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MENSAGEM

A gastronomia é o 3° principal impulsionador de viagens no mundo e uma forte tendéncia
para o turismo global. No pés-pandemia, a busca por experiéncias Unicas por parte
de turistas fortemente afetados por medidas restritivas impostas pela Covid-19 encontra
na gastronomia o ambiente perfeito para atender a esses anseios. E o Brasil tem um
enorme potencial no segmento, resultado de ingredientes Unicos e de uma miscigenacdo
cultural que adiciona sabores de todos os cantos para oferecer uma gastronomia Unica.

Nesse sentido, o documento “Estudo sobre Tendéncias de Turismo Gastronémico - Brasil
2030" constitui uma ferramenta estratégica crucial ao desenvolvimento de um setor
que, segundo a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel), movimenta
R$ 250 milhées no pais. Essa pesquisa inédita possibilitard a antecipagéo de cendrios
para que gestores publicos, empreendedores e profissionais que atuam ou desejom
operar no segmento de turismo gastrondmico possam se planejar e diminuir incertezas.

O estudo também vai reforcar o entendimento de que a gastronomia estd inserida em
uma cadeia de valor que movimenta diferentes atividades econdmicas com alto potencial
de geracdo de renda para pequenas comunidades.

Uma das prioridades desta gestdo do Ministério do Turismo é fomentar o Turismo

Gastronémico em todo o pais e, para isso, langamos, em marco deste ano, o Programa

Nacional de Turismo Gastronémico. N&o tenho divida de que, em breve, comecaremos

a colher os frutos desse trabalho e o Brasil ganhard um diferencial competitivo frente

a outros destinos mundiais [& estabelecidos no campo da gastronomia, como Peru
e Franca.

Cortes: Alberts Gernes: do Brite

Ministro do Turismo

APRESENTAGAO

Que caminho o Brasil poderd ftrilhar até 2030 para que tenhamos um turismo
gastrondmico pujante e & altura de toda a diversidade de cores, aromas e sabores
presentes naos mesas de Norte a Sul do pais? Que evidencie nosso patriménio
agroalimentar, nossas tradi¢des, identidades e cultura? Mas que também lance luz as
inovagdes tecnoldgicas que pairam sobre o turismo e a gastronomia e que fazem o link

entre o passado e o futuro?

Essas foram as perguntas que orientaram esse estudo inédito promovido pelo Ministério
do Turismo em parceria com o Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia de
Brasilia, no @mbito do projeto Prospectivas para o Turismo Gastronémico no Brasil, que
teve como objetivo identificar macrotendéncias do turismo gastrondmico no Brasil, tendo

2030 como horizonte temporal.

Néo se trata de adivinhar o futuro, pois isso é impossivel. Mas identificar, grosso modo,
sinais no futuro préximo, emergentes, que podem afetar a forma como vivemos, como
aprendemos, nos divertimos, viajomos e, por que ndo, como comemos. Prospectar
as tendéncias que vao influenciar o futuro do turismo gastronémico, permite que os
participantes dessa cadeia produtiva possam se antecipar e aproveitar as oportunidades

que o futuro tende a oferecer.

O documento em tela apresenta um conjunto de 22 tendéncias que condicionam o
desenvolvimento do turismo gastrondmico (TG) no Brasil, prospectadas pelos autores
a partir da andlise de documentos e entrevistas com especialistas. Contudo, deve-se
sempre considerar que o futuro é multiplo, imprevisivel, moldado por diversas variéveis e
decisdes tomadas pelos humanos diariamente e que as tendéncias podem ser rompidas
e modificadas. Ademais, eventos inusitados, os famosos “cisnes negros”, podem nos

surpreender.

As tendéncias sinalizadas nesse estudo podem balizar as iniciativas, tanto do setor
privado quanto do publico, e estimular esses atores a adotarem estratégias para
aproveitar as oportunidades, trazendo a gastronomia para o centro da oferta turistica,

com as particularidades e potencialidades de cada destino.

Como costumamos enfatizar, o turismo gastronémico pode ser o grande salto que
o Brasil precisa para alavancar o fluxo de turistas estrangeiros que nos visitam e, co
mesmo tempo, promover o desenvolvimento territorial com inclusé@o e sustentabilidade, a

exemplo de tantos paises que souberam trilhar este caminho.

Assim, esperamos que as reflexdes aqui propostas, contribuam para que, co longo da
presente década, a gastronomia seja cada vez mais um componente importante da oferta

turistica do nosso Pais.

Por favor, leiam sem moderagéo!

Arar Prslos Jrequaes:

Organizadores
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RESUMO EXECUTIVO

Este documento examina as tendéncias internacionais, nacionais
e especificas sobre turismo gastrondmico (TG). Tendéncia é todo ou
qualquer processo socionatural de um sistema que tende a se desenvolver
no futuro, impactando o contexto em que se encontra, assim como, a
sua prépria evolugdo. Por sua vez, o futuro é uma construgédo social e
ndo um dado fixo, depende das decisées de bilhées de pessoas, tomadas
em condigdes especificas. Assim, o futuro é a moradia privilegiada da
incerteza, significando que o presente é sempre “grdvido” de muitos
futuros. Prevalecerd aquele que os humanos escolherem.

Normalmente, as tendéncias t8m natureza e comportamento distintos.
Algumas sdo claras em seu desdobramento futuro, como o envelhecimento
da populagdo. Outras, temos muitas incertezas, como a trajetéria das
inovagdes tecnoldgicas e seus impactos sobre o estilo de vida das pessoas.

A identificagdo de tendéncias traz quatro beneficios ao segmento do
turismo gastronémico no Brasil, tanto para o setor privado quanto para
o publico:

(1) permite a antecipagdo de eventos externos que poderdo impactar
(negativamente ou positivamente) a construgéo de sua trajetéria no futuro;

(2) permite identificar oportunidades, que poderdo ser aproveitadas;

(3) possibilita a identificacdo de ameacas, permitindo seu melhor
enfrentamento; e

(4) contribui para a formulagéo de estratégias e adocdo de medidas que
estimulem o desenvolvimento do TG no Brasil.

O comer é uma necessidade bdsica, porém que consegue atingir diversas
perspectivas do ser. Alguns tratardo o alimento apenas como o meio de
atender as necessidades do corpo enquanto outros daréo a ele importancia
cultural, social, econdmica, ambiental a partir dos diversos sabores, cores,
aromas e experiéncias que proporciona. Assim, entendemos que comer
nos leva para a dimenséo do prazer e, consequentemente, do lazer. A
mesa redne, desde os primérdios, os humanos em seus momentos mais
festivos, para celebragdes e encontros afetivos e sensoriais.

A mesa &, portanto, o espago da comensalidade, socializacéo, troca
de experiéncias e vivéncias, uma saida do cotidiano e da rotina. E nesse
universo que encontramos o publico do turismo gastrondmico, viajantes
que buscam, nos destinos turisticos, uma imersdo na gastronomia local.
Algo além dos tradicionais atrativos turisticos e paisagens; sGo pessoas
que buscam vivéncias e experiéncias que serdo transmitidas, em parte,
pelos sabores e saberes que compde a culindria local.

E importante dizer que, embora a gastronomia figure como um
importante componente do produto turistico, pois a necessidade de se
alimentar é bdsica e indispensavel a qualquer turista, nas Gltimas duas
décadas, ela passou a compor o rol de fatores, objetivos e subjetivos, que
motivam os turistas a planejar uma viagem.

Desse modo, o cendrio favordvel que se instala em nivel internacional
a partir da efervescéncia em torno da gastronomia vem encorajando
os agentes publicos e privados a apresentarem e estruturarem a cultura
alimentar, o patriménio agroalimentar e a gastronomia local como atrativos
turisticos. Promover ingredientes nativos, produtos da sociobiodiversidade,
saberes e fazeres tradicionais passa a ter cada vez mais importéncia como
diferencial competitivo do destino, podendo induzir o desenvolvimento
social e econdmico que se espera com o turismo.




Este documento, discute um conjunto de tendéncias que condicionam o
desenvolvimento do turismo gastrondmico (TG) no Brasil, tanto no sentido
positivo, quanto no negativo. Considerando toda a sua diversidade,
algumas tendéncias sdo gerais, mas impactam indiretamente o TG como
“A retomada do crescimento econdmico”, pois existe uma relagéo direta
entre a renda pessoal e a disponibilidade de viajar e consumir. Enquanto
outras terdo impactos diretos como o “Retorno das iniciativas de eventos
e festivais gastronémicos”, por exemplo. Finalmente, é preciso ter a
definicdo da temporalidade das tendéncias. E distinta a tendéncia que
tende a se realizar nos préximos dois anos e outra que serd concretizada
em alguns pares de ano. Por esta razéo, deve-se considerar que aqui as
tendéncias serdo examinadas em um prazo de quase dez anos, isto é, no
horizonte de 2030.

s principais tendéncias, que incidem sobre o turismo gastronémico no
A tendé e de bre ot t
periodo anteriormente citado, foram divididos em quatro contextos:

CONTEXTO INTERNACIONAL: continuagéo do deslocamento do
centro da economia global para o Pacifico; retomada do crescimento
econdmico mundial, em novos modos; novas tecnologias que
impactam o turismo e a gastronomia; mudangas climdticas e aumento
da consciéncia ecolégica; transformagdes mundiais no estilo de vida.

CONTEXTO NACIONAL: crescimento e envelhecimento demogrdfico,
e expans@o do espago urbano; retomada do crescimento econémico
e aumento da renda das classes médias; expanséo e diversificagéo
da producdo e comercializacdo de alimentos e dos servigos em geral;
continuidade da descentralizagdo da economia; crescente valorizagéo
da satde; maior demanda de melhoria na educagéo e continuidade
da ascensdo do Ensino a Distdncia (EAD); maior sensibilizacdo e
valorizagdo do turismo gastronémico por parte da sociedade e dos
governos.

CONTEXTO INTERMEDIARIO: reducéo dos precos dos transportes;
melhoria da imagem do Brasil; maior atragdo de investimentos (inclusive
estrangeiros), no setor de turismo gastrondmico e novos hdbitos de
consumo.

CONTEXTO ESPECIFICO: permanéncia de atividades digitais no
mundo corporativo, cientifico e cultural; continuidade da valorizacéo
da cultura culindria; retorno, em novos moldes, das iniciativas de
eventos e festivais gastrondmicos; atragéo de emprego e renda no
turismo gastronémico; fortalecimento dos micros e pequenos negdcios
e produtores de alimentos; novos negdcios e novas préticas na
gastronomia.

Dessa forma, as tendéncias externas e especificas do turismo gastronémico
indicam que sua trajetéria em direcdo & 2030 serd de crescimento da
demanda e da oferta, descentralizagéo dos atrativos turisticos e culindrios,
diversificag@o das ofertas de comida e viagens e inovacdes na gastronomia.
A énfase das mudangas serd a busca pelo saudavel, natural e local. Essas
s@o continuidades e descontinuidades que se fardo sobre a regéncia da
sustentabilidade, o mote atual do desenvolvimento humano.

INTRODUGAO

Quais as tendéncias que iréo influenciar o desenvolvimento do turismo,
e nele, do turismo gastrondmico no Brasil?2 Em qual rumo apontam as
tendéncias do seu contexto geral, tanto o internacional quanto o nacional,
e aquelas mais imediatas, dos contextos intermedidrios especificos
do turismo e da gastronomia? Essas sGo as questdes centrais deste
texto, construidas a partir da anélise de documentos e entrevistas com
especialistas. O desenho das tendéncias, que véo influenciar o futuro do
turismo gastronémico, permite aos participantes da cadeia de valor do
turismo gastrondmico se antecipar, aproveitando as oportunidades que
o futuro tende a oferecer. Ele dé sequéncia & tradicdo do Ministério do
Turismo (MTUR) de estudos prospectivos e de planejomento.

Embora os efeitos da Covid-19 sobre o turismo ainda persistam, ele,
aos poucos, se recupera. E verdade que os desembarques internacionais
de turistas entre janeiro e maio de 2021 ainda estavam 85% abaixo dos
indices de 2019 em igual periodo, segundo dados do World Tourism
Barometer, divulgados em julho de 2021. Mas os sinais de recuperacdo
iG sdo hoje evidentes: & hd sinais claros desta tendéncia nos primeiros
meses de 2022. O nUmero de viagens e ocupacdo de leitos, embora
de forma desigual, aumenta em todos os destinos turisticos, cercado de
vdrios controles sanitdrios.

Néo se tem certeza, ainda, qual o formato que assumird a retomada
do turismo, que novos procedimentos serGo adotados, quais novas
formas de negécio surgirdo, quais os segmentos mais dindmicos e que
mudancas deverdo perseverar no comportamento dos turistas. Uma
possibilidade ¢ a low fouch economy, a economia de pouco contato,
como o préprio nome indica. Sua premissa é o fluxo de capital,
mercadoria e pessoas com o minimo de contato direto. Isso implica no
surgimento de modelos de negécios que dependem menos da interagéo
direta entre as partes envolvidas, mediados pelas novas tecnologias. O
que significa que a desintermediacdo e o uso de comunicacédo digital
vieram para ficar.

Outra possibilidade observada é a valorizacdo dos cuidados relativos
& saude, em particular no campo das medidas sanitérias. Néo se sabe
como isso afetard a escolha de destinos turisticos, embora haja sinais
da valorizagéo do turismo de natureza.



As reticéncias do pardgrafo anterior devem-se ao grau de incerteza
existente em um mundo em que as mudangas ganharam muita
velocidade, um mundo cada vez mais complexo e, apesar ou por causa
do excesso de informagbes, paradoxalmente, é mais opaco. As mdquinas
esté@o, cada vez mais, se enfremeando no cotidiano de nossa sociedade
e fazendo tanto o trabalho que costumdvamos fazer, como montar e
transportar mercadorias, quanto o trabalho que nunca pudemos fazer,
como analisar bilhées de bits de informagéo em segundos. Avangos
em inteligéncia artificial (IA) e robética mudaréo ndo apenas como
trabalhamos no futuro, mas também como vivemos, como aprendemos,
nos divertimos, viajomos e, por que ndo, como comemos.

Esse fendmeno acentua a importdncia desse estudo de tendéncias,
para que medidas possam ser adotadas no sentido de reduzir as
ameagas & cadeia de valor do turismo gastronémico e ampliar o
aproveitamento das oportunidades emergentes. Essas observacoes sGo
pertinentes ao turismo gastrondmico, sobretudo em nosso pais, em que
ele é incipiente.

