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Desdobramentos da imagem do destino nas lentes da gastronomia
Implementations of the image of the destination in the lenses of the gastronomy
Implementacion de la imagen del destino en las lentes de la gastronomia
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Marlusa de Sevilha Gosling 2

Resumo: Ao se falar da imagem de um destino turistico devemos entender que, ela € uma soma do produto global,
adicionada das aces de marketing (GANDARA, 2008), estudiosos entendem que essa imagem produz uma
importante influéncia na escolha da préxima viagem do turista. Neste estudo procurou-se entender a imagem de
Belo Horizonte, localizada no Estado de Minas Gerais. O municipio é reconhecido por sua gastronomia simples e
compde a rede de Cidades Criativas da Unesco em gastronomia, além de ter alcangado uma avaliagdo positiva por
98,5% dos turistas na pesquisa do Ministério do Turismo a respeito da avalia¢do da gastronomia no municipio no
ano de 2016 (BRASIL, 2018). Buscou-se identificar a importancia da imagem da gastronomia para o turismo de
Belo Horizonte, utilizando uma pesquisa descritiva junto a uma pesquisa de natureza qualitativa, a partir de
entrevista estruturada acompanhada de uma técnica projetiva, os dados foram analisados considerando o método de
analise de conteldo. Foram alcangadas 132 respostas dentro do perfil buscado. Pode-se perceber frequentes
associacdes com elementos ligados a gastronomia principalmente relacionados a boémia da cidade. Ainda em
relacdo a gastronomia, as associagdes da imagem da cidade parecem ser feitas bem mais por aspectos histdricos e
culturais.

Palavras-Chave: Turismo; Gastronomia; Hospitalidade; Imagem dos Destinos.

Abstract: When talking about the image of a tourist destination, we must understand that it is a sum of the global
product, added to marketing actions (GANDARA, 2008), scholars understand that this image has an important
influence on the choice of the tourist's next trip. In this study, we tried to understand the image of Belo Horizonte,
located in the State of Minas Gerais. The municipality is recognized for its simple cuisine and is part of the UNESCO
network of Creative Cities in gastronomy, in addition to having achieved a positive evaluation by 98.5% of tourists
in the survey by the Ministry of Tourism regarding the evaluation of gastronomy in the municipality during the year.
2016 (BRAZIL, 2018). We sought to identify the importance of the image of gastronomy for tourism in Belo
Horizonte, using a descriptive research together with a qualitative research, from a structured interview accompanied
by a projective technique, the data were analyzed considering the method of analysis of contents. 132 responses
were reached within the profile searched. It is possible to notice frequent associations with elements related to
gastronomy, mainly related to the city's bohemian atmosphere. Still in relation to gastronomy, the associations of
the city's image seem to be made much more by historical and cultural aspects.

Key words: Tourism; Gastronomy; Hospitality; Destinations Image.

Resumen: Al hablar de la imagen de un destino turistico, debemos entender que es una suma del producto global,
sumado a las acciones de marketing (GANDARA, 2008), los académicos entienden que esta imagen tiene una
influencia importante en la eleccion del proximo viaje del turista. . En este estudio, intentamos comprender la imagen
de Belo Horizonte, ubicada en el Estado de Minas Gerais. ElI municipio es reconocido por su cocina sencilla y es
parte de la red UNESCO de Ciudades Creativas en gastronomia, ademas de haber logrado una valoracién positiva
por parte del 98,5% de los turistas en la encuesta del Ministerio de Turismo respecto a la valoracion de la gastronomia
en el municipio. durante el afio 2016 (BRASIL, 2018). Se buscé identificar la importancia de la imagen de la
gastronomia para el turismo en Belo Horizonte, utilizando una investigacion descriptiva junto con una investigacion
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cualitativa, a partir de una entrevista estructurada acompafiada de una técnica proyectiva, los datos fueron analizados
considerando el método de andlisis de contenidos. Se alcanzaron 132 respuestas dentro del perfil buscado. Es posible
notar asociaciones frecuentes con elementos relacionados con la gastronomia, principalmente relacionados con el
ambiente bohemio de la ciudad. Aun en relacion a la gastronomia, las asociaciones de laimagen de la ciudad parecen
estar hechas mucho mas por aspectos histéricos y culturales.

Palabras clave: Turismo; Gastronomia; Hospitalidad; Imagen de los destinos.

1 Introducédo

NO nonono nono N0 NONO NONO NONONO NONO NO NONO NONO NONONO NONO NO NONO NONO
nonono nono no nono nono O ingresso No NONONO NONO NO NONO NONO NONONO NONO NO nono
Nnono Nonono NoNOo N0 NONO NONO NONONO NONO N0 NONO NONO NONONO NONO N0 NONO NONO NONONO
nono NO0 NONO NONO NONONO NONO N0 NONO NONO NONONO NONO NO NONO NONO NONONO NONO NO

nono nono.

O turismo é um fendmeno que envolve experiéncias, essas que por sua vez Sao pessoais.
Isso significa que, dificilmente individuos passariam pelas mesmas experiéncias com 0s mesmos
sentimentos. Conhecer novas culturas, experimentar coisas novas e vivenciar momentos nao
podem ser testados antecipadamente (PETROCCHI, 2004), portanto a comparacao entre destinos
é sempre algo complexo e de dificil tomada de decisdo para os turistas.

Ao se falar da imagem de um destino turistico devemos entender que, ela é uma soma do
produto global, tudo que é ofertado em determinado destino, mais as acGes de marketing
(GANDARA, 2008). Esse campo de estudo busca entender, como o turista percebe no seu campo
de imaginagdo determinado objeto, ambiente ou cultura, e, portanto, saber se essa imagem
interfere ou ndo, no processo de tomada decisdo da escolha dos destinos (SANTANA,
GOSLING, 2018). Inclusive € importante salientar que essa imagem muitas vezes é variavel de
acordo com o conhecimento do turista a respeito do destino, ja que, “quanto mais informagdes
um individuo tiver sobre o destino, mais precisa ou mais parecida com a realidade sera a imagem
que tera esse destino” (SANTANA; GOSLING, 2018, p. 60).

Neste estudo o serd realizado uma pesquisa da imagem do municipio de Belo Horizonte,
localizado no Estado de Minas Gerais, e que possui gastronomia com influéncia de nativos

indigenas, africanos e europeus, principalmente portugueses, e origem nas coisas simples
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(BELOTUR, 2019). Seu reconhecimento gastronémico atende a diversos publicos e areas, e nos

Gltimos anos vém se consolidando como destino gastrondmico, impulsionado por seus eventos

que exaltam elementos da culinaria tradicional.
Entre os festivais, pode-se citar o Festival Comida di Buteco em Belo Horizonte; o
Festival de Cultura e Gastronomia em Tiradentes; o Festival Diamantina Gourmet; o
Festival do Queijo Canastra; o Festival da Quitanda em Congonhas; o Festival da
Jabuticaba em Sabard; o Festival Boa Mesa em Caxambu; a Fenamilho em Patos de
Minas, etc. Além disso, ha festas como por exemplo: a Festa do Café com biscoito em
S&o Tiago; a Festa do Rocambole em Lagoa Dourada; a Festa do Pé de Moleque em

Piranguinho; a Festa do Pastel de Angu em Itabirito, entre outras. (DELABRIDA;
CARVALHO, 2018, p. 254).

