste um
potencial latente na regido do Serro e agora que o queijo Canastra ganhou medalha de prata na
Franca* acredito que olhos do mundo se voltardo para a produgdo de queijo mineira”.

A questdo comercial comentada pelo gestor pode ser considerada uma externalidade nao
relacionada ao turismo (McKercher, 1999) mas que pode contribuir com 0 mesmo ao passo que
ao valorizar o produto, tambem se valoriza o lugar geografico onde ele € produzido e, por
conseguinte, pode haver interesse em visita-lo (Dogan & Gokovali, 2012; Suh & MacPherson,
2007). Também foram observadas outras duas externalidades ndo relacionadas ao turismo, mas
gue podem contribuir ao desenvolvimento da oferta turistica da regido associada ao queijo do
Serro: 1) alteragdo nos padrées de consumo da sociedade com relagdo ao queijo (com relacéo a
guantidade e propensdo a provar novos produtos) mencionada pelos comerciantes como
ascendente e I1) ampliacdo do nimero de publicac6es e eventos relacionadas ao queijo artesanal
de leite cru brasileiro, entre as quais pode-se exemplificar o livro “Queijos Brasileiros a mesa”

4 Em junho de 2015 o queijo canastra da estancia “Capim Canastra”, obteve medalha de prata na categoria “massa
prensada ndo cozida de leite cru de vaca” no evento “Mondial du Fromage” realizado na cidade francesa de Tours.
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lancado em 2015 por Bruno Cabral e o workshop sobre queijos brasileiros realizado pela revista
Casa & Comida em parceria com “A Queijaria”. Atrelado ao ponto Il, tem-se que as
certificacbes e o reconhecimento dos padrdes de producdo do produto local parecem ser
elementos que estimulam ainda mais a institucionaliza¢do do produto como algo de qualidade.
Corrobora-se com o estudo de Okumus, Okumus e McKercher (2007), no qual a qualidade
padrdo do alimento dentre todos os envolvidos com a producéo local é algo que estimula o
mercado consumidor desse produto. Indo além nessa analise, pode-se entender que se essa
busca pela qualidade é importante para o atendimento do mercado, essa varidvel pode assumir
um papel mediador entre o turismo gastronémico e o desempenho econdmico da regido.
Outras externalidades ndo relacionadas ao turismo poderiam influir negativamente ao
desenvolvimento da atividade tais como tais como mudancas politicas, econdémicas ou sociais
entre outras questes que afetam a capacidade das pessoas de viajarem (McKercher, 1999). A
legislacdo brasileira com relacdo ao queijo e a questdo logistica, podem, em maior ou menor

grau, ser incluidos também nessa questéo.
Com base nas entrevistas realizadas foram compiladas sugestdes que poderiam
favorecer o turismo relacionado ao queijo do Serro. Sao elas:

Sugestéo

Descrigdo

Utilizacdo do produto no
place marketing

Aplicacdo de técnicas e principios de marketing a cidades, regifes e paises
(Boyne & Hall, 2004; Oliveira, 2015). De maneira mais abrangente, 0 marketing
e branding de lugares pode envolver ndo apenas iniciativas de promogao dos
destinos, mas também medidas de planejamento espacial, organizacional e
financeiro que objetivam melhorar e facilitar as interven¢bes na gestdo dos
lugares (Oliveira, 2015).

Inser¢do do queijo nos
restaurantes e meios de
hospedagem (locais e de
fora da regido)

N&o s6 pelo consumo propriamente dito, mas também com vistas a formar
opinides favoraveis a partir do contato com a questdo do patrimbnio e da
indicacdo geogréafica, bem como com sabores, texturas e aromas

e/ou roteiros

Capacitagdo local (&rea: | Formagdo de cozinheiros e chefs relacionados ao preparo de receitas com o

Gastronomia) queijo minas artesanal do Serro

Capacitacdo local (Area: | Qualificar o comércio local e os atores locais para que eles envolvam o produto

Comercial) no turismo, para que vendam o queijo destacando a sua historia, o registro de
indicacdo geografica e desenvolvam novas atividades

Sinalizagdo Turistica Indicacéo para as fazendas produtoras de forma a estimular que os interessados
e transeuntes eventuais parem e comprem do produtor

