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Resumo
Este artigo trata da uma rede de empresas querfoatiancas em busca da consolidagédo de um

roteiro gastronémico. O objetivo do estudo € aarl@ss resultados provenientes da criacdo do
roteiro gastronémico denominado Via Gastronémic&deueiros, Florianopolis- SC, sob a 6tica
dos gestores dos estabelecimentos participantata-3e& de uma pesquisa de natureza qualitativa
com carater exploratorio descritivo. A coleta ddataconsistiu em entrevistas em profundidade
com todos os 13 gestores participantes desta staog@dmica. Os resultados obtidos acusaram a
necessidade de maior unido do grupo, apesar donémimhe publico e incremento no faturamento
dos estabelecimentos. Outro resultado proveniemt@idcdo da Via Gastrondmica de Coqueiros
foi o estimulo a reforma e expansao dos estabedeton participantes com o objetivo comum de
melhoria da qualidade do servico. Identifica-sedajnque a criacdo da via esta em fase de
estruturacdo e somente se existir um comprometonerdior de seus integrantes podera se
consolidar como destino de moradores da regiddat@iopolis e turistas que desejam vivenciar
experiéncias gastronémicas.
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Abstract

This article explores a network of companies tbatfalliances in pursuit of the consolidation of
a gastronomic tour. The objective is to analyzerdseilts from the creation of gastronomic tour
called Coqueiros Via Gastronomic, Florianopolis,, 86m the perspective of administrators of
participating institutions. This is a qualitativesearch with an exploratory descriptive. Data
collection consisted of interviews with all 13 mgass in this gastronomic route. The results have
accused the need for greater unity of the grougpitleincreased public and increase the revenue
of establishments. Another result from the creatibWia Coconut Gastronomic was the stimulus
for reform and expansion of the participating ingions with the common goal of improving the
quality of service. It also identifies that the atien of the track is being organized and only ¢her
iIs a greater commitment of its members could besaltated as a destination for residents of
FlorianGpolis and tourists who wish to experienirend) experiences.
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1 INTRODUCAO

A atividade turistica consiste em todas aquelasresap, organizacdes e instalacdes
que se propdem a servir as necessidades e aosdespgcificos dos turistas (LEIPER, 2004)
e se combinam de alguma forma para proporcionaperiéncia de viagem (COOPER al,
2001) a um determinado preco (MIDDLETON e CLARKE(Q?2).

O turismo pode ser entendido como a ciéncia, aeatdenegocio de atrair visitantes,
transporta-los, hospeda-los e cuidar gentilmenteuds necessidades e desejos (GOELDNER
et al, 2002). Esta atividade econdmica é vista como umpdiogipais atores na economia
mundial e esta situada entre os trés maiores geade riqueza, ficando atras somente da
industria de armamentos e de petréleo. Em 2008rcado de turismo mundial movimentou
cerca de US$ 8 trilnGes e a previsdo para 2018&58el8 trilhGes. (WTTC, 2010).

Em consonancia com a SANTUR (2009), em Santa @atarimovimento de turistas
nos meses de alta temporada (janeiro e fevereiajef aproximadamente 4,5 milhdes em
2009, tendo um crescimento de 8% com relagéao a. 2007

Dados apresentados pelo Ministério do Turismo (R0fi@gem respeito ao turismo de
lazer no Brasil, neles, a cidade de Florianépgiarece como o terceiro destino mais visitado
para turismo de lazer, com uma participacao de aderde 15,3%, ficando atras somente do
Rio de Janeiro (30,2%) e Foz do Iguacu (16,1%).

O turismo pode ser visto como uma amalgama de posfbervicos individuais e
oportunidades de experimentacdo que combinam panaaf a experiéncia total na area
visitada (MURPHY, PRITCHARD e SMITH, 2000). De adorcom GOELDNERet al.
(2002, p. 23), o setor turistico pode ser decongpest: “estabelecimentos de transporte,
hospedagem, alimentacdo, compras, entretenimetaisipara atividades e outros servicos
de hospitalidade disponiveis”.

Integrado a este setor estdo, portanto, os serde@dimentacdo que fazem parte do
composto turistico. Esta atividade apresenta awrdtkn grande representatividade na
economia mundial, nacional e local. Segundo a Asc@o Brasileira das Industrias de
Alimentacdo (2010), o mercado americano de serdgoalimentacdo movimenta US$ 200
bilhbes ao ano. No Brasil, dados da Associacéo ilBiras das Empresas de Refei¢des
Coletivas (ABERC, 2010) atestam que o numero duq@&és feitas fora do lar em 2001 foi de
8,5 milhdes de refeicbes por dia, em 2008 os nisneubiram para 13,72 milhdes de



refeicbes por dia e estimava-se que no ano de @889 numero atinjiria a 13,9 milhdes de
refeicoes.

A parcela do orcamento que os brasileiros destasmefeicdes fora do lar é também
cada vez maior. Hoje j& chega a 25% da renda céqyasto com alimentagcdo. Até 2012, a
expectativa é de que gire em torno de 30%, de acmh dados da Associacdo Brasileira de
Bares e Restaurantes (ABRASEL, 2010).

Paralelamente a este fato, as empresas observaranpagleriam se tornar mais
competitivas se estabelecessem e sustentassemmataentos vantajosos entre si. Seguindo
esta tendéncia, no turismo, oS municipios observayae poderiam, também, desenvolver
relacionamentos duradouros e comercialmente datigfa (FLECHA, 2010).

Dentre as formas de consolidar um relacionamenteectialmente vantajoso esta o
agrupamento empresarial de estabelecimentos do d®teervicos de alimentacdo por meio
da criacdo de um roteiro gastronémico. Um dos pogtdesta rede de empresas € o
desenvolvimento local pela formacdo de aliancasatégicas. Estas aliangcas envolvem
acordos formais e informais entre empresas queifgenmum intercambio de informacéo e
uma aglutinagéo de competéncias (FLECHA, 2010).

Desta maneira, a construcao de parcerias entreesagpde servicos de alimentacao,
também entendida por roteirizacdo, se torna imptatao desenvolvimento das atividades
turisticas de uma regido porque auxilia o procdssidentificacédo, elaboracédo e consolidacao
de novos roteiros turisticos e, além disso, temacfumgéo apontar a necessidade de aumento
dos investimentos em projetos ja existentes, sajanelhoria da estrutura atual, seja na
qualificagdo dos servigos turisticos oferecidosABR., 2009).

A Via Gastrondmica de Coqueiros, criada em 2006urio processo de agrupamento
empresarial através da roteirizacdo de estabelatede alimentacdo fora do lar. O
resultado desta alianca foi a criacdo de um rotgastrondmico composto por quatorze
empresas de servicos de alimentacdo, sendo dozeiresges, uma loja de vinhos e uma
empresa de eventos.

Este estudo tem como objetivo analisar os resudtggovenientes da criacdo do
roteiro gastrondmico chamado Via Gastrondmica dgu€wos, Florianépolis -SC, sob a ética
dos gestores dos estabelecimentos participantagefavancia reside nos resultados que uma
parceria desta natureza pode proporcionar. A udéagestaurantes, formando um roteiro
gastronémico pode trazer beneficios ndo somengegsaproprios gestores, mas também para
a comunidade local, para 0 municipio e para ormwaisla cidade. Logo, estudar um roteiro
gastronémico em vias de consolidacdo pode traggghts sobre em quais pontos focar os
esforgos, que aspectos podem ser melhorados earglaepode ser desenvolvido.

A seguir sdo apresentados os conceitos de rete@azdo turismo, redes de turismo e
de servicos de alimentacdo. Na sequéncia, sdoitdesos procedimentos metodoldgicos
adotados, incluindo a caracterizacdo do instrumenta amostra, a coleta e a analise dos
dados. Em seguida, os resultados do estudo sé@eeafados seguidos das consideracdes
finais. Por fim, as sugestdes do estudo seraoayeeas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo é abordada a roteirizacdo do turisoneo uma estratégia competitiva
no mercado turistico, as redes de turismo e og;ssrde alimentacao.