O texto divide-se em itens. O primeiro é o da contextualizacéo das
origens do turismo gastrondmico. O segundo aponta a tendéncia
maior, a de crescimento do turismo gastronémico, porém em meio a
muitas incertezas: qual o ritmo da retomada das viagens, qual o volume
de viajantes, qual a rapidez de recuperagé@o dos estabelecimentos de
restauracdo e hospedagem, qual a resposta da cadeia de producéo de
alimentos, quais os novos negécios que iréo surgir e se fixar, e assim
por diante. O terceiro reflete sobre as consequéncias da pandemia
nas mudancas dos consumidores e da rede de hotéis e do setor de
alimentag¢éo fora do lar. O quarto item aborda a dinémica de crescimento
do turismo e a importéncia da prospeccdo para o planejamento, tanto
das agbes governamentais quanto empresariais, assim como o jogo
entre a oferta e a demanda. Apds a apresentacdo dos titulos das
tendéncias distribuidas em quatro contextos (internacional, nacional,
intermedidria e especifica), o item seguinte aborda cada uma das 22
tendéncias mais importantes identificadas, com uma descrigéo sucinta
e o anuncio do rebatimento dela sobre o turismo gastronémico. O texto
se encerra, na sua essencialidade, com uma concluséo, seguida das
referéncias, um apéndice metodolégico, a biografia dos autores e a
ficha técnica.

CONTEXTUALIZACAC
DA ORIGEM DO TURISMO
GASTRONOMICO
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CONTEXTUALIZAGAO DA ORIGEM
DO TURISMO GASTRONOMICO

O turismo gastronémico (TG) é um fendmeno recente, que remonta a
passagem do século XX ao XXI, e que tem sido impulsionado pelo interesse
crescente das pessoas em experimentar os sabores de uma regido
especifica (Hall & Sharples, 2003) e também em conhecerem a origem
dos alimentos e as formas de produgéo e consumo alimentar (Stanley &
Stanley, 2015), parte intrinseca de qualquer cultura.

Por isso, o TG deve ser visto em um contexto mais amplo, pois ele integra
uma tendéncia mundial de afirmagéo da individualizacdo dos sujeitos e
de uma certa radicalizagéo da diferenga (Fortuna, 1999), por oposigéo
a prdticas homogeneizadas e massificadas advindas da expanséo do
fendmeno da nova globalizagéo, iniciado na década de 1980. E uma
prética de reafirmagéo do valor da heterogeneidade cultural.

A aceleracdo do empobrecimento das identidades locais, que reduziu a
influéncia do local na cultura gastrondmica, desencadeou uma consciéncia
coletiva contrdria, que deu origem & implementacdo de estratégias de
relocalizacdo, com agdes de promogdo da producdo de alimentos e dos
mercados de pequenos agricultores locais (Fonte, 2008). O movimento
Slow Food na ltélia, com inicio em 1986, age como precursor na promogdo
da cultura alimentar local, valorizando a producéo de alimentos de cada
territério e resgatando receitas, métodos e tradi¢des alimentares (Broadway,
2017). Trata-se de uma reagéo ao enfraquecimento da meméria que
sustenta a identidade dos territérios e da sua cultura alimentar. Movimento,
portanto, coetdneo & sociedade de consumo (Bauerkdmper, 2004).

O turismo e, em particular, o TG, entra na equagdo da valorizagéo
das identidades regionais como resultado do interesse crescente por
experiéncias gastrondmicas auténticas. Cumpre um papel estratégico
na regeneracdo do tecido sociocultural de um ferritério, como também
no desenvolvimento e sustentabilidade das identidades regionais, pois
transforma esses espagos em destinos que enfatizam a sua identidade e
promovem os seus produtos e cultura alimentar. Nos casos de espacos
rurais, esta nova funcionalidade desempenha um papel relevante na sua
revalorizacéo, diversificacdo agricola e criagéo de relagdes mais estreitas
entre a producdo e o consumo (Everett & Aitchison, 2008).

A relag@o entre gastronomia e turismo deu origem a um fendmeno fluido
e poroso, que extravasa as geografias rurais e confere aos alimentos e
& cultura alimentar uma miriade de facetas que podem ser apreciadas
em contextos muito diversos e por meio de numerosas atividades. Um
fenébmeno que veio para ficar e que deve se expandir nas préximas
décadas.

0 TURISMO GASTRONOMICO
CRESCE, EM MEIO A
INCERTEZAS
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0 TURISMO GASTRONOMICO CRESCE,
EM MEIO A INCERTEZAS

O turismo gastronémico (TG) n&o é um segmento muito estudado, embora
o aumento do interesse por culindria e gastronomia, particularmente na
midia, tenha contribuido recentemente para estimular o seu interesse na
Academia (Kesimoglu, 2015). Ele nGo deve ter meio século de vida, e se
traduz na motivagdo de turistas que buscam conhecer novos sabores,
novas culturas alimentares, novas gastronomias (Everett e Aitchison, 2008;
Santich, 2004).

Segundo Fortuna (1999), o TG estd ancorado no surgimento de interesses
novos e especificos; é uma expresséo da valorizagéo das culturas locais
que, conforme citado, quebram a homogeneizagéo produzida pela
nova globalizagéo. Desempenha um papel relevante na valorizagéo das
culturas locais, estimula a diversificagéo agricola, cria circuitos curtos de
comercializacdo, fortalece a agricultura familiar e permite o surgimento
do agroturismo (Fantini, Rover, Chiodo e Assing, 2018). Enfim, um fator
de desenvolvimento local, com cardter sustentdvel, pela valorizagdo dos
elementos da natureza, biodiversidade e sua conservagdo.

O TG d& uma nova faceta & oferta gastronémica de um destino
turistico, pois, com o fenémeno recente de valorizagéo da gastronomia,
essa passou a ser um dos itens importantes na deciséo de viagens dos
turistas. Segundo dados da Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), em
geral, a principal motivacdo dos turistas para visitar um destino é cultural,
sendo a observacdo da natureza a segunda motivag@o e a gastronomia,
a terceira (OMT, 2017). Estudo realizado por lana Oliveira (2021), sobre
o imagindrio do turista estrangeiro durante viagem na Amazénia confirma
os resultados da OMT, pois os itens mais apreciados pelos viajantes foram,
nesta ordem, a beleza cénica, o acolhimento das pessoas e a gastronomia

Apesar do patriménio cultural e agroalimentar brasileiro ser notério e
ser permeado por uma megabiodiversidade, distribuida nos seis principais
biomas, o turismo gastronédmico no Brasil ainda é incipiente e desigual. H&
lugares em que a gastronomia se tornou reconhecida por sua diversidade,
como Séo Paulo, ou por suas particularidades, como a Serra Gaucha,
Salvador ou Belém. Contudo, em meio a tendéncias contraditérias, o TG
deve crescer nos préximos anos em funcéo da valorizagéo da gastronomia
na midia, das iniciativas dos seus multiplos atores (chefs e organizagées
diversas), da sensibilizacdo dos gestores pulblicos e privados, dos
operadores de turismo, e, principalmente, do crescimento da demanda
turistica em geral e gastronémica em particular (iFriend, 2021).

O segmento de turismo gastronémico é alimentado por trés tipos de
turistas: os que viajam com interesse em conhecer as distintas gastronomias
dos destinos; os que viajam por outros motivos, mas apreciam conhecer a
gastronomia local; e os que néo lhe déo importéncia. Porém, alguns destes
acabam se inebriando pelos novos sabores, fornando a gastronomia parte
de sua meméria de viagem.

Em 1950, o mundo tinha 25 milhées de turistas. Em 2050, eles serdo 4,7 bilhoes,
segundo Yeoman (2012). O crescimento constante de novos turistas garante que o
futuro do turismo gastronémico é de crescimento, no mundo e no Brasil, porém, em
meio a muitas incertezas decorrentes das dividas sobre “novas” pandemias, as crises
geopoliticas, o ritmo da retomada da economia e os impactos das inovagdes tecnolégicas.

Por essas razées, ndo se pode esquecer que existem barreiras para a expansdo do
turismo gastrondmico no Brasil, apesar de sua grande potencialidade. Identificd-las é
fundamental para aproveitar a oportunidade do crescimento do ndmero de viajantes.
Entre essas barreiras deve-se citar o fato de que o Brasil € um pais rico, mas com imensa
desigualdade social. Na verdade, a maioria de sua populagdo tem uma renda média per
capita de R$ 995,00 (1° trimestre/2021), equivalente a 178 délares no valor da época,
ou seja, 6 délares por dia (Passarelli, 2021). Esse é um fator limitante no turismo, e que
impacta diretamente no acesso a produtos turisticos mais onerosos. Situacdo relevante na
medida em que 94% dos turistas no Brasil séo nacionais (WTTC, 2021).

Outra barreira é a dimensdo continental do Brasil, aumentando o custo da mobilidade
interna. Assim, regiées com amplo potencial para o fomento ao TG, como a Amazénia,
com sua variedade de peixes, frutas e castanhas, boa parte desconhecida dos brasileiros,
ndo se desenvolvem como deveriam, devido a dificuldade de acesso para a maioria da
populacdo nacional que habita, particularmente, o Sudeste brasileiro (42%), principal
emissor turistico. A que se soma a disténcia do Brasil dos principais emissores de turistas
do mundo, como Europa, Estados Unidos e China. Quase nenhum desses centros
emissores estd a menos de 10 horas véo.

Outras barreiras encontram-se na atratividade dos destinos. Estes nem sempre tém
mdo de obra qualificada, infraestrutura adequada e servigos de qualidade; que, com
a precariedade da seguranga, necessitam ser vencidos para nos tornamos de fato um
centro turistico de peso, com uma gastronomia que atrai e agrada a todos os gostos.
Temos todos os ingredientes para despontar como destino de turismo gastronémico, mas
necessitamos estar preparados!
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PANDEMIA E POTENCIALIDADES
NA RETOMADA

A pandemia, como vimos, provocou vdrias mudangas no turismo em
geral, incluindo o turismo gastrondmico. Apesar do universo de incertezas,
é possivel conceber que o periodo pds-pandemia teve inicio nesse verdo de
2022 e, com isso, registrar algumas tendéncia gerais no Brasil, uma parte
ofimista (Accor, 2021), mas outra nem tanto.

Os sinais indicam que o trabalho remoto serd superior ao periodo pré-
pandemia. Espera-se que, depois de um breve recuo, o nimero de pessoas
trabalhando remotamente (home office) torne a crescer. As empresas e os
governos descobriram que podem adotar, em alguns setores, o trabalho
remoto com ganho de produtividade e performance, pois o controle da
producéo e acompanhamento do desempenho individual serd realizado
cada vez mais por plataformas e softwares, mais eficientes e de menor
custo.

Com isso, reunides remotas [@ sdo mais frequentes do que antes,
particularmente no mundo da educacéo, da ciéncia e tecnologia e das
corporagdes empresariais, com reducdo sobre a demanda de hotéis,
setor aéreo e de eventos corporativos, e impacto sobre o turismo em geral
(Lopez, 2020).

Para o TG, o cendrio é favordvel. No tempo em que as fronteiras aéreas
permaneceram fechadas, as pessoas de maior renda e mais exigentes
quanto & seguranga sanitdria, descobriram novos destinos e passaram a
realizar viagens de proximidade e ocupar os espagos rurais e ao ar livre
(Smith, 2020). Saude e sustentabilidade caminham juntas com a tendéncia
em conhecer novos lugares e vivenciar novas experiéncias gastrondmicas.

Assim, se as viagens de negécios tendem a decrescer, as viagens de
lazer e entretenimento tendem a aumentar. O crescimento das viagens
de lazer, j& neste primeiro momento, traduz o sentimento de “recuperar
o tempo perdido”. E bom lembrar ainda que o grande boom das viagens
nas Américas ocorreu logo apés a Segunda Guerra Mundial.

Por outro lado, a desintermediacdo, que |& vinha crescendo em alguns
setores produtivos, incluindo o turismo, permanecerd importante e
ascendente. Nesse ponto, informacdes sobre a cadeia de valor da
gastronomia local devem compor a oferta turistica dos destinos nos portais
oficiais e até mesmo hotéis, com destaque sobre como reservar, participar
ou chegar aos locais indicados.

Na préxima década, o crescimento do turismo gastronémico no Brasil vai
sofrer a influéncia dos gestores e multiplicadores que o pais & qualificou
e sensibilizou. A desburocratizagé@o da legislacdo sanitdria para produtos
agroalimentares, também tende a influenciar positivamente o TG na
medida em que permite a circulacdo dos produtos diferenciados no pais,
como queijos, meles, embutidos etc.

Também passa pela continuidade da valorizagdo da gastronomia
brasileira, notadamente com a expansédo da oferta de cursos de formacéo
técnica e superior, lancamento de novos documentdrios e webséries sobre
a gastronomia brasileira, além de eventos e festivais gastronémicos pelo
pais. Estimulado ainda pela retomada do crescimento econémico, com
incremento da renda pessoal, embora ainda de forma modesta.




A segmentagdo de mercado j& existente na gastronomia tende a se manter, com indicios
de tornd-la cada vez mais simples e mais acessivel, o que favorece a incorporacdo da
comida de rua e periférica nos mapas gastrondmicos dos grandes centros urbanos e o
surgimento de novos destinos gastrondmicos no Brasil.

A tendéncia é de crescimento do setor de delivery, com a expansdo dos modelos de
negécios das ghost kitchens (ou dark kitchens), isto é, restaurantes com cozinhas sem
o servico de saldo, porém com adocéo de critérios de sustentabilidade em decorréncia
do uso de embalagens e da precarizacdo do trabalho dos motoristas e entregadores de
aplicativos. Implementado como alternativa por muitos restaurantes e chefs durante a
pandemia, os kifs e produtos no estilo “finalize em casa, dando o seu toque pessoal”
devem se manter, sem que pequenos nichos de “chefs a domicilios” desaparecam. Assim
como o segmento das proteinas alternativas ou produtos andlogos aos de origem animal
obtidos a partir de plantas, que cresce no Brasil e no mundo (Castilho, 2020). O mesmo
vale para a expansé@o do vegetarianismo e veganismo que |4 é a dieta autodeclarada
de 14% da populacéo brasileira e ainda das dietas flexitarianas, em que a preocupacdo
ambiental se torna um critério a mais de escolha do cardépio.

Outro elemento da cadeia de valor do TG a crescer deve ser a oferta de experiéncias
gastrondmicas em dreas rurais e de producdo de alimentos, nos préprios meios
de hospedagem ou em plataformas como Airbnb. Assim como expandir o formato de fow
touch economy. (BBC Inovation, s/d).

A producdo local de ingredientes diferenciados e premium (azeite, queijo, vinho,
chocolate, café, carne etc.) deverd continuar crescendo e se diversificando, tanto pela
valorizacdo das(os) chefs e da expanséo dos restaurantes em diversos formatos, quanto
pela diversificagdo da producdo agropecudria e busca dos turistas pela gastronomia
local. E na distingéo que esté o diferencial para os viajantes.

Os diferentes segmentos da gastronomia, desde o espaco de producdo dos ingredientes
até orestaurante, deverdo atrair novosturistas, movimentando e valorizando o regionalismo
nos diversos destinos, seja em restaurantes, bares e botecos, feiras, mercados, museus,
quilombos, casas de farinhas, queijarias etc. O clima é de criatividade e inovacdo, um
movimento que ird atender a curiosidade do turista enquanto valoriza o alimento e o
sensibiliza para o consumo alimentar como parte integrante do conhecimento de culturas
locais.