Nota-se também um aumento de festas relacionadas a bebida, como a producdo de
cervejas artesanais, da cachaca e do vinho em Minas Gerais como por exemplo, 0 Expo-cachaca
em Belo Horizonte; o Uaiktoberfest em Nova Lima; a Festa Do Vinho em Catas Altas e o Ouro
bier Fest em Ouro Preto (DELABRIDA; CARVALHO, 2018). A evolucdo gastronémica belo
horizontina acompanha todo esse movimento e pode ser percebida desde movimentos como o
das cervejas artesanais que na regido metropolitana de Belo Horizonte constituem um APL 3
desde 2017 (BRASIL, 2021) até as atragfes mais requintadas de restaurantes de primeira linha,
que muitas das vezes reproduzem de forma mais sofisticada as tradi¢fes regionais.

Contudo este artigo ocupa-se a entender a imagem da cidade de Belo Horizonte, que foi
escolhida como objeto de estudo devido sua riqueza cultural e reconhecimento em hospitalidade
e gastronomia, impulsionado pela indicacgio na UNESCO como Cidade Criativa em
Gastronomia, em 2019 (UNESCO, 2020). Com base nessas premissas, esse trabalho buscaré
entender, como a gastronomia se revela na imagem de Belo Horizonte?

Portanto, estabeleceu-se como objetivo deste artigo identificar a importancia da imagem
da gastronomia para o turismo de Belo Horizonte. Contudo faz-se necessario o entendimento da
relacdo entre as motivacdes turisticas e a imagem de destino, para isso seré feito um estudo do
que se entende atualmente por imagem dos destinos turisticos (SANTANA; GOSLING; 2018,
QU; KIM; IM, 2011, TASCI; GARTNER, 2007, CASTRO; MARTIN ARMARIO; MARTIN
RUIZ, 2007, GANDARA, 2008; RAMKISSON; NUNKO; GURSOY, 2009, ALMEIDA;

3 Arranjo Produtivo Local
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MIRANDA; ELIAS-ALMEIDA, 2012).

Como metodologia para o desenvolvimento deste trabalho, pretende-se utilizar de uma
pesquisa qualitativa, contendo um questionario online, acompanhado de uma técnica projetiva
(BODDY, 2007), como forma de analisar os resultados serd utilizada a anélise de contetdo
(BARDIN, 1994), sendo a opc¢ao escolhida, dentre outras facilidades, devido a possibilidade de

categorizacao dos dados.

2 Referencial tedrico
2.1 Imagem do Destino Turistico

O conceito de imagem pode ter diversas vertentes, para se entender a utilizada neste
estudo podemos analisar a etimologia da palavra, segundo o dicionario Priberam (2020)
“Imagem” vem do latim imago, inis, que se refere a representagao, forma, imitacéo, aparéncia e
pode significar “representacdo de pessoa ou coisa”, ja o dicionario Michaelis (2020) traz um
conceito mais proximo do contexto apresentado neste artigo, segundo ele “Imagem” pode ser
interpretada como a “percep¢ao mental sobre alguém ou algo”. Essa defini¢do também ¢ adotada
em um contexto mais corporativo, conforme Leclaire (1992, p.1) “a imagem pode ser igualmente
definida como a representacdo psiquica e mental da percep¢do de um objeto ou de um evento,
suscetivel de subsistir através do espago e do tempo, e de ser recriada por evocagao”.

Diversos autores (TASCI; GARTNER, 2007; SANTANA; GOSLING, 2018,
GANDARA, 2008, RAMKISSON; NUNKO; GURSOQY, 2009; ALMEIDA; MIRANDA,;
ELIAS-ALMEIDA, 2012), entendem a importante influéncia que a imagem de um destino possui
na tomada de decisdo do turista escolher sua préxima viagem, também concordam com a
complexidade da formagdo da imagem de um destino, por ser um processo multidimensional
(RAMKISSON; NUNKO; GURSQY, 2009), que possui fases diferentes (GUNN, 1972).

Alguns autores (RAMKISSON; NUNKO; GURSOY, 2009; RYAN; GU, 2008,
ALMEIDA; MIRANDA; ELIAS-ALMEIDA, 2012, GANDARA, 2008), ressaltam também que
muitas das vezes o destino ndo é percebido da forma que é divulgado ou comunicado pelas
entidades representantes do destino, simplesmente pelo fato de ser uma percepc¢éo individual,
influenciada por tracos psicoldgicos, emotivos e caracteristicas Unicas.

Caminhando para a defini¢do da imagem de um destino Qu, Kim, Im (2011) acreditam
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que ao serem avaliados, os destinos integram um rol chamado de “conjunto evocado” que ¢
definido por similaridade e caracteristicas semelhantes entre destinos, porém para ser escolhido
como proxima viagem de um turista, porém nado basta apenas fazer parte desse rol, é preciso que
ele se destaque entre as opgdes. (QU, KIM, IM, 2011). Para essa avaliacdo Tasci; Gartner (2007)
acreditam que ocorre uma construgdo mental, sendo uma representacdo formada com base em
informacgOes previamente fornecidas, e tais percep¢des podem variar conforme o nivel de
profundidade e agentes distribuidores das informacdes. Coelho Neto; Azevedo (2010)
complementa dizendo que a forma como o individuo percebe o ambiente, tambem interfere no
processo de tomada de decisdo na escolha de destinos.

Na perspectiva do turista, a selecdo de um destino inviabiliza o deslocamento para outro
no mesmo momento. Um é sempre privilegiado em detrimento de todos os demais, apesar do
restrito conhecimento que o viajante costuma ter sobre o local que cogita visitar. A decisdo,
entdo, baseia-se apenas em suas percepcdes e impressoes. A capacidade do destino em propagar
impressdes desejaveis e convincentes determina o nivel de atratividade. (COELHO NETO;
AZEVEDO, 2010, p. 3)

Entretanto Kotler et al (2006) ressaltam que a imagem nédo deve ser confundida com o
esteredtipo de um lugar, pois ele se refere a uma crencga, muitas vezes, distorcida, simplista e
generalizada, enquanto a imagem possui carater mais individual. Contudo, reforcando a ideia de
percepcdo personalizada Gandara (2008) entende que a imagem de um destino é a soma de
diversos produtos ofertados e o marketing do lugar em questdo, porém salienta que percep¢édo
mental do individuo é o que importa, pois se trata de uma simplificacdo de informacdes e
experiéncias na mente do turista. Ademais GANDARA (2008) e ALMEIDA; MIRANDA;
ELIAS-ALMEIDA (2012) ressaltam que a percepcdo do individuo, se diferencia por ser toda
experiéncia obtida ao longo da vida do mesmo, o que influencia na tomada de deciséo de viajar
e também na satisfacdo do turista, por vezes mais do que a imagem real.

