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RESUMO

Os souvenirs gastrondmicos sdo produtos derivados de alimentos ou bebidas,
adquiridos pelos turistas ao redor do mundo, levados para casa como uma
lembranca, trazem a identidade do destino/local visitado e, estdo
diretamente relacionados a atividade turistica, sendo que seu consumo é
influenciado pela experiéncia vivida nos lugares de um destino turistico. O
souvenir gastrondmico deve considerar cinco elementos que compde as
suas caracteristicas principais:  Alimentos e Bebidas, Identificacdo,
Embalagem, Transporte e ldentidade. Neste estudo, buscou-se analisar a
producdo cientifica até o ano de 2017, sobre o tema souvenir gastrondmico,
tendo como recorte os artigos e publicacdes em eventos buscados nas
bases de dados Scopus, Publicacdes em Turismo, Spell, Science Direct, Portal
Capes, Scielo e Google Académico. A metodologia adotada foi a pesquisa
bibliométrica, como técnica de coleta de dados foi empregado o Methodi
Ordinatio, que busca uma forma organizada de revisdo de literatura sobre
um tema especifico, neste método busca-se primeiramente os artigos e
publicacdes em sites de base de dados e depois utiliza-se os programas
Zotero e JabRef, gerenciador bibliografico e de referéncias. Totalizaram-se
cinco artigos cientificos e quatro trabalhos publicados em eventos, como
resultado, pode-se afirmar que hd pouca producdo cientifica sobre o tema,
iniciou a partir de 2014 e a coleta foi até o ano de 2017, sendo, portanto,
publicacdes recentes. Tem como  principais  abordagens:  ©
consumo/comportamento do turista em relacdo ao souvenir gastrondmico;
a oferta dos produtos souvenirs gastronémicos; a relacdo do produto como
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souvenir gastrondbmico; a relagcdo entre economia criativa e souvenir
gastronbmico e os elementos da geodiversidade tornando-se souvenirs
gastronédmicos um diferencial aos Geoparks.

Palavras-chave: turismo, souvenir gastrondmico, revisdo de literatura,
Methodi Ordinatio.

ABSTRACT

Food souvenirs are products derived from food or drinks, acquired by tourists
around the world, taken home as a souvenir, bring the identity of the
destination/place visited and are directly related to the tourist activity, and
their consumption is influenced by the experience in the places of a tourist
destination. The food souvenir should consider five elements that make up ifs
main characteristics: Food and Beverage, Identification, Packaging,
Transportation and ldentity. In this study, we analyze the current scientific
production on the food souvenir topic, having as a cut the articles and
publications in events searched in the databases Scopus, Publications in
Tourism, Spell, Science Direct, Portal Capes, Scielo and Google Scholar. The
method adopted was bibliomeftric research, as a method of data collection
was used Methodi Ordinatio, which seeks an organized way of reviewing
literature on a specific topic, in this method we first search the articles and
publications in database sites and then use them, the Zotero and JabRef
programs, bibliographic manager and references. As a result, five scientific
articles and four papers published in events were published. As a result, it can
be stated that there is little scientific production on the theme, started from
2014 and the collection was until 2017, being therefore recent publications. It
has as main approaches: the consumption/behavior of the tourist in relation
to the food souvenir; the supply of food souvenirs; the relationship of the
product as a food souvenir; the relationship between creative economy and
food souvenir and the elements of geodiversity making food souvenirs @
differential to Geoparks.

Keywords: tourism, food souvenir, literature review, Methodi Ordinatio.

INTRODUCAO

Os souvenirs sao um simbolo, sdo lembrancas de lugares e ocasides e,
embora muitas vezes efémero, pode ser contado entre os itens mais
valorizados comprados durante periodo de lazer de um turista. Os souvenirs
adquiridos durante uma viagem estdo associadas ndo somente a
experiéncia, mas também estdo ligados a uma imagem generalizada de

uma cultura, cidade ou aldeia especifica (Hitchcock, 2001; Swanson &
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Horridge, 2002 Machado & Siqueira, 2008).

Segundo Freire-Medeiros & castro (2007, p. 35) “souvenires sdo um
componente essencial e um significante eloquente da experiéncia de
viagem no mundo contempordneo.” Funcionam durante um tempo como
lembranca da viagem redlizada, como recurso de memoria € como
presentes passados a familiares. SGo o que o vigjante traz consigo,

representam o vinculo enfre lugar visitado e onde vive.

Visto pelo mercado, o souvenir se evidencia em grande parte dos
destinos turisticos no mundo, conforme Horodyski (2014, p.46), “abrangendo
uma variedade de itens relacionados diretamente com o espaco turistico
onde é ofertado, ou muitas vezes, oriundos de outras regides e até mesmo
paises, mas que, por razdes diversas, atraem a atencdo do turista, que os

adquire”.

Atualmente, as novas demandas e exigéncias do consumidor tfuristico,
assim como a competitividade entre os destinos turisticos contribuiu para o
desenvolvimento de novas formas da atividade, com a finalidade de trazer
novos produtos e adaptarem as novas necessidades do mercado (Santos,
2007).