Esse é o quadro geral que a maioria dos especialistas faz sobre o futuro imediato do
turismo gastrondmico: crescimento na incerteza. Examinemos, porém, de forma mais
parcimoniosa e metédica as tendéncias que irdo afetd-lo. Essas tendéncias podem ser
divididas em grupos: as tendéncias internacionais e as nacionais, que sdo externas ao
turismo gastrondmico (TG); as tendéncias intermedidrias, que ligam o contexto geral
ao TG e, finalmente, as tendéncias intrinsecas ao campo gastrondmico. Mas antes,
é interessante refletir sobre como se constroem os futuros, e a sua importéncia para
governos, empresas, organizacdes e pessoas em geral.

ANTECIPAR 0
FUTUROE
PRECISO
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ANTECIPAR 0 FUTURO E PRECISO

Se o passado pertence & histéria, o futuro pertence & estratégia. O
futuro nao é “dado”, mas construido. N&o é um conjunto predeterminado
de eventos e de situacdes irreversiveis, mas uma construg@o coletiva e
imprevisivel, moldada por diversas varidveis e atores, cujas decisdes e

agdes definem tendéncias nas diversas dimensdes da sociedade.

O futuro, em resumo, é uma construcdo social, resultado de bilhdes de
decisdes que os humanos tomam diariamente. Decisdes condicionadas
por suas crencas, valores, hébitos e expectativas. Os humanos utilizam
uma versdo dos fatos que eles mesmos constroem para tomar suas
decisdes. Assim, pode-se afirmar que o presente contém diversos futuros.
Ele é repleto de multiplas potencialidades, de infinitas tendéncias, de onde,
devido a acdo humana, emergird o futuro que nos aguarda.

O conhecimento das tendéncias atuais, para construir visdes a respeito
do futuro, ajuda a fazer as apostas estratégicas corretas. A falta de visGo
de futuro e de pensamento estratégico pode se tornar um gargalo ao
desenvolvimento, seja de um pais, de um setor ou de uma cadeia de valor
(Marcial, 2017). Como dizia Séneca, ndo hé vento favorével para aquele
que ndo sabe para onde vai.

Os estudos prospectivos, aqueles que estudam o futuro de um dado
sistema, fomam em consideracéo o seu passado e o seu presente. Os
estudos prospectivos, em primeiro lugar, definem as principais varidveis do
sistema em estudo no agora (diagnéstico) e no antes (estudo retrospectivo).
Como o futuro é uma associag@o entre continuidades e descontinuidades,
é preciso, para antecipar o futuro, identificar o que tende a persistir e o que
tende a mudar ou estd mudando.

O futuro de um sistema, sociedade ou cadeia produtiva é funcdo das
tendéncias criticas ou de mudangas que configuram o dinamismo que
ird impactar com relevéncia a sua trajetéria temporal. Quais tendéncias
persistirdo? Quais as suas consequéncios? Podemos descobrir estas
tendéncias, e seus efeitos, nos perguntado: o turismo gastronémico é fungéo
de qué? Ele surge, muda, mingua ou cresce em fungdo do desdobramento
de quais tendéncias? Embora né&o tenhamos respostas prontas a estas
perguntas, podemos formular hipéteses consistentes.

Quando bem trabalhado pelos destinos turisticos, o turismo gastronémico,
como se propde, pode ser um impulsionador para produtos com potencial
produtivo e de comercializagdo e para valorizagdo dos patriménios, das
comunidades tradicionais, para o desenvolvimento de novas experiéncias
e negocios.

Os conhecimentos atualmente disponiveis nos apontam para um
primeiro grupo de tendéncias no d&mbito do TG, que reside no crescimento
da populagéo, dos segmentos que t8m renda, da dindmica econémica e
das caracteristicas de sua cadeia de valor.

Passa ainda pelo crescimento da rede de hotéis e restaurantes nos
destinos com potencial gastronédmico e pela diversidade e qualidade dos
ingredientes acessiveis para a culindria e gastronomia. E nos indicam para
a manutencdo e expansdo da sua publicizagdo com novos formatos de
guias gastrondmicos, programas televisionados (TV aberta, plataformas
de streaming e web televisdo), campanhas publicitérias dos governos e
empresas, investimentos privados e publicos etc.

Essas tendéncias tendem a impulsionar a cadeia de valor do turismo gastronémico,
composta de produtores de alimentos, mercados, feiras, eventos, chefs de cozinha,
jornalistas, instituicdes de ensino, ONGs e érgdos governamentais, entre outros.

Elas sinalizam o lado da oferta. Mas, como se comportard a demanda? Quais séo os
fatores que condicionam sua trajetéria?

Os estudos prospectivos revelam que a oferta culindria, por si s, ndo é suficiente para
promover um destino turistico “gastronomicamente”. E preciso olhar o lado da demanda,
dos consumidores, do perfil e dos desejos dos turistas. Para as pessoas se interessarem
por gastronomia sdo necessdrias algumas condi¢ées como renda, cultura e informacao.

Por isso, o futuro do turismo gastrondmico depende, entre outras varidveis, do
crescimento populacional e, neste, do crescimento da renda das pessoas, particularmente
das classes médias, e do crescimento da escolaridade. Depende também se as pessoas
que gostam ou necessitam viajar #&m curiosidade e interesse em vivenciar as experiéncias
gastrondmicas do destino visitado.

Ha turistas que nas viagens querem comer o mais proximo possivel do que consomem no
dia a dia, enquanto, outros, querem descobrir novos sabores, conhecer produtores, seus
saberes e fazeres, a origem dos ingredientes. Estes Ultimos formam o publico do turismo
gastrondmico e que tem crescido nos Ultimos anos, como & foi sinalizado anteriormente.
Esses tém na gastronomia, a principal motivacao de viagem. Outros aproveitam a viagem
para conhecer a gastronomia local. Como se vé&, as motivacées de viagem sdo distintas,
mas uma coisa é certa, a identidade gastrondmica vem sendo prestigiada cada vez mais
como um atrativo turistico eficaz.

A gastronomia estd cada vez mais presente nos meios de comunicagéo escrito, falado,
televisivo. Nas Ultimas décadas, assumiu uma grande relevéncia cultural e agora
ganha novos contornos politicos, ambientais e sociais. A percepcdo que se tem sobre
a gastronomia mudou, assim como mudou o préprio conceito de gastronomia. E os
destinos turisticos devem estar atentos a essas questdes que permeiam o debate em torno
da gastronomia nos tempos atuais para poderem se posicionar e fortalecer seu branding.

Para definirmos as tendéncias do turismo gastronémico no Brasil necessitamos, portanto,
conhecer melhor possivel as transformagées que ocorrem na demanda e na oferta. Dessa
forma, podemos antecipar o futuro do TG para nele intervir de forma eficiente.
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TIPOLOGIA DAS TENDENCIAS

Os sistemas sGo como seres vivos, nascem, crescem, se desenvolvem e
morrem. O mesmo acontece com as tendéncias. No século XIX, havia uma
forte tendéncia de se encerrar a prética hedionda do escravagismo. Ela se
realizou em todos os paises, embora de formas distintas, e temporalidades
diferentes. O nosso pais foi um dos Gltimos a liberar seus escravos, e o fez
nas piores condi¢des, sem lhes dar condigdo de acesso & terra, & educagdo
e & uma vida digna. A escraviddo formal feneceu, mas subsistiu formas
ilegais de trabalho escravo. Também no século XIX, no Ocidente, surgiu a
tendéncia de viagens de turismo, de lazer e de satde. No século seguinte
o turismo cresceu de forma extraordindria, gragas & introdugéo das férias
no mundo corporativo, melhoria da escolaridade e da renda das pessoas
e disseminag@o de meios de transporte.

As tendéncias podem ser classificadas de muitas maneiras. No geral, dois
critérios sdo balizadores dos tipos de tendéncias: o impacto e o grau de
previsibilidade. Os impactos podem ser fracos, médios ou altos, e o grau
de previsibilidade pode ser grande, médio ou pequeno. As tendéncias de
fraco impacto e grande previsibilidade, em geral, ndo séo consideradas,
pois elas ndo mudam o futuro. Elas ndo representam a linha de
descontinuidade, mas de continuidade, ao inverso das tendéncias criticas.

As tendéncias sdo assim classificadas como: a) de peso - impactos
médios, dependendo da temporalidade, e grande previsibilidade, como
o envelhecimento da populacdo; b) de mudanga - impactos médios e
média previsibilidade, como a dindmica econdmica; c) incertezas criticas —
impactos altos e pequena previsibilidade, como as tecnologias disruptivas,
como a fusdo do homem e a méquina (KURZWEIL, 2018).

As tendéncias denominadas de incertezas criticas, no contexto do
turismo gastrondmico, residem nas inovacdes tecnolégicas e na forma da
retomada do dinamismo econdmico. Quais as mudancas que as inovacdes
tecnoldgicas iro introduzir no turismo gastronémico? Qual o formato
de retomada do crescimento econdmico em novos modos: inclusivo ou
excludente, sustentével ou dilapidador? Isso é o que vamos prospectar
nas 22 tendéncias a seguir, divididas em quatro contextos (internacional,
nacional, intermedidrio, especifico).




CONTEXTO INTERNACIONAL

. Continuagdo do deslocamento do centro da economia

global para o Pacifico

. Retomada do crescimento econdmico mundial, em

novos modos

. Novas tecnologias que impactam diretamente o

turismo e a gastronomia

. Mudancas climdticas e aumento da consciéncia

ecolégica

. Transformac¢des mundiais no estilo de vida

CONTEXTO NACIONAL

6.
7.
8.
9.
10
11

12

Crescimento e envelhecimento demogrdéfico, e
expansdo do espaco urbano

Retomada do crescimento econdmico e aumento da
renda das classes médias

Expanséo e diversificacéo da producédo e
comercializagdo de alimentos e dos servicos em geral
Continuidade da descentralizacéo da economia

. Crescente valorizacdo da saude

. Maior demanda de melhoria na educagéo e
continuidade da ascensdo do Ensino a Distancia (EAD)
. Maior sensibilizagcdo e valorizaggo do turismo
gastronémico por parte da sociedade e dos governos

CONTEXTO INTERMEDIARIO

13
14
15

16

. Reducéo dos precos dos transportes

. Melhoria da imagem do Brasil

. Maior atracéo de investimentos (inclusive
estrangeiros), no setor de turismo gastronémico

. Novos hébitos de consumo

CONTEXTO ESPECIFICO

17.

18.
19.

20.

21.

22

Permanéncia de atividades digitais no mundo
corporativo, cientifico e cultural

Continuidade da valoragdo da cultura culindria
Retorno, em novos moldes, das iniciativas de
eventos e festivais gastrondmicos

Atracéo de emprego e renda no turismo
gastrondmico

Fortalecimento dos micros e pequenos negécios e
produtores de alimento

. Novos negécios e novas prdticas na gastronomia

AS TENDENCIAS
DO CONTEXTO
INTERNACIONAL
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AS TENDENCIAS DO CONTEXTO
INTERNACIONAL

A dimenséo continental do Brasil, por vezes, ofusca a percepgéo de o pais
encontrar-se em um mundo globalizado, cujas influéncias internacionais
sdo ainda mais decisivas que antes. Portanto, as mudangas que ocorrem
no mundo véo impactar a evolugéo do pais, tanto na sua economia quanto
na sua politica, nos seus costumes e estilos de vida. Por isso, é essencial
monitorar as transformacdes externas e seus possiveis impactos sobre o
rumo do Brasil.

A economia de mercado, desde a sua criagdo, nos séculos XVII/XVIII,
evoluiu por ciclos, longos ou curtos. Apés a Segunda Guerra Mundial o
mundo conheceu uma extraordindria expansdo econémica, consolidando
algo que se anunciava no comego do século XX, a sociedade de consumo.
Nos anos 1970 ocorreu uma estagnacdo com as crises do petréleo. Nos
anos 1980, aos poucos, a economia mundial comecou a se expandir,
alcancando os exuberantes anos 90, na acepcdo de Joseph Stiglitz
(2003), que se prolongou por este século até 2008, quando ocorreu a
crise imobilidria nos Estados Unidos, que se disseminou por todo o0 mundo
(Lewis, 2011). A economia mundial parecia estar se recuperando dez anos
depois, quando sobreveio a pandemia de Covid-19 (Tooze, 2021). Néo
se sabe como a economia mundial ird se comportar até 2030, mas a
expectativa é que ela volte a crescer. A incerteza impede, porém, de se
conhecer em que nivel, e se novas crises ocorrergo.

Assim, a maioria dos economistas prevé uma retomada econdmica, mas
ndo nos patamares anteriores, em meio a persisténcia da globalizagéo
e a continuidade das inovagdes tecnolégicas, mas com tensdes entre as
grandes poténcias econémicas. Deve-se registrar um aumento das classes
médias e da escolaridade mundial. A China se beneficia do fato de que
a economia mundial estd mudando seu eixo central, do Atlantico para
o Pacifico, do Ocidente para o Oriente, com o crescimento da india,
Indonésia, Vietna, Coreia, Singapura, entre outros. Tendéncia que se
observa desde o final do século passado.

O crescimento econdmico no futuro préximo serd sustentado pelos paises
emergentes. Em 2030, 57% do PIB mundial serd produzido pelos paises
emergentes que irGo superar o dos paises desenvolvidos, embora as
desigualdades regionais persistam.

Os riscos desse crescimento envolvem nédo apenas questdes de ordem
geopolitica como também ambiental. A crise ecoldgica, segundo o Gltimo
relatério do IPCC - Infergovernmental Panel on Climate Change, esté
acelerada e seus efeitos, que provém, sobretudo, das atividades econdmicas,
deverdo aumentar os eventos criticos climéticos como tempestades, secas,
ondas de calor e de frio, tufées e ciclones. Os processos de degelo, perda
de biodiversidade, contaminagéo e elevagao do nivel do oceano devem
persistir e, gradativamente, se tornarem mais frequentes. Com isso, a
consciéncia dos riscos ambientais deve aumentar, acima de tudo nos paises
mais desenvolvidos, no meio dos grandes empresdrios e na juventude. A
crise ecoldgica repercute na economia mundial, encarecendo alimentos
e energia, e estimulando migragées. Os grandes fundos de investimento
adotam as prdticas de sustentabilidade de paises e empresas como um dos
critérios para suas aplicagdes.

As mudancas mundiais no campo da economia e da tecnologia, assim
como no aumento da riqueza de alguns segmentos sociais, devem impactar
o turismo gastronémico em geral, mas também o brasileiro, de forma
indireta, tanto na demanda (maior fluxo de turistas estrangeiros provindos
do Oriente), quanto na oferta, absorcdo de novas tecnologias na érea de
alimentagéo.

TENDENCIA 1.