Com base no exposto Ryan; Gu (2008) enfatizam que a prdpria imagem se torna a
expectativa do turista, e além disso, 0s autores explicam que a imagem dos destinos exerce
diversos papéis importantes, entre eles, informar o turista 0 que comprar, até que ponto essa

compra é compativel com suas necessidades, como se comportar € 0 que consumir.
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2.2 Construcao da imagem de um destino
Quando um destino turistico é planejado seu posicionamento e marca sao definidos, com

intuito de influenciar a percepg¢do do individuo, para Coelho Neto; Azevedo (2010) reforcar
caracteristicas no destino para gerar uma imagem positiva e consequentemente se tornar mais
atrativo, € uma estratégia que quando bem feita, agrega em competitividade ao mesmo.
Entretanto existem outras variaveis ndo controladas pelos planejadores que também influenciarao
na imagem percebida, “em suma, a identidade ¢ criada pelo remetente, enquanto a imagem ¢
percebida pelo receptor” (QU; KIM; IM, 2011, p.466).

Para um destino obter a imagem desejada, Gandara (2008) e Almeida; Miranda; Elias-
Almeida (2012) propde que acdes de marketing produzem efeitos de mudanga na imagem
percepcionada de um destino, e que essas agdes podem ser geridas e controladas para impactarem
de maneira positiva a percepg¢éo do turista. Com base nesse pressuposto, Gunn (1972) distinguiu
duas fases da imagem de um destino:

¢ Imagem Organica: se refere a toda informacéo emitida de forma consciente, proveniente
dos livros, revistas, jornais, comentarios de outros turistas, etc. “A formacao da imagem
resulta do resultado assimilado nestas fontes de informagao” (ALMEIDA; MIRANDA;
ELIAS- ALMEIDA, 2012, p. 66).

e Imagem Induzida, se forma por produgées de informacdes deliberadas e em conjunto, por
entidades envolvidas com o turismo de determinado destino, essa tem em maioria a
intencdo de alimentar de forma positiva a imagem mental do turista sobre o destino. A
importancia em se distinguir ambas estd no fato da induzida ser mais fécil de ser
influenciada ou controlada (GANDARA, 2008).

A importancia em se distinguir ambas fases esta no fato da induzida ser mais facil de ser
influenciada ou controlada (GANDARA, 2008). Contudo verifica-se que os papeis das acdes de
marketing atualmente ndo se limitam em promover um destino para ser notado, esta presente
também na motivacdo, momento de decisdo e na qualidade da experiéncia que o turista tera
(GANDARA, 2008). Principalmente pelo fato de o turismo ser intangivel e nio permitir
experimentacao prévia a compra, como ressalta o seguinte trecho da OMT.

Dado que a experiéncia turistica é intangivel e, implica uma distancia fisica e temporal
entre a decisdo e o consumo, o nivel da qualidade dependente das expectativas do
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turista. Estas expectativas influenciam tanto a promog&o e a publicidade turistica quanto
as necessidades pessoais, as experiéncias passadas ou as informagGes que transmitem
boca-orelha (Zeithaml et al., 1993). Se as expectativas criam um filho extremamente
alto, o turista sofrera uma decepgéo e considerara o nivel de qualidade no pais. Por isso,
é imprescindivel ndo criar falsas expectativas (Traducao propria, Organizacdo Mundial
do Turismo, 1998, p. 346).%

2.3 A hospitalidade e o turismo gastronémico
A hospitalidade pode ser considerada um fenémeno social, historico e cultural, que possui

relagdes com a cidade e suas manifestagdes urbanas. “Derivada da palavra latina hospitalitas, ela
mesma derivada de hospitalis, que designava a hospedagem gratuita e a atitude caridosa
dispensada aos indigentes e viajantes acolhidos nos conventos, hospicios e hospitais” (WADA;
CAVENAGHI; SALLES, 2015, p. 98). Entretanto, eventos historicos e contemporaneos, vem
alterando o conceito e a relacdo dos principais atores deste fendmeno, o hospede e o anfitriéo,
indo além do simples conceito de hospedagem, hotéis, lojas, restaurantes. (WADA;
CAVENAGHI; SALLES, 2015)

Com relacdo a gastronomia, sua importancia pode ser considerada como de um valor
agregador, constituida na dimensdo da comensalidade (WADA; CAVENAGHI; SALLES, 2015)

(...) sobre o campo das Ciéncias da Hospitalidade e os possiveis recortes — Turismo,
Comunicagdo, Urbanismo, Nutricdo, Meio Ambiente e Lazer, apresentando ja uma
reflexdo sobre os tempos e espacos da hospitalidade a partir dos quais estabelece um
eixo cultural para a hospitalidade que envolve o recepcionar ou receber pessoas:
hospedar; alimentar e entreter e um eixo social, em que considera quatro categorias: a
domeéstica, a publica, a comercial e a virtual. (WADA; CAVENAGHI; SALLES, 2015,
p. 97)

Ao se tratar do valor agregador e complementar da gastronomia, no turismo e na
hospitalidade, Brito, Botelho (2018) alertam que em muitos locais ja vem sendo abordada como
uma atracao principal. Ainda conforme os autores, ela tornou-se um elemento de valorizacéo e

promocdo dos destinos turisticos, que pode ser representacdo da cultura de uma comunidade,

* Dado que la experiencia turistica es intangible y, ademés, implica una distancia fisica y temporal entre
la decision y el consumo, el nivel de calidad dependera de las expectativas que el turista se forme. En
estas expectativas influyen tanto la promocion y la publicidad turistica como las necesidades personales,
las experiencias pasadas o la informacién que se transmite boca-oreja (Zeithaml et al., 1993). Si las
expectativas creadas son excesivamente altas, el turista sufrird una decepcion y considerara que el nivel
de calidad es bajo. Por ello, es imprescindible no crear falsas expectativas. (Organizacion Mundial del
Turismo, 1998 p.346).
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podendo ser degustada e vivenciada.

A respeito da caracteristica acolhedora e hospitaleira identificada no povo mineiro De
Oliveira; Fonseca (2020) identificam que esse titulo acompanha o povo desde a chegada dos
primeiros viajantes através de seus relatos historicos, “que o contexto de povoamento da regido
das minas propiciou o afloramento de caracteristicas que compdem a figura do povo mineiro,
como acolhedor, tradicional, receptivo, cordial, acostumado com a presenca de viajantes” (DE
OLIVEIRA; FONSECA, 2020, p. 97)

A gastronomia local possui diversas caracteristicas, entre elas sensoriais, socioculturais,
simbolicas e econdmicas. Inclusive pode-se afirmar que “a sensagdo gustativa conota tanto
informagdes quanto emocgdes que sdo inerentes a uma dada realidade sociocultural, a uma certa
identidade” (PICANCO, 2017, p. 216), tais sensagdes relacionadas a gastronomia vém sendo
exploradas como forma de turismo de experiéncia, alguns autores inclusive citam que explorar

essa identidade tém sido uma boa estratégia de mercado.

