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Resumo: Propdsito do tema: O crescimento do turismo proporcionou um grande aumento dos produtos turis-
ticos que sdo ofertados no mercado. Antes de tomar a decisdo, acerca de sua viagem e diante de tantas opgGes,
o turista busca se informar sobre os mais variados destinos. A imagem de destino, criada por meio dessa busca,
é um estimulo fundamental para o turista. Embora exista uma variedade de fatores que compdem uma imagem
de determinado destino, sdo os seus elementos préprios que constituem a sua identidade cultural. Criar uma
identidade de um lugar, envolve também a participacdo dos residentes do destino. Objetivo: Esse estudo busca
analisar a cultura cervejeira, como uma possivel identidade cultural de Blumenau e, para tanto, leva em conta
as atitudes dos residentes. Metodologia e abordagem: A pesquisa é considerada exploratdria e descritiva, com
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método quantitativo. A partir da revisdo da literatura sobre o assunto, doze hipdteses foram estabelecidas. Re-
alizou-se a coleta e andlise de dados que contou com os seguintes procedimentos estatisticos: Alfa de Cronbach,
a Correlagdo de Spearman e o teste de hipoteses, por meio do programa SSPS. Resultados: Os resultados, obti-
dos na pesquisa, confirmaram sete, das doze hipoteses, o que indica a existéncia de relagGes positivas entre a
influéncia dos hébitos dos residentes e as dimensdes da identidade de Blumenau. Originalidade: Conclui-se que
é possivel a utilizagdo da cultura cervejeira como uma identidade cultural da cidade, o que a torna adequada a
sua promogdo turistica.

Palavras-chave: Identidade cultural. Cultura Cervejeira. Promogdo turistica.

Abstract: Proposal: The growth of tourism has led to a large increase of tourism products that are offered on the
market. Before making the decision, about your trip and facing so many choices, the tourist seeks the information
about the various destinations. The destination image created through this quest is an essential stimulus for the
tourist. Although there is a variety of factors that make up a given destination image, it is its own elements that
constitute its cultural identity. Create an identity of a place, it also involves the participation of the residents of
the destination. Objective: This study seeks to analyze the brewing culture, as a possible cultural identity of the
city of Blumenau and therefore takes into account the attitudes of the residents. Methodological Design: The
research is considered exploratory and descriptive, with quantitative method. From the review of the literature
on the subject, twelve hypotheses were established. The data collection and analysis were made using the fol-
lowing statistical procedures: Cronbach's Alpha, Spearman’s correlation and the hypothesis test, using the SSPS
program. Results: The results, obtained in the research, confirmed seven of the twelve hypotheses indicating the
existence of positive relations between the influence of the habits of the residents and the dimensions of the
identity of Blumenau. Originality: It is concluded that is possible to use the brewery culture as a cultural identity
of the city, which makes it suitable for the tourist promotion.

Keywords: Cultural identity. Brewing culture. Tourism promotion.

Resumen: Propdsito del tema: El crecimiento del turismo proporcioné un gran aumento de los productos turisti-
cos que se ofrecen en el mercado. Antes de tomar la decision, en relacion a su viaje y frente a tantas opciones, el
turista procura informarse sobre los lugares o destinos mds variados. La imagen de destino, creada mediante
esa busqueda, es un estimulo fundamental para el turista. Aunque exista una diversidad de factores que compo-
nen la imagen de un determinado destino, van a ser sus propios elementos que constituyen su identidad cultural.
Elaborar la identidad de un lugar, también abarca la participacion de los habitantes del destino. Objetivo: Este
estudio analiza la cultura cervecera, como una posible identidad cultural de Blumenau y, para llevar a cabo esto,
toma en consideracion cudles son las actitudes de sus residentes. Metodologia y abordaje: Esta investigacion es
del tipo exploratoria y descriptiva, con uso del método cuantitativo. A partir da revision de la literatura sobre el
tema, doce hipdtesis se establecieron y posteriormente se realizo la recaudacion de los datos asi como el andlisis
de éstos. Los procedimientos estadisticos utilizados fueron: Alfa de Cronbach, la Correlacion de Spearman y la
prueba de hipdtesis, por medio del programa SSPS. Resultados: Los resultados, obtenidos en la investigacion,
sefialan que se confirmaron siete de las hipdtesis establecidas lo que indica que existen relaciones positivas entre
la influencia de los habitos o costumbres de los habitantes y las dimensiones de identidad de la ciudad de Blume-
nau. Originalidad: Se concluye que es posible el uso de la cultura cervecera como una identidad cultural de dicha
ciudad, lo que la deja adecuada a hacerle propaganda turistica.

Palavras clave: Identidad cultural. Cultura Cervecera. Propaganda turistica.
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1 INTRODUGCAO

A evolugado da atividade turistica pro-
porcionou um crescimento na diversidade de
produtos turisticos (Pérez-Nebra & Rosa,
2008). Atualmente, existem muitos motivos
para se deslocar de um lugar ao outro e esse
fato é gerador de grande crescimento no seg-
mento. No contexto econdmico, o turismo
mundial movimentou, em 2014, mais de USS$
1 trilhdo e, no Brasil, o segmento representa
3,6% do PIB - Produto interno bruto (Neto,
2015). O Anuario Estatistico de Turismo de
2015 (Brasil, 2015) revelou que, mais de 6,4
milhdes de turistas, passaram pelo Brasil no
ano de 2014 e em Santa Catarina foram mais
de 156 mil turistas.

A promocado turistica, que utiliza fer-
ramentas para articular a imagem do destino
a sua identidade cultural, constitui-se em um
papel decisivo no desempenho apresentado
entre os destinos, com o destaque dos aspec-
tos positivos e a promogdo da localidade (La-
vandoski, Tonini, & Barretto, 2012). Essa ne-
cessidade é justificada e defendida em diver-
sas pesquisas realizadas nos ultimos anos,
em que os pesquisadores examinaram a area
do turismo e a imagem do destino, bem
como a identidade cultural e a participagao
dos residentes.

As diferentes abordagens de estudos
académicos, relacionados a imagem e a iden-
tidade de um destino, sdo citadas por alguns
autores como Azambuja e Mecca (2017),
Azevedo, Paes e Andrade (2014), Banducci
Junior e Barreto (2001), Dias e Cassar (2006),
Echtner e Ritchie (1991), Gallarza, Saura e

perspectivas a partir da cidade de Blumenau, Santa Catarina, Brasil

Garcia (2002), Pérez-Nebra (2005), Stets e
Biga (2003) e Williams (1995).

No campo das percepcdes dos resi-
dentes, Besculides, Lee e Mccormick (2002)
consideram que o turismo promove inume-
ros beneficios culturais. Existem outros estu-
dos que se destacam, como os desenvolvidos
por Andereck, Valentine, Knopf e Vogt (2005)
que utilizaram a teoria da troca social, bem
como os de Carniello e Santaella (2012), Choo
e Park (2011), Lavandoski, Tonini e Barretto
(2012), Nunkoo e Gursoy (2012) que também
utilizaram a teoria da troca social e a teoria
da identidade em seus estudos. Outros estu-
dos importantes, que abordam o residente,
sdo os de Fernandes, Castillo e Gandara
(2016), Plummer, Telfer, Hashimoto e Sum-
mers (2005), Wang e Chen (2015), Williams,
McDonald, Riden e Uysal (1995) e Zhang,
Ryan e Cave (2016).

Cientes de que a imagem e a identi-
dade de um destino estdo relacionadas as
praticas e bens culturais que identificam seus
residentes, de acordo com os autores (Aze-
vedo et al., 2014. Andereck et al., 2005. Dias
& Cassar, 2006; Fernandes et al., 2016),
pode-se supor que os residentes que desfru-
tam e conhecem o produto caracteristico da
cidade, percebem uma maior relagdo do pro-
duto caracteristico com o destino.

Com base nas ideias expostas, é pos-
sivel refletir o quanto a cultura cervejeira
esta relacionada com a cidade de Blumenau,
Santa Catarina (Brasil) e seus residentes, a
ponto de ser ideal para sua promocgao turis-
tica e de ser considerada a Capital Nacional
da Cerveja.
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No que se refere a imagem de Blume-
nau, é importante conhecer a realidade do
ponto de vista dos residentes. Observar se os
residentes identificam a cultura cervejeira
como elemento de identidade da cidade.
Esse estudo contribui para que os setores pu-
blicos e privados trabalharem no fomento da
atividade turistica, com a utilizacdo de uma
comunicacdo coerente com o destino.