2.1Roteirizacdo do Turismo

De acordo com Ministério do Turismo, a construcégodrcerias € um dos focos do
processo de roteirizacdo. Estas parcerias podenreocnos niveis municipal, regional,



estadual, nacional e internacional, de modo a lbwsaamento das oportunidades de negocios
nas regides turisticas. (BRASIL, 2009)

O termo Roteiro pode ser entendido por meio da definicdo de BafAD4) que
expressa a indicagdo de uma sequéncia de atragixistentes em uma localidade e
merecedores de serem visitados. Este autor defida a termaota como sendo itinerarios
turisticos planejados, estabelecidos e associadomdematica.

Desta forma, o processo de roteirizacdo pode tmmtriambém para o aumento do
namero de turistas que visitam uma regiao e dpso médio de permanéncia nos destinos,
estimulando a circulacéo de riqueza ali geradaABR, 2009)

Segundo Macke e Michelon (2007), a roteirizacdostituirse numa estratégica
fundamental para atingir a diversificacdo da ofertafetivar sua insercdo nos mercados
nacional e internacional. E um processo mercadoddgjue estrutura a oferta de uma regido
em um produto rentavel e comercialmente viaveltddto, deve prever acdes de acesso a
mercado, e ser executado numa rede, que propigiadbiente e estrutura necessaria a
sustentabilidade do produto.

De acordo com a Proposta do Programa de Regiog@dizzo Turismo, a roteirizacéo
tem carater participativo estimulando a integrag@compromisso de todos os atores desse
processo, sejam eles empresarios, grupos, repgasento poder publico ou sociedade civil.
A palavra chave para este processo € sinergia.girentre os setores publicos e privados, os
territrios, os atrativos, os elementos da cadeddytiva do turismo e as outras atividades
econdmicas desenvolvidas na regido. (BRASIL, 2009)

Para que este processo ocorra, € preciso a castde; confianga entre todos os
protagonistas envolvidos assim como € necessadafinicdo de uma visdo comum, da
formagao da rede de comunicacao e da proximidagmimacional.

O processo de roteirizacédo pode ser implantadordea integral, numa regiao como
um todo ou em determinados produtos turisticos ocqor exemplo, a gastronomia.

As rotas gastrondmicas, ou vias gastrondmicas septam a combinagdo da gastronomia
local/regional combinada com os atrativos ambientiaistoricos e culturais de uma regiéao
(Lindner, 2007). A Via Gastrondmica de Coqueiras;of deste estudo, € um exemplo de
roteirizacao de um produto turistico especificos@wicos de alimentacao.

2.2 Redes de Turismo

As redes de empresas sao arranjos inter-organmeasidbaseados em vinculos
sistematicos, de carater cooperativo entre empriesaglmente independentes, que dao
origem a uma forma particular de coordenacéo daslades econdmicas (HASENCLEVER
e KUPLER, 2002). Pode-se ainda entender redes geesas como sendo o método de se
organizar atividades econOmicas por meio da coain e/ou cooperacdo inter-firmas.
(PORTER, 1998)

A unido e interconexdo de empresas com o propdsiformar uma rede de negécios
exige, para seu sucesso, caracteristicas pargsylam maior ou menor grau, de acordo com
sua configuragcéo. Os principais aspectos encordradstas redes sao, sobretudo, objetivos
compartilhados, construidos coletivamente; mulsploiveis de organizacdo e acéo;
dinamismo e intencionalidade dos envolvidos; cdériga de diferentes; producao, reedicéo
e circulacdo de informacdo; empoderamento doscymatites; desconcentracdo do poder;
multi-iniciativas; tensdo entre estruturas verica processos horizontais; tensdo entre
comportamentos de competicdo, cooperacao e cothpargnto; composicdo multi-setorial;
formacao permanente; ambiente fértil para parcesfasrtunidade para relagées multilaterais;
evolucdo coletiva e individual para a complexidadenfiguragdo dinamica e mutante.
(AMARAL, 2004)



Outros aspectos sédo apontados por Fuecal, (2005) como a nao-hierarquia, o
compromisso de alianca a longo prazo, a flexibdela a colaboracdo, sendo que a rede pode
variar quanto ao tamanho, objetivo e estruturar(&re informal).

Um dos objetivos da rede de empresa, segundo F{@EHA), € o desenvolvimento
local pela formacédo de aliancas estratégicas. Estascas envolvem acordos formais e
informais entre empresas que permitem um intercamdiinformacédo e uma aglutinacéo de
competéncias. Para Marteleto (2001), as redesiganma partir da conscientizacdo de uma
comunidade sobre interesses comuns.

De acordo com Flecha (2010), o surgimento de umh& oeorre quando um proposito
comum consegue aglutinar diferentes atores e cérascpara a acdo. E uma organizacio
sem hierarquia, onde 0s seus elementos estdo daesam a mediacdo de qualquer controle
ou governo. Essa ordem é produzida por uma dinadeiGuto-ajuste, que acontece devido a
circulacdo da informacao de forma néo linear.

As redes sdo compostas por individuos, grupos ganaacdes cuja dinamica, para
Oliveira (2008), tem como objetivo a perpetuacacpmasolidacdo e o desenvolvimento das
atividades dos seus membros. Participar de umaered®ve direitos, deveres e participagcéo
na tomada de decisdes. A formacéo das redes deiog@ara as micro e pequenas empresas,
de acordo com Flecha (2010) é uma forma de adquamtagem competitiva, melhores
condicOes de sobrevivéncia e contribuir para ordedeimento regional.

Assim, 0s agrupamentos proporcionam as empresas rae€sso a provedores e
servicos de apoio especializados, experiéncias récge de suporte qualificados e o
vazamento inevitavel de conhecimento que acorreandpias pessoas se encontram e falam
sobre negdcio. As vantagens do lugar ndo s6 ateagoneendimentos similares, mas também
complementares e, como resultado, agrupamentasrsnt um terreno fértil a formagéo de
novos agrupamentos. (FLECHA, 2010)

2.3 Servigos de Alimentagao

O setor de servicos, tanto no Brasil como na maia@ds paises, tem papel
fundamental na economia moderna. Isto ocorre, slEghiizsimmons e Fitzsimmons (2005),
em virtude do processo evolutivo da sociedadetepde a se mover de um estado focado na
subsisténcia, para outro, focado na producéo indust finalmente, para um terceiro focado
em servicos. Lovelock e Wright (2006) afirmam queservicos sao atividades econdémicas
gue criam valor e fornecem beneficios para clieetastempos e lugares especificos, como
decorréncia da realizacdo de uma mudanca desejadaon em nome do — destinatario do
Sservico.

Os servicos de alimentacdo inserem-se no segmentprastacdo de servicos e
compdem o mercado voltado a producdo e comergidlivae alimentos. Segundo Olsson
(2004), servico de alimentacdo é descrito como tdoento preparado e vendido para o
consumo fora do lar. Tais estabelecimentos inclueidades de producgéo de porte e tipos de
organizacao diferentes entre si, como restauraoi@grciais, restaurantes de hotéis, servicos
de motéis,coffee shopsbuffets lanchonetes, cozinhas industriafast food catering e
cozinhas hospitalares (PAYNE-PALACIO, 198gudAKUTSU, 2005. Existe ainda o termo
alimentagdo comercial, que segundo Proenca (208/globa os estabelecimentos que
atendem individuos ou grupos, clientela ocasionalregular, abertos a qualquer tipo de
publico.

No Brasil, estima-se que, de cada cinco refeiqiies, é feita fora de casa. Na Europa
uma em cada trés e, nos EUA, uma em cada duas B8seros indicam que ainda pode
haver potencial de aumento e desenvolvimento dabedecimentos que produzem alimentos
para consumo imediato no nosso pais (AKUTSU, 2005).



De acordo com a Associacao Brasileira das IndgstigaAlimentacdo (ABIA, 2010),

a pratica da alimentacéo fora de casa no Brasiteteem 15,8% em 2008 e estima-se que 0
crescimento para o ano de 2009 seja de 9%. O patete crescimento desse mercado €
muito grande, considerando que, nos Estados Ueidasopa, ele representa mais de 40% da
venda total de alimentos. O segmento ja é respehs@nforme dados de 2008, por 22% das
vendas da industria alimenticia brasileira, sigaifido um resultado de R$ 58,2 bilhdes no
ano.