Um dos motivos de uma cidade utilizar a comida (gastronomia) como estratégia de
valorizacdo e promogdo de sua marca € a ideia de identidade do lugar, para fortalecer a
relacdo da comunidade (sociedade) com a alimentacdo e seu aspecto cultural (Berg;
Sevén, 2014). (...) O que se observa é que a gastronomia tem sido cada vez mais
protagonista dos avancgos e sucessos dos destinos turisticos e do fortalecimento de uma
identidade, uma marca local. (Brito; Botelho, 2018 p. 398 Tradugéo prépria)®

O turismo gastronémico por sua vez, € uma experiéncia que transcende 0 momento da
alimentagdo ele passa a representar uma oportunidade de contato com o autdctone. “Nesse
processo, a tipicidade da gastronomia regional torna-se um diferencial, que representa a
identidade local, ligando o turismo gastrondmico ao prazer e a sensacao de saciedade adquirida
por meio da viagem e da comida” (GANDARA, 2009, p. 184).

Para os turistas gastrondmicos destinos que oferecem rotas gastronémicas, visitas a
produtores de alimentos (primarios ou secundarios), festivais gastrondmicos e restaurantes bem

avaliados sdo imprescindiveis, esses sdo 0s motivos principais de sua escolha do destino (HALL,;

% Una de las razones para que una ciudad utilice el alimento (gastronomia) como estrategia de
valoracion y promocion de su marca esté en la idea de identidad del lugar, para fortalecer la relacion de
la comunidad (sociedad) con el alimento y su aspecto cultural (Berg & Sevon, 2014). (...) Lo que se
observa es que la gastronomia ha sido cada vez mas protagonista de los avances y éxitos de los destinos
turisticos y del fortalecimiento de una identidad, una marca local. (Brito e Botelho, 2018 p. 398)
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MITCHELL, 2001). Pensando nisso destinos internacionalmente reconhecidos passaram a
oferecer formas de experiéncias para os visitantes, a fim de que esses se tornassem a imagem do
destino para o turista, o Peru é por exemplo um caso de sucesso, que a partir da diversidade em
seu territério conseguiu construir uma solida imagem como um dos melhores destinos
gastrondmicos do mundo, apoiando-se em seus festivais, como o internacionalmente conhecido

Festival Mistura e seus com seus premiados chefs (VISIT PERU, 2021).

(...) atrativo gastrondmico é todo lugar, iguaria (comida e bebida), modo de preparo,
producéo ou servico, acontecimento programado, estabelecimento destinado ao servico
de alimentacdo fora de casa ou qualquer outro empreendimento vinculado & alimentacéao
que tenha interesse turistico e gere deslocamentos de grupos humanos com o objetivo
de conhecé-lo. Sabe-se que muitas vezes estes elementos ndo possuem atratividade
suficiente para gerar fluxos turisticos por si s6, mas considera-se que 0s mesmos podem
ser importantes para a complementacdo, a diferenciacio e o aumento de
competitividade de um destino (GIMENES-MINASSE, 2014, p .4)

Por fim, com essa definicdo feita por Gimenes Minasse (2014), entende-se que a
gastronomia de um destino ndao é somente os pratos por ela servidos, mas uma construcao cultural
e histérica (GANDARA, 2009), logo a imagem gastrondmica de um destino pode ser mais que

uma iguaria, mas um elemento que permita a absor¢do da cultura e historia do lugar.

3 Metodologia

Considerando o objetivo desta pesquisa, entender a importancia da imagem da culinaria
para os turistas de Belo Horizonte, utilizou-se de uma pesquisa descritiva, pois foi necessario
estabelecer relacdes entre varidveis, envolvendo técnicas de coleta de dados padronizadas, do
ponto de vista dos procedimentos técnicos foram feitos uma pesquisa bibliografica e um
levantamento de dados (FERRAZ, 2019). Posteriormente foi realizada uma pesquisa de natureza
qualitativa, onde utilizou-se de uma entrevista estruturada, que pode ser observada no Anexo |
deste documento, utilizando um survey online, este que segundo Babbie (2001) pode ser usado
vantajosamente em pesquisas com temas sociais e é eficaz quando combinado com outros
métodos como a técnica projetiva escolhida para essa pesquisa.

Por se tratar de entrevistas online, Malhotra (2001) ressalta que essa forma de captacdo
de dados vem ganhando notoriedade em virtude dos pontos positivos, sendo eles, o baixo custo,
a rapidez das respostas, a facilidade na comunicagédo e observagdo e interacdo menos invasiva.

Entretanto, a autora alerta que também ha pontos negativos, como a auséncia de interacdo do
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pesquisador com o pesquisado.

A pesquisa foi feita entre os dias 25 de maio de 2020 a 24 de junho de 2020, utilizando a
plataforma Formularios Google. Foi direcionada a pessoas ndo domiciliadas em Belo Horizonte
ou Regido Metropolitana, ou que ndo tenham permanecido por mais de 365 dias. Como incentivo
aos que respondessem o questionario foi oferecido o sorteio de um vale compras de R$100,00,
portanto foi recolhido na primeira se¢do do questionario o e-mail dos interessados em participar
do mesmo.

Na segunda se¢ao do questionario, denominada de “Filtro 17, foi feita a separacdo de
moradores de Belo Horizonte e Regido Metropolitana dos demais, para isso é feita a seguinte
pergunta “Ja teve residéncia fixa em Belo Horizonte ou Regido Metropolitana, por mais de um
ano?”, os que respondem “sim” tem seu questiondrio direcionado para uma tela de
compartilhamento do mesmo e posteriormente encerrado e enviado, os que assinalam “ndo”
segue para a terceira secao.

A terceira se¢do denominada “Perfil” buscou identificar dados socioecondomicos dos
participantes da pesquisa, tais como, idade, grau de escolaridade, faixa de renda, género, estado
civil e Cidade e Estado onde residem, as perguntas foram feitas respectivamente desta forma,
apenas a faixa de renda constava como pergunta ndo obrigatoria, pois tal pergunta poderia inibir
e causar desconfianca. As faixas etarias e de renda foram distribuidas como consta na Pesquisa
de Satisfacdo do Turista de Belo Horizonte (FECOMERCIO; BELOTUR, 2017), a fim de
auxiliar em analises comparativas.

Apbs colhidas informacdes demograficas o questionario se encaminha para a secéo 4,
denominada “Filtro 2”, nela o intuito é separar a visao dos que ja visitaram dos que nao visitaram
Belo Horizonte, para isso foi feita a seguinte pergunta “J4 visitou Belo Horizonte?”. Ademais,
os que selecionam “sim” e “ndo” respondem as mesmas questdes, porém em sec¢des diferentes
para que assim facilite a consolidacdo dos dados.

Na quinta e sétima secdo as questdes feitas sdo as mesmas, o diferencial é na quinta ser
voltada para pessoas que j& visitaram Belo Horizonte e a outra para quem néo visitou a cidade.
Sendo assim nessas se¢oes chamadas de “Perguntas Abertas”, foram realizadas duas questdes, a
primeira busca compreender a imagem dos respondentes sobre Belo Horizonte, entdo foi

perguntado “Quando falamos em Belo Horizonte, qual a primeira imagem da cidade que vem a
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sua cabega?”. A questdo seguinte é mais especifica a imagem da culinaria local, portanto ¢é
perguntado “O que na sua opinido melhor representa a gastronomia de Belo Horizonte?”, ap6s
as questdes cada se¢do avanca para as seguintes.