O objetivo desse trabalho é analisar, a
partir das atitudes dos residentes, a cultura
cervejeira como identidade cultural de Blu-
menau capaz de promover, turisticamente, a
cidade. Por meio de testes de hipdteses, de-
senvolvidos com base em varias literaturas,
verificou-se como a identificacdo e habitos
dos residentes, com relacdo a cerveja e ao
chope artesanal, influenciam na percepcao

perspectivas a partir da cidade de Blumenau, Santa Catarina, Brasil

sobre a imagem de Blumenau, na sua partici-
pacdo em eventos culturais e no conheci-
mento acerca dos produtos turisticos.

O municipio de Blumenau se encontra
localizado na regido do Vale do Itajai, Santa
Catarina, Brasil (Figura 1). A cidade, que pos-
sui cerca de 334.002 habitantes, passou a ser
considerada o destino indutor da Regido Tu-
ristica do Vale Europeu (Prefeitura Municipal
de Blumenau, 2015). De acordo com o Plano
Municipal de Turismo de Blumenau (Prefei-
tura Municipal de Blumenau, 2015), o des-
tino apresenta muitos tragos da cultura ger-
manica, visiveis em distintos pontos da ci-
dade e possui arquitetura, predominante-
mente, Enxaimel, artesanato, gastronomia e
diversas manifestacdes culturais que reme-
tem a cultura alema.

Figura 1 - Localiza¢do da cidade de Blumenau, Santa Catarina

Fonte: Wikipédia (2017)
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A existéncia e consagracao de tais tra-
¢Os germanicos no municipio e a sua estreita
imagem de cidade nacional da cerveja, incen-
tivaram, massivamente, o surgimento de
atrativos, cervejarias artesanais e eventos
com a tematica germanica. Dentre tais atra-
tivos, a Oktoberfest se destaca como o prin-
cipal produto turistico do destino, é conside-
rada, atualmente, o segundo maior festival ti-
pico alemdo do mundo (Prefeitura Municipal
de Blumenau, 2015) e atrai milhares de turis-
tas para a cidade. Ademais, conta com uma
instituicdo de ensino, especializada em cur-
sos a respeito da producdo da bebida, sedia,
anualmente, o Festival Brasileiro da Cerveja,
tem a primeira “micromalteria” do pais e é
sede de diversas “microcervejarias” artesa-
nais, premiadas nacional e internacional-
mente.

O presente estudo esta estruturado
em quatro se¢des: a primeira, é a apresenta-
¢do dos objetivos gerais e especificos. A se-
gunda, apresenta a revisdao de literatura
acerca da propaganda no turismo, formagao
da imagem e identidade do destino, partici-
pacdo dos residentes e eventos turisticos. A
terceira, € uma exposi¢do dos procedimentos
metodoldgicos para a realizagdo da pesquisa.
A quarta, é a apresentacdo dos resultados
descritivos da amostra, a Correlagao de Spe-
arman, o teste de hipdéteses e a andlise dos
resultados. Os resultados apresentados, por
meio deste estudo, constituem uma visao lo-
cal atual, acerca da identidade cultural, e
busca contribuir em pesquisas futuras sobre
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2 O PRODUTO TURISTICO E A IDENTIDADE
DO DESTINO

O produto turistico difere dos demais
produtos de consumo encontrados nas pra-
teleiras. Ndo se trata de um produto que
possa ser levado ao consumidor, ou seja, o
cliente ndao pode comprar e consumir o pro-
duto turistico em qualquer lugar e nem
mesmo experimenta-lo antes de decidir por
sua compra. Devido a esse fato, Miranda e
Miranda (1999: 122) confirmam que “qual-
guer atrativo turistico € um produto mais de-
pendente de promoc¢do do que os produtos
de consumo comum”, pois, diferentemente
do produto turistico, aquele produto na pra-
teleira nem sempre precisa de um material
grafico ou de um filme para estimular a sua
compra.

Além de serem consideradas elemen-
tos que constituem o produto turistico, as
atracgGes turisticas ainda possuem o potencial
de refletir o carater intrinsico, distinto e
Unico de uma comunidade, tanto no que se
refere a parte cultural ou a ambiental. (San-
tos, Ferreira, & Costa, 2014). Dentro desse
contexto, um estudo realizado com turistas e
residentes de Algarve — Portugal, para identi-
ficar quais eram os recursos nucleares do
destino, constatou que os recursos identifica-
dos remetiam a elementos da paisagem cul-
tural e natural. Como conclusdo, verificou-se
a existéncia de um conceito de paisagem cul-
tural, no qual se deve basear o desenvolvi-
mento de produtos turisticos inovadores.

o assunto. (Santos et al., 2014).
A culindria e a bebida local, de um de-
terminado destino, sdo outros elementos
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gue podem estar incorporados ao produto
turistico, visto que os turistas procuram ex-
periéncias auténticas e originais. O consumo
de alimentos e bebidas locais estabelece um
vinculo do turista com a cultura do destino,
como afirmam Plummer et al. (2005). A co-
mercializacdo desses produtos também pode
ajudar a promover e melhorar a identidade
local. Afirmam, ainda, que os locais de fabri-
cacdo dos produtos caracteristicos de um
destino podem ser vistos como atrativos tu-
risticos do local. O individuo que o visita, cria
a consciéncia da marca do destino e da ima-
gem de qualidade que ele possui.

A cerveja, como produto caracteris-
tico de determinado destino, pode ser inse-
rida em visitacOes as fabricas, na participacao
em festivais e shows de cerveja, nos quais é
possivel a degustacdo do produto da regido
gue, muitas vezes, consiste no fator de moti-
vacao da visita de turistas ao destino. Plum-
mer et al. (2005) investigaram os resultados
do fluxo turistico nas cervejarias de Ontario,
Canadd. Utilizaram-se de uma andlise que
buscou identificar o perfil dos visitantes de
cervejarias da regido e os meios pelos quais
eles obtiveram informagdes sobre o destino.
Avaliaram também, a importancia dessas vi-
sitas no roteiro dos turistas nao residentes.
Tais informagdes contribuem para o reco-
nhecimento do papel do turismo para as cer-
vejarias.

A culindria e a bebida local sdo ele-
mentos incorporados ao produto turistico do
destino, o que torna significante a identifica-
¢do do residente com o produto caracteris-
tico do lugar e o seu conhecimento, uma vez

perspectivas a partir da cidade de Blumenau, Santa Catarina, Brasil

gue os turistas buscam consumir o que é pro-
prio da cidade (Plummer et al., 2005). Para
haver uma identificacdo do residente com o
seu produto local, as caracteristicas desses
devem estar relacionadas com a imagem do
destino que serd promovida (Buosi, Lima, &
Silva, 2017; Pérez-Nebra, 2005). A partir das
ideias expostas, estabeleceram-se as seguin-
tes hipdteses:

H1 - Quanto maior a frequéncia do con-
sumo de cerveja e de chope artesa-
nal, tanto mais conhecidos, ficarGo
os produtos turisticos de Blumenau;

H2 - Quanto maior o numero de marcas
conhecidas de cerveja e de chope ar-
tesanal, tanto mais conhecidos, fica-
rdo os produtos turisticos de Blume-
nau;

H3 - Quanto maior a expertise sobre cer-
veja e chope artesais, tanto mais co-
nhecidos, ficardo os produtos turisti-
cos de Blumenau;

H4 - Quanto maior a identificagdo com
cerveja e chope artesais, tanto mais
conhecidos, ficarGo os produtos tu-
risticos de Blumenau;

No que se refere ao uso de imagem do
destino, pode-se afirmar, com base no es-
tudo de Gallarza, Saura e Garcia (2002) que
existem trés dimensdes que relacionam as
varidveis para a medicdo da imagem, sao
elas: a percepc¢do do individuo, a dimensao
em torno de objetos ou destinos e a relagao
de determinados atributos ou caracteristicas.
Os autores afirmam, ainda, que existe uma
variedade de fatores que compdem a identi-
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dade de uma imagem de destino, o que se
tornou uma drea de substancial investigagao.

A imagem de um destino tambem
estd vinculada as praticas e aos bens culturais
gue identificam seus residentes e que po-
dem, eventualmente, atrair turistas. Aze-
vedo, Paes e Andrade (2014) e, ainda, Buosi,
Lima e Silva (2017) declaram que determina-
dos elementos simbdlicos de grupos sociais
especificos passaram a identificar cidades
e/ou paises na promocao turistica dos desti-
nos. Pérez-Nebra (2005) argumenta que a
imagem do destino é composta por varios
elementos, tais como: os sentimentos, as
emocoes, as ideias, os prejulgamentos e os
fatores psicoldgicos que exercem influéncia
no desenvolvimento de uma campanha pu-
blicitaria.