As experiéncias turisticas nos espacos urbanos fornam-se relevantes na
medida em que cada cidade é capaz de proporcionar experiéncias
diferenciadas aos seus visitantes. Pode-se citar como exemplo o souvenir, seu
consumo ¢ influenciado pela experiéncia vivida nos lugares de um destino

turistico (Gandara et al., 2012)

A fim de conceituar, o termo souvenir foi adotado tendo como
referéncia o trabalho de Horodyski, Manosso & Gandara (2012, p. 326), que
aponta que este “pode ser considerado um conceito mais amplo para se
referir aos bens adquiridos pelos turistas como forma de se lembrar do

espaco visitado e experienciado”.
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Buscou-se analisar a producdo cientifica nacional e internacional até o
ano de publicacdo do artigo, 2017, sobre o tema souvenir gastrondmico,
tendo como recorte os artigos e publicacdes em eventos buscados nas
bases de dados Scopus, Publicacdes em Turismo, Spell, Science Direct, Portal

Capes, Scielo e Google Académico.

Para a readlizacdo do objeto de estudo, fez-se um levantamento
bibliogrdfico e, a partir do Methodi Ordinatio, que busca uma forma
organizada de revisdo de literatura, sobre um tema especifico, utilizado os
programas Zotero e JabRef, gerenciador bibliogrdfico e de referéncias,
obteve os trabalhos que abordam sobre o tfema em questdo, resultando em

uma tabela para andlise dos dados.

O frabalho inicia com uma discussdo tedrica sobre souvenir, consumo
e souvenir gastrondmico, em seguida, a metodologia é exposta para
detalhamento da pesquisa e, sdo apresentados coleta e andlise dos dados

e consideracdes finais sobre o trabalho.
SOUVENIR

Gordon (1986) observa que quase todo mundo &, de uma forma ou de
outra, um colecionador de souvenir. As pessoas gostam de lembrar
momentos e eventos especiais e os souvenirs servem como tal, a propria

palavra significa "lembrar", fraducdo da lingua francesa.

Para Hitchcock (2001), os souvenirs sdo lembrancas de lugares e
ocasidoes e, embora muitas vezes efémero, pode ser contado entre os itens
mais valorizados comprados durante periodo de férias. Quando sdo
adquiridos durante um feriado, estdo associadas a experiéncia e também
estdo ligados a uma imagem generalizada de uma cultura. Neste contexto,
o autor destaca que possui uma caracteristica evidente na producdo dos
objetos de recordacdes, que os artesdos podem ou NAo ter conexdo com a

cultura antiga que produziu os protdtipos que copiam.

Souvenirs sdo um signo e/ou um simbolo, um dos objetos que informam
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sobre o local visitado (Machado & Siqueira, 2008), “Souvenires sGo o que O
vigjante fraz consigo - representam materialmente o vinculo enfre o lugar
visitado e o lar para o qual se retorna.” (Freire-Medeiros & Castro, 2007, p. 35),
sdo sinais das viagens dos turistas e, portanto, muitas vezes tomadas como
tangiveis, sendo uma prova de que esteve em determinado destino
(Hitchcock, 2001).

Os souvenirs além de representar materialmente um destino turistico,
imaterialmente € um objeto que retrata as experiéncias de cada turista que
consume este produto (Horodyski, Fernandes & Gandara, 2015; Machado &
Siqueira, 2008). Em tais casos os souvenirs se tornam simbolos importantes da
cultura de um destino turistico e da experiéncia da viagem do turista
(Morgan & Pritchard, 2005).

“Souvenires sGdo um componente essencial e um significante
eloquente da experiéncia de viagem no mundo contempordneo.” (Freire-
Medeiros & Castro, 2007, p. 35). Wilkins (2010) sugeriu que o souvenir pode ser
um presente, uma memoaoria e/ou um evidéncia, ou seja, pode ser comprado
como presente para ele mesmo ou para outros, como parentes e amigos.
Gordon (1986) observa que ao turista colocar as mdos sobre um souvenir,

ndo estd apenas lembrando que ele estava |d, mas ‘provando’ isso.

Os souvenirs sGo provavelmente tdo antigas como vigjar, sdo o
resultado material do encontro intercultural devido oo comércio, a
peregrinacdo e o furismo. Desde quando as pessoas comecaram a visitar
lugares longe de casa, trouxeram algum material dessas jornadas. Miniaturas
do Templo de Artemis em Efeso, uma das sete maravilhas do mundo antigo,
contam entre os primeiros exemplos de souvenirs produzidos industrialmente
(Nyffenegger & Steffen, 2010). Freire-Medeiros & Castro (2007, p. 35) afirmam

que

E praticamente impossivel inventariar todos os objetos —
marcos da cidade em miniatura, chaveiros, prafos
decorativos, bolsas, camisetas, esculturas, imds, canetas — que
enfeitfam paredes, estantes e geladeiras nas mais remotas
partes do globo ou circulam aderidos a corpos de diferentes
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géneros, idades e etnias. Funcionam, a um sé tempo, como
testemunho da viagem empreendida, como recurso de
memoria e como suportes da ddadiva quando passam das
maos do turista para as de seus familiares e amigos na volta ao
lar.