Complementarmente, Lage (1998) define produtottcoi€omo o conjunto de bens e
servigcos relacionados a toda e qualquer atividaslé@udsmo. Especificamente o produto
turistico é a oferta da atividade turistica mediariinjunto de recursos naturais e culturais,
aos quais se agregam servicos turisticos como pwares hospedagem, alimentacéo,
principalmente. (BENI, 1998)

Além dos atrativos naturais de determinadas regi§es geram naturalmente um
fluxo turistico, a oferta de bens e servicos tindst contribui para atrair turistas em
determinada regido, durante certo periodo. Conf@itva (2006), os servicos de alimentacao
fazem parte desta oferta turistica do municipio.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa adotou a abordagem qualitativa quecdrdo com Deslandes al.
(1994) trabalha com o universo de significados, ivoset aspiracdes, crencas, valores e
atitudes, o que corresponde a um espaco mais piofdas relacdes, dos processos e dos
fendbmenos que ndo podem ser reduzidos a operdeexg@d de variaveis, que caracterizaria a
parte quantitativa de um processo de pesquisa. [éomepta-se ainda com a descricdo de
Creswell (2007) quando explica que na pesquisdtgtizh o pesquisador tenta estabelecer o
significado de um fendbmeno a partir do ponto deau®s participantes da pesquisa.

Este estudo tem ainda carater exploratério degariBara Malhotra (2006) a pesquisa
exploratoria tem como objetivo explorar ou realigara busca em um problema ou em uma
situacao para prover critérios e maior compreenB@oacordo com Gil (2002), a pesquisa
descritiva visa descrever as caracteristicas derrdetada populacdo ou fenémeno ou o
estabelecimento de rela¢des entre variaveis.

O procedimento técnico adotado foi 0 estudo de gasoé definido por Yin (2001)
como sendo uma forma de se fazer pesquisa socgdlieanao investigar-se um fendémeno
atual dentro de seu contexto de vida-real, ondeoaseiras entre o fendbmeno e o contexto
nao sao claramente definidas e na situacao em gltiplas fontes de evidéncias sdo usadas.

3.1 Instrumento

O instrumento utilizado para a coleta de dadosfentrevista em profundidade com
roteiro estruturado. Argumentam Godoi e Mattos @0Que o estilo aberto desta pratica
permite a obtencdo de uma riqueza informativa, gn@pna a clarificacdo de temas e
respostas e na fase inicial de uma pesquisa é tampey pois gera pontos de vista, enfoques,
hipoteses e outras orientacfes Uteis para sereenwa@gidas no decorrer da pesquisa.

O roteiro da entrevista consistiu de trinta questfiee foram divididas em sete blocos:
criacdo e definicdo de via gastrondmica; motivad@oparticipacdo na via; beneficios e
obrigac@es; relacionamento entre gestores; admagét da via gastrondmica; estratégias de
marketing dos gestores; e resultados de negéciogda

3.2 Amostra



Nos contatos com os gestores dos quatorze empneemidis membros da Via, nao foi
possivel contatar um dos gestores. Desta mangiesan de pertencer ao universo a ser
pesquisado, esta empresa ficou de fora da am@éssan, a populacdo foi composta de treze

restaurantes, resultando em uma abordagem ceasitari

O perfil da amostra esta descrito na Tabela 1 esti® caracterizados os 13 gestores,
seus respectivos estabelecimentos, o niumero deofifmms e o tempo de abertura da
empresa no mercado. Dos 13 gestores, 12 sdo gestpreprietarios.

Tabela 1- NUumero dos gestores por estabelecimentwimero total de funcionarios e tempo no

mercado.
ESTABELECIMENTO NUMERO DE TEMPO DE
GESTOR FUNCIONARIOS  ABERTURA
Empresério 1 Restaurante Italiano 11 3 anos
Empresario 2 Pizzaria 13 3 anos e meio
Empresario 3  Restaurante de Comida Regional Brasilei 8 5 anos
Empresério 4 Empresa de Eventos 3 4 anos
Empresério 5 Bar e Petiscaria 7 4 anos
Empresério 6 Restaurante de Frutos do Mar 16 6 anos
Empresério 7 Restaurante de Frutos do Mar 5 7 anos
Empresario 8 Loja de Vinhos 4 2 anos
Empresario 9 Restaurante Japonés 13 3 anos
Empresério 10 Galeteria 16 15 anos
Empresério 11 Restaurante de Frutos do Mar 8 25 anos
Empresério 12 Churrascaria 5 12 anos
Empresério 13 Restaurante Portugués 5 8 anos
Média 8,7 7,5 anos

Fonte: Dados primarios, 2010

3.3 Coleta e Andlise de Dados

A coleta de dados para a pesquisa aconteceu pur de reunides previamente
agendadas com os treze gestores participantesadaastronémica de Coqueiros. O primeiro
contato com os gestores foi feito através de email,qual continha a apresentacdo da
pesquisa, a relevancia da mesma, a importanciatddaee o convite a participacdo. Trés dias
apos o email ter sido enviado, cada gestor foiatadb, via telefone, e as reunides foram
agendadas. As entrevistas foram realizadas nosategps estabelecimentos de cada gestor e
o teve tempo meédio de 35 minutos. Os dados foravagos digitalmente e transcritos para
posterior andlise. Para preservar o anonimato de®igs dos restaurantes da via, optou-se
por designa-los por numeros de 1 a 13.

Para a analise das entrevistas em profundidadecomgpreende informacfes em
grande volume, foi utilizada a técnica de analseahtetdo. O processo de analise de dados
de uma pesquisa qualitativa envolve leitura ateltts dados, com reflexdes e memdrias
(CRESWELL, 2007). O autor acrescenta que € nedessg@anizar os dados em arquivo, ler
cuidadosamente analisando com base no modelo deagélo, ou grupos de agdes. Feita a
codificacdo é necessario que se faca a descriggioedaltados encontrados e, finalmente, a
interpretacdo e conclusées dos mesmos.

ApoOs a transcricdo das entrevistas procedeu-seaacomfrontacdo nas respostas de
todos os gestores analisando respostas convergerdegrgentes de suas manifestacoes.
Com este procedimento foi possivel obter as cofiekida pesquisa.

4 RESULTADOS



A seguir, é apresentada a caracterizacdo da cidad€lorianopolis seguida da
caracterizagdo da Via Gastrondmica de Coqueirg®seriormente, os resultados da coleta
de dados séo relatados e comentados. Cada subiteamgosto pela compilacdo das
perguntas e respostas de cada bloco, sendo qtieno phragrafo de cada subitem destina-se
as conclusoes.

4.1 Caracterizacao da Cidade de Florianépolis

Florianopolis, cidade brasileira capital do EstdéoSanta Catarina, situa-se no litoral
catarinense, e conta com uma parte insular (ilh§adg¢a Catarina) e outra parte continental
incorporado a cidade em 1927, com a construcaocodte pénsil Hercilio Luz - 820 m de
comprimento - que ligou a ilha ao continente. Riossn clima subtropical umido, que se
caracteriza pela alternancia de verdes e invemitasta distribuicdo anual de chuvas. Isto em
conjunto com suas 42 praias, contribuiu para gaesel tornar-se a capital turistica do
mercosul, pois possui um intenso movimento tuddigrante todo o verdo (PMF, 2011).

Esta cidade é uma das trés capitais insulares dsilB¥em se firmando cada vez
mais como centro de turismo, gracas as praiasr&uGanasvieiras, Ingleses, Armacao, e
outras) que circulam a ilha e a beleza da Lagdaaheeicdo, a 13 Km de distancia do centro.
Floriandpolis tem sua economia alicercada nasdatiles do comércio, prestacao de servicos
publicos, industria de transformacdo e turismo. ti2es atrativos turisticos da capital
salientam-se, aléem das magnificas praias, as dackds onde se instalaram as primeiras
comunidades de imigrantes acorianos, como o Ribei@dllha, a Lagoa da Concei¢cédo, Santo
Antonio de Lisboa e o préprio centro historico ddade de Floriandpolis (PMF, 2011).