Os autores, Carniello e Santaella
(2012), defendem a existéncia de trés tipos
de imagens turisticas, pautadas no estudo: a
global, a tradicional e a atual. A imagem de-
nominada global estd relacionada a visao ge-
ral que o turista tem dos destinos que deseja
conhecer; a tradicional é resultante das expe-
riéncias vividas; e a imagem atual, como ex-
posto anteriormente, representa o espago
criado pela midia. Apesar da contribui¢do da
propaganda para o turismo, os resultados do
estudo de Carniello e Santaella (2012), reali-
zados por intermédio de entrevistas com os
turistas, demonstram que a imagem do des-
tino turistico, percebida por eles, esta mais
associada as relagOes sociais e aos atributos
fisicos do que, propriamente, ao discurso da
midia.

O modelo conceitual dos fatores de-
terminantes da imagem de um destino turis-

perspectivas a partir da cidade de Blumenau, Santa Catarina, Brasil

tico, proposto por Mazzon e Vera (2008), evi-
denciou o aspecto “satisfacdo” como antece-
dente ao aspecto “lealdade” e “comprometi-
mento”. Estabelece que a imagem pode ser
considerada um mediador entre a qualidade,
a satisfacdo e a lealdade, pois representa as
expectativas pds-consumo. De outro ponto
de vista, Neiman, Geerdink e Pereira (2011)
realizaram um estudo que revela o quanto a
fotografia, como imagem do destino, é deter-
minante no processo de motivacdo da ativi-
dade turistica, em comparacdo a descricao
do mesmo local. Os resultados apontam que
as expectativas, as percepgdes e as motiva-
¢Oes estdo inseridas em um conjunto de sen-
sacOes e experiéncias internalizadas. Os sig-
nificados, atribuidos a esse conjunto, podem
ser de natureza positiva, negativa ou neutra.

Echtner e Ritchie (1991) determinam
gue a imagem do destino, de fato, influencia
o comportamento turistico e que os destinos
com imagens positivas tendem a ser mais
considerados e escolhidos pelos turistas,
nesse processo de decisdo. E vélido destacar
que a satisfacdo do turista depende da com-
paracao entre as imagens formadas, com
base nas expectativas e a imagem da reali-
dade encontrada. Outro aspecto, para a
questdo da imagem do destino percebida
pelo turista, é o relacionamento do individuo
com seu espaco. A partir da decisao de viajar,
o turista desenvolve necessidades de base e
de prestigio que, combinadas com as carac-
teristicas do local, criardo uma percepgao so-
bre o destino, o que definara, ou nao, a sua
visita ao local (Neiman, Geerdink, & Pereira,
2011).

Stets e Biga (2003), em seus estudos
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sobre a teoria da identidade, estabelecem 3
impressdes: a primeira é o padrdao, um con-
junto de significados ligados a identidade do
destino. A segunda é a avaliagao, refletida di-
ante do feedback de outros individuos. A ter-
ceira é a situacdo resultante da comparacao
entre a percepcao e o padrdo, em que se re-
gistra, o grau de discrepancia entre os dois. A
discrepancia é expressa em forma de emo-
¢cOes, ou seja, quanto maior for a discrepan-
Cia, tanto mais negativa serd a emocgao. Final-
mente, a emocado resulta da comparacao da
percepcdo de entrada e do padrdo de identi-
dade.

Um dos fatos indicados no estudo de
Andereck (2005), é a perda da identidade e
cultura locais. Explica que os destinos com
alto fluxo de turistas, atraem novos morado-
res e, assim, o aumento da populagdo. Esse
aumento de moradores, aliado a um planeja-
mento mediocre por parte dos gestores do
destino, acarretam na perda da identidade e
da cultura da regidao. Dessa maneira, conclui-
se que os residentes, estabelecidos por mais
tempo em um determinado ambiente, sao os
responsaveis pela conservagao da identidade
e da cultura locais. Todavia, deve-se levar em
consideragao o que evidenciam Dias e Cassar
(2006) em seus estudos, ou seja, o fato do vi-
sitante reconhecer as caracteristicas da loca-
lidade e associar os beneficios, é um passo
para a sua fidelizacdo. A criacdo da identi-
dade de um destino depende de seus resi-
dentes que devem assumi-la para que esse
destino se consolide na imagem do turista.
(Dias & Cassar, 2006; Fernandes et al., 2016).

Sobre a influéncia da identificacao
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dos residentes com o seu destino e a identi-
dade regional, no que se refere ao desenvol-
vimento do turismo, Williams et al. (1995)
confirmaram, em seus estudos, que o tempo
de residéncia esta, mais fortemente, correla-
cionado com o sentimento de comunidade
do que com qualquer identidade comunitaria
ou regional. A pesquisa com os residentes de
cidades proximas ao Mt. Rogers National Re-
creation Area (NRA), localizado na Virginia,
constatou que residentes, favoraveis ao tu-
rismo, podem expressar lacos mais fortes
com o carater regional do destino do que
com a comunidade. O estudo encontrou uma
correlacdo mais elevada entre o tempo de re-
sidéncia e o sentimento da comunidade e
uma fraca correlacdo entre tempo de resi-
déncia e identidade regional.

O residente também possui papel na
identificacdo de elementos que tornam a re-
gido Unica. Santos et al. (2014), baseiam-se
na premissa de que os recursos identificados
pelos residentes e turistas sdao considerados
recursos nucleares e podem servir de suporte
no desenvolvimento de produtos turisticos
inovadores. A autenticidade da imagem do
destino depende muito da presenga dos resi-
dentes nos locais, da sua relagdo e identifica-
¢do com ele. Lavandoski, Tonini e Barretto
(2012), identificaram o valor que o vinho tem
para a regido do Vale dos Vinhedos, como
elemento de reforco a identidade local, per-
tencente aos descendentes de imigrantes ita-
lianos. Com o tempo, o vinho se transformou
em um bem de valor e em um atrativo turis-
tico da regiao.

Em outro estudo, também sobre o vi-
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nho como produto turistico, é possivel reco-
nhecer seu valor atrativo para a regido da Co-
limbia Britanica. A partir da perspectiva de
desenvolvimento do turismo para a provin-
cia, dados expostos por Williams e Kelly
(2001) mostram o crescimento da indUstria
do vinho, tanto em quantidade, quanto em
gualidade na sua producdo e sugerem a exis-
téncia de oportunidades considerdveis para
capitalizar vinicolas, como forma de atrair vi-
sitantes para esses destinos rurais. Os auto-
res afirmam que os moradores das regides vi-
nicolas tém a tendéncia a uma maior fideli-
dade com o produto do vinho e sua regido.

Silva e Junior (2016) desenvolveram
uma pesquisa com objetivo de analisar os fa-
tores que influenciam o apoio dos residentes
para o desenvolvimento do turismo religioso
em Santa Cruz (RS), os resultados apontam
gue quanto mais os residentes perceberem
os beneficios gerados pelo turismo, maior a
propensdo ao apoio comunitario para o de-
senvolvimento do turismo religioso.

Wang e Chen (2015) desenvolveram
um estudo, referente ao turismo, que avalia
se a identidade de um lugar pode afetar as
atitudes dos residentes e evidencia a impor-
tancia da atitude do residente para o desen-
volvimento do turismo. As teorias utilizadas
no estudo sao a de lugar identidade e a da
troca social, ambas se complementam na
avaliacao dessa atitude. Uma interagao ami-
gavel entre os visitantes e residentes, por
exemplo, cria um efeito significativo sobre a
satisfacdo dos visitantes com o destino. Mui-
tas vezes os interesses dos visitantes estdo a
frente das necessidades e preocupacgdes dos
residentes e podem provocar conflitos. Dessa
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maneira, é aconselhdvel e fundamental levar
em consideracdo o ponto de vista dos resi-
dentes, para manter o seu apoio ao turismo.

Um estudo, desenvolvido por Nunkoo
e Gursoy (2012) e aplicado na llha de Mauri-
cio, constatou que a decisdo dos residentes
em apoiar o desenvolvimento se baseia nos
beneficios esperados e que a influéncia da
identidade de género, também incide sobre
0 apoio. Assim, percebe-se que a inclusdo de
fatores de identidade nos estudos pode me-
Ihorar a previsao do comportamento de
base, pois a teoria da identidade se constitui
no pressuposto de que os individuos ndo se
comportam de acordo com decisGes discre-
tas e pessoais. Eles sao incorporados numa
estrutura social que influencia o seu compor-
tamento.

Com referéncia as estratégias de
marca de um destino, Choo e Park (2011)
apontam que a relacdo do residente com a
marca do destino turistico, tem sido pouco
explorada nas pesquisas em turismo. Em seus
estudos, buscaram testar, empiricamente, o
papel dos residentes na formagdao da marca
do destino. Examinaram como a identifica¢do
dos moradores com o seu lugar, tem influén-
cia sobre os seus comportamentos. Os resul-
tados da pesquisa indicam que, quanto mais
o residente se identifica com a marca de des-
tino, mais eles recomendam, positivamente,
o local em que residem, agem gentilmente
com os visitantes e desfrutam de mais ativi-
dades de turismo/lazer do seu lugar.