Costa e Dischinger (2016, p. 5120) comenta que

O souvenir estd ligado ao turismo da cidade visitada, porisso é
uma atividade que movimenta a economia, uma vez que traz
beneficios as pessoas que atuam e se envolvem neste tipo de
comércio, gerando renda, mais empregos e oportunidades.

Para os turistas, o souvenir pode aparecer como uma reliquia, uma vez
que lembra algum momento significativo de sua vida. Agrado é usado para
dizer a alguém especial que ele foi lembrado durante a viagem. O objeto
pode ser utilizado para recordar alguma informacdo sobre o lugar visitado,
recontar o passado atfravés do presente, remetendo-se a histéria. Outros
turistas preferem comprar um objeto de uso pessoal, “porque assim o
contato com ele serd continuo, bem como as suas lembrancas” (Machado
& Siqueira, 2008, p. 14). Alguns usam para decorar seu lar e assim lembrando

sua experiéncia de viagem (Machado & Sigueira, 2008).

Em alguns casos, a compra de um souvenir pode se relacionar com a
emocdo do turista, uma forma tangivel de lembrar algo inesquecivel que
ocorreu durante a viagem, elemento-chave da experiéncia (Horodyski,
Manosso & Gandara, 2012).

Observa-se que o souvenir € algo banal, bastante consumido e
presentfe na casa da maioria das pessoas, contudo € visto com escdrnio,
como um objeto de gosto duvidoso. Por essa razdo, o tema souvenir € pouco
estudado, sofre com a falta de interesse por parte de alunos e pesquisadores
de dreas distintas, por entenderem-no, talvez, como um objeto menor, sem
legitimidade académica (Nyffenegger & Steffen, 2010; Horodyski, Manosso &
Gandara, 2012).

Vdrias disciplinas tém dedicado pesquisas ao histdéria e cardter de
objetos de lembrancas. Eles tém sido tema tanto nas ciéncias humanas

como nas ciéncias sociais (Nyffenegger & Steffen, 2010). Considera-se novos
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os estudos que abordam o tema souvenir, porém ja existe um referencial
tedrico consistente, sendo estudado por autores(as) em diversos paises e no

Brasil.

Escalona (2006) observa que uma viagem oferece muitas
oportunidades para fazer compras e, portanto, os turistas sdo direcionados
para lojas especificas dedicados a venda de memdarias, com objetos
variados, porém a necessidade de adquirir uma memoria de forma rdpida,
leva para a falta de autenticidade ou originalidade do objeto, ou seja, sGo
produzidos objetos ‘industrializados’, com custo baixo e elaborados muitas

vezes em outros paises.

Para Swanson (2004), a natureza dos humanos € retornar da viagem
lembrando de uma experiéncia que viveu. A compra de um souvenir pelo
turista serve como uma maneira tangivel de capturar ou suspender o tempo,
de outra forma sua experiéncia no destino € intangivel, ficando somente na

memoria.

Quando os autores abordam sobre a relacdo do souvenir com

representacoes culturais e sociais, Camargo (2016, p.?) observa que

O consumo de souvenirs permite a troca de ideias e valores
comuns aos membros dos diferentes grupos sociais, assim
como reforca determinados vinculos sociais. Pressupde-se que,
em sua maioria, essas lembrancas sédo compradas para outros
— familiares, amigos, colegas de trabalho - e que, no momento
em que sGo usados para presentear, tornam-se meios usados
na manutencdo do vinculo social de determinados grupos
sociais.

Neste contexto, ressaltamos a import@ncia de saber a origem do
souvenir, para as proximas discussdes do trabalho, consumo e experiéncia do

turista e souvenir gastronémico.
CONSUMO E EXPERIENCIA DO TURISTA

Segundo Horodyski, Manosso e Gandara (2014) “a experiéncia turistica
envolve uma série de afividades que geram sensacdoes e emocgoes diversas
as pessoas, desde a expectativa da escolha de um destino e o usufruto da
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viagem, até o retorno ao local de origem e a recordacdo das experiéncias
vivenciadas”. Sdo diversos os autores que estudam a abordagem de
experiéncia do turista na perspectiva do consumo (Pine e Gilmore 1999;
Swarbrooke & Horner, 2002; YuUkusel, 2007; Machado & Siqueira, 2008;
Gandara et al., 2012; Cohen, Prayag & Moital, 2014; Horodyski, 2014;).

Pine e Gilmore (1999) expdem que “uma experiéncia exitosa € aquela
gue um consumidor acha ser unica, memordvel e sustentdvel ao longo do
tempo, que gostaria de repetir e construir e promover entusiasticamente via
‘boca a boca’.