4.2 Caracterizacao da Via Gastronémica de Coqueiso

A Via Gastrondmica de Coqueiros fica localizadapage continental da cidade de
Floriandpolis. Conforme estabeleceu a L&i7228/2006, Art. 1°, da Camara Municipal de
Floriandpolis, € designada como Via GastrondomicaCdgueiros a Rua Desembargador
Pedro Silva, no trecho compreendido entre as vescH®al Simone e Desembargador
Tavares Sobrinho, bairro Coqueiros e Itaguacu.eas@mente, na cidade de Florianopolis,
Estado de Santa Catarina, conforme apresentadguma i e 2.

A gestdo da Via é feita pelo Nucleo Setorial da 8&strondmica de Coqueiros da
ACIF (Associacdo Comercial e Industrial de Florijgoiés). Atualmente, a Via possui
quatorze estabelecimentos participantes, sendest@urantes comerciais, uma loja de vinhos
e uma empresa de eventos. A Via tem como objetifortalecimento dos participantes
tornando-se a mesma referéncia de polo gastronaisi€dorianopolis.
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Figura 1. Mapa local da Via Gastronomica de Coqseir
Fonte: Google Maps/2010
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Figura 2. Mapa de Florianépolis com destaque pafia &astronomica de Coqueiros.
Fonte: Google Maps / 2010
4.3 Criacao e Definigcao De Via Gastronomica
A participacdo dos gestores na criacdo da Via Ga@tnica foi atestada por seis dos
treze empreséarios como afirmou o empresario 13:
“Sim, eu, e mais dois empresarios daqui fomos amegiios da Via
Gastrondmica. Surgiu da Associacdo de MoradorePdda do Meio. A

presidente da Associacdo que teve a idéia, quefaktip conosco pra gente
implantar uma Via aqui em Coqueiros e foi a patéridéia dela que toda a

gente abracou a causa, fomos pra frente”
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Dos entrevistados, apenas o empresario 11 disséegeaeparticipacdo passivéeu
escuto a historia desde o inicio. Nao sou de fatando palpite, discutindo. Eu sé escuto,
vendo, se me perguntam eu falo, mas realmente @sméassim de ficar indo em reuniao
Os demais empresarios, sete ao total, ndo partcipda criacdo, principalmente porque seus
estabelecimentos foram abertos na mesma época onassi recentes que a Via.

Aos empresarios que responderam que participaraoniatzio da Via, indagou-se se
existiu algum modelo de Via Gastronémica no qupaitajeto foi baseado. As respostas foram
divergentes. A maioria, quatro dos seis, respoggeundo existiu nenhum modelo em que se
basearam. Para o empresario &, primeira coisa que se pensa quando se fala em Via
Gastrondmica, pelo menos aqui pra regido, é pemsade Curitiba né, Santa Felicidade.”
Mas de acordo com o empresarioghes (SEBRAE) tem varios modelos e daquele modelo a
gente implantou, mas a gente s6 pegou o molde.nfe dei fazendo do jeito que a gente
queria né.”

Solicitados que apresentassem uma definicdo deGestronémica 0 empresario 4
definiu como“uma sociedade entre os empresarios e a ACIF guimgo com o0 SEBRAE pra
nos auxiliar nisso. Uma intencdo € chamar os taggiro continente”Ja para o empresario 6
€ “uma via com varios tipos de restaurantes de comilifasentes e que tu pode centralizar
numa rua.” Para o empresario 9, a Via é entendida coemogresarios, estabelecimentos que
se reuniram pra ter mais forca de negociacdo, balgg até recursos publicos pro
desenvolvimento da regido.0 empresario 1 entende de outra forma. Para eldaa
Gastrondmica éuma estratégia de marketirig

A visdo dos gestores sobre a Via Gastrondmica apt@sdivergéncias: trés
empresarios apresentaram uma visdo negativa, conwge perceber na fala do empresario
1: “ndo ha unido entre empresarios. Acho que € um qderderrubar o outro’e na opinido
do empresario 8:d gente tem ainda muito pra melhorar. Temos que uros mais se
quisermos ter mais resultadosNa visdo do empresario 1dihguém tem tempo de ir na
reunido, inclusive eu deixei meio de lado porqueagabei desanimando.Os demais
empresarios, dez ao total, mostraram-se positivoantg a sua visdo sobre a Via
Gastrondémica, como pode ser notada na opinido ¢oesidrio 12'a Via hoje ta constituida
e € muito positiva pro bairro e pra cidadeBegundo o empresario 1Bla ta crescendo e ta
melhorando. S6 néo ta crescendo mais porque naoetgmco fisico.”Também pode-se
perceber uma visdo positiva na fala do empresarith&rescendo, ta fazendo com que os
restaurantes reformem, ta todo mundo reformandtda mundo ficando melhér

A partir das manifestacfes dos gestores, algumadusdes podem ser tiradas. Nem
todos os membros da Via participaram da sua crigg&téia de criagdo foi da Associacao de
Moradores que, juntamente com 0S empresarios |Jquaisuraram a Secretaria do municipio,
que oficializou Via através da promulgacio de uenal nitida a ocorréncia de divergéncias
quanto a caracterizacdo do modelo de Via Gastrar@utilizado. Diante das respostas dos
gestores néo ficou claro se houve algum modelosgnéu de base para a criagdo da Via
Gastronémica de Coqueiros. Ainda pode-se destaca&r dp uma maneira geral o
entendimento sobre o que é a Via Gastronémica cgiventre os empresarios. Algumas
caracteristicas foram citadas mais de uma vez caméao de restaurantes de todos os tipos,
unido de forcas e idéias, parceria, intuito deiratman publico diverso e promover a
divulgacao. Por fim, pode ser constatado que os&sApos que possuem uma Visao negativa
sdo os que, de fato, ndo se envolvem e ndo partigcipnquanto 0s que possuem uma Visao
positiva sdo 0s empresarios que participam dasagéstdo engajados com a Via.

4.4 Reunides da Via e Frequéncia de Participacdo siGestores
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Procurou-se identificar a pratica de encontros Oplgros entre 0s empresarios
participantes da Via. Segundo o empreséfisirh, tem de quinze em quinze diaBérém, de
acordo com o empresario‘@everia ser quinzenal ou pelo menos mensal. Hajeatidade &
gue ja tem um tempo que nao tem reunidcte-se compreender melhor esta divergéncia,
através da fala do empresario 6e‘tem um projeto em andamento, ai tem de 15 afads
Quando ndo tdo resolvendo nada ai fica mais tem@m.'sAs respostas, de fato, se
contradizem o que talvez pode ser entendido pelaredcao do empresario“em reunides.
Mas é muito dificil de reunir os empresarios.”

A frequéncia de participacdo nestas reunides festatla por doze dos treze
empresarios ao manifestar que participavam freqoestte. Atualmente, cinco dos treze
empresarios reclamaram que tem problema com oibatas reunides. Para o empresario 5,
por exemplo,'geralmente os horarios deles sédo horriveis. Enddimaioria das vezes eu nao
consigo ir.” Trés empresarios afirmaram ndo participar maisrdasides, como pode ser
visto na fala do empresario Ja “minha participacdo hoje € nula’Cinco empresarios
participam com freqiéncia e os demais empreséiirnsaan participar sempre que podem.

A presenca dos empresérios nas reunides que aeonterfinal de cada ano, na qual
se planeja o ano seguinte, ainda ndo € de todcs.ti@pe empresarios, oito afirmaram
participar. Para o empresario ‘120 primeiro ano néo teve, no segundo foi feitosseeano
sera também. Eu participo simOs demais empresarios afirmaram nao participaraslest
reunides. Na opinido do empresario Na‘“verdade a gente nao teve isso ainda. Se teve eu
nao sou conhecedor.”