Estabelecimento de rotas | Circuito de Fazendas e/ou Rotas de Queijos que envolve ndo s6 a

disponibilizacdo da informacao sobre a possibilidade da realizagdo das visitas,
como a sinaliza¢do dos trajetos, e a disponibilidade em atender o visitante, a
disposicdo de “abrir a sua casa”

Participacéo e realizagdo de
eventos

Em especial foram mencionadas: as feiras relacionadas ao agronegdcio onde ha
possibilidade de apresentar o produto aos comerciantes, bem como aos
consumidores finais; e eventos de promoc¢do turistica tais como a feira da
Associacao Brasileira de Agéncias de Viagem (ABAV) e o Saldo de Turismo

Realizacdo de Degustacdes
e Harmonizacg6es

Na cidade e fora dela para estimular o consumo e visita apds “a primeira prova”.
Sugeriu-se inclusive algumas de forma gratuita para formar opinido e atrair
clientes

Visitas ao local de producgéo

Visitas guiadas, mostrando o local de producdo com explicagdo de como se da o

Oferta de
experienciais

produtos

processo de fabrica¢do “desde a ordenha até comer o queijo”
como participagdo na produgdo do queijo; viver a “rotina da ro¢a”; “piquenique”
com queijo e outros produtos elaborados com ou sem este; entre outros.

Loja especializada

Abertura de loja(s) especializada(s) em queijos e/ou quitandas® mineiras que o
utilizem como matéria-prima. Esse tipo de empreendimento, além de favorecer
0 consumo durante a visita € como souvenir gastrondmico, pode reforcar

% “BEm Minas e Goias chamam-se quitandas os pées de queijo, os biscoitos de polvilho, os bolos, as roscas, as broas
e demais guloseimas, servidos como lanches ou cafés da manha” (Abdala, 2011, p.134).
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tradicOes ja que no territério do Serro, a rala ou rela, quando ndo € aproveitada
na comercializacdo em padarias na cidade, é parte de pratos e de quitandas que
se produzem para a alimentacdo dos moradores da propriedade. Farofas, broas e
manjares a utilizam, consorciando-a com outros produtos da fazenda como o
fuba de milho, a farinha de mandioca, o café, dentre outros (DPI/IPHAN, 2014)
Museus tematicos e/ou | Espacos onde os visitantes possam ter contato com a histéria do queijo e sua
espacos de memoria forma de produgdo, conforme o projeto existente do “Saldo do Queijo” ou o
espaco de memodria existente na fazenda Engenho da Serra

Trabalho educativo, dentro | Difusdo do significado e importancia dos registros pertinentes (de indicacéo
e fora da regido geogréafica e de patrimdnio imaterial) e do ser artesanal de leite cru. N&o sé os
registros, em especial os de indicacdo geografica, sdo pouco conhecidos, mas
também as caracteristicas do produto estudado (queijo minas artesanal)

Por fim, aléem de haver uma relacdo de iniciativas (algumas que ja vém sendo
implementadas) para estimular o turismo gastronémico relacionado ao queijo do Serro, parece
emergir uma relacdo ndo antes prevista. Muitas dessas iniciativas sdo oriundas de um maior
desenvolvimento econdmico e cultural, o que leva a crer, portanto, que nao se pode analisar a
dindmica de relacionamentos do turismo de gastronémico com o desenvolvimento local de
maneira unidimensional (proposicdes 1 e 2). Sao relagcdes que se retroalimentam, ou seja, 0
desenvolvimento cultural e econémico também oferece sustentacao para se fortalecer o turismo
gastrondmico local. A figura a seguir representa essa sistematica.

- -

Desenv.
econémico

S _———

Turismo - <
Gastrondmico

Capacidade \
de unir
inddstrias !

Desenv.
cultural

SN _——-—

Figura 1. Modelo final

Interessante notar que na figura proposta também se adicionaram as proposi¢oes
iniciais, elementos mediadores. Conforme os resultados de campo, a presente pesquisa parece
apontar para uma realidade em que a legitimidade do produto, seja por meios informais ou por
certificacOes parecem ser elementos essenciais para que exista um desenvolvimento econdmico
porgue sem eles, ndo ha aceitacdo desse produto oriundo do turismo de alimentos; por sua vez,
o desenvolvimento cultural parece somente ocorrer se ha previamente a capacidade local de
unir diferentes industrias (turismo — comercializacdo, hotelaria, recepcao, transporte etc. - e
producdo do alimento) que ndo somente reforcam, mas que possibilitam a criacdo de uma
cultura local forte.