Na sexta e oitava secBes foram feitas técnicas projetivas, que é baseada no teste de
percepcdo tematica, inicialmente utilizado por psicélogos, ela permite o respondente projetar
seus sentimentos, motivagdes e inspira¢des (Boddy, 2007), “Desse modo, as técnicas de proje¢ao
apresentam-se como um caminho metodoldgico que busca minimizar o efeito da manipulagéo do
discurso pelos sujeitos” (MEDEIROS; MACHADO; PASSADOR, 2017, p. 6). Ademais Boddy
(2007) acrescenta que essa técnica é particularmente Gtil para acessar o inconsciente do sujeito,
pois 0 uso dos estimulos visuais exige ativacao do lado direito do cérebro e ignora procedimentos
de avaliacdo mais racionais. O método utilizado na técnica projetiva foi o de associacao, cujo 0s
sujeitos devem conectar 0 objeto da pesquisa com palavras, imagens ou pensamentos
(MEDEIROS; MACHADO; PASSADOR, 2017).

Foram utilizadas imagens comumente relacionadas aos atrativos de Belo Horizonte
visando identificar a importancia dada a gastronomia da cidade, tais atrativos foram selecionados
por fazerem parte do Ranking dos atrativos mais citados por turistas na Pesquisa de Satisfacao
do Turista de Belo Horizonte (FECOMERCIO; BELOTUR, 2017). Deste modo junto s imagens
dos principais atrativos foram adicionadas imagens de comidas tipicas de Belo Horizonte. As
imagens foram dispersas de forma aleatéria para cada respondente, a fim de ndo concentrar votos
em alguma opc¢do por motivo de colocacao na listagem. Os respondentes deveriam selecionar no
maximo trés, das imagens selecionadas e que podem ser vistas no Anexo | deste documento.

E importante salientar que as secdes 6 e 8 foram separadas e colocadas apos as se¢des 5
e 7, respectivamente, com o intuito de n&o influenciar nas perguntas abertas.

Os dados qualitativos foram analisados a partir do método de andlise de conteido que
pode ser “compreendida como um conjunto de técnicas de pesquisa cujo objetivo ¢ a busca do
sentido ou dos sentidos de um documento” (CAMPOS, 2004, p. 611). A respeito da organizacao
cronoldgica dos dados, Bardin (1994) sugere que uma analise de contetdo se organiza em trés
polos: pré-analise, exploracdo do material e por fim o tratamento dos resultados.

Na pré-analise Bardin (1994) propde, a escolha dos documentos a serem utilizados, para

essa pesquisa foi usado um filtro na segunda secdo, com o intuito de facilitar nessa etapa, como
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dito anteriormente. Portanto, foi feita a exportacdo das respostas para um arquivo de excel, entéo
separados 0s questionarios que se enquadraram no perfil buscado dos restantes. Foi necessario
também desconsiderar 12 questionarios que foram respondidos de forma incorreta, pois 0s
referidos respondentes quando questionados, na secao 2, se ja tiveram residéncia fixa em Belo
Horizonte ou Regido Metropolitana, por mais de um ano, responderam ‘“N3ao”, entretanto na
se¢éo seguinte, mencionaram que residem em Belo Horizonte ou na Regido Metropolitana. Com
relacdo a transcri¢do do material, ndo se fez necessario, por se tratar de um survey hospedado em

uma plataforma online.

4  Andlise e discussao dos resultados

Como resultado da pesquisa, foram alcancadas 205 respostas, destas 132 validas e dentro
do perfil buscado, sendo pessoas que nao residiram por mais de 365 dias em Belo Horizonte ou
na Regido Metropolitana, tenham elas ja visitado Belo Horizonte ou ndo. Seguindo as etapas de
Bardin (1994) utilizou-se entdo da codificacdo das respostas que segundo a autora € 0 mesmo
que tratamento dos dados.

Antes de saber a opinido a respeito da imagem da cidade, foi perguntado questfes
referentes ao perfil demogréaficos e econdmicos, a fim de caracterizar o publico alcancado. A
abordagem quantitativa foi adotada e para a enumeracao foi usada a frequéncia (Bardin, 1994),
com o percentual sobre o total de respostas, para a melhor interpretacdo dos destes dados, como
pode ser percebido no grafico sobre género e estado civil, que pode ser visualizado a seguir.

Figura 1 - Género e Estado Civil.

Género Estado Civil
Masculino
30%
= Casado (a)
=Divorciado (a) Vidvo (a)
56% Unido estavel
\ = Solteiro (a)
Feminino 50

70%
3%

Fonte: Dados da pesquisa, junho de 2020.
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Para permitir uma comparacdo entre os dados de ndo visitantes e visitantes, foram

segregadas algumas das informacdes do perfil socioeconémico dos respondentes, como o grau

de escolaridade. A respeito deste dado, dentre as respostas apenas a op¢do de Fundamental

Incompleto ndo foi alcancada.
Figura 2- Grau de Escolaridade

Grau de Escolaridade
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Fonte: Dados da pesquisa, junho de 2020.

Com relacdo a faixa etaria a maioria dos respondentes foram jovens e adultos, cerca de

66% tém idade de 25 a 44 anos, estando assim alinhado com a faixa etaria que mais possui

intencdo de viagens doméstica no Brasil,
Intencdo de Viagens (BRASIL, 2017).

Figura 3- Faixa Etaria

23%
I115‘i

25 a 34 anos

Faixa Etana
25%

20%
15%
10%

5%

0%

16 a 24 anos 35 a 44 anos

m.Ja visitou BH

Fonte: Dados da pesquisa, junho de 2020.

segundo dados da ultima Sondagem do Consumidor:

8% 8%

45 a 59 anos

Acima de 60
anos

u Munca visitou BH
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Dentro da faixa de renda, a maioria dos respondentes indicaram estar entre 1 e 2 salérios,
cerca de 35%, seguido por aqueles que recebem entre 2 e 5 salarios, com 31%. Por se tratar de

um campo nao obrigatorio, 6% dos participantes da pesquisa preferiram ndo informar sua renda.

Figura 4 - Faixa de Renda

Faixa de Renda

25% 23%
20%
o
15% 1298
10%
6%
5% 3% IN
- I ]
Menor que1 de 1 até 2 Entre 2e 5 Entre 5 & 10 Mais de 10

Salario salarios salarnos salarios salarios Responderam

= Munca visitou BH  mJa visitou BH

Fonte: Dados da pesquisa, junho de 2020.

Quanto a origem dos respondentes, foi perguntado cidade e estado dos mesmos, contudo
para melhor visualizacao e aproveitamento das respostas, foram categorizadas em macrorregifes
do Brasil, exceto os provenientes de Minas Gerais, onde foi criada uma categoria prépria e
desmembrado do Sudeste, pelo fato de Belo Horizonte estar inserida no Estado. Uma constatagédo
possivel de ser feita foi que, das macrorregides brasileiras, apenas representantes do Norte nao
responderam a pesquisa. Dentre as respostas categorizadas como Exterior, foi possivel observar

a presenca de oriundos da Argentina, México, Panama e Portugal.