Cohen, Prayag e Moital (2014) afirmam que as experiéncias turisticas
abrangem questdes como o humor dos turistas diante das respostas quanto
aos servicos, o destino, a marca e o comportamento dos turistas quanto ds
relacoes afetivas, ligadas aos espacos de consumo.

Estudos que relacionam o furismo e o consumo, em geral, buscam
compreender as motivacoes para a escolha e a compra de uma viagem
(Swarbrooke & Horner, 2002), mas, a compreensdo das atividades de
consumo dos turistas em um destino, como um objeto de estudo, configura-

se, ainda, em um tema pouco explorado (YUkusel, 2007).

A importdncia do turismo comercial € amplamente difundida, apesar
do fato de que pouco se sabe sobre o real comportamento e expectativas
dos turistas. Kent, Shock e Snow (1983) fizeraom um estudo no qual se
perguntava aos turistas o que era importante fazer durante suas viagens,
compras ndo estava entre a lista de respostas. No entanto, quando os turistas
eram solicitados a dizer quais foram suas atividades em uma viagem
realizada, as compras eram quase sempre incluidas. Esta descoberta é
apoiada por Timothy e Butler (1995) que relatou que as compras eram a

atividade preferida em muitos destinos turisticos (Swanson & Horridge, 2002).

A partir desta afiirmacdo pode-se entender porque o consumo do
turista em um destino € pouco estudado, os turistas ndo acham relevante, ou

ndo gostam, de mencionar que quando vigjam, compram diversos produtos
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para levar para casa, para amigos e/ou parentes, o souvenir gastrondémico é
um destes produtos, quem esteve na Argentina nunca levou um alfajor para
casae Quem esteve no Rio Grande do Sul ndo levou para casa ou para

amigos vinhos e chocolates?

Conforme Horodyski (2014, p.59) “as atividades de consumo fazem
parte do cotidiano dos turistas na maioria dos destinos turisticos do mundo™.
Para Machado e Sigueira (2008, p.3) “*argumentar sobre o turismo implica,

necessariamente, em se falar também de consumo”.

O consumo de souvenirs no turismo configura-se como uma das
atividades preferidas dos turistas em quaisquer destinos turisticos, sendo parte
da sua diversdo, e, por isso, necessita de maior compreensdo por meio de

estudos cientificos (Swanson & Horridge, 2004).

O consumo ndo consiste apenas em aquisicoes de bens materiais com
fins utilitdrios, mas também o consumo de signos (Featherstone, 1995). Se as
pessoas, muitas vezes, consomem produtos e servicos pelo o que eles
significam, o consumo pode ser compreendido como uma experiéncia de

viagem (Horodyski, 2014).

Com base no exposto, pode-se compreender que 0 consumo & um
processo continuo e a compra, um ato momenténeo de relacdo de troca. O
consumo envolve diversos aspectos relacionados a vida social e econdmica,
a condicdo geogrdfica e as atitudes do consumidor no local da compra
(YUkusel, 2007; Machado & Siqueira, 2008; Cohen, Prayag & Moital, 2014).

O consumo de souvenirs € uma atividade marcante no turismo. Para
Reis (2008) aquele que vigja, alcanca uma posicdo de destaque entre os
membros de uma sociedade, o que lhe dd autoridade. O consumo de
souvenirs tem o papel simbdlico de representar a cultura do outro, mas
também de comprovar que foi feita uma viagem, validando o status do

vigjante.
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Portuguez (2001) entende que certos produtos s6 adquirem significado
quando ofertados num determinado lugar. Assim, um souvenir pode
consumido pelo seu valor simbdlico, relacionado ao espaco visitado no
momento da compra, aspecto relevante para os comerciantes de souvenirs

quando decidem a localizacdo e organizam seus produtos (Oh et al., 2004).

Apesar do valor funcional e econémico do souvenir, € necessdario
estuda-lo considerando os seus significados, pois € o que motiva, em geral, o

seu consumo (Love & Sheldon, 1998).

Kim e Littrell (2001) acrescentam que sdo dois fatores relevantes que
influenciam o consumo de souvenirs, os valores, que sdo lembrancas que sdo
faciimente portdteis, relativamente baratos, compreensiveis, de fdacil impeza,
utilizGveis no retorno para suas casas e os atributos, relacionados a variedade
e qualidade, com caracteristicas de exibicdo do produto (cor, embalagem,

tamanho), criatividade e atratividade (singularidade).

Os ambientes de compras dos turistas sdo aglomerados de lojas,
restaurantes, bares e comércio ambulante, muitas vezes hd uma
proximidade do comércio aos espacos de maior circulacdo de fturistas,
principalmente dos atrativos turisticos do destino (Portuguez, 2001; YUkusel,
2007).

O produto de turismo precisa ser planejado ou refificado para refletir
as necessidades e desejos do consumidor. O comércio precisa compreender
as necessidades e desejos dos consumidores para entdo posicionar
corretamente seus produtos e servicos em relacdo aos produtos da

concorréncia (Swarbrooke & Horner, 2002).