CONTINUAGAO DO DESLOCAMENTO DO CENTRO DA ECONOMIA GLOBA

O centro da economia mundial que, desde os anos 1990, vinha se deslocando para
o Oriente, deverd se manter na terceira década do século XXI. Com cerca de 60% da
populacdo mundial, cada vez mais concentram-se nesta parte do mundo os paises mais
dindmicos economicamente e mais desenvolvidos, e a maior parte das grandes cidades.
Em 2030 o mundo terd 41 megacidades (com mais de 10 milhées de habitantes), das
quais 29 estardo em solo asidtico. Algumas conhecidas como: Téquio, Shangai, Beijing,
Wuhan, Hong Kong, Seul, Teerdo, Ho Chi Min, Nova Déli, Calcutd, Jacarta, Mumbai
Istambul, Singapura e Manila. E outras que mal ouvimos falar: Chongging, Chengdu,
Tianjin, Guangzhou, Shenzhen, Harbin, Suzhou, Kolkata, Bangalore, Hyderabad,
Ahmedabad e Karachi. Dentre as 20 maiores empresas do mundo, em 1950, todas eram
americanas ou europeias. Em 2021 séo 11 americanas, uma europeia e 8 asidticas.

Os efeitos desta tendéncia j@ se manifestaram no Brasil, e deverd se fortalecer, pois o
comércio deve crescer com esta parte do mundo. Hoje, o seu primeiro parceiro comercial
i@ & a China, com 21,5% de participacdo nas exportaces (FGV, 2021). A Asia néo
apenas é o continente de maior crescimento econdmico, mas também de reducdo da
pobreza e crescimento das classes médias. O aumento do nimero de membros da classe
média até 2030, na Asia, serd da ordem de 800 milhées sobre uma populacéo mundial
levemente superior a 8,5 bilhdes.

Aparentemente, o deslocamento do centro da economia para o Oriente é uma
tendéncia de peso, com boa previsibilidade e fortes impactos. Espera-se um crescimento
extraordindrio de viajantes provenientes deste continente para o restante do mundo ainda
nesta terceira década do século XXI.

Impactos sobre o Turismo
Gastronéomico no Brasil

O fluxo do turismo mundial deverd crescer, ultrapassando rapidamente
o patamar de antes da pandemia. Fluxo crescente, especialmente de
turistas do Oriente, em busca da diversidade de ingredientes, pratos e
experiéncias baseadas na biodiversidade nativa. Fato alvissareiro, na

medida em que se trata de um pUblico com boa renda, alta escolaridade
e muita curiosidade. Dependerd do Brasil se preparar para se tornar um
destino de referéncia para esses segmentos sociais, apesar da distdncia
a percorrer e dos custos de deslocamento.
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TENDENCIA 2.

RETOMADA DO CRESCIMENTO ECONOMICO MUNDIAL, EM NOVOS MODOS

A economia mundial, passado os momentos mais criticos da pandemia de Covid-19,
deve retomar o crescimento, fato |d registrado em 2021, embora o seu valor nominal
do PIB seja inferior a 2019. Os fatores responsdveis, além da persisténcia da pandemia
naquele ano, foram as quebras nas cadeias produtivas globais e o crescimento da
inflag@o. Fatores inusitados, como a guerra na Ucrania, podem manter a inflagéo elevada
e refer o crescimento econdmico. As previsdes mundiais do Banco Mundial e do FMI para
2022 sé@o levemente superiores a 4%.

No entanto, economistas previnem que a economia mundial ndo deverd retomar aos
patamares anteriores, fixando-se em um patamar levemente mais baixo. Por exemplo, a
China néo deverd voltar ao crescimento de dois digitos do PIB, embora tenda a manter,
juntamente com alguns paises emergentes asidticos e africanos, a lideranca neste campo.
Mesmo com crescimento baixo, os segmentos de classe média desses paises deverdo
aumentar, e com isso os viajantes. Além da retomada do crescimento ser em nivel inferior,
o estilo de vida deverd mudar: as empresas de sucesso serdo aquelas que contribuirem
melhor para a satde do planeta e sua populagéo humana (Mintel, 2020).

O critério de sustentabilidade deverd ser mais considerado, com o aumento dos indicios
do aquecimento global e dos eventos criticos climdaticos. O ESG (Environmental, Social and
Governance) no mundo corporativo deve estimular a renovagéo de préticas produtivas
e organizacionais, buscando reduzir seus impactos sobre o meio ambiente. Os governos
dos paises desenvolvidos, em especial na Europa, pressionam cada vez mais os paises
emergentes na adogdo dessas prdticas. Os fundos mundiais de investimentos intfroduzem
critérios de sustentabilidade em seus processos decisérios. A China anunciou planos para
neutralizar as emissées de carbono até 2060. Enfim, como diz Jorgen Randers (2012), o
mundo seré sustentdvel ou ndo serd, pois “a insustentabilidade é insustentavel ” (p.14/15).
Felizmente, segundo o mesmo autor, a revolucdo da sustentabilidade & comecou. Aos
poucos o mundo ird mudar o sonho do crescimento continuo com combustiveis fosseis
para o “bem-estar sustentdvel’’, gragas & consciéncia dos riscos da crise ecolégica e da
manutencgdo do ciclo de inovacdo tecnolégica.

Em 2019, antes da pandemia da Covid-19, o turismo completava 10 anos consecutivos
de crescimento em nivel global. Em 2018 houve acréscimo de 4,0% nos fluxos
internacionais. Mais de 1,4 bilhdo de turistas viajaram em 2019, totalizando 1,7 trilhdo
de ddlares nas receitas geradas mundialmente (INTERNATIONAL..., 2021b). A pandemia
foi um duro golpe no turismo, mas com a sua superagéo, o fluxo de pessoas viajando
deve voltar a crescer em todo o mundo. Mas este fluxo terd novos contornos, influenciado
pelos critérios de sustentabilidade, maior proximidade dos destinos, com énfase em
espacos abertos e seguranca sanitdria.

Impactos sobre o Turismo
Gastronomico no Brasil

O fluxo do turismo internacional deverd crescer, incluindo o turismo
gastrondmico. Porém, viajantes internacionais demandardo experiéncias
gastrondmicas voltada para ingredientes frescos e locais, mais sauddveis
ao consumo, além de boas condi¢des de higiene sanitdria, o que ird
impactar positivamente a producdo de alimentos, principalmente dos
insumos regionais e de sua logistica de transporte. O Brasil serd capaz
de atrair qual parte deste aumento do fluxo turistico? Esta é a questéo
crucial, pois hd uma década néo cresce significativamente o fluxo
turistico estrangeiro no pais. O TG deveré se posicionar na fortificagao
da imagem da gastronomia nacional para o mundo, de forma a atrair
novos turistas internacionais e o interesse pelo consumo doméstico dos
destinos nacionais.

TENDENCIA 3.

NOVAS TECNOLOGIAS QUE IMPACTAM DIRETAMENTE 0 TURISMO E A GASTRONOMIA

Os grandes centros de inovag@o tecnolégica encontram-se nos Estados Unidos, China e
Europa Ocidental. O Brasil ndo tem o controle nem a capacidade de produzir inovacées
tecnolégicas de destaque mundial. Portanto, depende de grande parte das inovacées
tecnoldgicas que se produzem no exterior. Espera-se que a capacidade nacional de uso e
aplicacdo das novas tecnologias se amplie.

Porém, no caso do turismo gastronémico, o Brasil ocupa uma posicéo privilegiada na
drea da producao de alimentos, pois detém a mais reconhecida empresa de agricultura
tropical do mundo (Embrapa), e inGmeros experimentos em todo o territério nacional,
com destaque para o desenvolvimento da agricultura de precisdo, a tecnificacdo da
pequena e média producdo, a valorizagdo da agricultura orgdnica, novas formas de
plantio (sistema agroflorestais sucessionais) e a descoberta e disseminagéo de novos
ingredientes e produtos alimenticios com potencial econdmico e gastronémico em todos
os biomas, como o acgai, as baunilhas nativas, a castanha de baru, os meles de abelhas
nativas sem ferrdo, o jambu, cogumelos, entre tantos outros, e mais recentemente as
PANC:s - Plantas Alimenticias Nao Convencionais (KINUPP e LORENZI, 2014; JACQUES,
2020).

As inovagdes tecnolégicas terdo multiplos efeitos sobre a economia nacional e sobre
a cadeia produtiva do turismo, sobretudo, na drea de servicos. O crescimento da
digitalizacdo e da ampliacdo de delivery, estimulado pela pandemia, séo exemplos, como
o uso de drones, que tem revolucionado os servicos, dando mais agilidade e seguranca
sanitdria para o cliente. Outro exemplo encontra-se na tendéncia de desintermediacdo,
que deverd continuar a crescer, criando novos negécios no setor de turismo. H4 também
o crescimento do uso da robética nos hotéis e restaurantes. Enfim, as inovagdes
tecnolégicas, pouco a pouco, revolucionam o setor de servicos com fortes impactos no
turismo gastrondmico, ampliando a sua diversidade. E que deverd crescer ainda mais
com a chegada do 5G no Pais.

Impactos sobre o Turismo
Gastronéomico no Brasil

Novas tecnologias devem impactar positivamente o setor de produgéo
de alimentos, trazendo inovacdes que facilitardo cultivo e manejo
de ingredientes nativos. Melhorias nos transportes e comunicacdes
modificardo o setor de servicos, que facilitardo o acesso a produtos
locais, disseminando o uso desses ingredientes tanto nas casas e
restaurantes, entre moradores e turistas. Os servicos nas diversas midias
sociais e de streaming também serdo fator propulsor da imagem da
gastronomia brasileira, em nivel regional e nacional. Instrumentos e
servicos utilizados como plataformas de marketing digital serdo um dos
principais meios de propagacdo do regionalismo via rede, fazendo com
que o mundo tenha mais conhecimento da gastronomia brasileira.
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TENDENCIA 4.

MUDANGCAS CLIMATICAS E AUMENTO DA CONSCIENCIA ECOLOGICA

As mudancas climdticas, como a parte mais visivel da crise ecolégica que vive nossas
sociedades contemporéneas, tendem a se agravar, em conformidade com o Ultimo
relatério do IPCC — Infergovernmental Panel on Climate Change (2022). A temperatura
média do planeta j&@ conhece uma elevacdo de 1,1°C, e estamos nos aproximando do
teto estabelecido no acordo de Paris, de 1,5°C Segundo algumas previsdes, este limite,
provavelmente, serd alcancado ainda em 2030. A causa principal sdo as atividades
econdmicas dos humanos.

Dessa forma, independente do que fizermos, teremos uma acentuacdo dos eventos
criticos climéticos como tempestades, secas, exiremas temperaturas, inundagdes,
deslizamentos de terras, incéndios e furacées, entre outros, com aumento da escassez
hidrica e perda de solo agriculturdvel. Simultaneamente, deve-se observar o crescimento
da consciéncia dessa crise e das pressdes para que medidas sejam tomadas. As pressdes
principais emergirdo das grandes empresas globais e da juventude.

Impactos sobre o Turismo
Gastronomico no Brasil

A alteracéo da consciéncia ambiental tende a provocar mudancgas
em hdbitos alimentares, voltados a diminuicdo de consumo de certos
alimentos que geram grande impacto no ecossistema, como, por
exemplo, o cultivo da carne bovina. Esse fator implica em uma busca
por uma maior diversidade de alimentos que poderd ser explorado
pelo turismo gastronémico, como forma de diminuicdo do consumo
de alimentos ultraprocessados em favor da expanséo do consumo
de alimentos mais frescos e locais, aqui se encontrard a busca por
insumos nativos, regionais, diferenciados. Considerando isso, os
restaurantes também deverdo, aos poucos, se transformar, adotando
medidas socioambientais, aproveitando melhor os alimentos in natura
e sazonais de sua regido e diminuindo o desperdicio e a producdo de
lixo ambiental.

TENDENCIA 5.

TRANSFORMAGOES MUNDIAIS NO ESTILO DE VIDA.

As inovagdes tecnoldgicas sempre acompanharam a trajetéria humana, desde os seus
primérdios, com o dominio do fogo, a domesticagéo de animais e plantas, a urbanizagdo
e a criacdo de Estados. No entanto, essas inovagdes ganharam, recentemente, uma
velocidade extraordindria. E, mais ainda, ganharam um cardter disruptivo que tem
modificado o estilo de vida dos humanos em toda a terra. A robética, a internet, as
tecnologias de informacgéo e a inteligéncia artificial (IA) sGo provas incontestes no bojo do
que veio a ser conhecido como a indUstria 4.0. Os jovens, com smarfphones em maos,
perguntam-se como os seus avés conseguiam se comunicar. O mundo vive uma grande
transicdo de costumes, valores e visdes provocados pelas inovagdes tecnolégicas em
curso (Lépez-Portillo Romano, 2018)

Observa-se um conjunto de novos conhecimentos e inovacdes que aos poucos ganham
o mercado e modificam nossa forma de trabalhar e de viver: veiculos elétricos ou
autdbnomos; carros voadores; méquinas que aprendem (machines learning); internet das
coisas; cripfomoedas; computacdo quéntica; realidade virtual (metaverso); bioeconomia;
novos materiais; big data; 5G; nanotecnologia; impressora 3D, entre outros (Perelmuter,
2019).

A configuracdo do mundo corporativo mudou radicalmente no Gltimo meio século. As
empresas de petréleo e veiculos dao lugar s empresas de informacéo e intermediacdo.
Entre as 20 maiores empresas do mundo, em 2021, apenas uma era de petréleo e
duas de automotores. Uma boa parte das maiores empresas do mundo hoje ndo t&m
50 anos: a Microsoft foi criada em 1975, a Apple em 1976. A Amazon foi criada em
1994 e a Google em 1998. O maior banco do mundo (ICBC) foi criado em 1988. Sem
contar aquelas criadas no presente século como META (Facebook), YouTube, Whatsapp,
Instagram e, por Gtlimo, o TikTok.

O mundo deixou definitivamente de ser um aglomerado de paises separados por
fronteiras controladas. As conexdes via internet quebraram definitivamente essas
barreiras. O Facebook, criado em 2004, tinha em 2009 duzentos milhées de usudrios,
em 2018 ultrapassou os 2 bilhdes. O YouTube, criado em 2005, conta com mais de 1,5
bilhdo, igual nimero estimado no Whatsapp, fundado em 2009. O Instagram , criado no
ano seguinte, tinha, em 2018, cerca de um bilhdo de usudrios ativos. No Brasil, eles eram
110 milhées em 2021, sendo a 4° rede mais usada no pais, ndmero |4 superado pelo
youtube (127 milhées), segunda rede mais usada, depois do Facebook (130 milhses). E
o TikTok, surgido em 2014, deve se tornar a terceira rede social mais usada no mundo
ainda em 2022.

Alguns estudiosos da prospeccdo avaliam que, antes de 2050, haverd uma simbiose
entre o humano e a IA, ampliando de maneira extraordinéria a capacidade de meméria
e raciocinio dos homens e mulheres (Kurzweil, 2018).

No campo da gastronomia, a Mintel identificou, em 2020, entre outras, duas tendéncias
de forca para 2030: a Smart Diets — na qual a tecnologia permitird que os consumidores
construam abordagens hiper-individualizadas para a satde fisica e mental; e a High Tech
Harverst - na qual a confianga do consumidor na ciéncia e tecnologia de alimentos se
fortalecerd & medida que se tornarem ferramentas vitais para equacionar a proviséo de
alimentos para os humanos.