Figura 5 — Origem

Localizac&o - Por Regibes
35% 33%
30%

o
25% 20%

20%
15% 12% 12%
10% 8%
5% 4%
5% 29 op 2% .
1% 1%
0% — | = I —_— . -

Cenfro-Oeste Exterior Minas Gerais Nomdeste Sudeste - Sul
Exceto MG

= Nunca visitou BH  ®Ja visitou EH

Fonte: Dados da pesquisa, junho de 2020.

Na secdo de perguntas abertas, apos a codificacdo dos dados, os indicadores tanto da
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pergunta que se referia a imagem de Belo Horizonte quanto a imagem da gastronomia da cidade,
foram extraidos com o auxilio de tabelas dindmicas, com as respostas dos que ja visitaram a
cidade e 0s que nunca visitaram.

A primeira questdo perguntava “Quando falamos em Belo Horizonte, qual a primeira
imagem da cidade que vem a sua cabeca?”, para esta pergunta foi usada a abordagem quantitativa
e enumeragdo frequencial (BARDIN, 1994), com o intuito de interpretacdo dos dados e
elaboracdo final dos indicadores. Ela gerou uma variedade de respostas, que para melhor
visualizagéo foi dividida em categorias, 0 processo utilizado é chamado por Bardin (2007) de
“milha”, em que a grelha de categorias ndo ¢ fornecida, antes do resultado da classificacio
analdgica e progressiva dos elementos (BARDIN, 1994). Optou-se entdo por uma grelha de 6
categorias, com tematicas comuns, sendo elas, gastronomia, arquitetura, meio ambiente e

atrativos naturais, bairros e regides, urbanismo e outros.

Tabela 1- Imagem de Belo Horizonte

Categorias Ja Visitou BH Nao Visitou BH
Gastronomia 25 9

Bares 6 0

Cachaca 0 2

Gastronomia 7 4

Mercado Central 10 0

Pao de queijo 1 0

Queijo 0 3

Comida de Boteco 1 0

Arquitetura 12 11
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Arquitetura 3 2
Beleza da Cidade 0 2
Cidade Historica 0 1
Igreja da Pampulha 2 0
Mineirdo 6 3
Organizacdo 0 2
Pracas 1 1
Meio Ambiente/ Atrativos Naturais 18 10
Arborizacéo 2 2
Beleza da Cidade 0 2
Lagoa da Pampulha 11 5
Parques 1 1
Pontos Turisticos 1 0
Serras 3 0
Bairros/ Regides 14 6
Pampulha 13 6
Savassi 1 0
Urbanismo 10 1
Cidade Grande 1 0
Faculdades 3 0
Grandes Avenidas 0 1
Rodoviaria 1 0
Shoppings 3 0
Transito 2 0
Outros 10 3
Bom lugar para viver 1 0
Cachoeiras 0 1
Diversidade 1 0
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Estacdo de Trem da Vale 1 0
Hospitalidade 2 0
Igrejas/ Templos 3 0
Inhotim 0 1
Ouro Preto 1 0
Praia 0 1
Zool6gico 1 0

Fonte: Dados da pesquisa, junho de 2020.

Como pode se perceber, os visitantes indicaram mais respostas do que os néo visitantes,
principalmente por serem maioria 86 contra 45, gerando um total de 89 indicagdes contra 40,
respectivamente. Com base nos dados apresentados na tabela anterior, foi feito um grafico
comparativo (Figura 6) relativo as categorias por visitantes ou nao visitantes.

E importante notar também que algumas imagens associadas a cidade se destoam da
realidade como as que aparecem na categoria outros, como praia que deve ser observada por uma
falta de informacéao do respondente e Inhotim que pertence ao municipio de Brumadinho, mas €
constantemente relacionado a imagem de Belo Horizonte, conforme a prépria respondente que o
citou, “...Inhotim (apesar de ndo ser em BH)” (R. 73), talvez por falta de producéo de imagem
induzida (GUNN, 1972) no caso de Brumadinho ou por excesso de dominio de Belo Horizonte

sob a Regido Metropolitana.

Figura 6- Imagem de Belo Horizonte

Imagem de Belo Horizonte
Por Categorias
30%

28% 28%
25%
25% 23%
20%
20%
16% 159
15% 13%
11% 11%

10% 2%

5% 3% I

0% .

Gastronomia Arquitetura Meio Ambiente/ Bairros/ Regites Urbanismo QOufros
Atrativos
Naturais

2

]

mJ3 Visitou BH  mN3o Visitou BH

Fonte: Dados da pesquisa, junho de 2020.
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E possivel perceber que termos ligados a gastronomia de Belo Horizonte representam a
maioria das respostas da primeira imagem para os respondentes que ja visitaram a cidade, cerca
de 28%, com destaque para as mengdes como dos respondentes 6 e 12, que dizem a respeito dos
pontos de boémia da cidade, sendo “Bares, mercado central e comida boa” (R. 6) e “Pessoal
gente boa, barzinhos, comidas gostosas” (R. 12), este ultimo trecho também exalta a
hospitalidade do povo, que traz a tona o titulo de povo hospitaleiro.

No caso dos gue nunca visitaram, a gastronomia ficou com 23% e ligeiramente atras de
Arquitetura e Meio Ambiente e Atrativos Naturais, este ultimo que para o grupo dos que ja
visitaram a cidade, apresenta associacGes comparativas, como a da respondente 67, que para ela
“Os parques, areas verdes em meio a cidade, em Sdo Paulo tem poucas areas verdes, Belo
Horizonte difere nesse aspecto, o que me chamou muito a aten¢do quando visitei” (R. 67) se
contrasta com a do Respondente 31 que tem a imagem da cidade como “Muitos prédios, cidade
grande” (R. 31), refor¢ando a ideia de Ramkisson; Nunko; Gursoy (2009) que diz a respeito do
carater de percepgdo individual dos destinos que podem ser influenciados por caracteristicas
anicas.

Para a segunda e Ultima questdo da secdo de perguntas abertas foram utilizadas as mesmas
técnicas e abordagens da tabela anterior, exceto pelo fato de agora ndo haver categorizagdo dos
dados. A tabela foi feita através dos resultados alcangados da seguinte pergunta, “O que na sua

opinido melhor representa a gastronomia de Belo Horizonte?”.

Tabela 2- Imagem da Gastronomia de Belo Horizonte

Respostas Jé Visitou BH Nunca Visitou BH
Arroz e Feijao 1 0
Bares e Botecos 7 1
Café 2 0
Café com Pao de Queijo 1 0
Carnes de Porco 2 0
Comida bem temperada e gostosa 1 0
Comida Caseira 1 0
Comida de Boteco 4 0
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Comida Mineira 2 1
Comida Mineira Acolhedora 0 1
Comidas Criativas e Conhecidas 0 1
Couve 1 1
Diversidade 1 0
Doce de Leite 2 5
Doces 1 0
Feijao Tropeiro 13 1
Festivais Gastronémicos 0 1
Festival Tira Gosto 1 0
Figado com Jilo 1 0
Figado com jil6 acebolado do 1 0

mercado central

Frango com quiabo 0 2
Goiabada 1 0
Leitdo a Pururuca 0 2
Macarréo 1 0
Mandioca Frita 1 0
Melhor Gastronomia do Pais 2 0
Mercado Central 6 0
N&o Respondeu 1 4
Pao de Queijo 25 18
Pastel 1 0
Qualidade e Diversidade 3 0
Queijo 4 14
Quiabo na Panela de Pedra Sabao 1 0
Restaurantes da Savassi 1 0
Sabor Unico 1 0
Temperos 0 1
Tira Gosto 2 0
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Tira Gosto e Cerveja 2 0
Torresmo 1 0
Tutu de Feijao 1 3

Fonte: Dados da pesquisa, junho de 2020.