Compreende-se que a imagem e a
identidade de um destino estdo relacionadas
as praticas e bens culturais que identificam
seus residentes. De acordo com alguns auto-
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res (Andereck et al., 2005; Azevedo et al.,
2014; Dias & Cassar, 2006), pode-se supor
gue os residentes, que desfrutam e conhe-
cem o produto caracteristico da sua regiao,
percebem uma maior relacdo do produto ca-
racteristico, com o destino. Assim, as seguin-
tes hipdteses foram elaboradas:

H5 - Quanto maior a frequéncia de con-
sumo de cerveja e de chope artesa-
nais, tanto maior serd a percepg¢do
da relagdo entre a cerveja artesanal
e Blumenau;

H6 - Quanto maior o numero de marcas
conhecidas de cerveja e de chope ar-
tesanais, tanto maior serd a percep-
¢cdo da relagdo entre a cerveja arte-
sanal e Blumenau;

H7 - Quanto maior a expertise sobre cer-
veja e chope artesanais, tanto maior
serd a percep¢do da relagdo entre a
cerveja artesanal e Blumenau;

H8 - Quanto maior a identificacdo com a
cerveja e o chope artesanais, maior
serd a percepgdo da relagdo entre a
cerveja artesanal e Blumenau.

Por outro lado, sabe-se que os festi-
vais e eventos especiais exercem um impor-
tante papel na vida dos residentes. Além de
proporcionarem atividades de lazer, movi-
mentam a economia e melhoram a imagem
do destino. Para os organizadores, os even-
tos e festivais sdo vistos como oportunidades
de gerar receita para o destino. Para os resi-
dentes, eles representam op¢des de ativida-
des de lazer e o compartilhamento de cul-
tura. Nesse caso, existem duas visoes dife-
rentes sobre a finalidade de um evento ou
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festival: a dos organizadores e a dos residen-
tes locais. Se o evento é organizado, unica-
mente, para gerar lucro, sua autenticidade é
comprometida, além de ocorrer problemas
como superlotacdo. No caso de ocorrer dis-
paridade entre essas visdes, os resultados do
evento podem gerar insatisfacdo (Gursoy,
Kim, & Uysal, 2004).

O ponto de vista de Gursoy, Kim e
Uysal (2004) sustenta que os eventos e festi-
vais sao vistos, pelos residentes, como opor-
tunidades para a pratica de atividades de la-
zer e compartilhamento da cultura. Os estu-
dos de Zhang et al. (2016), também tratam da
influéncia de um local sobre a vida dos resi-
dentes. Esse local pode ser considerado uma
opcao de lazer, uma diversdo e um depdsito
cultural. A teoria de Choo e Park (2011) com-
plementa e defende: quanto mais o resi-
dente se identifica com a marca do destino,
tanto mais eles desfrutam das atividades de
turismo/lazer do seu lugar.

Infere-se, a partir dessas concepgdes,
que os residentes consideram festivais e
eventos como atividades recreativas e des-
fruta-las, pode favorecer o bem estar e a
identificagdo dessas como um repositorio
cultural, em que a cultura tem a possibilidade
de ser compartilhada. Os festivais e eventos
movimentam a economia (Jackson, 2008) e,
desse modo, praticam a comercializagdao de
produtos turisticos. Com base nas ideias ex-
postas, foram delineadas as seguintes hipo-
teses:

H9 - Quanto maior a frequéncia de con-
sumo de cerveja e de chope artesa-
nais, tanto maior serd a presen¢a
emeventos turisticos de Blumenau;
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H10 - Quanto maior o numero de marcas
conhecidas de cerveja e de chope
artesanais, tanto maior serd a pre-
sen¢a em eventos turisticos de Blu-
menau;

H11 - Quanto maior a expertise sobre a
cerveja e sobre o chope artesanais,
tanto maior serd a presen¢a em
eventos turisticos de Blumenau;

H12 - Quanto maior a identificagdo com
a cerveja e com o chope artesanais,
tanto maior serd a presen¢a em
eventos turisticos de Blumenau.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo ocorreu basica-
mente em quatro etapas: revisdo documen-
tal e bibliogréfica, referente ao tema de pes-
quisa; selecdo dos dados e varidveis, neces-
saria para alcangar os objetivos propostos;
analise dos dados coletados; e elaboracao
das consideragoes e referéncias.

A pesquisa bibliografica e documental
foi desenvolvida com a finalidade de analisar
a importancia da elaborag¢ado de estudos para
a promogao turistica, relacionados a cultura
e a identidade de destinos. Outrossim, possi-
bilitou, as pesquisadoras, a visualizacdo de
pesquisas emergentes referentes a tematica
e permitiu a elaboragdo das hipdteses testa-
das. Apods essa primeira etapa, constatou-se
que o levantamento de campo (survey), por
meio da aplicagdo de questiondrio, seria o
melhor instrumento, disponivel, de coleta de
dados para analisar a cultura cervejeira,
como identidade cultural na cidade de Blu-
menau.
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Sob a dtica metodolégica, classifica-
se, 0 presente estudo: como uma pesquisa
basica descritiva, quando relacionado a natu-
reza do estudo e como uma abordagem
guantitativa, quando relacionado a aborda-
gem do problema. Samara e Barros (2002)
afirmam que esse método é realizado com o
objetivo de responder a questdo “Quanto?”,
para cada objetivo adotado. E realizado a
partir da elaboracdo de uma amostra que re-
presente a populagao. Na pesquisa quantita-
tiva, os dados obtidos sdo resultantes de um
grande numero de respondentes.

O instrumento de coleta de dados da
presente pesquisa foi elaborado com base
nos seguintes recortes tedrico-metodoldgi-
cos: habitos de consumo (Solomon, 2002);
conhecimento dos produtos turisticos (Plum-
mer, et al.,2005; Santos et al., 2014; Zhang et
al., 2016); relacdo entre a cidade e o produto
caracteristico identitario (Azevedo et al.,
2014; Gallarza et al., 2002; Lavandoski et al,
2012; Merrilees, Miller & Herington, 2009;
Pérez-Nebra, 2005; Plummer, et al. 2005);
conhecimento dos produtos turisticos da ci-
dade (Santos et al., 2014; Solomon, 2002;
Zhang et al., 2016); e a presenga em eventos
identitarios da cidade (Choo e Park, 2011;
Gursoy et al., 2004; Zhang et al, 2016).

A coleta de dados ocorreu entre os
dias 18 de maio a 9 de junho de 2015. A
amostra da pesquisa foi composta por 400
residentes da cidade de Blumenau, com
idade superior a 18 anos, que costumam be-
ber cerveja ou chope artesanais com alguma
frequéncia. Foi utilizada a técnica amostral
“bola de neve”, em que voluntarios sao esco-
Ihidos e esses indicam "conhecidos" com o
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mesmo perfil, a fim de responderem entre-
vistas ou questionarios. Essas indicagOes se
dao de maneira sucessiva e formam redes de
referéncia. A equipe de coleta de dados foi
composta por 27 pesquisadores integrantes
do Projeto Focus, da Universidade Regional
de Blumenau.

Para alcancar tal amostra, os entrevis-
tados foram, incialmente, submetidos a qua-
tro perguntas filtro, foram elas: 1) Vocé bebe
cerveja ou chope artesanais com alguma fre-
guéncia? 2) Vocé reside em Blumenau? 3)
Vocé tem 18 anos ou mais? 4) Qual a sua
marca de cerveja/chope artesanais prefe-
rida? Foram excluidos da amostra, os entre-
vistados que responderam, negativamente,
as trés primeiras perguntas e que considera-
ram uma marca de cerveja comercial como
se fosse uma marca de cerveja artesanal.

Para aplicar a verificacdo da confiabi-
lidade e da consisténcia interna dos construc-
tos, foi utilizado o Software Microsoft Excel
para a codificacdao e tabulacdo dos dados.
Posteriormente, para o tratamento e analises
desses, foi utilizado o pacote estatistico Sta-
tistical Package for Social Science (SPSS). As
analises estatisticas realizadas, foram descri-
tivas e multivariadas. As primeiras foram uti-
lizadas, essencialmente, com a finalidade de
apresentar a frequéncia e a caracterizagao
dos entrevistados.