Este estudo segue com relacdo do souvenir gastrondbmico com a
afividade turistica, o proximo capitulo traz conceitos e abordagens

relevantes sobre o tema principal, souvenir gastronémico.

SOUVENIR GASTRONOMICO
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O termo “souvenir gastrondmico” passou a ser utilizado a partir de
2014, como pode ser verificado no artigo “Souvenirs Gastrondmicos como
Lembranca de Viagem: um estudo de caso em Curitiba — Brasil” publicado
pela Revista Internacional e Interdisciplinar de Turismo (Via@) pelos autores
Horodyski, Manosso, Bizinelli & Gdandara. A partir disso, outros trabalhos
comecaram a ser publicados (Medeiros, Horodyski & Passador, 2017; Lin,
2016; Alfintzoglou, Heide & Borch, 2016; Lin & Mao, 2015; Paula, Mecca &
Gastal, 2015; Vale, Moreira & Horodyski, 2014; Gimenes-Minasse, 2016),
percebe-se como o termo é recente e com isso a importéncia de estudar a

producdo do assunto.

Com base nesse artigo, o termo foi proposto a partir da expressdo
“food souvenir” (FS), utilizada por diversos pesquisadores como Lee e Huang
(2008); Norrild (2004); Mitchell e Orwig (2002), Kim e Littrell (2001). Alguns
autores que fratam do tema também utilizam a expressdo ‘local food’, para
alimentos e bebidas produzidas na regido onde sdo ofertados como
lembrancas do destino tfuristico (Swanson & Horridge, 2004; Norrild, 2004;
Lehto, Cai, O'leary & Huan, 2004; Swanson, 2004; Shen, 2011).

Sendo assim, esta pesquisa partiu da concepcdo de que o souvenir
gastfrondbmico € um produto derivado de alimentos ou bebidas, com
identidade diferenciadora, identificacdo da origem, embalagem adequada
e transporte facilitado; que seja capaz tanto de materializar a experiéncia
da visitacdo e prolongar as sensacdes vividas pelas pessoas apds o retorno
de suas viagens turisticas quanto permita compartiihar lembrancas com

outras pessoas e motivar novas viagens (Horodyski et al., 2014).

Com base nos autores Horodyski, Manosso, Bizinelli & Gandara (2012), o
estudo do souvenir gastrondmico (SG) deve considerar cinco elementos
(quadro 1) que compde as suas caracteristicas principais, tendo por base
aspectos da oferta (Gordon, 1986) e da demanda (Love & Sheldon, 1998),

bem como as confribuicoes conceituais dos diversos autores que tratam da
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temdtica, a citar: Alimentos e Bebidas; Identificacdo; Embalagem;

ldentidade; Transporte (Horodyski et al., 2014).

A variavel alimentos e bebidas entende-se como a categorizacdo
entre alimentos e bebidas dos produtos em si, como vinhos, bolachas,
geleias, doces, etc. Identificacdo refere-se ao rétulo e a marca, que
transmitem informacodes diversas e que possibilitam identificar o produto &
imagem turistica do destino. Embalagem € a funcdo bdsica de embalar
e/ou agrupar produtos, bem como, facilitar seu transporte. A quarta
varidvel para avaliar € a do fransporte, abordando as normas e legislacoes
entre regides e paises. ldentidade € a Ultima varidvel a ser avaliada, a
identidade do produto implica na distincdo dos principios, valores e tracos
que a marcam perante outras culturas, povos ou comunidades (Guadalupe,
2000; Hjalager & Corigliano, 2000; Santos, 2004; Pereira, 2006; Horodyski et al.,
2014).

Quadro 1: Elementos e sinteses do souvenir gastronémico

Elementos que compoe o i
. . Sintese
souvenir gastronémico

Alimentos e Bebidas )
bolachas, geleias, doces, etc.

Produtos derivados de alimentos e bebidas, como vinhos,

Identificacdo

oferftado como um souvenir.

A refere-se ao rotulo e a marca do produto, que fransmitem
informacodes diversas e que possibilitam identificar o produto &

imagem fturistica e territorial do destino onde o mesmo é

Embalagem

bagagem pelas companhias aéreas.

Na perspectiva do marketing, a embalagem de um produto
consiste em um mecanismo de comunicacdo. No caso do
souvenir gastrondmico € relevante destacar que o seu
consumidor necessita de embalagens que garantam a
protecdo de alimentos e bebidas nos deslocamentos das
viagens em diferentes meios de fransporte, principalmente

quando estes produtos devem ser despachados como
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Transporte

O souvenir gastronbmico é um produto normalmente
fransportado em viagens, o que envolve o deslocamento de
alimentos e bebidas entre regides e paises. Nesse elemento
s@o abordadas as normas e legislacdes brasileiras e de outros
paises, entendendo que existem normas especificas para a

entrada de alimentos e bebidas em cada pais.