Com base nos dados da Tabela 2, pode se perceber que o grupo dos que ja visitaram Belo
Horizonte os termos mais citados como imagem da gastronomia da cidade foram: Pao de Queijo
com 26%, Feijdo Tropeiro 14%, Bares e Botecos 7% e o0 Mercado Central 6%. As duas primeiras
imagens mais associadas sdo geralmente feitas de formas diretas, sem especificacOes, enquanto
a imagem boémia é diversas vezes ressaltada seguidas de maior detalhamento, seja por bares e
botecos no geral, lugares mais especificos como “os bares do Mercado Central” (R.91), comidas
tipicas de boémios como “porcdes de petiscos, tipo tira-gosto” (R. 109) e até iguarias especificas
de locais marcantes como “o figado com jil6 acebolado do mercado central” (R. 126).

Algumas outras citacdes exaltam a culinaria no geral, como as seguintes: "A melhor do
pais, extremamente rica cultural e em sabores” (R. 48) e “comida bem temperada e gostosa” (R.
79). Entretanto h4 mencdes que ndo diferenciam a culinaria mineira da belo horizontina,
colocando-as como uma s6, como a seguinte cita¢do, “comida mineira no geral ¢ a melhor do
Brasil, gosto muito do feijao tropeiro, o que eu nunca vejo aqui em Sao Paulo” (R. 67).

Ja o grupo dos que nunca visitaram a cidade tiveram também Pao de Queijo como maior
frequéncia, 32%, as seguintes se diferenciam, sendo Queijo 25%, Doce de Leite 9%, Tutu de
Feijao 5% e Frango com Quiabo e Leitdo a Pururuca com 4% cada, observando que 7% nao
souberam responder, dificuldade que pode ser entendido como o lembrado por Almeida, Miranda
e Elias-Almeida (2012), a imagem € uma percepcdo das informacdes que o individuo conseguiu
ter, no caso para esses 7%, poderia se dizer que a informac&o falhou em alcanca-los, outro ponto
é a dificuldade em diferenciar a imagem da culinaria belo horizontina da mineira, como
demonstrada pelo respondente 116 “nao conhego especificamente a gastronomia de BH. O que
me vem a cabeca na dita "cozinha mineira" é tutu de feijao e couve” (R. 116).

Seguindo para as secGes 6 e 8, onde foi aplicada a técnica projetiva em que 0s
respondentes deveriam selecionar até 3 imagens que melhor representam a cidade de Belo
Horizonte, dentro de um rol pré selecionado. A partir das respostas foram feitos dois graficos

(Figura 7 e Figura 8) com a frequéncia e percentual das respostas por grupos, relativos aos que
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ja visitaram Belo Horizonte e os que n&o visitaram a cidade.

Na figura 7 é possivel ver os dados dos respondentes que ja visitaram a cidade, este obteve
uma frequéncia de 243 indicacGes, dos 86 respondentes pertencentes a este grupo, o resultado
pode ser visto na figura a seguir.

Figura 7 - Melhores representagdes de Belo Horizonte para visitantes
Melhor Representagdo de Belo Horizonte
Para Visitantes
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Fonte: Dados da pesquisa, junho de 2020.

A partir dos dados apresentados na Figura 7, pode-se perceber que a maior frequéncia de
associacdo com a imagem de Belo Horizonte foram Conjunto Arquiteténico da Pampulha 16%,
Pao de Queijo 16% e Bares Botecos e Restaurantes com 15%. Relembrando que pédo de queijo
também teve grande expressividade na secdo de perguntas abertas, quando questionados sobre a
imagem da Gastronomia de Belo Horizonte. Dentre as 14 imagens, as 7 com mais associacoes,
que representam 83% do total de respostas deste grupo, 5 sdo elementos ligados diretamente a
gastronomia de Belo Horizonte.

A Proxima figura apresenta um grafico gerado através das associagcOes feitas pelos 45
respondentes que nunca visitaram a cidade, foram feitas 125 associagfes no total e apenas o
Mercado Central ndo foi selecionado como opcéo e por isso ndo consta na Figura 8, a seguir.

Dentre as associacOes feitas, pode-se claramente perceber a predominancia de duas
imagens para 0s respondentes que nédo visitaram a cidade P&o de Queijo e Queijo, que juntas
correspondem a metade das associacOes, 0 que corrobora com as respostas dadas na pergunta
aberta sobre a primeira imagem da gastronomia de Belo Horizonte, onde os dois elementos
também apareceram com a maior frequéncia. Quanto as demais associacdes obteve-se uma

paridade de respostas, com ligeiro destaque do Mineirdo e o Conjunto Arquitetbnico da
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Pampulha com 9% e 8%, respectivamente.

Figura 8 - Melhores representacdes de Belo Horizonte para nao visitantes.
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Fonte: Dados da pesquisa, junho de 2020.

Seguindo, para a Ultima fase da analise de conteudo, descrita por Bardin (1994) como, o
tratamento dos resultados ou tratamento informatico, para essa fase foi usada a analise categorial,
que funciona por operacdes de desmembramento e reagrupamentos analdgicos (BARDIN, 1994).
Portanto com base nas respostas das se¢des de perguntas abertas e na técnica projetiva elaborou-
se uma tabela em que se reuniu as respostas relacionadas a gastronomia com maior
expressividade, para isso foi colocado a porcentagem de associa¢cfes que cada resposta ou

categoria receberam perante ao seu grupo de respostas.

Tabela 3- Resultado de termos relacionados a gastronomia de Belo Horizonte.