Nestas reunifes de final de ano, algumas taretaslis&ibuidas para os empresérios
executarem no ano seguinte. Dos oito empresariegpgiciparam das reunides de final de
ano indagou-se se eles ficaram responsaveis pamalgarefa. O empresario 3 afirmou que
“na participacéo politica eu geralmente faco o me® campo.”Ja o empresario 6 afirmou
“a funcao que eu fiquei foi de tentar convenceroo$ros restaurantes a participaremO
empresario 9 foi eleito o presidente da Via e pai na funcdo de planejamento das acoes,
como pode ser comprovado na sua fBla assumi a presidéncia, a coordenacao da Via esse
ano.” Para o empresario 12 ficou o cargo de tesoureirdigae, por fim, o empreséario 13
afirmou: “eu fiquei responsavel, junto com o Mauricio deatras de patrocinio."Os demais
afirmaram néo ter assumido nenhum compromisso cdia.a

A partir das respostas dos gestores pode-se imfeerno inicio da criacdo da Via
Gastrondmica havia reunides de 15 em 15 dias, maspegla falta de participagdo dos
empresarios, a frequéncia das reunides diminuiualiktente as reunibes acontecem quando
h& algum projeto em execucdo ou quando algum assonportante precisa ser decidido.
Pode-se deduzir ainda que era maior a frequéncadieipacdo dos gestores no inicio da
criagcdo da Via, sendo resultante possivelmente dvagdo inicial que 0s empresarios
tiveram. Passada esta fase, algumas dificuldadggadieipacdo passaram a surgir, como
principalmente falta de tempo ou choque de horara fim, verificou-se que nem todos os
gestores participam das reunides de final de aons. qdie participam, algumas funcdes sdo
distribuidas. H& a eleicdo dos cargos administratida Via, sendo eles: presidente, secretario
e tesoureiro. Estes cargos sao distribuidos estgestores e a duracdo do mandato € de um
ano. Além disto, outras tarefas sé@o distribuidasyacbusca de patrocinio e captagdo de mais
estabelecimentos participantes.

4.5 Motivacao de Participacdo na Via

A motivacdo para participar da Via no inicio de somacdo foi alvo de
questionamento. Dois empresarios afirmaram que snpsessdes sdo negativas desde o
inicio. Para o empresario 1&empre onde tem assim um grupo de pessoas, seiemre
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muita politicagem. Tudo que é relativo a politica edo acredito. Infelizmente.Para o
empresario 4
“na verdade eu tenho uma resisténcia até hoje. Bergu sou sincera em
dizer, pra ndés empresérios, é que como a gentesa&nvolve a gente ndo
consegue ver o retorno. E tudo se paga. (...) Bbhdenuita decepg¢do com o
SEBRAE, hoje eu n&o boto fé em nada do SEBRAE.”

Mas para o restante dos empresarios, suas impsessie positivas e tiveram
motivacdo para participar desde o inicio, como Emteaatificado na opinido do empresario 6
“eu acreditei. Nao tanto como eu t0 acreditando agérayente acredita mais hoje porque a
gente viu crescer. De uns anos pra ca eu sentefiepexpandiu’e na fala do empresario 10
“com certeza. A partir do momento que tu fala de Gdatrondmica, tu fala de movimento,
de divulgacao, fala de midia mais barata e falandgocio né, pra crescer.”

E possivel inferir, a partir das respostas dosogest que a maior parte deles sentiu
motivacdo para participar da Via quando esta surficreditaram no crescimento dos
negocios, aumento do movimento, maior divulgacaselss estabelecimentos e conseqiente
incremento no faturamento. Apenas dois nao acradita por motivos pessoais,
principalmente.

4.6 Beneficios e Obrigacbes

As manifestacdes de dois dos treze gestores selveneficios que a participagdo na
Via Gastrondmica eventualmente lhes trouxe, foi @@ perceberam qualquer beneficio ou
ndo usam os beneficios que a ACIF proporciona. @resario 1 respondépra mim aqui
assim nao, ndo alterou nada. Sobre os cursos d& Afeir exemplo, eles tem os cursos deles
ali né, mas na verdade € o mesmo preco que cuddgpa.” Para o empresario tem
bastante facilidades, mas eu costumo ndo usar Téim. convénio com varias coisas, mas eu
ndo uso.”Porém, para 0s outros onze empresarios, a pagémpaa Via trouxe beneficios,
como disse 0 empresario“8cé comeca a ter mais projecao, dentro da cidad®ra da
cidade. Até a prefeitura e governo do Estado, etesecam a dar apoio.Da mesma forma,
para o empresario 6 tiveram beneficios:
“varios. Primeiro que o movimento aumentou, ficoaignconhecido. A
gente tem clientes que antes nao tinha. A gentecliemtes que vem pelo
nome Via Gastrondmica. E tanto clientela como fatuento aumentou e
vem crescendo cada vez maidd para o empresario “Gouxe bastante
visibilidade.”

Os empresarios manifestaram-se sobre obrigac@rem sumpridas por participarem
da Via Gastronémica. Dos treze empresarios, n®a&eidm ndo possuir qualquer obrigacdo
e afirmaram que o trabalho é voluntario. Trés anam que € obrigatorio se associar a ACIF
e pagar a mensalidade, conforme o empresario dcaxXplom, pra participar da Via tu tem
que ser associado da ACIF, né. Entdo te exigem rpaganensalidade pra ACIF."O
empresario 6 complementou dizerftfigico, se tu ta participando de algum projetotem a
obrigacéo de cumprir o que td na ementa do projetim que cumprir agueles objetivos.”

Por participarem da via, os gestores tem a poskd#g de freqientar cursos de
aperfeicoamento. Desde o inicio da formacdo da G@atronémica, trés cursos ja foram
oferecidos: um curso de atendimento, um curso sahh®s e um curso de manipulacao de
alimentos. Trés dos treze gestores afirmaram néofei®® nenhum dos cursos. Seis
empresarios e seus funcionarios fizeram o cursovidbos, seis fizeram o curso de
manipulacéo de alimentos e quatro fizeram o deoaigsatendimento.
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A importancia atribuida a estes cursos e os beogfipara a gestdo de seus
estabelecimentos na opinido do empresdgd@damental. Porque se vocé nao inovar, nao
acompanhar o que ta acontecendo no mundo la fareg vai ficar atras.”Para o0 empresario
6 é importante, pois€les (funcionéarios) trabalham com comisséao, eleanii motivados a
melhorar, eles véem que o movimento ta aumentardi eles acabam trabalhando com
mais vontade.”Porém, na visdo do empresario “B2importante, sé que a participacdo €
muito dificil. Existe uma resisténcia ainda, do eesgrio e do funcionario.”

A opinido dos gestores entrevistados, sobre a agéqudo pagamento que é feito
mensalmente para ACIF, pelos participantes da &awaceincidentes. Todos 0os empresarios
responderam que acham adequado como pode ser aisera fala do empresario flgo
adequado sim. Porque além da Via a gente tem olteneficios na ACIFe na fala do
empresario 8sim, porque a ACIF também tem custos.”

Diante das respostas algumas inferéncias podenfiegsas. Com excecdo de dois
empresarios, todos os empresarios perceberam aigmeneficios que a Via lhes trouxe,
sendo diversas as respostas. Aumento no publicdatdocamento e divulgacdo em midia
foram as respostas que mais ocorreram. O aces#itafic a cursos e aos beneficios de
UNIMED e UNIODONTO também foram citados. Deduz-@mibém que as exigéncias para a
participacdo na Via é ser associado da ACIF e pagaensalidade, sendo que todos julgam
adequado o valor cobrado. Qualquer outra tarefaumgfo assumida pelo gestor é de carater
voluntério. Notou-se também que os cursos oferec&d®ia sao utilizados pelos gestores,
principalmente para seus funcionarios e a aceitagltes cursos, em média, é boa. Os
gestores que fizeram os cursos (77%) consideranaanbwa oportunidade para a empresa.

4.7 Relacionamento entre Gestores

A visdo a respeito dos demais estabelecimentosciparites da via mereceram
conotacdes bastante diversas. Para o empresaoi@@ipo € unido e quer crescer junto, mas
0s estabelecimentos que nao participam, acham desiira, perda de tempo, ndo quer ir
na reunido, tem preguica, porque ‘eu vou ficar dandéia pros meus concorrentes’O
empresario 9 acha qutet trés ou quatro que fazem a coisa aconteceraqreglita, e dai os
outros sO aparecem quando tem uma televisRara o empresario 13 a sua visao € positiva:
“as casas sdo boas, tem bom atendimento aqui,staueantes sdo unidos, ninguém tem olho
grande um no outro’dpinido esta que diverge da do empresério 1 gse dia verdade eles
se véem mais como concorrentes e hdo como parceiros

Sobre a comunicacdo adotada pelos participantegagantre eles, é praticamente
inexistente para dois dos treze empresarios queatm nado possuir qualquer forma de
contato com os demais empresarios, o que podeébsen@do na fala do empresaritnéo,
nao existe contato. E o que eu percebi também ényites ndo fazem muita questa®ara
0S outros empresarios, sao trés as formas de coagédoi, via email, telefone e também se
visitam, ou como clientes frequentam os restausamie ainda se encontram para conversar.
Segundo o empresario 10, por exemplogéate se liga quando precisa, um visita 0 outro
também quando precisa ou vai mesmo s6 pra comes chemte.”