[dentidade

As idenfidades se caracterizam por evocarem uma
procedéncia que reside em um passado histérico com o qual
elas confinuariom a manter certa correspondéncia. E neste
sentido, a identificacdo ¢é estabelecida a partir do
reconhecimento de alguma origem comum, ou de
caracteristicas que sdo compartihadas com outros grupos ou
pessoas, ou dinda a partir de um mesmo ideal. O préprio
conceito de identidade implica na distincdo dos principios,
valores e tracos que a marcam perante outras culturas, povos
ou comunidades. A partir desta visdo, vale ressaltar que a
construcdo de identidades pode se dar em distintas ‘escalas’

geogrdficas, desde a local, regional, nacional, até a global.

Fonte: As autoras, 2017, baseado em Horodyski, Manosso, Bizinelli & Gandara (2014).

Considerando o referencial tedrico apresentado, o proximo capitulo

mostra os procedimentos metodoldgicos e as etapas de desenvolvimento da

presente pesquisa.

PROCESIMENTOS METODOLOGICOS

O frabalho consistiu em uma pesquisa bibliogrdfica sistemdtica, um

processo essencial para a compreensdo inicial do tema a ser pesquisado,

com o objetivo de conhecer os estudos e autores de referéncia na darea.

Para o desenvolvimento do estudo utilizou-se o Methodi Ordinatio,

uma técnica empregada na revisdo sistemdatica da literatura, que possui
uma maneira mais agil de construir o estado da arte de um tema cientifico.
Neste método, busca-se primeiramente os artigos em sites de base de dados

e depois utiliza-se o programa Zotero e JabRef. Zotero € um gerenciar
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bibliogrdfico capaz de organizar arfigos e/ou publicacdes espalhadas pela
web e o software JabRef, gerenciador de referéncias capaz de transformas
os artigos selecionados em uma tabela padrdo desejada, em normas ABNT
ou APA.

O meétodo possui uma formula que € formado por um indice que
classifica os frabalhos cienfificos de acordo com sua relevdncia cienfifica,
com base em frés elementos: ano de publicacdo, fator de impacto e
numero de citacdes (Pagani, Kovaleski & Resende, 2015), estes elementos

ndo foram relevantes para o presente artigo.

Para trazer artigos e publicacdes em eventos, em que o tema central
fosse souvenir gastrondmico, os trabalhos seriam selecionados se obtivessem
0s seguintes termos: souvenir(s) gastrondmico(s), suvenir gastrondmico,
gastronomic souvenir(s), food souvenir(s) e souvenir(s) gastronomique, em seu
titulo, palavras-chave ou resumo. Buscou-se trabalhos até o ano de

realizacdo do artigo, 2017.

Buscou-se nas bases de dados: Scopus, Publicacdes em turismo,
Spell, Science Direct, Portal Capes, Scielo e Google Académico. Encontrou
13 trabalhos, dos quais 3 eram duplicatas e 1 ndo foi enconfrado o artigo
completo em versdo aberta, totalizando-se para andlise nove estudos, sendo
cinco artigos e quatro publicacdes em eventos. A partir dessa selecdo, os
resultados da etapa de coleta de dados foram apresentados e analisados a

seguirr.

COLETA E ANALISE DE DADOS

Apos a descricdo dos procedimentos metodoldgicos, apresenta-se os
resultados da etapa de coleta de dados. Os resultados da pesquisa
bibliografica sistematica foram tabulados em dois quadros, sendo um
(quadro 2) com os Artigos cientificos e outro (quadro 3) com os Trabalhos

publicados em anais de eventos. Os quadros a seguir foram divididos em
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cinco topicos, Autores, Titulo, Ano, Revista/Evento e Abordagem, para

realizar andlise de todos os artigos obfidos.

Quadro 2: Arfigos cienfificos

Autores

Titulo

Ano

Revista/
Evento

Abordagem

Altintzoglou
, T., Heide,
M., &
Borch, T.

Food

buying behaviour

of

souvenirs:

tourists in

Norway

2016

British Food
Journal

-Objetivo: focar o contexto especial
em que os turistas escolhem comida
durante os feriados e associar a
distGncia enfre cultura e alimento
envolvida neste contexto; -
Metodologia: questiondrios aplicados
aos turistas de um pequeno cruzeiro
noruegués, o foco principal no
questiondrio foi sobre fatores que
influenciam os turistas ao considerar a
compra de comida em geral e
souvenirs de comida em partficular; -
Resultados: lembrancas de alimentos
(food souvenirs) devem ser
adaptados as  necessidades  dos
turistas, turistas alfamente inovadores
estavam mais dispostos a comprar
lembrancas de alimentos que sdo
caracteristicas do  pais  visitado,
turistas com baixa inovacdo podem
ter ficado mais a vontade com a
compra de alimentos menos
inovadores, denfro de uma culfura
alimentar  diferente. Os  principais
fatores que influenciam os turistas em
escolher e comprar food souvenirs
sdo qualidade, gosto, origem local e
autenticidade dos alimentos.

Hazman-
Wong,
N.F.S., &
Sumarjan,
N.