Perguntas Respostas Porcentagem de respostas dos Porcentagem de respostas dos
que ja visitaram BH (colocagdo | que néo visitaram BH
entre as demais associagdes) (colocacéo entre as demais

associagdes)

Quando falamos em Belo | Categoria 28% (1%) 23% (3%)
Horizonte, qual a "Gastronomia"
primeira imagem da
cidade que vem a sua
cabega?
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O que na sua opinido Pao de Queijo 26% (1°) 32% (1°)
melhor representa a
gastronomia de Belo Feijdo Tropeiro 14% (2°) 2%°
Horizonte?
Bares e Botecos 7% (3°) 2%3
Queijo 4%(5°) 25% (2°)
Doce de Leite 2%3 9% (3°)
Na sua opinido qual das Bares, Botecos e 14,8% (3°) 5% (6°)

seguintes opgdes abaixo | Restaurantes
melhor representam Belo

Horizonte? (Selecionar Pé&o de Queijo 15,6% (2°) 25% (1°)
no maximo 3)
Feijdo Tropeiro 8% (7°) 6% (5°)
Queijo 9% (6°) 25% (1°)

Fonte: Dados da pesquisa, junho de 2020

A partir das informacges recolhidas na pesquisa e condensadas na Tabela 3, é possivel
assimilar que a gastronomia é mais frequentemente associada a imagem geral de Belo Horizonte
por quem ja visitou a cidade pelo menos uma vez, ja em relacdo a gastronomia da cidade, para
ambos 0s grupos, o pdo de queijo € o mais frequentemente associado, inclusive é possivel
perceber que tal informacdo é confirmada nas perguntas abertas e na técnica projetiva, atravées
das imagens. Outro elemento que aparece nas duas questdes para 0s ndo visitantes é o queijo,
lembrado e depois confirmado por esse grupo nas questdes abertas, como uma associagdo a
imagem bem difundida. Ja para o grupo que visitou, a associa¢cdo com a gastronomia oscila entre

bares e botecos e o feijéo tropeiro.

5 Consideracoes finais

Observou-se que o turista atualmente esta cada vez mais informado, chegando a um nivel
de saturacdo de informacdes sobre os destinos e que a imagem, no campo de percepcao dos
turistas, € importante fator na tomada de decisdo de proximos destinos, contudo, o objetivo deste
artigo foi definido como, identificar a importancia da imagem da gastronomia para Belo

Horizonte, portanto foi feita uma pesquisa no formato survey que incluia uma técnica projetiva

® Sem representacio expressiva para se elencar em uma posicio
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com o intuito de identificar as associa¢gdes mais feitas com a imagem da cidade.

A pesquisa atingiu principalmente jovens e adultos do Sul, Sudeste e Nordeste. Com
relacdo a imagem de Belo Horizonte, pode-se perceber frequente associacdes com elementos
ligados & gastronomia principalmente relacionados a boemia de Belo Horizonte, retratado
principalmente pelo Mercado Central, Bares e Botecos. Elementos arquitetdnicos também
aparecem em destaque como, o Mineirdo e o Conjunto Arquiteténico da Pampulha, corroborando
com a lista dos 20 atrativos que o turista mais gostou na cidade feita pela Pesquisa de Satisfacdo
do Turista (FECOMERCIO; BELOTUR, 2017). Tais indicacdes demonstram que a gastronomia
é sim uma importante imagem associada a Belo Horizonte, entretanto é mais comumente feita
por quem ja visitou a cidade, ndo somente por seus pratos, mas por elementos que se
demonstraram mais particulares e originais da cidade como os citados acima.

Com relacdo a imagem da gastronomia propriamente dita, 0 que aparece em mais
evidéncia certamente € o0 pdo de queijo, mas 0 queijo que retrata a cultura leiteira, também
aparece com frequéncia, elementos que relembram os tropeiros como o0s diversos usos da carne
suina e o proprio feijao tropeiro sdo destaques, bem como os da tradi¢do boémia, como os tira
gostos encontrados em bares e botecos e no mercado central, além da cultura hospitaleira
frequentemente atribuida ao povo mineiro. Por fim, essa associacdo parece ser feita bem mais
por aspectos historicos e culturais do que por pratos propriamente ditos.

Ademais, é importante relembrar que esta, foi uma pesquisa realizada online disposta em
redes sociais, portanto alguns autores como Malhotra (2001) destacam que essa forma de
pesquisa se limita pela auséncia de interagcdo do pesquisador com o pesquisado, impossibilitando
que os respondentes explicassem de forma mais detalhada as respostas, gerando assim muitas
vezes respostas com excesso de objetividade, e impossibilitando os pesquisadores de aprofundar
no entendimento sobre as emocdes e preferéncias dos pesquisados. Portanto para futuros estudos
aconselha-se a aplicacdo deste método de forma presencial, para entender particularidades da
imagem dos respondentes, fica também como sugestdo a busca por elementos que as vezes sao
considerados como complementares, mas que podem fazer a diferenca no conglomerado de
produtos e servicos ofertados, como por exemplo, 0s restaurantes mais requintados, que vem
ganhando fama e espaco em Belo Horizonte, também as festas tradicionais e os elementos que

as mesmas exaltam, como os doces, compotas, cachaga, as cervejas artesanais entre outros, por
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fim, a aplicacdo de uma pesquisa que se debruce sobre a separacdo da imagem entre a culinéria

belo-horizontina e a culinaria mineira.
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Anexo |
1. E-mail

Filtro 1
2. Ja teve residéncia fixa em Belo Horizonte ou Regido Metropolitana, por mais de
um ano? *

SIM Pular para a se¢do 9 (Fim do Questionario)

NAO Pular para a pergunta 3
PERFIL

3. ldade *
16 a 24 anos

25 a 34 anos
35 a 44 anos

45 a 59 anos
Acima de 60

anos

4, Grau de escolaridade *
Fundamental  Incompleto
Fundamental Completo
Médio Incompleto
Médio Completo
Superior
Incompleto
Superior Completo

Pds-Graduacao

5. Assinale a alternativa que melhor corresponde a sua faixa de renda. (Considere
o0 salario minimo no valor de R$1.045,00)
Pergunta nao obrigatoria.
Menor que 1 Salario
de 1 até 2 salarios

Entre 2 e 5 salarios



Entre 5 e 10
salarios Mais de

10 salarios

6. Género*
Masculino
Feminino
Outro

7. Estado Civil *
Solteiro (a)

Casado (a)
Divorciado (a) /Viuvo (a)
Outro:

8. Cidade e Estado (onde reside atualmente) *

Pular para a pergunta 9
Filtro 2

9. Javisitou Belo Horizonte? *

Sim Pular para a pergunta 10
Né&o Pular para a pergunta 13
Perguntas Abertas

10. Quando falamos em Belo Horizonte, qual a primeira imagem da cidade que vem a
sua cabeca?

A imagem da Culinaria em Belo Horizonte para visitantes

Na sua opinido qual das seguintes opcdes abaixo melhor representam Belo Horizonte?
(Selecionar no maximo 3) *

Marque todas que se aplicam.



Parque Municipal Feijao Tropeiro

Mineirdo Frango com Quiabo



D Pracas D Queijos

il

A P F
T Aty

— g Pt T s
=y e g e S g S TS W

Mercado Central Costelinha com Ora-pro-ndébis e polenta



Torresmo e

Cachaca

Museus Outro:



Perguntas Abertas

11. Quando falamos em Belo Horizonte, qual a primeira imagem da cidade que vem a
sua cabeca?
12. O que nasua opinido melhor representa a gastronomia de Belo Horizonte?
A imagem da Culinaria em Belo Horizonte para nao visitantes
Na sua opinido qual das seguintes opcdes abaixo melhor representam Belo Horizonte?

(Selecionar no maximo 3) *

Parque Municipal Feijao Tropeiro



Mineirdo Frango com Quiabo

Bares, Botecos e Restaurantes Doces/ Compotas

Mercado Central Costelinha com  Ora-pro-nbbis e



E .
|
”

Torresmo e Cachaca