Impactos sobre o Turismo
Gastronéomico no Brasil

As inovacdes tecnoldgicas em curso devem modificar a forma como
viajamos e comemos. As viagens tendem a ficar mais baratas, seguras e
rapidas. Ao lado da busca por alimentos naturais, locais e frescos, serd
observada a tendéncia de consumir alimentos industriais novos, como
as proteinas criadas artificialmente em fdbricas.
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TENDENCIAS
DO CONTEXTO NACIONAL

TENDENCIAS DO CONTEXTO NACIONAL

O Brasil, no século XX até a década de 1980, foi um dos paises que mais
cresceu no mundo. Os coreanos, na década de 1960, visitaram o pais
para estudar as razdes desse crescimento extraordindrio. Nos primeiros
80 anos do século XX, o Brasil de rural tornou-se urbano; criou um parque
i trial e um sistema de ensino superior e de ciéncia e tecnologia sem
iguais na América Lating; integrou o pais por meio de estradas, criando
um mercado nacional e, finalmente, ingressou no grupo das dez maiores
economias do mundo.

Apés esse periodo de crescimento, marcadamente na década de 1970,
o pais entrou em um ciclo de crescimento denominado pelos especialistas
de stop and go: cresce dois ou trés anos, depois arrefece, conforme pode
ser observado na figura. Na Gltima década, a situagéo foi ainda pior,
pois o Brasil cresceu apenas 0,3% em média ao ano. Aparentemente, até
2030, continuaremos a ser um pais de renda média, menor do que a
RUssia, maior do que a india, e sendo ultrapassada pela China.

O primeiro desafio, portanto, para visualizar o futuro econdmico do
Brasil, é saber se ele continuard este ritmo ou mudard. Uma pergunta
pertinente em fungéo das potencialidades que o Brasil possui: uma das
maiores extensdes de terras agricultdveis no mundo; potencialidade
mineral reconhecida mundialmente; 12 a 14% da égua doce do mundo;
um mercado de consumidores da ordem de 200 milhdes de habitantes
(embora com poder aquisitivo muito desigual e, em geral, baixo); um dos
mais amplos sistemas de ensino superior do hemisfério sul, e uma costa
maritima extensa (10.959 km), com insolacdo privilegiada.

Com um mercado interno atrativo, o Brasil tem 100 grandes cidades, nas
quais residem 40% de seus habitantes, e uma rede urbana extraordindria,
onde vivem 80% dos brasileiros. A projecdo para 2030 é de se tornar o
5° maior mercado consumidor do mundo. Algumas proje¢des para 2030,
do Banco Mundial, sGo promissoras: o PIB brasileiro deverd chegar a US$
3.062 trilhées; a taxa de desocupagéo na forca de trabalho (14 anos ou
mais) serd de 19,6%; o indice de Gini que mede a concentragéo de renda
serd de 0,547; e a esperanca de vida (em anos) de 75,3. Ademais, o
Brasil j&@ é um grande supridor global de alimentos, sendo o 3° pais em
exportagdo mundial. Destaque para a soja, milho, feijdo, aglcar, café,
algodéo, carnes e frutas e, na préxima década, com maior diversificagéo
de itens na matriz de exportagéo.

Ainda no dmbito econdmico, o setor do agronegécio (gréos e carne)
tem sido aquele que apresenta um melhor desempenho. Caso ocorra a
retomada do crescimento, como ocorreu na primeira década do século
XXI, com reducdo da pobreza, da desigualdade e crescimento das classes
médias, particularmente seu poder aquisitivo, a demanda pelo turismo
gastrondmico deverd crescer. E com diversificagdo, caso persista a
tendéncia de descentralizacdo da economia.

A demografia brasileira ainda Ihe é favordvel até os anos 2030, com
crescimento populacional persistente, embora em declinio, e leve
aumento da populacdo acima de 65 anos. Outra tendéncia interessante
a ser acompanhada é aquela relativa aos cuidados com a sadde, como
consequéncia da Covid-19. Assim como a refomada da melhoria da
escolaridade depois do estrago provocado por esta pandemia.

Finalmente, deve-se observar o comportamento governamental quanto
ao aumento de valor, na economia, do turismo, inclusive do gastronédmico,
e a adogdo de politicas publicas eficientes. E, sobretudo, com continuidade
garantida.
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TENDENCIA 6.

CRESCIMENTO E ENVELHECIMENTO DEMOGRAFICO, E EXPANSAO DO ESPAGO URBANO.

Uma tendéncia de peso, relativamente previsivel, mas de forte impacto, é o crescimento
demogrdéfico, assim como o envelhecimento da populagéo no Brasil, exceto uma situacdo
de guerra, uma outra pandemia muito mais letal, ou uma eventual guerra atémica, todos
eventos pouco provdveis.

A estimativa do IBGE para 2022 é que somos 214 milhdes de habitantes, e que
deveremos crescer até 2030, embora em ritmo inferior, até 224 milhées (IBGE, 2021),
levando em consideracdo que ndo haja nenhum fluxo migratério extraordinério nas
fronteiras nacionais. Em seguida, a populagao deve estagnar e, provavelmente, decrescer
em torno de 2050. Dessa forma, nessa década atual, o pais terd um nimero maior
de pessoas, o que significa, em primeiro lugar, um ndmero potencialmente maior de
viajantes.

Até 2050, segundo a ONU, um quinto da populagéo mundial, cerca de 2 bilhées de
pessoas, terdo mais de 60 anos. O Brasil tem, atualmente, a quinta maior populacdo
idosa do mundo e, segundo o Ministério da Satde, em 2030, o nimero de idosos serd
superior ao total de criancas entre zero e 14 anos (Jornal da USP, 2019).

Impactos sobre o Turismo
Gastronomico no Brasil

Tendéncia de crescimento e envelhecimento populacional e urbani-
zag@o, com o dinamismo econdmico, tende a aumentar o nimero de
turistas nacionais, incluindo o turismo gastronémico. O maior nimero
de idosos ird fortalecer esta tendéncia, pois serdo mais pessoas com
renda e tempo para conhecer novos destinos e, com isso, experienciar
a gastronomia local. Ademais, é um segmento populacional com
demandas diversificadas e maiores exigéncias. Assim, o turismo
gastrondmico, para se adequar a esta nova demanda, deverd ampliar
sua variedade de ofertas na gastronomia, producéo de novos alimentos
e logistica de transporte. A maior urbanizacdo, por sua vez, ird
pressionar o turismo de natureza, com a presenca de comidas locais e
diversas, na oferta e no preco.

TENDENCIA 7.

RETOMADA DO CRESCIMENTO ECONOMICO E AUMENTO DA RENDA DAS CLASSES MEDIAS

A expansdo do turismo gastrondmico depende de muitas varidveis, dentre elas a
retomada do crescimento econdémico. E ela, a retomada da economia, que define o
tamanho da demanda.

Na segunda década do século XXI, o Brasil teve PIB positivo em sete anos e recessé@o
(PIB negativo) em trés, o pior dos quais foi em 2020, com uma recesséo de 4,1%. O
solavanco de resultados positivos e negativos deu ao pais um balango negativo: 0,35%
de crescimento médio do PIB/ano. Foi a pior década em 120 anos. Pior do que a
denominada década perdida, 1981-1990 (IBGE, 2022). Em 2021, entretanto, o PIB
voltou a crescer: 4,6%.

A previsdo do governo e das institui¢des financeiras situam o crescimento em 2022
abaixo de 2%, os mais pessimistas estimam que serd de 0,5%. A CNI (Confederacdo
Nacional da IndUstria) prevé o crescimento de 1,2%, e o governo de 2,1%. Mas, em 2023,
o crescimento deve retomar. A expectativa mais otimista é de que, com o arrefecimento
e controle da pandemia, o Brasil possa recuperar o crescimento econdmico na faixa de
3,5% a.a. ao longo da presente década, contra 4% a nivel mundial. A empresa Austin
Rating elaborou cendrios que preveem crescimento do PIB, até 2030, entre 1% e 3%.
Todavia, as previsdes no mundo da economia costumam né&o acertar. De toda forma,
porém, em todos os cendrios, o Brasil inicia um outro ciclo de crescimento, embora em
ritmo menor do que o da primeira década do século XXI.

Com a retomada do crescimento econdémico no mundo e no Brasil, por menor que
seja, o pais deverd readquirir a tendéncia anterior de redug@o da pobreza e aumento do
tamanho e da renda das classes médias, embora, como 4 dito, em nivel mais modesto.

Impactos sobre o Turismo
Gastronomico no Brasil

Os fatores dessa tendéncia nacional irGo repercutir favoravelmente
no aumento do publico consumidor, e, por consequéncia, no turismo
gastrondmico, estimulando o crescimento da oferta de experiéncias vol-
tadas & cultura local e gastronomia regional.
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TENDENCIA 8.

EXPANSAO E DIVERSIFICAGAO DA PRODUGAO E COMERCIALIZAGAO DE ALIMENTOS E DOS
SERVIGOS EM GERAL.

Duas tendéncias tém marcado sobremaneira a economia nacional, a expansé@o acima
do patamar médio do crescimento da oferta de servicos (5,7% aa entre 2011-2020),
retraida provisoriamente pela pandemia, e o crescimento da producdo de alimentos
(gréos e carnes) para exportacdo, mas também para o mercado interno. O Brasil é o
quarto maior produtor de gréos (arroz, cevada, soja, milho) do mundo, atrds apenas
dos Estados Unidos, China e india (G1, 2021), além de agucar, café, suco de laranja,
e o maior exportador de carne bovina. Com o detalhe é que a producéo chinesa néao é
suficiente para sua populacéo, nem a da india.

O Brasil serd, cada vez mais, um exportador de alimentos, com seus 830 milhdes de
hectares, dos quais 63% composta de vegetagdo natural. Essa produgéo de alimentos deve
se diversificar com a expanséo da agricultura associativa em torno das grandes cidades,
da tecnificagéo da pequena e média propriedade, do desenvolvimento dos sistemas
agroflorestais e expanséo do agroextrativismo. Ao mesmo tempo em que a demanda
por ingredientes locais, diferenciados, com critérios de saudabilidade e sustentabilidade
cresce, a cesta de produtos agroalimentares voltados para consumo interno e exportacdo
tende a se diversificar, como j& é o caso do agai que deverd transbordar para outros
ingredientes da biodiversidade brasileira.

Impactos sobre o Turismo
Gastronomico no Brasil

O crescimento do setor de alimentos no Brasil, que ainda néo serd
afetado de forma dréstica pelas mudangas climdticas, indica uma
inovacdo e a pujanca da gastronomia que deverd ser potencializada
pela demanda gerada a partir do turismo gastrondmico. Por sua vez,
o setor de servicos deverd se reerguer a valores da média da Gltima
década nos préoximos anos, desenvolvendo a oferta gastrondmica em
diversos formatos, com énfase no turismo.

TENDENCIA 9.

CONTINUIDADE DA DESCENTRALIZAGAO DA ECONOMIA

A economia brasileira tem registrado nos Ultimos 30 anos um movimento de
interiorizagdo da economia. A fronteira agricola se expandiu nesse periodo, e novas
cidades e economias regionais t&ém surgido, particularmente no Centro-Oeste e Norte
do pais, como, mais recentemente, na regido de Matopiba (Maranhé&o, Tocantins, Piaui e
Bahia). O Sudeste tem perdido participacdo no PIB em detrimento de regides do interior
do pais, e a capital de Sdo Paulo em relag@o ao interior do estado. Novos centros urbanos
tém surgido, e, com isso, novos segmentos de classe média.

O Brasil do interior floresce, e algumas regides praticamente ndo conhecem crise. Dos
13 estados que em 2019 tiveram crescimento maior do que a média nacional (1,2%),
quatro eram da regido Norte (Tocantins, Roraima, Amapd e Amazonas), outros quatro da
regido Nordeste (Sergipe, Alagoas, Rio Grande do Norte e Ceard), trés eram do Centro-
Oeste (Distrito Federal, Goids e Mato Grosso) e apenas dois eram do Sul-Sudeste (Sdo
Paulo e Santa Catarina). Em 2021, entre os 10 estados que maiores crescimentos do PIB
tiveram, trés eram do Norte e do Nordeste, respectivamente, e dois eram do Centro-
QOeste, um do Sudeste e um do Sul.

O crescimento econdmico no Brasil nos Ultimos anos se deu, sobretudo, na regido
Centro-Oeste. Em 2002, o Centro-Oeste correspondia a 8,8% do PIB. Em 2016, |4 era
10,2%.

Impactos sobre o Turismo
Gastronéomico no Brasil

O crescimento econdmico do interior dos estados ird gerar novos polos
com potencial turistico gastronémico, com demanda de turistas em
busca de tradi¢ées, culindrias regionais e experiéncias fora dos grandes
centros, diversificando e descentralizando a oferta no territério nacional.
Mas também gera demanda por formacéo técnica e qualificagdo
profissional nessas regiées. Oportuniza cos viajantes brasileiros e
estrangeiros o conhecimento de novos ingredientes e, em especial, da
cultura alimentar e do patriménio agroalimentar brasileiro, das capitais
e metrépoles em diregéo ao interior dos estados e do Centro-Sul para
o Norte-Nordeste.

37



38

TENDENCIA 10.

CRESCENTE VALORIZAGAO DA SAUDE

A pandemia de Covid-19 passard, mas alguns comportamentos deverdo restar no
ambito da populagéo. Um desses comportamentos é a atitude em relacdo aos cuidados
com a saUde e a adogdo de protocolos sanitdrios mais rigidos, sobretudo nas companhias
aéreas, redes hoteleiras e servicos de alimentacdo fora do lar.

Com a Covid-19, a questdo da satde ganhou uma relevéncia sem igual. No comego
de 2022, a pandemia impactou no encerramento da vida de mais de 660 mil brasileiros,
para além, ainda ndo se tem estudos suficientes sobre as sequelas da doenga a longo
prazo. No &mbito das vacinas, a sua eficdcia ndo assegura 100% de protecdo, e a
populacéo mundial estd longe de estar totalmente imunizada, com risco permanente do
surgimento de novas cepas. Em muitos paises hé resisténcia a se vacinar e em outros
faltam recursos. Dessa forma, hd uma tendéncia de encerramento da pandemia, porém a
incerteza também cria um cendério favordvel a continuagdo ciclica do cenério pandémico.

Impactos sobre o Turismo
Gastronomico no Brasil

Os servicos de alimentacdo fora do lar, hotelaria e transporte
deverdo ser objeto de cuidados sanitdrios especiais durante um bom
periodo de tempo, condicionando os tipos de oferta e de demanda.
Os consumidores tenderdo a ser mais exigentes, e os destinos turisticos
mais abertos e mais atenciosos com as medidas sanitdrias, impactando
assim o destino de escolha. Porém, esta demanda de mais cuidados
sanitdrios tenderd a se arrefecer, e se manifestard de forma distinta nos
diversos segmentos humanos.