The potentiality of
food as a fourism
souvenir product

2015

Innovation
and Best
Practices in
Hospitality
and Tourism
Research

Artigo ndo enconfrado em versdo
abertal.

' O artigo foi encontrado pela base de dados Google Académico, com a palavra chave:
food souvenir, o trabalho encontra-se no livro Innovation and Best Practices in Hospitality and
Tourism Research, porém seu acesso é fechado.
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Horodyski, |Souvenirs 2014 Vio@ - |-Objeftivo: idenfificar e analisar a
G.S., Gastronémicos Revista oferta de souvenirs gastronémicos em
Manosso, como Internacion | Curitiba-Parand; -Metodologia:
F.C, Bizinelli, | Lembrancas de al e | pesquisa bibliogrdfica e de campo,
C., & | Viagem: um Interdiscipli [recorte espacial delimitado pelo
Gdandara, |estudo de caso nar de | 6nibus turistico da cidade,
J.M. em Curitba - Brasil Turismo identificando pontos de
comercializacdo e depois os produtos
ofertados (alimentos e bebidas); -
Resultados: oferta de  souvenirs
gastrondmicos em Curitiba é variada,
porém sobressaem bolachas,
chocolates, vinhos e cachacas, que
estdo relacionados com a identidade
cultural de Curitiba e da regido na

qual a cidade estd inserida.
Medeiros, | Souvenirs 2017 Revista -Objetivo: queijo minas artesanal do
M., gastronémicos na Brasileira de | Serro  como  souvenir gastronémico
Horodyski, |percepcdo do Pesquisa com base na percepcdo do turista; -
GJS., & | turista: o caso do em Turismo | Metodologia: questiondrio aplicado
Passador, queijo minas - RBTUR online e observacdo direta; -
J.L. artesanal do serro Resultados: apontam fragilidades na
comercializacdo do produto, mas
demonstraram atitude favordvel a
identidade, identificacado,
embalagem e transporte do produto.
Lin, L. Food souvenirs as|2016 Journal  of | -Objetivo: o objetivo deste estudo é
gifts: tourist Tourism and [ compreender os comportamentos, as
perspectives and Cultural compras e motivacdes dos turistas
their motivational Chance chineses em relacdo ao food

basis in Chinese
culture

souvenirs (FS); -Metodologia: estudo
de caso, guestiondrios aplicados aos
turistas  chineses em  Taiwan; -
Resultados: o FS mais comprado
incluiu doces, biscoitos e confeitos,
até 82% dos participantes compraram
esses fipos de produtos em suas
viagens recentes.Uma das razoes
para essa descoberta pode ser que
os  bolinhos, bolachas e  os
confeccoes sdo relativamente
baratos, leves, portdateis, adequados
para todas as idades e fdacil de
compartilhar. As  bebidas sdo a
segunda mais comprada  (por
exemplo, chd, vinho e café). O vinho
e o chd sdo de grande valor para os
consumidores chineses. As
motivacdes dos turistas chineses em
comprar FS é adquirir presentes.
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Lin, L. and |Food for[2015 Journal of |-Objefivo: analisar os atributos de
Mao, P.-C. | memories and Hospitality |especialidades  alimentares bem
culture - A and Tourism | sucedidas e fornecer sugestoes para
content analysis Managem |o desenvolvimento de souvenir; -
study of food ent Metodologia: Pesquisa bibliogrdfica e
specialties and coleta de dados adquiridas de uma
souvenirs instituicdo especializada de
especialidades alimentares (National
Association for the Specialty Food
Trade,  NASFT);  -Resultados:  as
principais dimensoes das
especialidades alimentares sdo as
sensoriais, Ufiidade e dimensoes
simbdlicas.
Fonte: As autoras, 2017.
Quadro 3: Trabalhos publicados em eventos
Autores Titulo Ano Revista/ Abordagem
Evento

Medeiros, “Vai um quejime”:{2016 [Associacdo -Objetivo: queijo minas artesanal do
M., Andlise do queijo Nacional de|Serro como souvenir gastronémico
Horodyski, | minas artesanal do Pesquisa e |com base na percepcdo do turista; -
G.S., & | Serro como POs- Metodologia: questiondrio aplicado
Passador, souvenir Graduacdo online e observacdo direta; -
J.L. gastrondmico em Turismo -|Resultados: apontam fragilidades na
ANPTUR comercializacdo do produto, mas

demonstraram atitude favordvel a

identidade, identificacdo,

embalagem e transporte do produto.