Verifica-se que um dos problemas da Via é a faftaudido entre os participantes,
sendo que alguns ainda se véem como concorrergae 640 poucas as pessoas ativas no
grupo no que concerne as atividades comuns daEetetanto, existem participantes ativos
e engajados e que, estes poucos, sao unidos e &a¥ancrescer. Pode-se perceber que ha
comunicacdo entre os empresarios, sendo a infonmagd freqlente para alguns e quase
nenhuma para outros. Infere-se que existe forgaod@ade no grupo, mas que € necessario a
unido de todos, pois os restaurantes possuem gdajithtom atendimento e podem crescer
muito mais, principalmente através de parcerias.damsonancia com Fusai.al (2005),



14

para que a rede empresarial tenha sucesso é ingiisfg 0 compromisso de alian¢a a longo
prazo, a flexibilidade e a colaboragéo.

4.8 Administracao da Via GastronGmica

A pesquisa pretendeu identificar quem planeja enteg que acontecem na Via
Gastrondmica. Dois empresarios ndo sabiam respo@Qdetro responderam que € o proprio
grupo quem planeja os eventos, conforme disse oemdmo 3'noS, 0S proprios associados e
guando a idéia € muito boa, todos participag’d empresario 13omos ndés mesmos. NOs
planejamos e dividimos as tarefasNa opinido de cinco empresarios entre os treze, 0s
eventos sao planejados pelo grupo juntamente cé&@lB. Segundo o empreséario 1845
mesmos que pensamos e a ACIF também participagigaorganiza tudo, mas as idéias
surgem da gente as vezedda para dois empresarios é apenas a ACIF querejplas
eventos, conforme pode-se perceber na fala do eané“a ACIF e 0 SEBRAE vem com a
idéia pronta porque na verdade alguém tem que ba@os restaurantes nao tem tanta verba
pra fazer o festival.”

Verificou-se também quem s8o 0s responsaveis pelaqgdo e divulgacdo dos
eventos que acontecem na Via Gastrondmica. Cinpoesdrios responderam que € a ACIF e
0s empresarios que promovem, divulgam e financianewentos. De acordo com o
empresario 10a ACIF que cuida de divulgar. Eles que vao atrasd¢ontratam pessoas pra
divulgar. A gente que paga os eventos, mas a ACI& SEBRAE entram com uma parte e 0s
empresarios com outra.Para quatro empresarios € o proprio grupo o resyeh por pagar
0s eventos, conforme disse o empresarito8o mundo paga, vamos atras de patrocinio
também.” Para dois empresarios, 0 SEBRAE que esta envobodo estas func¢des, sendo
que o empresério 6 afirmdie SEBRAE paga, ndo tudo e a gente paga o que.f&ta
divulgacdo quem faz mesmo é o SEBRAE. Eles camti@gaessor de imprensa.”

A partir das respostas dos empresarios pode-serigfe 0os eventos e projetos que
acontecem na Via Gastrondmica sdo pensados emntorgntre empresarios e a ACIF.
Algumas idéias surgem dos empresarios, outras reudgeACIF, porém todas sao discutidas
em grupo. Para a realizacdo dos eventos € buscdducipio e parcerias. Além disto, os
empresarios assumem parte dos gastos e a ACIF S8EBRAE paga a outra parte. A
divulgacao dos eventos fica por conta da ACIF ol BEBRAE que contratam consultores e
assessores de imprensa para fazer o contato cddiaalocal.

4.9 Estratégias de Marketing dos Gestores

As estratégias de captacao de clientes utilizddesn mencionadas como manifesta o
empresario 3‘eu ja fiz algumas propagandas em radio, ja fiz jgnmal, TV também, jornal
do bairro, guias, guias turisticos, internetSegundo o empresario 8, ele faite, jornal,
midia, outdoor, mailing. Tudo que tiver ao alcaficBorém, ndo sdo todos 0s empresarios
gue recorrem a todas estas estratégias. De acondl@ empresario 7jd divulguei em radio,
em TV. Hoje em dia ndo to mais gastando com digélgd O empresario 5 afirmou gua
gente tinha a divulgacéo, saiu alguma coisa emagaHin&o adianta, a melhor propaganda é
0 boca a boca.”Quatro empresarios afirmaram que a melhor progigéno boca a boca,
como pode ser observado na fala do empresa®0% € boca a boca.”

As estratégias de retencdo de clientes como, pem@w, cartdo fidelidade,
promocgdes, brindes, sorteios ainda ndo sdo adopaddsdos. Cinco empresarios afirmaram
nao adotar nenhuma estratégia. Para o empresdnd@adltem necessidade. SO manter a
qualidade da comida mesmaSegundo o empresario 1340 posso. E porque eu trabalho
com produtos muito carosQs demais empresarios afirmaram que fazem prorapc6mo o
empresério 2jeu faco bastante promocgdes. Cliente gosta de pg@do dao brindes, como
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0 empresario 6:se € um cliente bom da um brinde?,utilizam o cartdo fidelidade conforme
0 empresario 3 afirmoudtem cartdo fidelidade, tem promoc¢desd empresario 7 afirmou

ainda que as vezes eu compro a mercadoria pensando naquelge;l eu sei que ele vai
gostar. As vezes eu mudo o cardapio por causa diochente.”

Os gestores manifestaram-se sobre a existénciaa@eifa com outras empresas.
Cinco empresarios ndo possuem parcerias. Outros eimpresarios estabeleceram parcerias
informais, como o empresario 6 que afirf@s agéncias de viagem ja conhecem o
restaurante e ja trazem pra ca. Os hotéis indicamkém, mas ndo tem nada de contrato
firmado” e o empresario 12por escrito ndo, € mais por amizade mesmo. Muéatg indica
a gente.”Para trés empresarios ha parcerias firmadas ctrascempresas, como o0 caso do
empresario 2 que afirmou qtenho com a Porto Seguro (seguro de automoveibgnes
Porto Seguro tem 15% de desconto. Tem também cassariacdo dos advogados. Os
associados a OAB tem desconto também.”

E possivel inferir que os empresarios confiam editam na divulgacéo boca a boca
de seu estabelecimento, porém recorrem a outram$ode divulgacdo como radio, site, TV,
jornal e panfletos. Para reter clientes percebgise ndo ha um foco muito forte nesta
estratégia. Alguns fazem promocdes, um tem caiti@idade e outro da brindes, entretanto,
nao se percebe dos gestores uma atencéo voltada petencao de clientes.

4.10 Resultados de Negdcios da Via

Sobre o aumento do movimento de publico no restéeirapos a criacdo da Via
Gastrondmica, as repostas foram divergentes. Sgisesarios afirmaram ter havido aumento
no movimento de publico em seus estabelecimentya. ®empreséario 1&im, com certeza.
Antes até o numero de restaurantes era menor. Agangentou o numero de restaurantes e o
namero de pessoas tambéniRara o empresario ¥eio bastante gente diferente. A Via
trouxe gente sim.Ja para os demais empresarios, nao foi percebider#o no movimento,
ou porque ndo houve, de fato, mudanca alguma, celata 0 empresario 4 &. Nenhum
aumento”ou porque o questionamento ndo se aplica deviderapo de funcionamento da
casa, como explica o empresario‘Na verdade td muito misturado. A gente abriu aaas
junto com a Via.”

O aumento no faturamento do restaurante apos @aorida Via Gastronémica foi
atestado por quatro empresarios que afirmaram tetucamento aumentado atribuindo este
fato a criacdo da Via, como relata o empresarid'r8ito. Foi bom pra todo mundo. Quem
se queixar que foi ao contrario esta mentindo. Magealidade ninguém se queixa porque
deu uma melhorada muito grande”o empresario 7cértamente. Mais fluxo de pessoas ne.”
Os demais empresérios ndo observaram aumento urarfento atribuido a criacdo da Via,
como pode ser observado na fala do empresdnadh. Nao teve alteracdo nenhuma.”