TENDENCIA 11.

MAIOR DEMANDA DE MELHORIA NA EDUCACAO E CONTINUIDADE DA ASCENSAO
DO ENSINO A DISTANCIA (EAD).

Apesar da perda escolar das criancas e jovens por causa da pandemia, e do crescimento
da evasdo escolar, o periodo pés-pandemia deverd assistir a uma forte retomada das
escolas e, aos poucos, uma demanda por melhoria da educacdo. Com as inovagdes
tecnolégicas o mercado de trabalho se sofistica. Novas tecnologios demandam novos
conhecimentos bdsicos para a aquisi¢do de emprego.

Por outro lado, com a disseminagdo da internet, as criancas, adolescentes e jovens
adquirem novos hdbitos de aprendizagem, com valorizacdo do digital. Em 10 anos, de
2009 a 2019, o ensino a disténcia cresceu 378,9%, segundo o Censo do Ensino Superior
do INEP. Em 2020 o volume de procura foi o maior de sua histéria, com crescimento de
70% em relagdo ao ano anterior. Nesse mesmo ano, o nimero de alunos em estudo a
distancia (53,3%) era maior do que aqueles em ensino presencial (46,7%).

Estudo realizado entre 1.102 pessoas, com idades entre 17 e 50 anos, pela Associagéo
Brasileira de Mantenedoras de Ensino Superior (ABMES), em novembro de 2020, revela
que 38% desejavam realizar algum curso nos préximos 18 meses. Assim, o ensino a
distancia, na rede particular, deve crescer, ampliando seu publico, em especial entre
jovens que buscam adquirir as novas habilidades e competéncias exigidas pelo mercado.

O EAD ¢ uma modalidade de ensino que tem crescido, com destaque durante a
pandemia, devido ao seu baixo custo e facilidade espacial dada a dimensédo continental
do Brasil. As taxas de evasdo na modalidade EAD, equivalem &s dos cursos de ensino
superior privado, sendo 34% ante 30%. Por outro lado, embora a qualificacdo profissional
tenha crescido na oferta de cursos desta natureza, as condi¢des de acesso e permanéncia
ainda se apresentam de forma desigual no pais, o que indica uma manutengdo do
ensino profissionalizante na modalidade presencial nos préximos anos, sobretudo nas
instituicdes da rede federal de educacdo e do Sistema S.

Impactos sobre o Turismo
Gastronomico no Brasil

Com a ampliagé@o da escolaridade nos préximos anos e a digitalizagdo
da sociedade, as pessoas viverdo mais conectadas, constantemente em
busca de informacdes. A desintermediagdo no turismo deverd aumentar,
a busca por novas experiéncias culturais e gastronémicas ird impactar
diretamente no tipo do publico viajante e suas preferéncias. Haverd
uma diversificagdo maior da demanda, com valorizacdo de comidas de
boteco, de rua, de periferia e dos espagos de producdo de alimentos.
Uma nova demanda tende a surgir ampliando a diversificagdo da
oferta do TG. Caberd as institui¢cdes que integram a cadeia de valor
do turismo gastrondmico, se estruturarem para integrar a gastronomia
local ao branding do destino de modo a atender a essa nova demanda
latente.
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TENDENCIA 12. . .
MAIOR SENSIBILIZAGAO E VALORIZAGAO DO TURISMO GASTRONGMICO POR
PARTE DA SOCIEDADE E DOS GOVERNOS

O setor de turismo é responsdvel por uma fatia crescente do PIB no mundo e no Brasil.
Alguns a consideram a segunda economia no mundo, e em constante crescimento. Foi
um dos setores mais afetados na pandemia, mas tende a se recuperar com certa rapidez.

Em 2019 ocorreram, no Brasil, 21,4 milhées de viagens, sendo 96% delas no pais. O
PIB do turismo, em 2019, foi de 115,7 bilhées de délares (R$ 596,6 bilhées de reais em
valores reais), participando em 7,7% no PIB nacional e gerando cerca de 7.6 milhées de
empregos (WTTC, 2019).

Essa presenca econdmica do turismo, e nele do turismo gastronémico, de forma crescente,
ird pressionar as autoridades e gestores a lhe darem mais atengéo, considerando que é
uma atividade econdmica com uma linha baixa de empregabilidade. Emprego e renda
serdo dois dos maiores desafios dos préximos governos.

Impactos sobre o Turismo
Gastronomico no Brasil

A arrecadacdo dos governos advinda do turismo deve retornar aos
patamares similares da Gltima década, quando estava no auge. O
turismo gastrondmico deverd se preparar para o retorno do crescimento
a patamares anteriores & crise e & pandemia, e se consolidar como
uma das fontes importantes de arrecadacdo pelo poder publico, dada
a amplitude de sua cadeia de valor. Assim, deve se manter objeto de
acdes governamentais e federais para seu fortalecimento ao longo da
préoxima década. Os governos dardo mais atengéo ao turismo e co
turismo gastronémico em todas as esferas, incluindo o setor privado.

TENDENCIAS DO CONTEXTO
INTERMEDIARIO DO TURISMO
GASTRONOMICO
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TENDENCIAS DO CONTEXTO INTERMEDIARIO
DO TURISMO GASTRONOMICO

Entre o contexto nacional e o nosso objeto de interesse, o Turismo
Gastronédmico (TG) se encontra no contexto intermedidrio. E por meio dele
que muitas das tendéncias internacionais e nacionais impactam o TG.

Sé@o quatro as principais tendéncias dessa dimens@o intermedidria. A
reducdo dos pregos de transporte, particularmente aéreo, ird impactar
positivamente o fluxo turistico em geral. A melhoria da boa imagem do pais
no exterior deverd aumentar a atratividade do fluxo turistico internacional.
E, dessa forma, ird contribuir para uma maior atragéo de investimentos
estrangeiros no setor de TG. O aumento da demanda também deverd
contribuir para a ampliagéo dos investimentos estrangeiros.

Finalmente, as novas préticas de consumo presentes nas novas geracoes
e, gradativamente, disseminando-se na sociedade, fruto, entre outros, do
aumento da consciéncia ecolégica e novos comportamentos sociais e de
consumo, sobretudo pelos jovens nascidos na passagem do século XX ao
XXI.

TENDENCIA 13.

REDUGAO DOS PREGOS DOS TRANSPORTES

Os meios de transporte, como setores da vida moderna, sofrem influéncia das inovagées
tecnoldgicas, em particular na reducé@o do uso de combustiveis fosseis, com as pressées
sociais em favor da descarbonizagéo da economia. O uso de novos materiais, mais
resistentes, mais leves e mais baratos, permitirdo que os veiculos, em geral, economizem
combustivel em seus deslocamentos. Essas inovagdes serdo acompanhadas de outras,
relativas a novos meios de transporte, mais dgeis e gradativamente mais baratos.

O comportamento dos custos de transporte nos Ultimos anos tem sido relativamente
errdtico, com tendéncia & baixa entre 2010 e 2018. O aumento atual no uso dos meios de
transporte, especialmente no aéreo, decorre de uma conjuntura marcada pela Covid-19
e a guerra na Ucrénia. A expectativa é que, se superar esses obstdculos, os custos de
transporte retornem & curva anterior.

Assim, com o passar do tempo, ao longo da presente década, os custos de transportes
tendem a reduzir em todo o mundo. No Brasil, inclusive, com repercussées positivas
nos precos. Gragas, principalmente, ao aumento da concorréncia. Recentemente, o pais
conheceu a abertura para empresas estrangeiras de aviacdo, fomentando a concorréncia
interna, atraindo novas empresas, entre elas, as companhias aéreas /ow cost.

Impactos sobre o Turismo
Gastronéomico no Brasil

A gradativa redugéo dos custos nos transportes, com impacto positivo
nos pregos para os viajantes, serd um dos fatores de estimulo ao
crescimento das viagens, aumentando o fluxo de turistas no mundo
e no Brasil, com impactos evidentes sobre o crescimento do turismo
gastronémico. O Brasil deve definir estratégias para conectar os
principais destinos com potencial gastronémico, sobretudo nas Regides
Norte, Nordeste e Centro-Oeste do pais.
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TENDENCIA 14.

FORTIFICAGAO DA IMAGEM DO BRASIL

O Brasil, e com ele os brasileiros, tem uma das imagens mais cativantes do planeta.
E uma tferra com muito sol, muitas praias, sem tufées ou vulcdes, com um povo
reconhecidamente alegre, uma imensa variedade de paisagens, diversificada culinéria
e, com isso, uma gastronomia também diversa. A crise da pandemia ofuscou um pouco
esta imagem, mas ela tende a ser restabelecida rapidamente. A recuperagé@o da imagem
da terra de maior biodiversidade do planeta, da maior floresta tropical, do futebol e da
criatividade, e, particularmente, de um povo acolhedor e afetivo, tende a se reconstituir.

O fluxo de turistas estrangeiros no Brasil sempre foi relativamente pequeno, sendo o
fluxo interno o responsavel por cerca de 95% do fluxo turistico em 2019. No mesmo
ano, a média desses turistas no Brasil girava em torno de é milhées, o que é pequeno
em fungdo dos atrativos que detém o pals. Entre outras razdes, este fendmeno se explica
pela disténcia do pais em relagdo aos maiores mercados emissores e consumidores
(Europa e América do Norte), pelo custo elevado do transporte aéreo e pela dificuldade
em atrair turistas estrangeiros. Mas também existem outras barreiras, como a percepcdo
da inseguranca e auséncia de uma estratégia continuada de branding do destino e de
campanhas promocionais efetivas direcionadas para o mercado internacional.

O pais também é desconhecido de seus habitantes. O Brasil tem uma grande diversidade
de biomas, paisagens, costumes e culindrias que demandam melhor conhecimento de
seus habitantes. E preciso tomar gosto do Brasil.

Impactos sobre o Turismo
Gastronomico no Brasil

O fortalecimento da imagem gastronémica do pais, no exterior, mas
também no interior do Brasil, tende a atrair mais turistas, estrangeiros
e domésticos, em busca das diversas experiéncias gastrondmicas
que cada regido tem a proporcionar. Esse revigoramento do turismo
gastrondmico, com bases na valorizagéo da cadeia produtiva dos
alimentos regionais, cultura, tradicdes e culindrias locais, deve emergir
globalmente, aumentando a curiosidade interna e externa e estimulando
a descentralizagdo e diversificacdo das ofertas.

TENDENCIAS 15. .
MAIOR ATRAGAO DE INVESTIMENTOS CINCLUSIVE ESTRANGEIROS), NO SETOR DE TURISMO GASTRONGMICO

Um somatério de fatores, como melhoria da imagem do Brasil, melhor preparagéo
para atragdo de turistas estrangeiros e nacionais, reducdo de custos de transporte,
diversificac@o das ofertas e ampliagéo da demanda de turistas interessados em conhecer
novos locais, costumes e gastronomias, deve ampliar a atragé@o de investimentos, inclusive
externos, para a cadeia produtiva de turismo, incluindo o turismo gastronémico.

Hd& muitas razées para se investir no Brasil, e, particularmente, no setor de turismo. Trata-
se da maior economia da América do Sul e a 13° no mundo. Foi o 40 maior destino de
investimentos estrangeiros direto (IED), em 2019, e o turismo, neste mesmo ano, contribuiu
com 7,7% do PIB nacional, com 96 milhées de desembarques no turismo doméstico e
6 milhées no turismo internacional. A taxa de exportacéo de servigos turisticos foi de
26%, em 2021, superior & média latino-americana. A natureza brasileira é composta
de seis distintos biomas, com 336 unidades de conservacéo e 63% de vegetacdo nativa
conservada. Possui uma grande infraestrutura turistica, com o maior mercado de hotéis
e turismo da América Latina (77.072 empresas). Existem aeroportos internacionais em
todas as capitais das Unidades Federativas do pais, situando-se no coragdo da América
do Sul com facilidades de ingresso no pais.

Afinal, o turismo deverd ser um setor de rendimento crescente. A inovagdo é presente
no setor de turismo brasileiro, com 101 sfartups iniciadas em 2019 em parceria com a
Wakalua Innovation Hub.

Impactos sobre o Turismo
Gastronéomico no Brasil

Maior investimento e inovagdo no turismo deverd potencializar
a economia local e, por consequéncia, toda a cadeia de valor do
turismo gastrondmico nos destinos que se prepararem para tal. Torna-
se necessdrio, por exemplo, gerar experiéncias gastrondmicas que
estabelecem os vinculos culturais, identitdrios e patrimoniais com o
territério. Isso tende a criar um circulo virtuoso entre a oferta e a demanda
do turismo gastrondmico.
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TENDENCIA 16.
NOVOS HABITOS DE CONSUMO

Os costumes mudam com as geracdes. A geracéo que estd chegando ao mercado de
trabalho e consumo tem algumas caracteristicas comuns, principalmente nos segmentos
mais bem remunerados. Uma delas é a mudanca no comportamento de consumo. Aos
poucos, sai da “moda” ostentar produtos, comprar excessivamente e trocar carros a
cada ano. A geragdo que chega tem costumes mais simples, mais econédmicos, usam
aplicativos de transporte multimodais (carro, patinete, bicicleta), valorizam o bom
transporte pUblico e se posicionam contra a obsolescéncia programada. E uma geracdo
que valoriza mais a natureza e o bem-estar. Querem produtos que durem mais tempo
e sejam recicldveis. As empresas, evidentemente, acompanham essas mudancgas e se
programam para prolongar o ciclo de vida de seus produtos, recolhendo, reciclando e
reaproveitando aqueles usados. As novas préticas de consumo valorizam o tempo livre,
o contato com a natureza e a constante busca pela experimentacdo de novos locais,
culturas e gastronomias.

Impactos sobre o Turismo
Gastronomico no Brasil

A cadeia produtiva do turismo, incluindo o gastronémico, deverd estar
atenta aos novos hdbitos de consumo, principalmente entre os jovens.
Isso vai requerer capacidade de inovacdo, desenvolvimento de novas
competéncias entre os trabalhadores, valorizagdo dos ingredientes
locais, diversificagéo da oferta, indo da vanguarda ao tradicional, com
variag@o também de precos e tipos de comidas e experiéncias capazes
de agradar consumidores que adotam dietas diversas, inclusive com
causas ambientais. Essas mudancas nos hdébitos culturais, com forte
inclinagdo para um consumo mais consciente, sdo um apelo & inovacdo
na gastronomia e no turismo.

AS TENDENCIAS DO
CONTEXTO ESPECIFICO DO
TURISMO GASTRONOMICO
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TENDENCIA DO CONTEXTO ESPECIFICO DO
TURISMO GASTRONOMICO

Séo muitas, variadas e contraditérias as tendéncias do contexto especifico
da gastronomia. Os diversos segmentos do turismo devem reagir e se
desenvolver diferentemente, resultado dos impactos diferenciados dos
novos hdbitos e comportamentos e das inovagdes tecnolégicas. Assim, por
exemplo, o turismo de negécios deve sofrer uma redugéo pela ampliagéo
e consolidagéo do uso de meios de comunicacdo remotos para reunides.
Eles permitem contatos mais répidos e mais econémicos. Em contrapartida,
espera-se uma retomada vigorosa, especialmente a partir do segundo
semestre de 2022, dos eventos e festivais gastrondmicos no Brasil. Muitos
repetirdo as velhas formas, enquanto outros deverdo inovar, oferecendo
novas vivéncias e experiéncias ao publico.