DISCUSSOES FINAIS
O presente trabalho objetivou analisar potencialidades para o aproveitamento turistico
do queijo minas artesanal do Serro. Para tal fim valeu-se de um estudo de caso com 0 uso de

12



instrumentos diversos: entrevistas (14), questionario (109 validos), pesquisa bibliografica e
documental. A anélise de dados foi realizada por meio de estatistica descritiva e analise de
contetdo.

Os resultados do trabalho apontam que nao se pode atribuir o fluxo turistico a existéncia
do alimento especificamente analisado. Entretanto vislumbra-se varias potencialidades de
aproveitamento turistico (antes, durante e depois da visita). Para a amostra (103 pessoas) em
questdo o queijo ndo foi um dos fatores que motivou a visita na maioria dos casos (72,8%), mas
boa parte dos visitantes ja conheciam o queijo antes da visita (63,1%). Assim, de certo modo,
0 queijo faz parte do imaginéario das pessoas com relacdo a regido. Durante a visita 89% dos
visitantes mencionou ter consumido o queijo, mas a maioria (58,2%) ndo visitou o seu local de
producdo. Ha, contudo, interesse, pois 82% (85 respondentes) gostaria de visitar a producéo do
queijo e outros 11,65% talvez visitassem caso a atividade lhe fosse ofertada. Foi verificado
também interesse em outras atividades além de visita a producdo sendo que mais de 50% dos
entrevistados mencionaram interesse na maioria das possibilidades listadas. Com relagéo ao
consumo pds-visita, nota-se que 72% dos visitantes levaram o queijo para consumir em casa e
55,3% para dar de presente.

Os entrevistados apontaram limitacdes, mas também diversos apontamentos para o
desenvolvimento do turismo gastrondémico relacionado ao queijo do Serro. A analise
documental indica interesse por parte dos produtores locais de participar do trade turistico com
0 desenvolvimento de atividades em suas propriedades. Certamente outros atores poderiam
também participar do sistema turistico, entretanto nao foi possivel averiguar o seu interesse ou
ainda a viabilidade das a¢des propostas. Tais questdes podem ser analisadas em estudos futuros.

Os resultados parecem indicar para uma situacdo na qual o turismo de alimentos tende
a influenciar positivamente o desenvolvimento, seja ele econdémico ou cultural. Todavia, vale
ressaltar que a institucionalizacdo de valor do alimento local, seja por meio de reconhecimento
ou por meio da certificacdo de um 6rgao respeitado para os produtos da regido, é elemento que
parece intermediar a relagcdo entre o turismo e o desenvolvimento econémico da regido. Na
relacdo com o desenvolvimento cultural, parece existir como intermediador a capacidade local
em abranger a inddstria do turismo com a indlstria da producdo de alimentos no mesmo
objetivo para a formacéo da orientacdo cultural para o turismo de alimentos.

Como contribuicdo tedrica ainda, o estudo traz a ideia de que as rela¢fes entre o turismo
gastrondémico e o desenvolvimento regional ndo sdo unidimensionais. Evidencia-se que se trata
de uma relacdo que € mais bem vista numa perspectiva sistémica na qual ela se retroalimenta.
Isto é. N&o se pode dizer simplificadamente que ha uma relacdo do turismo gastronémico com
o desenvolvimento local, tal como muitos autores ja identificaram anteriormente, mas que esse
mesmo desenvolvimento leva também ao reforgo do turismo gastronémico local. Quanto mais
0 negacio se desenvolve em termos econdmicos e culturais, mais a iniciativa em estruturar um
turismo gastronémico se reforca.

Portanto, cabe aos pesquisadores da area entender que essas relacdes devem ser
estudadas com cuidado e atencdo. Recomendam-se para estudos futuros que se elaborem
estudos temporais e longitudinais em outras indicacdes geograficas que sejam capazes de
analisar esse movimento de reforgo mutuo, tentando identificar (se isso for possivel) o gatilho
ou a dindmica social que faz com que essa sistematica emerja. Com isso, poder-se-a ter uma
percepcdo mais apurada de como gestores podem comecar a desenvolver a localidade com base
em seu potencial gastronémico.

Sugere-se ainda que o0 modelo final aqui proposto possa ser testado em outras realidades,
especialmente, aquelas que foram registradas como indicacdes geograficas, para se verificar se
as relacOes propostas séo coerentes e adequadas para a indugéo tedrica.
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