A verificacdo da existéncia de alguma forma de tooagao dos resultados das agoes
feitas na Via Gastrondmica de Coqueiros por paaeAG@IF, constatou contradicdes nas
respostas dos gestores. Seis empresarios afirma@mn existir qualquer forma de
monitoramento dos resultados, como para o empoeSajue afirmou“ndo. Nunca vieram
agui me perguntar nada.Entretanto, para sete empresarios ocorre o manitemto da ACIF
dos projetos executado, porém, para alguns, nenprsemcorreu este monitoramento.
Conforme o empresério“Ba verdade € assim, a gente traca as metas enab & gente vé se
foi cumprido ou néo’e para o empresario 13do. SO o futuro projeto do SEBRAE que vai
ser feito um acompanhamento. Mas até agora dadco empresario 12 afirmdagora em
2009 foi apresentado algum relatério. Mas é agote ai ficar mais organizado. Nunca
vieram aqui me perguntar nada.”
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Devido a auséncia de monitoramento dos resultadparindo das respostas dos
gestores verificou-se que houve aumento do pubkcwia Gastron6mica de Coqueiros, mas
este acréscimo pode ter varias causas e ndo someni@cdo da Via. Alguns restaurantes
observaram aumento do publico devido ao seu crestamatural, pois quando a Via surgiu,
estes estabelecimentos também estavam se estalelec@correu ainda o aumento no
namero de restaurantes no local, o que também @qulear a atracdo de um maior nimero
de pessoas. Adicionalmente, houve incremento nceralisie condominios e residéncias no
bairro, o que significa maior nimero de pessoasilgintes e possivelmente maior nimero de
clientes. Da mesma forma, o aumento no faturamaode ser resultado destes fatores. Pode-
se inferir, portanto, que ndo pode ser atribuidoesde a Via Gastronémica o aumento do
publico e do faturamento, ndo porque ndo seja aaMfiessponsavel efetiva, mas porque nao
houve o monitoramento dos resultados que pudessgrovar esta proposigao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo € analisar os resultadogeprentes da criacdo do roteiro
gastrondbmico chamado Via Gastronbmica de Coquesob, a O6tica dos gestores dos
estabelecimentos participantes. A metodologia adgtaom entrevistas em profundidade,
possibilitou trabalhar com o universo de signifesdmotivos, aspiragdes, crengas, valores e
atitudes dos gestores o0 que possibilitou uma canpgé® mais profunda das relacoes, dos
processos e dos fenbmenos que ndo podem ser resldzidperacionalizacdo de variaveis.
Logo, 0s objetivos propostos neste estudo foraanabdos.

A criacdo da Via Gastronomica de Coqueiros possibjlacima de tudo, a criagéo de
parcerias entre 0s estabelecimentos o que, inehmawnte, € um ponto positivo conquistado.
Conclui-se que a Via Gastron6mica, em razdo daisiaaainda curta — em 2006 foi criada a
lei, mas a sua atuacéao efetiva teve inicio temep®id com a organizacdo da administracao
pela ACIF — ainda estd se consolidando e se delsemdo aos poucos. Esta Via deve ser
considerada como um projeto de longo prazo, cugsltados vao sendo percebidos
gradativamente. E um processo que esta crescecaltazano, na percepcio dos empresarios
e da ACIF.

A tendéncia desta Via Gastrondmica, pelo queeseepeu através das entrevistas em
profundidade realizadas com 13 gestores, € deicresto, sem a previsdo de extingado.
Portanto, aos poucos suas falhas serdo corrigidasves restaurantes poderdo aderir a
parceria. Por ser muito recente, sua divulgacadeadsta restrita a jornais locais ndo fazendo
parte ainda de guias turisticos nacionais. Coreisley sem duvida, se esta tendéncia de
crescimento se consolidar, a Via Gastrondmica dgu€icos fard parte do roteiro turistico de
Floriandpolis com maior representatividade.

Diante os problemas apontados pelos gestores,ui@gchue a falta de participacao
de todos os membros da Via prejudica o desenvohtimnegos negocios e consequientemente
na obtencdo de melhores resultados. O engajameritmids neste agrupamento empresarial é
fundamental para o desenvolvimento de novos pmjg@ara aumentar poder de negociacao,
fazer parcerias com novas empresas, realizar cengmajuntas para redugdo de custos,
aumentar a visibilidade para os érgéos publicqsacanais patrocinadores, divulgar em mais
meios de comunicacdo e fazer eventos para promav€ia. Enfim, sdo inUmeros os
beneficios que a consolidacédo de uma alianca ear@akef®rte e unida pode proporcionar.

A criacdo desta Via ja apresentou alguns resultamwso ja foi mencionado ao longo
deste artigo. De acordo com alguns empresaridsirisgas passaram“atravessar a ponte e
ir comer no continente” ¥eferindo-se ao habito que a grande maioria dastasrque visitam
Floriandpolis apresenta, de permanecer na ilha, seddeslocando até o continente para
conhecer outros bairros. Mas juntamente com este fado soma-se um fendmeno que antes
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também ndo acontecia. Os préprios moradores dé éodas bairros vizinhos costumavam
“atravessar a ponte” para frequentar restauraotadizados na ilha. Apos a criacdo da Via
Gastronémica de Coqueiros aumentou 0 numero dedo@® que passaram a freqlentar os
restaurantes do bairro. Outro ponto destacado geigsesarios € que todos os restaurantes
passaram a fazer reformas e a melhorar a qualdldemida e do atendimento para servir
melhor seus clientes.

Diante do exposto, fica evidente que a criacao @daGastronémica de Coqueiros ja
apresentou resultados positivos para os proprigeesarios, para a comunidade local e para
0 municipio. Sem duvida que ha muito ainda a serfazevoluir, porém o primeiro passo ja
foi dado e depende somente dos préprios empresdaogue novos resultados sejam
alcancados.

Um dos objetivos empiricos deste estudo, foi deititdade e agregar conhecimento
nao somente a comunidade cientifica como também gastores membros da Via, a
administracdo da Via (ACIF) e aos futuros gestqadicipantes deste roteiro turistico. A
realizacdo desta pesquisa promoveu uma visao abrngos resultados da Via assim como
tem a intencdo de provocar a reflexdo de quaisasadalhas e o que pode ainda ser
melhorado, servindo de exemplo para futuros rategastronémicos. A falta de comunicacgéo
entre os membros da Via dificulta a percepcao doemtid acontecendo como um todo e esta
pesquisa pretende proporcionar esta visao aopaeispantes.

As sugestdes para os gestores da Via seriam, roaguiel qualquer outra coisa, da
necessidade de promover maior unido do grupo,é&strda participacdo em todas as reunides,
pois € por meio destas que idéias surgem, probles@asdiscutidos e sdo encaminhadas
propostas de solucdo. A parceria, no real sigmiicda palavra, deve ocorrer em todos os
momentos, seja na busca de patrocinio, seja na llesgovos parceiros, seja na resolucao de
eventuais problemas internos.

Como sugestdes de novos estudos indica-se fazeanéiae da Via Gastrondmica do
ponto de vista dos clientes, com 0 objetivo deretde quais sado as reais necessidades dos
freqUentadores deste produto turistico.

A criagdo da Via Gastrondmica de Coqueiros é socessilusdo? Sem duavida, a
criagdo deste roteiro gastrondmico é sucesso apsséoi criado. E natural que dificuldades
existam em qualquer grupo, principalmente em agnap@os empresariais. Entretanto, desde
0 seu surgimento foram muitos os beneficios propoaclos aos seus participantes, mesmo
agueles que sdo pouco ativos no grupo. Além digto, houve qualquer prejuizo relatado
pelos gestores. Desta forma, apesar de muitostaspgnda necessitarem serem trabalhados
e desenvolvidos, diante do pouco tempo desde g@agfor a Via Gastrondmica esté longe de
ser ilusao.

REFERENCIAS

ABIA, Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentaca®isponivel em:
http://www.abia.org.hrAcesso em 10 de agosto de 2010.

ABERC, Associacdo Brasileira das Empresas de RefeicOe®tiCas Disponivel em:
http://www.aberc.com.br/mercadoreal.asp?IDMenu#gEesso em 12 de agosto de 2010.