Posteriormente, foi efetuada a Corre-
lagdo de Spearman para avaliar a cultura cer-
vejeira como identidade cultural de Blume-
nau. De de acordo com Hair, Black, Babin, An-
derson, e Tatham (2009), o coeficiente apre-
sentado na Correlacdao de Spearman, tipica-

perspectivas a partir da cidade de Blumenau, Santa Catarina, Brasil

mente apresenta, como resultado, um coefi-
ciente mais baixo. Todavia, ainda é conside-
rado uma estatistica mais conservadora. Jus-
tifica-se o uso dessa analise estatistica, pois é
a mais indicada para os casos em que os da-
dos ndo se ajustam a uma curva normal, ou
seja, sdo ndo paramétricos, conforme apon-
tado pelo teste de Kolmogorov-Smirnov, uti-
lizado, previamente, nesse estudo (p<0,050
em todas as variaveis).

O teste de hipdteses foi elaborado
por meio de testes de Regressao Linear Mul-
tiplas e investiga as possiveis relagdes cau-
sais, presentes nas hipdteses. A andlise de
Regressao Linear Multiplas envolve a investi-
gacdo, ao mesmo tempo, de diversas varia-
veis para explicar as relacGes existentes entre
os dados. A técnica de estatistica aplicada,
permite determinar a validacdo, ou ndo, das
hipéteses. Foram apresentados trés conjun-
tos de modelos, um para cada variavel de-
pendente. Cada conjunto envolveu a relagdo
entre uma variavel dependente, com quatro
variaveis independentes, com o teste de cada
uma das quatro hipdteses tragadas.

A confiabilidade da consisténcia in-
terna dos fatores identificados foi avaliada
por meio do Alfa de Cronbach (Hair Jr. et al.,
2009). O teste identificou um Alfa de Cron-
bach de 0,845, o que foi considerado aceita-
vel para avalidagdo da convergéncia do ques-
tionario. Com base nos parametros proposto
por Cronbach (1951), valores acima de 0,70
sdo consideraveis aceitaveis para validacao
da convergéncia de instrumentos de coletas
de dados. Todavia, Hair Jr. et al. (2009) defi-
nem que, em pesquisas com carater explora-
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tério, o valor aceitdvel pode ser reduzido
para 0,60.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No que se refere a amostra da pre-
sente pesquisa, salienta-se que foi consti-
tuida por 400 residentes do municipio de Blu-
menau, Santa Catarina —SC. A amostra foi
predominantemente masculina (63%). Com
referéncia a idade, a opcdo entre 18 e 25
anos (50%) alcancou uma maior taxa de res-
postas, seguido por 26 e 35 anos (23%) e 46
e 55 anos (12%). No entnato, os residentes
com mais de 56 anos de idade foram aqueles
com a menor taxa de resposta (4%). Em rela-
¢do arenda média familiar dos respondentes,
a ampla maioria afirmou receber entre
R$3.001,00 a RS 5.000,00 (23%), seguidos
por R$5.001,00 a RS 8.000,00 (20%), acima
de RS 8.000,00 (21%) e, por fim, até RS
3.000,00 (16%).

Em relagdo a frequéncia de consumo
de cerveja ou chope artesanais, os resultados
indicam que a maioria do publico da amostra
bebe cerveja ou chope artesanais com uma
frequéncia significativa. A maioria dos entre-
vistados afirmou que tem o costume de be-
ber cerveja ou chope artesanais uma vez por
semana (35%). Na sequéncia, 25% afirmaram
beber uma vez por més e o consumo médio
€ de uma vez a cada 15 dias para 22% dos res-
pondentes. Apenas 8% consomem cerveja e
chope artesanais, a cada trés meses ou me-
nos. Por fim, 7% afirmam que bebem uma
vez a cada dois meses.

Os entrevistados, de forma estimu-
lada, informaram a marca artesanal que mais
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conhecem ou aquela da qual mais ouviram
falar. Como exposto na Tabela 1, o resultado
indica que as marcas mais conhecidas foram
a Eisenbahn (98%), Bierland (95%), Das Bier
(93%), Wunder Bier (86%), Opa Bier (76%).
Logo em seguida, por ordem de nimero de
respostas, estdo as marcas Oktobier, Saint
Bier e Borck, com mais de 200 indicagoes.
Abaixo desse volume de cita¢des, ficaram as
demais marcas conhecidas, destacando-se,
entre essas, a Schornstein com 195 indica-
¢Oes e a Zehn Bier com 189.

Os bebedores de cerveja e chope ar-
tesanais analisaram alguns dos principais as-
pectos da bebida, o que demonstrou a sua
expertise sobre o assunto. A partir desse
dado, a pesquisa procurou evidenciar quais
as caracteristicas mais analisadas pelos en-
trevistados, por meio de respostas “sim” ou
“ndo”, para oito afirmativas sobre os fatores
determinantes para a qualidade do chope.

O aspecto da cor foi indicado como o
mais analisado, (72%); o aroma é observado
por 296 respondentes (74%); em seguida, a
espuma é avaliada por 64% do total de entre-
vistados.

Quanto ao teor alcodlico, a analise é
menos rigorosa, 196 pesquisados (49%) reve-
lam que analisam essa caracteristica. A ori-
gem/procedéncia é avaliada como fator de-
terminante por metade dos participantes da
pesquisa (50%). O rétulo é levado em consi-
deragdo por 64% dos entrevistados, mas os
ingredientes parecem importar menos, pois
menos da metade avaliam esse aspecto, sao
42%. Menos avaliados ainda, foram os valo-
res nutricionais, que receberam apenas 32
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respostas positivas, indicando 8%. Os resulta-
dos indicam que os bebedores de cerveja sdo
exigentes com a bebida, pois cinco, dos oito

perspectivas a partir da cidade de Blumenau, Santa Catarina, Brasil

aspectos, sdo considerados importantes por,
pelo menos, 50% dos entrevistados.

Tabela 1 - Marcas de chope regionais conhecidas pelos residentes de Blumenau (SC)

Conhece
Marcas
Frequéncia Porcentagem

Eisenbahn 393 98%
Bierland 381 95%
Das Bier 371 93%
Wunder Bier 344 86%
Opa Bier 304 76%
Oktobier 245 61%
Saint Bier 217 54%
Borck 204 51%
Schornstein 195 49%
Zehn Bier 189 47%
Container 149 37%
Heimat 88 22%
Kdnigs Bier 74 18%
Handwerk 69 17%
Volksbier 66 16%

Fonte: Dados do projeto Focus (2015)

Quando inquerido, em relagdao ao
produto turistico de Blumenau relacionado
com a cultura cervejeira, os entrevistados fo-
ram questionados se conhecem ou ja ouvi-
ram falar da Rota das Cervejarias Artesanais,
do Museu da Cerveja e das principais Cerve-
jarias de Blumenau e regido. Os resultados
apontam que a maioria dos respondentes
possui apenas o conhecimento acerca da
existéncia de tais produtos turisticos (54%),
31% dos residentes ndo conhecem ou nunca

ouviram falar e, somente, 52 pesquisados
(representando 13%) conhecem e ja percor-
reram a Rota. Os entrevistados que nao sou-
beram dizer, ou ndao lembram, representam
2%. Com os resultados, é possivel concluir
gue a maioria dos apreciadores de cerveja e
chope artesanais conhece os produtos turis-
ticos da cidade de Blumenau, porém nao fre-
guenta tais locais.

A identificacdo do residente com o
consumo de cerveja e chope artesanais foi

-
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avaliada por meio de duas varidveis, com
guatro opc¢oes de respostas: concordo total-
mente, concordo em parte, discordo e ndo
sei dizer. Em relacdo aos precos praticados
pela maioria das cervejarias artesanais da re-
gido de Blumenau, 196 residentes (49%) con-
cordaram, em parte, que eles sdo compati-
veis com a qualidade de seus produtos; 171
(43%) concordaram totalmente e 29 (7%) dis-
cordaram. Dos 400 respondentes, a maioria,
equivalente a 58%, concordou, totalmente,
com a afirmacdo de que, comparadas com as
cervejas de grandes marcas, as cervejas arte-
sanais tém qualidade, indiscutivelmente, su-
perior. Os entrevistados que concordaram,
em parte, somam 119 (30%) e os que discor-
daram, sdo 36 respondentes (9%), os demais
ndo souberam responder.

Com relagdo a acertativa “a relagao
do destino Blumenau com a cerveja artesa-
nal”, a ampla maioria dos respodentes afir-
mou que concorda totalmente (83%); 15%
concordaram, porém em parte; apenas, 1%
discordaram; e os demais ndao souberam di-
zer. A maioria (67%) concordou, totalmente,
qgue Blumenau e regido se destacam, nacio-
nalmente, na produgdao de cervejas artesa-
nais; 25% concordaram em parte; contra
apenas 4% que discordaram. Os outros 5%
nao souberam dizer.