As mudangas nos costumes gastrondmicos, decorréncia da maior
atragéo que a gastronomia tem exercido sobre os meios de comunicagdo
e as pessoas em geral, devem fomentar iniciativas de novos negécios, em
especial nos pequenos e médios. As diversas tendéncias hoje existentes —
veganismo, vegetarianismo, comidas de rua, novos ingredientes e produtos
diferenciados provindos dos biomas e regides brasileiras, ressignificagéo
das técnicas tradicionais (fermentacdo, cura, defumacéo etc.) e carddpios
planejados de trds para frente. Economia circular, zero wasfe, plastic free,
upscaling devem ser a base da inovagéo na gastronomia.

As tendéncias de qualquer setor, e o turismo gastrondmico, ndo estd
isento, sao diferentes e por vezes contraditérias. De um lado, os restaurantes
abrem suas cozinhas, com total transparéncia aos consumidores que
podem apreciar, se quiserem, a elaboragéo de suas comidas. E de
outro, surgem as darks kifchens, restaurantes exclusivos de delivery,
que foram fortalecidos na pandemia, cuja cozinha é absolutamente
reservada, “escondida”, e longe de qualquer olhar dos consumidores. De
um lado, crescem os ambientes descolados e colaborativos com mesas
compartilhadas e banheiros de género neutro nos grandes centros urbanos
e de outro, os espacos requintados com materiais naturais, design orgdnico
e destaque para a natureza nas dreas rurais. Afinal, o futuro né@o tem
uma Unica estrada, ele percorre diferentes caminhos, ao mesmo tempo.
As tendéncias, diversas e por vezes contraditérias, crescem conjuntamente,
em espacos distintos e para consumidores variados.

A continuidade, ndo esquecer que este é também um traco do futuro,
ird residir na manutencdo da atracdo que a gastronomia continuard a
exercer sobre os viajantes, e de forma cada vez mais explicita. Os cursos
de gastronomia, nos mais diferentes formatos, formais e informais, curtos
e longos, devem se manter como ofertas que encontram uma demanda
crescente. Nos Ultimos anos, homens passaram a investir em cursos, livros
e utensilios para cozinhar, em casa, para amigos e familiares e mulheres
se destacaram na cena gastrondmica profissional. E a projecdo das chefs
na gastronomia serd ainda maior amanha.

Outro elemento de continuidade no futuro encontrar-se-4 no
desenvolvimento de produtores locais. A busca do alimento mais saudavel
e o comportamento de economizar carbono devem se juntar para estimular
essa produgéo. O uso das plantas alimenticias ndo convencionais (PANC)
na gastronomia deve crescer, assim como o de cogumelos nativos e outros
produtos agroalimentares diferenciados.

Ha diversos produtos alimenticios langados recentemente que & esté@o presentes no Brasil
em algumas food fechs, empresas de tecnologia no setor de alimentacdo. Os exemplos
s@o muitos: hamburgueres plant based, omeletes sem ovos, queijos de castanha de caju
etc. Ndo sabemos como serd a disseminagdo destes novos produtos ao longo dos anos,
se ser&o de fato apropriados ou rejeitados, se a assimilagéo serd rdpida ou lenta.

No entanto, eis as tendéncias apresentadas por Corsato (2021): 1. A fermentagéo vai
abrir novos caminhos para os produtos vegetais; 2. Mix de tecnologias para criar produtos
hibridos; 3. Produtos vegetais se tornaréo cada vez mais segmentados e andlogos aos
produtos animais; 4. Aprovacdes regulatérias para carne cultivada estardo mais préximas;
5. Sustentabilidade seré prioridade para consumidores e levard a indéstria a incorporar
melhores préticas; 6. Empresas de proteina alternativa vao continuar a bater recordes de
investimento; 7. Os governos v@o se envolver mais.

Grandes empresas como BRF e JBS investem milhdes na pesquisa e producdo de carnes
cultivadas, além da Ambi Realfood, considerada a primeira startup de carne cultivada
brasileira. J& se produz hamburguer com fibra do caju (Amazonika Mundi) e o GFl Brasil
vem langando regularmente editais de pesquisa para producéo de proteinas alternativas
com ingredientes nativos dos bioma Cerrado e Amazénia.

A diversificacéo e a sustentabilidade daréo o tom do desenvolvimento da gastronomia e
do turismo gastronémico. Os restaurantes incorporardo os preceitos da economia circular
em seus processos, reduzindo o desperdicio e destinando corretamente seus dejetos em
direcéo & reciclagem e & compostagem.

O governo tende a estimular essas iniciativas em funcdo da crescente relevancia da
geracdo de emprego e renda, que o turismo tem mais facilidades de criar. Com isso,
parece razodvel esperar o surgimento gradativo de novos pélos de gastronomia, novos
negécios, novos procedimentos e ampliacdo dos existentes, como ocorreu no passado
recente.

De toda forma, néo se pode esquecer que as tendéncias se manifestam diferentemente
em cada territério, segundo suas especificidades, histéria e costumes. E preciso, portanto,
ter presente essas diferencas para saber quais as tendéncias mais provaveis de se
realizarem em cada local.
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TENDENCIAS 17.

PERMANENCIA DE ATIVIDADES DIGITAIS NO MUNDO CORPORATIVO, CIENTIFICO E CULTURAL

A Covid-19 disseminou e consolidou o uso de tecnologias da informacéo (Tl) para
realizar atividades remotas como reunides, aulas, palestras, congressos e eventos
diversos, inclusive musicais. No campo corporativo, o trabalho Aome office e as reunides
de trabalho remotas vieram para ficar, embora de forma diferenciada em cada setor
ou empresa. Nas ciéncias, os congressos e semindrios se tornaram remotos, além das
aulas. Néo se sabe o montante do impacto, mas existe um consenso de que as atividades
remotas devem permanecer, pois sdo mais rdpidas e mais baratas. Economiza-se tempo,
dinheiro e CO2. Pode-se, com pouco tempo e recurso, articular e colocar juntas pessoas
de diversas partes do pafs ou mesmo do mundo.

E uma incerteza, porém, o montante dessas pessoas que permaneceréo utilizando
esses instrumentos digitais. As reunides corporativas remotas, assim como os congressos
cientificos, serdo mantidos em que volume?

Impactos sobre o Turismo
Gastronéomico no Brasil

Atividades que exigiam locomogédo no mundo corporativo e
cientifico tendem a diminuir, reduzindo o fluxo de turismo e de visita
aos restaurantes. Nenhum homem ou mulher de negécios vai a
grandes centros gastrondmicos, como Sdo Paulo, sem visitar um de
seus tradicionais ou premiados restaurantes. Espera-se a reducdo de
viagens de negdcios e, assim, reducdo das demandas gastronémicas,
que poderdo ser compensadas pelo aumento de viagens dos turistas
domésticos ou pela atragdo de novos turistas ao Brasil que viajom
motivados pela gastronomia.

TENDENCIAS 18. . ,
CONTINUIDADE DA VALORIZAGAO DA CULTURA CULINARIA

Nos ¢ltimos 25 anos, no Brasil e no mundo, a gastronomia passou a permear a cultura.
Embora esteja presente na cultura humana desde a Antiguidade, ganhou um impulso
extraordindrio nesse periodo. Ela invadiu, aos poucos, todos os meios de comunicagéo,
das TV aos jornais e revistas, especializadas ou ndo, assim como as redes sociais. Sdo
dezenas de programas de gastronomia nos diversos canais da TV brasileira, nos canais
de streaming, na web nos mais diferentes moldes e para os mais diversos puiblicos, jovens
e idosos, ricos e de classe média.

A gastronomia, hoje, estd presente em diversos locais e momentos da vida cotidiana.
Uma experiéncia gastrondmica pode ser simples, multissensorial e tratar de diversas
causas politicas, sociais e até ambientais.

A gastronomia tornou-se objeto de conversa nas mais diversas situagdes: na mesa de
um bar, entre amigos no final de semana, em um almogo de um congresso de medicina
ou direito, e mesmo no encontro fortuito de uma viagem aérea. E sinal de status, capital
social adquirido, entre os homens e mulheres que buscam cada vez mais conhecer, e
praticar, a arte culinéria. Os chefs de cozinha tornam-se celebridades no Brasil e no
mundo, aproximando-se dos cantores e jogadores de futebol. O “que marravilha” e
outros chefs icdnicos da TV sdo personagens que permeiam o imagindrio de alguns
segmentos sociais urbanos de classe média. Ao mesmo tempo em que projetam na
gastronomia um campo de atuagdo profissional futura.

Impactos sobre o Turismo
Gastronéomico no Brasil

A tendéncia de exposicdo da gastronomia nas diversas midias tende
a valorizar toda a sua cadeia produtiva, fortalecendo os ingredientes,
pratos, métodos de preparo e costumes alimentares de cada regido. Tal
fator resultard no surgimento de novos negécios voltados & gastronomia,
que impactard, de forma direta, no turismo gastronémico e fortificard a
imagem da gastronomia brasileira internamente e externamente.
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TENDENCIAS 19. .
RETORNO, EM NOVOS MOLDES, DAS INICIATIVAS DE EVENTOS E FESTIVAIS GASTRONOMICOS

O fim do aspecto pandémico da Covid-19, caso se confirme, permitird o retorno
pleno de atividades em torno do turismo gastrondmico, tais como os eventos e
festivais gastrondmicos ainda em 2022. Excelentes veiculos de promogdo da imagem
da gaostronomia brasileira, esses eventos sdo também locais de disseminagdo de
informacdes e inovacdes, do conhecimento de novos ingredientes ou novas formas de
cozinhar e networking entre chefs, produtores e consumidores. Alguns desses eventos e
festivais gastronémicos virdo com formatos novos, agregando atragdes culturais e maior
sustentabilidade.

Alguns desses eventos tém natureza regional, outros tém feigéo nacional e alguns poucos,
internacional. E poderdo desempenhar um papel importante na imagem da gastronomia
brasileira e do turismo gastronémico, como j& ocorreu com outros paises, como o Peru e
a Espanha. Muitos festivais gastrondmicos associados aos ingredientes e produtos locais,
safras e colheitas serdo promovidos no pais, sobretudo para fortalecimento do branding
de destinos com potencial gastronémico.

Impactos sobre o Turismo
Gastronomico no Brasil

A retomada dos eventos e festivais gastrondmicos, por vezes em
novos moldes, serd um fator importante no aumento da disseminagéo
e conhecimento da gastronomia brasileira, de ingredientes e produtos
locais, das safras e colheitas, assim como na demanda pelo turismo
gastrondmico nos destinos com potencial gastronémico.

TENDENCIA 20.

ATRAGAO DE EMPREGO E RENDA NO TURISMO GASTRONOMICO

O turismo, incluindo o turismo gastronémico, é um dos “setores econémicos” de
menor barreira de empregabilidade e maior crescimento no mundo. A maior parte dos
empregos na cadeia do valor do turismo néo exige grande escolaridade, por isso pode
incluir no processo produtivo camadas sociais menos favorecidas, que ndo obtiveram
altos graus de escolaridade, e sofrem mais as agruras do desemprego.

Atualmente o Brasil tem quase 14 milhées de desempregados, em linha de descenso,
que somados aos subempregados alcanca cerca de 25% da populacdo. Os préximos

governos deverdo dar muita prioridade & gerag@o de emprego e renda, ocupando o
turismo e a gastronomia um lugar de destaque neste aspecto.

Impactos sobre o Turismo
Gastronéomico no Brasil

As politicas de emprego e renda deverdo beneficiar toda a cadeia
de valor do turismo, em todos os recantos do pais, incluindo o turismo
gastrondmico e servigos de produgéo e consumo de alimentos em geral.
Assim, a oferta serd capaz de responder ao crescimento da demanda
por meio da criagdo de novos empregos.
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TENDENCIA 21.

FORTALECIMENTO DOS MICROS E PEQUENOS NEGOCIOS E PRODUTORES DE ALIMENTOS

A retomada da dindmica econémica é a prioridade nacional, a ser perseguida pelos
préximos governos, ndo apenas pelas condicées econdmicas atuais do pafs, mas também
por interesses politicos. Nessa perspectiva, as micro e pequenas empresas ocupardo
lugar de destaque na medida em que elas sdo as responsdveis por aproximadamente
71,8% dos empregos no Brasil.

Em 2021, mais de 3,9 milhdes de empreendedores formalizaram micro e pequenas
empresas ou se registraram como microempreendedores individuais (MEls). O nimero
representa crescimento de 19,8% em relacdo a 2020, quando foram abertos 3,3 milhdes
de negécios. Em relagéo a 2018, a expansdo chega a 53,9%. Naquele ano, foram
criados 2,5 milhdes de cadastros nacionais de pessoas juridicas (CNPJ).

A abertura de microempresas tem aumentado de forma consistente ao longo dos anos.
De 540,6 mil em 2018, o nimero saltou para 579,3 mil em 2019 e 579,5 mil em 2020.
Em relagé@o as pequenas empresas, o total passou de 75 mil em 2018 para 94,3 mil em
2020. (Fonte: Agéncia Brasil, 2022).

Esses micros e pequenos negécios reforcardo os produtores locais de alimentos, na
medida em que a cultura e gastronomia local séo valorizados. E grande parte deles estdo
na periferia urbana e nas dreas rurais.

Impactos sobre o Turiso
Gastronémico no Brasil

A retomada do crescimento econdmico, somada as politicas
publicas voltadas aos micro e pequenos negdcios, deverdo impactar
positivamente o setor de turismo, incluindo o turismo gastronémico,
aumentando sua oferta e diversidade na medida em que a cadeia de
valor deste setor é dominada pelas micro e pequenas empresas.

TENDENCIA 22.

NOVOS NEGOCIOS E NOVAS PRATICAS DE GASTRONOMIA

A valorizacdo da gastronomia, que vem adquirindo mais visibilidade recentemente no
Brasil e no mundo, criou um dinamismo especifico, com forte estimulo na adogéo de
novas técnicas de producdo de alimentos, cozimento e apresentac@o dos alimentos, em
moldes muito diferenciados em todo o setor de alimentacdo fora do lar. Esse dinamismo,
por outro lado, tem estimulado o surgimento de novos formatos de negécios, desde o
“chef& domicilio” até o “faca vocé mesmo”. Além de formas de acesso distintas, como os
food trucks, entrega com drones e restaurantes mecanizados. Essa diversificacgo deverd
aumentar nos préximos anos, com tendéncias distintas e mesmo contraditérias.