ABRASEL, Associacdo Brasileira de Bares e RestauranteBisponivel em:
http://www.abrasel.com.br/index.php/atualidade/fe522/ Acesso em 11 de agosto de
2010.

AKUTSU, Rita de Cassia et al . Adequacy of good ufacturing procedures in foodservice
establishmentRkRev. Nutr, Campinas, v. 18, n. 3, June 2005 . Avaddiim
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttepid=S1415-




18

52732005000300013&Ing=en&nrm=iso>. acesso em 16tagte 2010. doi:
10.1590/S1415-52732005000300013.

AMARAL, Vivianne. Redes sociais e redes naturais: a dinamica da \Rdale de
Informagdes para o Terceiro Setor — RS0 de Janeiro, 2004. Disponivel em
http://www.rits.org.br/redes_teste/rd_tmes_fev26fid. Acesso em 08 de setembro de 2010.

BAHL, Miguel. Viagens e roteiros turistico€uritiba: Protexto, 2004.
BENI, M. C.Anaise estrutural do turism@? Ed, Sdo Paulo: SENAC, 1998.

BRASIL, Ministério do TurismoPrograma de Qualificagdo a Distancia para o
Desenvolvimento do Turismo: Curso de Segmentacaludemo. Brasilia, 2009.

DESLANDES SF, Gomes R. A pesquisa qualitativa emmiges de saude: notas teoricas. In:
BOSI MLM, MERCADO FJ, organizadoreBesquisa qualitativa de servi¢cos de saude
Petropolis: Editora Vozes; 2004

CRESWELL, JProjeto de pesquisa: métodos qualitativo, quantitae misto2. ed.Porto
Alegre: Bookman, 2007.

FITZSSIMMONS, James A; FITZSSIMMONS, Mona &Administracdo de servicos:
operacgOes, estratégia e tecnologia de informacgéd. Rorto Alegre: Bookman, 2005.

FLECHA, A. C.Alinhamento Competitivo dos Atores ComponentestaeRede de Turismo
Tese (Doutorado em Engenharia de Producao) - Utestite Ciéncias Exatas e Tecnoldgicas,
Universidade Paulista, 2010.

FUSCO, J. P. A; BUOSI, G. R. C; RUBIATO, R. C. Mtmlde Redes Simultaneas para
Avaliacdo Competitiva de Redes de Empre&aP.. Gestédo e Producadd/.12, n.2, p.151-
163, mai-ago, 2005.

GIL AC. Como elaborar projetos de pesquisa. SadoR&P): Atlas; 2002.

GODOI, C. K.; MATTOS, P. L. C. L. de. Entrevistaaiitativa: instrumento de pesquisa e
evento dialégico. In: GODOI, C. K.; MELO, R. B. ®#ARBOSA, A.Pesquisa Qualitativa
em Estudos Organizacionais - Paradigmas, EstrattgidétodosSao Paulo: Saraiva, 2006.

GOELDNER, C. R; RITCHIE, J. R. B; McINTOSH, R. Wurisma principios, préticas e
filosofias. 82 ed. Traducdo R. C. Costa. Porto AdeBookman, 2002.

HASENCLEVER, L; KUPLER DEconomia Industrial & Fundamentos Tedricos e Peatic
no Brasil Rio de Janeiro. Campus. 2002

LAGE, Beatriz H. G.; MILONE, P. C. Impactos socioaémicos do turismdrevista de
Administracdo Sao Paulo, v. 33, n. 4, out./dez. 1998, p. 30-44.

LEIPER, N.Tourism manageme(rd ed). Australia: Pearson Education, 2004

COOPER, C; FLETCHER, J; WANHILL, S; GILBERT, D; SIRHERD, R.Turisma
principios e préatica. Porto Alegre: Bookman, 2001.

LINDNER, M. Turismo rural e desenvolvimento local: Estudo déaR&astronomica de
Santa Maria- Silveira Martins2007. Dissertacao (Mestrado em Extensao Rural) —
Universidade Federal de Santa Maria, Rio Grandgulp2007.

LOVELOCK, C.; WRIGHT, L.Servicosmarketing e gestdo. 6a ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2006

MACKE J., MICHELON R. CCapital social e formatacéo de roteiros turisticoscaso da
rota gastronémica da Quarta Colonia (R8niversidade Caxias do Sul, 2007. Trabalho
apresentado ao GT — Interfaces com a GastrononiM 8eminario da Associacéo Brasileira



19

de Pesquisa e Pos-Graduacédo em Turismo. Disparivel
http://hipnos.ucs.br/turismo/admin/UPLarquivos/230081537432.pdf. Acesso em: 14 de
setembro de 2010.

MALHOTRA, Naresh K.Pesquisa de marketingma orientacdo aplicada. Traduzido por
Nivaldo Montingelli Jr. e Alfredo Alves de Farig.ed. Porto Alegre: Bookman, 2001.

MARTELETO, Regina MariaAndlise de redes sociais — aplicagdo nos estudos de
transferéncia de informacéadrasilia, 2001. Disponivel em: http://dici.ibiatrchive.
Acesso 07 7 de setembro de 2010.

MIDDLETON, V. T. C. e CLARKE, JMarketing de turismoteoria e pratica. Rio de Janeiro:
Campus, 2002.

MTur. Estatisticas Basicas do Turismo — Ministério doigmo.Disponivel em:
www.turismo.gov.brAcesso em 13 de agosto de 2010.

MURPHY, P., PRITCHARD, M. P., SMITH, Blhe destination product and its impact on
traveler perceptions, Tourism Managemg@00) (1), pp. 43-52.

OLIVEIRA, C. T. F.Avaliacéo de processo do programa de regionalizad@turismo em 65
municipios turisticos brasileirofio de Janeiro, 2008. Disponivel em:
http://virtualbib.fgv.br/dspace/bitstream/handlel38/3423/Dissertacao%20Carlyle.pdf?sequ
ence=1 . Acesso em 08 setembro de 2010.

OLSSON, A; PETTERSON, M; JONSON, G. Packaging deisain the food service
industry. Food Service Technologyol 4, No 3. Pg 97-105, 2004. Department of Desig
Science, Division of Packaging Logistics, Lund Unsity, Lund, Sweden. Disponivel em:
http://mwwwa3.interscience.wiley.com/cgi-bin/fullt¢g?0093587/HTMLSTART. Acesso em
10 de outubro de 20089.

PAYNE-PALACIO J.West's and Wood's Introduction to foodservidew York: MacMillan;
1994, apud AKUTSU, Rita de Cassia et al . Adequacy of good uf@acturing procedures in
foodservice establishmenfRev. Nutr, Campinas, v. 18, n. 3, June 2005. Avaddldm
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_artpid=S1415-
52732005000300013&Ing=en&nrm=iso>. access on lfg.A2010. doi: 10.1590/S1415-
52732005000300013.

PMF, Prefeitura Municipal De Floriandépoli.cidade. Disponivel em:
http://portal.pmf.sc.gov.br/entidades/turismo/ingiémp?cms=a+cidade&menu=Acesso em
22 de junho de 2011.

PORTER, MVantagem Competitiv&Criando e sustentando um desempenho superior. 13
ed., Rio de Janeiro, Campus, 1989 — 13 ed. 1998.

PROENCA, R.P.CJInovacédo tecnoldgica na producdo de alimentacicetord 22 Ed.
Floriandpolis: Insular, 2000.

SANTUR. Estudo de Demanda Turistica 20@8sponivel emwww.santur.sc.gov.br
Acesso em: 14 de agosto de 2010.

SILVA, C. G.A importancia dos servigos de alimentacéo juntoraess de hospedagem
gauchos — estudo de caso de hotéis na cidade de Rimgre.Caxias do Sul, 2006.
Disponivel em http://tede.ucs.br/tde_arquivos/3/TIB6-09-25T064719Z-
24/Publico/Dissertacaoc%20Charles%20Grazziotion%d28pdf. Acesso em: 13 de setembro
de 2010.



YIN, Robert K.Estudo de Casdrorto Alegre: Bookman, 2001.

WTTC. Relatério Anual de 2008Vorld Tourism and Travel ConcR009 Disponivel em:
http://www.wttc.org. Acesso em 14 de agosto de 2010

20