No que diz respeito ao conhecimento
dos produtos turisticos e a expertise, tam-
bém estdo correlacionados positivamente
(0,116*), o que indica que quanto mais as
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pessoas conhecem os produtos turisticos de
Blumenau, tanto maior serd a expertise delas
sobre cerveja e chope artesanais. De outro
modo, a identificacdo com a cerveja e chope
artesanais esta relacionada, positivamente, a
frequéncia do seu consumo (0,108*), ao nu-
mero de marcas regionais conhecidas
(0,107*) e a expertise sobre cerveja e chope
artesanais (0,231**), ou seja, existe uma cor-
relacdo entre essas varidveis e indica que
guanto maior a identificacdo do individuo
com cerveja ou chope artesanais, maior serd
a frequéncia de consumo deles, maior serd o
numero de marcas regionais que conhecem e
maior ainda é sua expertise sobre cerveja e
chope artesanais.

Quando se afirmou que Blumenau é a
cidade da cerveja artesanal, 40% dos entre-
vistados concordaram em parte; 37% concor-
daram totalmente; os que discordaram so-
mam 14%; e 9% ndo souberam dizer. No to-
cante ao blumenauense se identificar com as
festas que tém como tema a cerveja, a maio-
ria, representada por 77% do total de entre-
vistados, concordou totalmente com essa
afirmagdo e 20% concordaram em parte. So-
mente 2% discordaram.

Com o intuito de identificar o inte-
resse dos residentes por atividades e eventos
relacionados a cerveja e a cultura germanica
no municipio de Blumenau, os respondentes
foram convidados a demonstrar a sua fre-
quéncia de participagdo em cinco eventos lo-

cais, relacionados com a tematica (Tabela 2).
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Tabela 2 - Frequéncia da presen¢a em eventos de cerveja na cidade

Sim Nao Total
Evento
Freq. % Freq. % Freq. %

Oktoberfest 380 95% 20 5% 400 100%
Bailes do Chopp 84 21% 316 79% 400 100%
Sommerfest 312 78% 88 22% 400 100%
Stammtisch 276 69% 124 31% 400 100%
Festival de Botecos 244 61% 156 39% 400 100%

Fonte: Dados do projeto Focus (2015)

Referente a Oktoberfest, a maioria
dos entrevistados (95%) afirmou participar
da programacdo; um consideravel numero
de residentes (78%) também afirmou fre-
guentar a Sommerfest. Em seguida, uma me-
nor parcela de entrevistados afirmou que fre-
guenta o Stammtisch (69%). O Festival de Bo-
tecos aparece em quarto lugar, como o
evento mais frequentado pelos entrevistados
(61%) e os Bailes de Chopp aparecem com a
menor participagdo, nos quais somente 21%
dos residentes afirmaram frequentar o
evento.

Para a avaliagdao da correlagao entre
as variaveis apresentadas, foi aplicado a ana-
lise estatistica Correlacao de Spearman. Os
resultados alcangados pela analise, conforme
exposto na Tabela 3, demonstraram, primei-
ramente, que a expertise sobre cerveja e
chope artesanais esta, positivamente, corre-
lacionada com as variaveis de frequéncia de
consumo de cerveja ou chope artesanais
(0,162**) e 0o nUmero de marcas regionais co-

nhecidas (0,110*). Essa correlagdo indica que

guanto mais o individuo possui expertise so-
bre cerveja e chope artesanais, tanto maior
sera sua frequéncia de consumo de cerveja
ou chope artesanais e tanto maior sera o nu-
mero de marcas regionais que conhece.
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Freq. de con- N2 de marcas  Expertise: cer- Identificagdo com  Relagdo entre Blume- Presenca em
sumo de cer- - . Conhece os pro- - . eventos de R
. regionais que veja e chope - cerveja e chope ar- nau e cerveja ou . . Género (H) Idade Renda
veja e chope dutos turisticos cerveja na ci-
conhece artesanal tesanal chope artesanal
artesanal dade
Freq. de consumo de
cerveja e chope artesa- 1,000
nal
o L
N2 de marcas regionais 0,011 1,000
gue conhece
E ise: j - .
xpertise: cerveja e 0,162 0,110 1,000
chope artesanal
Conhece os produtos 0,055 0,018 0,116' 1,000
turisticos
Identif. com cerveja e o o ox
0,108 0,107 0,231 0,076 1,000
chope artesanal
Relagcdo entre Blume-
nau e cerveja ou chope 0,138™ 0,003 0,114" 0,064 0,266"" 1,000
artesanal
Presenca em eventos 0,270" -0,017 0,110" 0,316 0,133 0,170 1,000
de cerveja na cidade
Género (H) 0,085 0,093 0,086 -0,005 -0,043 0,045 0,038 1,000
Idade 0,072 0,061 0,149" 0,150™ 0,087 0,032 0,030 0,015 1,000
Renda 0,039 0,084 -0,016 0,044 0,051 0,037 0,014 -0,014 0,202 1,000
Fonte: Dados da pesquisa do Projeto Focus (2015)
336

( Rev. Bras. Pesq. Tur. Sdo Paulo, 11(2), pp. 320-346, maio/ago. 2017.



Zucco, F. D. ; Quadros, C. M. C. ; Schmitt, J. R. ; Fiuza, T. F.

e
%”t—) “Imagem e identidade turisticas relacionadas as praticas e bens culturais percebidas pelos residentes:

RETUR

A correlacdo de Spearman demons-
trou, ainda, que existe uma correlacdo posi-
tiva entre a varidvel da relacdo Blumenau e
cerveja e chope artesanais e as variaveis de
frequéncia de consumo (0,138**), expertise
(0,114%*) e, principalmente, com a varidvel de
identificacdo com cerveja e chope artesanais
(0,266**). Essa correlacdo determina que
guanto mais as pessoas compreendem a re-
lacdo entre Blumenau, cerveja e chope arte-
sanais, maior sera a frequéncia de consumo
do produto caracteristico, maior serd a ex-
pertise sobre cerveja e chope artesanais e
maior ainda é a identificacdo com o produto
caracteristico.

A presenca em eventos de cerveja em
Blumenau, por sua vez, estd positivamente
correlacionada com as variaveis de frequén-
(0,270*%),
(0,110%*), conhecimento dos produtos turisti-
cos (0,316**), identificacdo (0,133**) e rela-
¢do da cidade com cerveja e chope artesanais

cia de consumo expertise

(0,170**). Esse resultado revela que quanto
mais as pessoas estdo presentes nos eventos
de cerveja da cidade de Blumenau, maior
serd a sua frequéncia do consumo de cerveja

Figura 2 - Modelo conceitual de estudo VI 1

~

Frequéncia de consumo de cer-
veja ou chope artesanal

VI 2
NUmero de marcas regionais
gue conhece

VI3
Expertise sobre cerveja ou
chope artesanal

Vi 4
Identificacdo com cerveja ou
chope artesanal

Fonte: Elaborado pelas autoras (2016)

perspectivas a partir da cidade de Blumenau, Santa Catarina, Brasil

e chope artesanais. Quanto mais presentes
em eventos de cerveja na cidade maior tam-
bém é a sua expertise, ou seja, mais elas ava-
liam e conhecem as caracteristicas da cerveja
e do chope artesanais e, maior ainda é o seu
conhecimento dos produtos turisticos. Esse
se destaca por ter um resultado, positiva-
mente, maior que as demais varidveis. Cons-
tata-se também que quanto maior a pre-
senca em eventos, maior serd a identificacao
com cerveja e chope artesanais e maior serd
a relacdo percebida pelos residentes entre
Blumenau e produto caracteristico.

Com base na pesquisa exploratdria,
foram desenvolvidas doze hipdteses, susten-
tadas nas teorias apresentadas ao longo
desse estudo. Uma hipdtese é considerara
por Hair Jr. et al.(2009), como uma suposicdo
ou proposicao ndao comprovada que tenta ex-
plicar certos fatos ou fenbmenos. As hipdste-
ses, em questdo, sdo caracterizadas como hi-
poteses direcionais que estabelecem uma re-
lacdo entre dois grupos ou variaveis. Funda-
mentada na discussao anterior, a Figura 2
apresenta as doze hipéteses elaboradas que
foram testadas no presente estudo.