Impactos sobre o Turismo
Gastronéomico no Brasil

As inovagdes no setor gerardo novos negécios na gastronomia. Por
um lado, teremos a inovacdo atrelada & tecnologia, como bares com
robds que montam sua bebida. Por outro, a ressignificagdo de técnicas
culinédrias tradicionais e a pesquisa de novos ingredientes abrem espaco
para inovagdo na cozinha e no saldo. Tal fato ird expandir e diversificar
a oferta atingindo publicos distintos dentro do turismo gastronémico.
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CONCLUSOES

Adivinhar o futuro é impossivel. Todas as tentativas, até hoje, foram
infrutiferas. E, provavelmente, assim continuaréo por muito tempo.
Contudo, é possivel, a grosso modo, identificar algumas continuidades e
descontinuidades no futuro préximo.

A continuidade do crescimento do turismo parece assegurada, e alguns
indicios de recuperacdo, depois da queda provocada pela pandemia, &
sGo visiveis. O crescimento do TG acompanha a retomada do crescimento
da economia, e, particularmente, a recuperacéo e o aumento da renda
média do pafs.

Outra tendéncia de continuidade reside na diversificagéo. Desde o século
passado a diversificagdo tornou-se um traco da gastronomia e do turismo
gastrondmico. E parece evidente, porque o publico dos viajantes é diverso,
suas demandas séo distintas, seus gostos séo diferentes. Assim como seu
poder aquisitivo.

Se a inovacdo |G existia, agora ela tende a aumentar. Inovagdo na
forma de produzir os alimentos, com os diversos tipos de agricultura; na
oferta de alimentos, com a descoberta constante de novos ingredientes,
temperos, vegetais; nos procedimentos de cozimento e apresentagdo, com
a permanente retomada das técnicas tradicionais e invengdo de novos
procedimentos; na criacdo de novos negécios e valorizagdo dos antigos,
dos espagos rurais, dos ambientes de produgé@o de alimentos, Inovagéo
ainda na criagéo de novas bebidas, cervejas, vinhos, cafés, por vezes,
em lugares pouco imaginados como o Cerrado; na producdo chocolates,
queijos, doces e tantos outros produtos diferenciados. Uma diversidade
para atender todas as fomes e gostos.

A descentralizag@o da oferta turistica no Brasil deverd persistir, com a
criagdo de novos polos gastronémicos e novos destinos turisticos, pelo
interior do pais, no sertdo nordestino, no interior paulista e mineiro, no
Centro-Oeste, na Amazdnia, no Sul e assim por diante. Os atrativos
turisticos devem aumentar, com suas respectivas gastronémicas, atendendo
aos inferesses dos viajantes e atraindo novos perfis de turistas estrangeiros,
aqueles que viajam motivado pela gastronomia.

Por sua vez, a sustentabilidade serd o mote do futuro. A preocupacéo
crescente com a descarbonizagdo da economia, com o sequestro de
carbono, com a redugdo do uso de plésticos, a disseminagdo de praticas
de economia circular, de reuso e reciclagem, de correta coleta e destinagéo
dos dejetos, secos para reciclagens e orgdnicos para compostagem, todas
essas prdticas sustentdveis, articuladas pelo ESG no mundo corporativo
devem invadir a cadeia de valor do turismo gastronémico. Influenciando
tanto na sele¢do dos destinos por parte dos viajantes, como na alocacdo
dos investimentos. O futuro serd sustentdvel, ou ndo serd. Méxima que
serve também para a gastronomia e o turismo gastronémico.

Cada destino turistico deve analisar e interpretar as tendéncias aqui
sinalizadas, em conformidade com suas caracteristicas préprias, a imagem
| existente, a cultura local, suas potencialidades especificas. Em cada local
o gargalo a ser vencido serd diferente: infraestrutura melhor; acesso ao
crédi- to; planejamento e gestdo; posicionamento e marketing, formagéo
e quali- ficagdo da méo de obra, e assim por diante. Toda atengdo seré
necessdria pelos gestores publicos e empresdrios, pois o mundo muda
de forma rdpida. Estamos as portas de algumas revolugdes como a
bioeconomia, a biologia sintética, internet das coisa (loT), mdquinas que
aprendem, na iminéncia de mudar radicalmente nossa forma de viver

(ESPA, 2019).
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METODOLOGIA: 0 ESTUDO DAS TENDENCIAS
NOS ESTUDOS PROSPECTIVOS

O obijeto dos estudos prospectivos é a visualiza¢do antecipada da evolugdo
de um sistema social ou socionatural. Para tal, é preciso ter presente que
o sistema se compde de atores e varidveis. Com isso, é possivel identificar
que a evolucdo de um sistema se constréi no jogo das relacdes que os
atores sociais adotam entre si e com a natureza, segundo as varidveis que
caracterizam seu contexto de decis@o e acdo.

Atores sdo individuos, grupos ou organizagdes que tém identidade prépria
reconhecida socialmente, e séo capazes de influenciar o contexto onde se
encontram. Por exemplo, obviamente as mulheres sempre existiram, mas
tornaram-se atrizes ou agentes sociais em meados do século passado,
com o movimento feminista ', Antes, do ponto de vista sociolégico, com
algumas poucas excecdes, eram consideradas como simples reflexo da
vontade (ou propriedade) masculina. Assim, atores e atrizes sociais nascem
no dmbito da dindmica social, como expressdes de suas mudangas. H4 um
século, os chefs de cozinha eram personagens quase invisiveis, com raras
excecdes. Hoje, eles ttm uma extraordindria visibilidade, estdo em toda
parte na midia, como a televisiva, tornam-se heréis de criancas, jovens e
adultos.

Chefs e cozinheiros(as) desempenham uma importante funcdo na
promogdo da cultura alimentar de seus territérios, potencializando os
ingredientes e o receitudrio tradicional, valorizando as tradi¢des alimentares
locais e promovendo a inovagdo na gastronomia. O trabalho desses atores
atinge, de forma direta, a visdo que os turistas criam a respeito de um
destino turistico, de uma localidade, gragas as experiéncias gastrondmicas
que oferecem, da mais simples & mais sofisticada. No Brasil, alguns desses
atores atuam como agentes sociais da propagacéo cultural alimentar e
sdo reconhecidos mundialmente, como os que foram citados no “The Best
Chef Awards 2021”, devido ao seu impacto social na gastronomia do pais.

Os proprietdrios ou gestores dos restaurantes e os produtores de alimentos
também desempenham um papel importante como ator social na cadeia de
valor do turismo gastronémico. Assim como os 6rgdos governamentais de
regulagdo e/ou fiscalizag@o da produgdo e comercializagéo de alimentos.

Se os atores e atrizes sociais de qualquer sistema, inclusive da cadeia de
valor do turismo gastrondmico, sdo diversos, as varidveis sGo igualmente
multiplas e distintas. Varidveis s@o caracteristicas ou aspectos de um
determinado sistema que, no seu conjunto, o especifica, o torna distinto.
Alguns exemplos: a rede de hotéis e restaurantes em um destino turistico;
a riqueza e diversidade de ingredientes acessiveis para a gastronomia;
a infraestrutura de acesso e comunicagéo; o saber-fazer transmitido por
geragdes ou aprendido nos grandes centros de ensino; a imagem do
turismo gastrondmico junto ao publico consumidor efc. Assim, as varidveis
podem ser materiais (infraestrutura) ou imateriais (imagens, simbolos).

A tendéncia, por sua vez, é um movimento para o futuro na dinédmica
dos sistemas, que pode vir a se realizar ou ndo. H& tendéncias de muito
relevéncia, grande visibilidade, porém de pouca previsibilidade, como o
dinamismo econémico do mundo ou de uma sociedade especifica. Isso
ocorre porque ndo temos bons instrumentos de previsGo no mundo da
economia. Segundo um dos maiores especialistas em previsées, Silver
Nate (2013), a economia é uma das dimensdes da sociedade na qual os
instrumentos de previsGo menos se desenvolveram.
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Algo similar ocorre com outras tendéncias, como as inovagdes
tecnolégicas paradigmdticas ou disruptivas, igualmente de grande poder
de mudanca, mas pouquissima previsibilidade. E ilustrativo citar alguns
poucos exemplos. Na década de 1970, Ken Olson, um dos maiores CEOs
do mundo, declarou que “ndo existem motivos para que alguém queira
ter um computador em casa”. Na época, a Apple j& comecava a vender
seus computadores pessoais (PC). Hoje temos milhdes de computadores
distribuidos entre domicilios, empresas, érgdos governamentais e outros.
Algo similar ocorreu com a internet. Nos anos oitenta, muitos especialistas
diziam que se tratava de um invento sem utilidade, que logo cairia no
esquecimento. Essas tendéncias de pouca previsibilidade e forte impacto
sdo denominadas de criticas, pois definem a diferenga de futuro. Se néo
existissem computadores portéteis e internet, podemos afirmar, com
certeza, que o nosso mundo seria outro.

Existem, porém, tendéncias importantes, mas de maior previsibilidade.
Por exemplo, o crescimento populacional. Salvo alguma catdstrofe pouco
imagindvel, como uma epidemia extremamente letal ou uma guerra
atémica, seremos mais numerosos que hoje dentro de 10 anos. Podemos
estimar com uma certa precisGo quantos seremos no mundo ou no Brasil,
em 2030, em fungdo de varidveis conhecidas, como as taxas de natalidade,
de mortalidade ou migratéria. De forma idéntica, sabemos todos que a
populacdo humana serd mais velha dentro de 10 anos, e podemos estimar
aproximadamente qual a sua percentagem sobre a populagao total. Estas
tendéncias, diferentemente das anteriores, sdo tendéncia de peso, elas séo
fortes, mas bastante previsiveis.

As tendéncios de qualquer sistema, como o turismo gastronémico,
dependem da articulagdo de seus atores (relacdes sociais) e varidveis
(materiais ou imateriais), mas também de um contexto (cultural, histérico
e geogrdfico) com o qual o setor se relaciona direta ou indiretamente. Na
Europa, alguns paises tém uma longeva tradi¢do de “boa comida e boa
bebida”, como Itdlia, Franga, Espanha e Portugal, ou seja, os paises latinos.
Esse contexto histérico facilita, nesses paises, o desenvolvimento de um
turismo gastrondmico. N&o se poderia falar de gastronomia, nos tempos
atuais, sem nos referirmos também aos paises escandinavos, asidticos e
latino-americanos. Esses passaram a ocupar um espaco de prestigio sem
precedentes e reordenaram o “mapa” do turismo gastronédmico mundial.
Japdo, Dinamarca, Noruega, Peru, Colémbia tornaram-se destinos
gastrondmicos desejados na Gltimas décadas.

Algumas cidades tém uma variedade cultural forte, constituida por grupos
distintos de migrantes e conectadas com o mundo, séo cidades cosmopolitas,
o que facilita ter uma grande variedade de oferta gastrondmica como

Nova York, Paris, Londres ou S@o Paulo. A varidvel cultura é igualmente
uma facilitadora do desenvolvimento de uma gastronomia diversificada.

Por sua vez, hd regides que se encontram em uma drea de rica
diversidade biolégica, com ingredientes nativos e diferenciados, muitas
vezes ainda desconhecidos gastronomicamente. Assim, pode-se afirmar
que o contexto de um dado sistema condiciona sua evolug@o, mas ndo o
determina. Por vezes, um pais ndo tem nenhum contexto muito favordvel,
mas tem um chef de cozinha que se destaca e produz coisas fantdsticas,
atraindo turistas do mundo inteiro, como é o caso de René Redzepi, na
Dinamarca, e Bjérn Frantzen, na Suécia, (The Best Chef Awards 2020).
Nem um nem outro pais tem uma rica biodiversidade. A criatividade, por

exemplo, levou o chef René Redzepi a reabrir o seu famoso restaurante
Noma, com ofertas de hambuirgueres gourmet, durante a pandemia. Ao
invés de degustagdes de 400 délares, hambuirguer de 15. Sinal dos tempos
e a confirmagdo de uma criatividade e inovagdo préprias da gastronomia.

Esse também foi o caso do restaurante El Bulli, do chef espanhol Ferran
Adrid, que deslocou centenas de turistas para Cala Montjoi, uma pequena
praia na cidade de Roses, regido da Costa Brava na Catalunha, depois que
recebeu sua primeira estrela no Guia Michelin em 1997. O El Bulli assumiu
o desafio de inovar diante da gastronomia mediterrdnea tradicional e
de chefs, & época, resistentes & mudanga. N&o apenas conquistou trés
estrelas no prestigiado guia francés, como foi reconhecido como o melhor
restaurante do mundo cinco vezes (2002, 2006, 2007, 2008, 2009 pela
The World 50th Best Restaurants). O restaurante fechou as portas em 2011
e se tornou, hoje, uma fundagdo referéncia em pesquisa gastronémica.

Os sistemas sGo como seres vivos, nascem, crescem, desenvolvem e
morrem. O mesmo acontece com as tendéncias. No século XIX, havia uma
forte tendéncia de se encerrar a prética hedionda do escravagismo. Ela se
realizou em todos os paises, embora de formas distintas, e temporalidades
diferentes. O nosso pais foi um dos Gltimos a liberar seus escravos, e o
fez nas piores condigdes. Também no século XIX no Ocidente surgiu a
tendéncia de viagens de turismo, de lazer e de satde. No século seguinte,
o turismo cresceu de forma extraordindria, gragas & introdugéo das férias
no mundo corporativo, melhoria da escolaridade, ampliacéo da renda
per capita da maioria dos paises, reducdo dos custos dos transportes e
sua disseminagéo.

As tendéncias podem ser classificadas de muitas maneiras. No geral, dois
critérios sdo balizadores dos tipos de tendéncias: o impacto e o grau de
previsibilidade. Os impactos podem ser fracos, médios ou altos, e o grau
de previsibilidade pode ser grande, médio ou pequeno. As tendéncias de
fraco impacto e grande previsibilidade, em geral, ndo sdo consideradas,
pois elas ndo mudam o futuro, no inverso das tendéncias criticas de muito
impacto e pouca previsibilidade.

Normalmente, classificam-se as tendéncias como: a) de peso - impactos
médios, dependendo da temporalidade, e grande previsibilidade, como
o envelhecimento da populagdo; b) de mudanga -  impactos médios e
média previsibilidade, como a dindmica econdmica; c) incertezas criticas —
impactos altos e pequena previsibilidade, como as tecnologias disruptivas,
como a fus@o do homem e a mdquina (Ray Kurzweil, 2018).

As tendéncias denominadas de incertezas criticas, no contexto do
turismo gastrondmico, residem nas inovacdes tecnoldgicas e na forma da
retomada do dinamismo econdmico. Quais as mudancas que as inovagdes
tecnolégicas irGo introduzir no turismo gastrondmico? Qual o formato
de retomada do crescimento econdmico em novos modos: inclusivo ou
excludente, sustentével ou dilapidador?
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Conheca as outras publicagdes sobre tendéncias
de turismo gastrondmico desenvolvidas no dmbito
do Projeto Prospectivas para o Turismo
Gastronémico no Brasil (IFB/MTUR).
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Assista ao video manifesto do Estudo sobre Tendéncias
de Turismo Gastronémico -Brasil 2030.

https://youtu.be/CjszFl_JD6k
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