Paula, T.M., |Interfaces entre as|[2015 | Associacdo -Objetivo: identificar as interfaces
Mecca, caracteristicas da Nacional de|enfre os temas Economia Criafiva e
MS., & | Economia Criativa Pesquisa e |Souvenir Gastrondmico através de
Gastal, S.A. | brasileira e a P&s- uma pesquisa bibliogrdfica; -
producdo do Graduacdo Metodologia: pesquisa bibliogrdfica; -

souvenir em Turismo -|Resultados: relacionou-se as varidveis
gastronémico ANPTUR da Economia Criativa com o souvenir

gastrondmico, na varidvel social «
geracdo de emprego e renda; na
econémica a concepcdo de
pequenos negodcios; no cultural a
valorizacdo da diversidade; no meio
ambiental o fomento & utilizacdo de
produtos advindos da regido e na
varidvel inovacdo, o uso das
Tecnologias  de Informacdo e
Comunicacdo - TICs.
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Paula, T.M., |Interfaces entre os|[2015 |Semindrio de |-Relacdo entre Economia Criativa e
& Mecca, [sujeitos  presentes Pesquisa em |Souvenir gastronémico.
M.S. na rede da Turismo do
Economia Criativa: Mercosul - VI
o Caso da Semintur
producdo e
comercializacdo
do souvenir
gastronémico
Vale, T.F.,|Geo-Food: Uma | 2014 |[Economia e |-Objetfivo: apresentar o geo-food
Moreira, nova perspectiva criatividade: como um souvenir gastronémico e
J.C., & | de preservacdo Arranjos e | geo-produto; -Metodologia: pesquisa
Horodyski, |do patrimémio praticas bibliogrdfica e descritiva; -Resultados:
G.S. geoldgico sociais do|geo-food potencializa e valoriza os
Turismo - Xl | elementos da bio e da
ENTBL geodiversidade, agrega valor e
confere diferencial aos Geoparks, e
em alguns casos pode gerar novas
alternativas  de renda para a
comunidade local e proporcionard
experiéncias Unicas para os visitantes.

Fonte: As autoras, 2017.

Analisando os artigos cientificos, do quadro 2, percebe-se que todos os
estudos foram realizados em campo, em contato com o turista, uns voltados
ao porque do consumo/comportamento do furista (Altintzoglou, Heide &
Borch, 2016; Lin, 2016),

gastronémico (Horodyski et al., 2014; Lin & Mao, 2014) e um sobre o produto

outros da oferta dos produtos de souvenir

como souvenir gastrondmico (Medeiros, Horodyski & Passador, 2017).

Com os tfrabalhos publicados em eventos, nota-se a diferenca entre
eles, um estudo € sobre o produto como souvenir gastrondmico (Medeiros,
Horodyski & Passador, 2016), dois deles partem do mesmo objetivo, a relacdo
entre economia criativa e souvenir gastrondmico (Paula, Mecca & Gastal,
2015; Paula & Mecca, 2015) e por ultimo o frabalho traz os elementos da
geodiversidade tornando-se souvenirs gastrondmicos ou geo-food para a
comercializacdo e diferencial aos Geoparks (Vale, Moreira & Horodyski.,
2014).

Fazendo uma andlise total, constata-se que todos os trabalhos sdo

recentes, realizados a partir do ano de 2014 e, observa-se que na maioria

®
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dos estudos se utiliza a coleta de dados junto a turistas, enquanto estratégia
de investigacdo (Altintzoglou, Heide & Borch, 2016; Medeiros, Horodyski &
Passador, 2016 & 2017; Lin, 2016.; Lin & Mao, 2015). Isso deve-se a importancia
do consumo do fturista no espaco urbano, neste caso, dos souvenirs

gastrondmicos durante suas viagens. (Horodyski et al., 2014).
CONSIDERAGOES FINAIS

Foi possivel verificar que o estudo do tema souvenir gastronédmico,
objeto de estudo, ainda é recente, o que resulta em um numero limitado de
arfigos, sendo que foram pesquisados nas linguas: portugués, inglés e
francés, tendo como apoio as principais bases de dados utilizados no turismo

no Brasil.

Julgou-se relevante a utilizacdo das bases de dados para buscar os
estudos e do Methodi Ordinatio para a organizacdo da revisdo da literatura.
Ainda ndo é possivel identificar uma metodologia que tenha servido como
padrdo para os estudos posteriores, pois, como hd poucos artigos sobre o

tema, a escolha dos autores depende do estudo e local a ser estudado.

Com as afirmacdes anteriores, considera-se a importdncia deste
estudo para drea do turismo, deve-se dar atencdo a estudos futuros, como
verificar a abrangéncia e variedade da oferta e demanda de souvenirs
gasfrondmicos nos destinos turiticos, considerando os elementos propostos

por Horodyski, Manosso, Bizinelli e Gandara (2014).

Sendo assim, apds a realizacdo da pesquisa, verificou-se possibilidades
de estudos que aprofundem os souvenirs gastrondmicos, verificar estas
variedades e caracteristicas, tanto do aspecto do consumidor como da

oferta, porque os turistas consomem esses produtos.

Para estudos futuros, apresenta-se os seguintes questionamentos:
Porque ele é pouco estudado?2 Como os empreendedores veem o0 consumo
destes produtose Qual a oferta desses produtos em um determinado destino

turistico? Quais seriaom as metodologias mais apropriadas para estudar
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souvenirs gastrondmicos e seu consumo?
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