VD1
Conhecimento dos produtos tu-
risticos de Blumenau

VD 2
Relacao entre Blumenau e
cerveja artesanal

VD 3
Presenca em eventos de cer-
veja em Blumenau
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A Tabela 4 apresenta o primeiro con-
junto de hipdteses testadas, baseadas na re-
lacdo entre a varidvel dependente do conhe-
cimento dos produtos turisticos e as variaveis
independentes. Os resultados indicam que
apenas a hipétese 3 foi confirmada, a qual

perspectivas a partir da cidade de Blumenau, Santa Catarina, Brasil

afirma que quanto maior a expertise do resi-
dente sobre cerveja e chope artesanais, mais
ele conhece os produtos turisticos da cidade.
Ou seja, maior serd o seu conhecimento no
tocante aos produtos turisticos de Blumenau.

Tabela 4 - Teste de hipdteses para a variavel do conjunto turistico

Varidveis inde-
pendentes

Variavel de-

Hipdtese
pendente P

Beta Sig.

Beta Sig.

Beta Sig. Beta Sig.

Freq. de con-
sumo de cer-
H1 veja ou
chope arte-
sanais.

0,053 0,293

N2 de mar-
cas regionais
que co-
nhece.

H2

Expertise so-
bre cerveja e
chope arte-
sanais.

Conhece H3
os produ-
tos turisti-

cos Identif. com

cerveja ou
chope arte-
sanais.

H4

0,061

N3o con-

fir.

N3o con-

221
0, fir.

0,120 0,017

0,058 0,245

fir.

Resultado

Confir.

N3o con-

Género

Idade

Renda

r.2

0,003 0,949

0,138 0,007
-0,015 0,765

0,012

0,002 0970 0,000 0,997 0,010 0,847

0,140 0,007 0,120 0,021 0,137 0,008

-0,017 0,745 -0,005 0,927 -0,015 0,764

0,013 0,023 0,012

Nota: foi adotado um alfa de 95% para indicar significancia, o que sugere um p-valor menor que 0,05 para con-

siderar uma relagdo significante.
Fonte: Elaborado pelas autoras (2016).

Embora estejam apoiadas nos estu-
dos de Santos et al. (2014), Pérez-Nebra
(2005) e Plummer et al. (2005), com os quais
foi possivel compreender que os residentes,
além da culinaria e da bebida, sdo parte inte-
grante do carater intrinseco do produto turis-

tico; apenas uma das hipéteses foi validada.
Assim, é possivel reafirmar, na realidade
desse estudo, que o conhecimento do resi-
dente sobre chope e cerveja artesanais é sig-
nificante para que haja conhecimento dos
produtos turisticos da cidade. Outras carac-

-
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teristicas presentes nos habitos dos residen-
tes, como a frequéncia de consumo de cer-
veja ou chope artesanais, nUmero de marcas
gue conhece e identificacdo com cerveja ou
chope artesanais; nao apresentaram resulta-
dos relevantes para indicar a existéncia de
uma correlacdo positiva com o conhecimento
dos produtos turisticos.

E possivel verificar uma relagdo com a
teoria colocada por Santos et al. (2014), em
gue afirmam que o cenario turistico é com-
posto por atrativos turisticos e que seu de-
senvolvimento é influenciado pelas caracte-
risticas do préprio destino. Nesse caso, o re-
sidente que reconhece as caracteristicas es-
pecificas da cerveja ou chope artesanais tem
um conhecimento maior sobre os produtos
turisticos da cidade, visto que esses estdo re-
lacionados a cerveja e ao chope artesanais.

Existe, ademais, uma relacdo com as
colocacdes de Plummer et al. (2005) que afir-
mam que os locais de producdo dos produtos
caracteristicos do destino podem ser vistos
como atrativos turisticos de uma regidao. O in-
dividuo que visita esses locais cria a conscién-
cia da marca do destino e da imagem de qua-
lidade que ele possui. Ao se transportar essas
afirmagdes para a realidade de Blumenau,
pode-se destacar a Rota das Cervejas que in-
clui, além do Museu da Cerveja, as cerveja-
rias onde se fabricam cervejas e chopes arte-
sanais.

Assim, se o blumenauense conhece os
produtos turisticos, ele cria a consciéncia da
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imagem e identidade de Blumenau. E valido
destacar que Zhang et al. (2016) consideram
importante a presenca dos residentes nos lo-
cais, para transmitir autenticidade para a ati-
vidade turistica, bem como a influéncia que o
local tem sobre a vida dos residentes, quando
atua como opc¢ado de lazer e depdsito cultural.

A Tabela 5 apresenta o segundo con-
junto de hipdteses testadas, baseadas na re-
lacdo entre a varidvel dependente da relacdo
entre Blumenau e cerveja artesanal e as vari-
aveis independentes. Os resultados indicam
gue apenas a hipotese 6 ndo foi confirmada,
a qual afirma que quanto maior o niumero de
marcas regionais conhecidas de cerveja e
chope artesanais, maior sera a percepgao do
residente da relacdo entre Blumenau e cer-
veja artesanal. Portanto, o nimero de mar-
cas conhecidas pelo blumenauense ndo influ-
encia na sua percepgao sobre a relagao entre
Blumenau, cerveja e chope artesanais.

As demais hipdteses desse conjunto
(Tabela 5) foram suportadas pelos resultados
e indicam que quanto maior frequéncia de
consumo, a expertise e a identificagdo com
cerveja ou chope artesanais, maior serd a re-
lagdo entre Blumenau e cerveja artesanal
percebida pelo residente. Nesse caso, existe
uma semelhanga entre os aspectos estuda-
dos e as colocagdes de Azevedo, Paes e An-
drade (2014), pois as praticas e bens culturais
que identificam os residentes passam a iden-
tificar o destino.
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Tabela 5 - Teste de hipdteses para a variavel da relagdo entre Blumenau e cerveja artesanal

Variavel depen-
dente

Hipdtese

Varidveis inde-
pendentes

Beta

Sig.

Beta  Sig.

Beta Sig.

Beta

Sig.

Resultado

Relagdo en-
tre Blume-
nau e cer-
veja artesa-
nal

Freq. de
consumo de
cerveja ou
chope arte-
sanais

Numero de
marcas regi-
onais que
conhece

Expertise
sobre cer-
veja e chope
artesanais

Identifica-
¢ao com

0,134

0,008

0,007 0,891

0,137 0,007

Confir.

Ndo con-
fir.

Confir.

H8 cerveja ou
chope arte-
sanais
Género

0,020 0,692

Idade 0,001 0,981

Renda 0,065 0,208

r 0,014

0,031 0,534

0,003 0,959

0,071 0,168

0,004

0,290 0,000 Confir.

0,023 0,650 0,040 0,407

-0,020 0,704 -0,009 0,848

0,081 0,116 0,057 0,246

0,015 0,081

Nota: foi adotado um alfa de 95% para indicar significancia, o que sugere um p-valor menor que 0,05 para con-

siderar uma relagao significante.
Fonte: Elaborado pelas autoras (2016).

A percepgao do residente, em torno
de objetos ou destinos, com relagao a deter-
minados atributos ou caracteristicas, € uma
dimensdo que relaciona as varidveis para a
medicao da imagem, de acordo com Gallarza,
Saura e Garcia (2002). Portanto, a observa-
¢do dos habitos de frequéncia de consumo,
expertise e identificacdo mostra a existéncia
da relacdo entre o produto caracteristico e
Blumenau, logo sua imagem passa a englobar
essa relacdo. A teoria de Merrilees, Miller,

Herington (2009) também estd relacionada
com os resultados desse conjunto, posto que
em seu estudo, os autores afirmam que, com
base nas percepg¢bes dos residentes, é possi-
vel atribuir caracteristicas ao destino que, ge-
ralmente, estdo relacionadas a cultura, ao
patriménio ou as atividades culturais.

Por fim, a Tabela 6 apresenta o ter-
ceiro conjunto de hipéteses testadas, basea-
das na relagdo entre a varidvel dependente
da presenca em eventos de cerveja na cidade

r Rev. Bras. Pesg. Tur. Sdo Paulo, 11(2), pp. 320-346, maio/ago. 2017.

340



Zucco, F. D. ; Quadros, C. M. C. ; Schmitt, J. R. ; Fiuza, T. F.

e
%’t_) “Imagem e identidade turisticas relacionadas as praticas e bens culturais percebidas pelos residentes:

RETUR

e as varidveis independentes. Os resultados
indicam que apenas a hipétese 10 ndo foi
confirmada, a qual afirma que quanto maior
o0 numero de marcas regionais conhecidas,
maior sera a presen¢a em eventos turisticos
da cidade. Portanto, o nimero de marcas re-
gionais de cerveja e chope artesais que o blu-
menauense conhece, ndo possui grande in-
fluéncia na sua presenca em eventos de cer-
veja em Blumenau.

As demais hipdteses desse conjunto
foram suportadas pelos resultados, con-
forme exposto na Tabela 6 e indicam que

perspectivas a partir da cidade de Blumenau, Santa Catarina, Brasil

guanto maior a frequéncia de consumo, a ex-
pertise e a identificacgdo com cerveja ou
chope artesanais, maior serd a presenca de
residentes em eventos turisticos da cidade. E
possivel identificar uma proximidade com os
resultados de Choo e Park (2011); Gursoy,
Kim, Uysal, (2004) e Zhang et al. (2016). As-
sim como no presente estudo, Choo e Park
(2011) constataram que quanto mais o resi-
dente se identifica com a marca do destino,
mais eles desfrutam das atividades de tu-
rismo e lazer do seu lugar.

Tabela 6 - Teste de hipoteses para a variavel da presenga em eventos de cerveja em Blumenau

Varidvel de-
pendente

Variaveis indepen-

Hipotese dentes

Beta Sig. Beta

Sig. Beta Sig. Beta Sig. Resultado

Frequéncia
de consumo

H9 de cerveja ou
chope artesa-
nais

0,292 0,000

Numero de
marcas regio-
nais que co-
nhece

H10

Expertise so-
bre cerveja
ou chope ar-
tesanais

Presenca
em even-
tos de
cerveja na
cidade

H11

Identificacdo
com cerveja

ou chope ar-
tesanais

H12

Género 0,003 0,944

Idade -0,027 0,585

Renda 0,010 0,840

r? 0,077

0,030

0,027

-0,024 0,647

0,024 0,648

0,007

Confir.

Nao con-

0,551 fi.

0,128 0,012 Confir.

0,192 0,000 Confir.

0,590 0,021 0,668 0,035 0,474

-0,045 0,389 -0,032 0,529

0,034 0,508 0,016 0,751

0,008 0,029

Nota: foi adotado um alfa de 95% para indicar significancia, o que sugere um p-valor menor que 0,05 para con-

siderar uma relagdo significante.
Fonte: Elaborado pelas autoras (2016).
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No presente estudo, a relacdo entre
marca e identidade também é existente, pois
guanto mais o blumenauense se identifica
com chope e cerveja artesanais, maior serd a
presenca dele em eventos de cerveja na ci-
dade. Para Zhang et al. (2016), a participacao
doresidente em eventos desse porte, reforca
a identidade e a cultura do destino, pois os
festivais e eventos estdo ligados ao compar-
tilhamento de cultura e demonstram, de
forma simbdlica, o que integra a sociedade
em que se celebra. Zhang et al. (2016) afir-
mam, ainda, que eventos assim se enqua-
dram em opcoes de lazer, diversdo e depo-
sito cultural para os residentes.

No contexto da propaganda e da pro-
mocdo turistica, é necessario que ambas
atuem como estratégias eficazes e demons-
trem fidelidade ao posicionamento e imagem
do destino (Buosi et al., 2017). Além da im-
portancia de desenvolver constantemente a
marca do destino, ela deve estar ralacionada
com a identidade do lugar. A cultura e as ca-
racteristicas proprias de um destino agem
como elementos identificadores e Uteis para
a propaganda dentro das a¢des de marke-
ting.

5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

O presente trabalho teve o objetivo
de analisar, a partir das atitudes dos residen-
tes, a cultura cervejeira como identidade cul-
tural de Blumenau, para a promocgao turistica
da cidade. Por meio da pesquisa, obtiveram-
se varidveis com as quais foi possivel realizar
testes de correlacao para identificar as rela-
¢Oes existentes entre elas. Diante das corre-
lacdes, o teste de hipdteses verificou a vali-
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dacdo das suposicdes propostas, com base
na revisao de literatura. A revisao de litera-
tura expde: a teoria de troca social, o pro-
cesso de formacdo de imagem de destino, a
participacdo do residente e de como o tu-
rismo afeta sua percepgdao. Em contrapar-
tida, esse estudo demonstra uma nova pers-
pectiva.

Em resumo, os fundamentos tedricos
sdo vistos como teorias que contribuiram
para esse estudo, a fim de oferecer uma nova
perspectiva: a identificacdo e a proximidade
do residente com a cultura cervejeira, no in-
tuito de transformar a cerveja e o chope ar-
tesais na identidade de Blumenau e, conse-
guentemente, em seus fomentadores turisti-
Cos.

Ao averiguar os resultados do teste de
hipdteses, em que sete das doze hipdteses
foram confirmadas, contatou-se que a cul-
tura cervejeira estd presente na identidade
da cidade de Blumenau, diante das atitudes e
identificagcdo do residente. Ao mesmo tempo
em que o residente consome cerveja e chope
artesais, ele tem conhecimento acerca desse
assunto e se identifica. Além de enxergar a
importancia das cervejarias, como produto
turistico para Blumenau, o residente esta
presente nas festas de cerveja e considera
essa imagem adequada para a cidade.

Foi possivel compreender as variaveis
conceituais que compdem o comportamento
do blumenauense, em relagdo a cultura cer-
vejeira. Algumas varidveis influenciam mais
do que outras, na identificacdo da identidade
cultural de Blumenau. Porém, mesmo que os
residentes possuam habitos positivos em re-
lacdo a cultura cervejeira, eles desconhecem
os produtos turisticos de sua cidade. Somen-
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te aqueles que possuem expertise sobre o as-
sunto, tém o conhecimento sobre os produ-
tos turisticos. Desse modo, percebe-se a ne-
cessidade de qualificar os planejamentos de
propaganda dos atrativos da cidade, para as-
sim, ganhar visibilidade dos residentes. Por
outro lado, os seus habitos fazem com que a
relacdo entre Blumenau e cerveja artesanal
seja mais forte, bem como sua presenga em
eventos de cerveja, sem que seja primordial
o conhecimento de todas as marcas regio-
nais. A forte presenca em eventos é um
ponto positivo para que a diversidade de cer-
vejearias, tipos de cervejas e chope sejam ex-
postos e conquistem um espago no conheci-
mento do residente.

No que tange a identificacdo da rela-
¢cdo entre habitos e costumes do residente e
o conhecimento sobre os produtos turisticos
da cidade de Blumenau, esse estudo confir-
mou apenas uma das quatro hipdteses desse
conjunto, em que afirma: quanto maior a ex-
pertise do residente pelo produto caracteris-
tico da cidade, mais ele conhecerd os produ-
tos turisticos da cidade, ou seja, quanto
maior a expertise do blumenauense sobre
cerveja e chope artesais, maior serd o conhe-
cimento dele sobre os produtos turisticos da
cidade.

Ao identificar a percepgdao do resi-
dente sobre a relagao entre Blumenau e cer-
veja e chope artesais, os dados indicam resul-
tados positivos para trés de quatro hipéteses
desse conjunto, em que apenas uma nao foi
confirmada. As demais hipéteses desse con-
junto foram suportadas pelos resultados e in-
dicaram: quanto maior a frequéncia de con-
sumo, a expertise e a identificacdo com cer-
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veja ou chope artesanais, maior sera a rela-
¢do, percebida pelo residente, entre Blume-
nau e cerveja artesanal.

Ao identificar a relacdo entre os habi-
tos e os costumes do residente e a presenga
em eventos turisticos de Blumenau, os resul-
tados também foram positivos para trés de
quatro hipdteses desse conjunto. Apenas
uma hipdtese nao foi confirmada, a qual
afirma que quanto maior o nimero de mar-
cas regionais de cerveja e chope artesanais
conhecidas pelo residente, maior sera a pre-
senca em eventos turisticos da cidade. Por-
tanto, o niumero de marcas regionais que o
blumenauense conhece, ndo possui grande
influéncia na sua presenca em eventos de
cerveja em Blumenau. As demais hipoteses
desse conjunto foram suportadas pelos re-
sultados e indicaram: quanto maior a fre-
guéncia de consumo, a expertise e a identifi-
cagdo com cerveja ou chope artesanais,
maior serd a presencga de residentes em
eventos turisticos da cidade.

Especificamente, os dados foram co-
letados de residentes de Blumenau que con-
somem cerveja ou chope artesanais. Dessa
maneira, é provavel que eles tenham respon-
dido as perguntas do questiondrio, com base
em suas experiéncias em Blumenau. Por-
tanto, os resultados desse estudo ndao podem
ser generalizados, para além da amostra exa-
minada. Estudos futuros, com amostras mai-
ores em locais diferentes, podem ser utiliza-
dos para comprovar hipdtese e adaptados
para diferentes destinos. Pesquisadores futu-
ros também podem considerar a incorpora-
¢do de outras dimensdes da identidade, rele-
vantes para a sua area de estudo, como a
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percepc¢ao do turista, por exemplo. Outra su-
gestdo é a adaptacdo das hipoteses para ou-
tros destinos. Apesar das limitagdes acima, o
estudo faz algumas contribuicdes tedricas
Uteis a literatura.
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