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E bastante comum deparar com material

publicitario de turismo trazendo a i-

magem da mulher como elemento re-
presentativo do povo brasileiro. A figura fe-
minina sempre aparece complementando as
propagandas de praias paradisiacas, do Car-
naval, do patrimdnio histérico e da natureza
exuberante. Janadécadade 1980, um estande
daEmbraturem Nova York (EUA) exibiauma
brasileira com roupas de banho na frente de
fotos do pais. Os atuais cartdes-postais da
praia de Copacabana, por

Pesquisadora exemplo, estampam quatro
mulheres de biquini naareia.

salvaacervo Naopinido da pesquisado-
da Embratur  ra Louise Prado Alfonso, a
i divulgacdo dessas imagens
qu? lapara por organismos oficiais de
0lixo turismo acaba levando uma

mensagem negativa e equi-
vocada que contribui para o aumento do
turismo sexual, problema cada vez mais
preocupante no Brasil. Segundoela, os aspec-
tos depreciativos da divulgacdo da mulher
brasileira como atrativo turistico poderiam
ser previstos pela Embratur, que € nosso 6rgédo
oficial, desde que iniciou suas atividades.
Em sua dissertacdo de mestrado “Embra-
tur: Formadora de imagens da na¢éo brasi-
leira”, orientada pelo professor Omar Ribei-
ro Thomaz e apresentada no Instituto de
Filosofiae Ciéncias Humanas (IFCH), Louise
Alfonso relaciona outras questdes que trou-
Xeram impactos negativos ao turismo bra-
sileiro. Sua pesquisa eleva a tona uma dis-
cussao sobre os aspectos sociais do nosso
turismo, tendo como pano de fundo as cam-
panhas veiculadas pela Embratur desde o

RAQUEL DO CARMO SANTOS

O uso da mulher na propaganda
e 0 crescimento do turismo sexual
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A pesquisadora Louise Prado Alfonso: estada em Brasilia que
seria de 30 dias se transformou em seis meses de trabalho

seu inicio na década de 1960.

De acordo com a pesquisadora, tao dificil
guanto analisar as fases de ruptura das cam-
panhas publicitarias, que serviram como
instrumento estratégico dos diferentes pla-
nos de governo, foi sua luta para “salvar” o
acervo documental da Embratur, que tem 40
anos de existéncia. “Embarquei para Bra-
silia com a expectativa de trabalhar durante
um més consultando os arquivos. Qual ndo

foi minha surpresa ao saber que
todo aquele material seria descar-
tado porque o consideraram anti-
go e ultrapassado. Eram mais de
200 caixas de documentos”, conta Louise.
A permanéncia em Brasilia que deveria du-
rar um més acabou se transformando em seis
meses de trabalho quase ininterruptos. Ao
retornar, a pesquisadora trouxe na mala a his-
téria da instituicdo, nunca antes documenta-

Grandes varejistas passam a comprar
hortalicas diretamente dos produtores

perfil do consumidor de alimentos

O mudou bastante e ele esta cada vez
mais exigente com aspectos nutri-
cionais, possibilidade de prevengdo contra
doencas graves, e preocupado com a estética
e aobesidade. “Além dessas exigéncias, exis-
te a expectativa de encontrar produtos fres-
cos e compra-los em lugar confiavel, com
mais conforto e flexibilidade de horério. Tudo
—— . issoacabainfluenciando nadi-

Nivel de namica de distribuic&o dos ali-
INAne mentos”, argumenta o enge-
eXIQenC!a do nheiro agricola Rubens Anto-
CONSUMIdor  nio Mandetta de Souza.
faz mudar a Por isso, em dissertacdo de
. . .~ Mmestrado — “Mudancas no
distribuicdo  consumo e na distribuicéo de

alimentos — O caso da distri-
buicdo de hortalicas de folhas nacidade de Sdo
Paulo” — apresentada no Instituto de Econo-
mia (IE) da Unicamp, orientada pelo profes-
sor Rinaldo Barcia Fonseca, o engenheiro
agricolamostraque hdumatendénciados su-
permercados e estabelecimentos de varejo
em adquirir alimentos diretamente do pro-
dutor, mais especificamente as hortalicas.

No estudo, Rubens de Souza realizou um
levantamento em 400 estabelecimentos
comerciais da cidade de S&o Paulo, analisan-
do o que havia mudado no comportamen-
to do consumidor e na distribuicéo dos ali-
mentos. “Hoje existe uma dinamica diferen-
te do que havia no passado. As redes de va-
rejo e sacol8es estao valorizando as compras
conforme as exigéncias do consumidor”,
explica. No caso das hortalicas, nota-se uma
necessidade no mercado de oferecer produ-
tos organicos com modificagdes funcionais.

O pesquisador lembra que até a década de
1960, as feiras-livres eram o principal canal
de distribuicdo de produtos horticolas do
Brasil, devido a qualidade dos produtos,
frescor e precos mais baratos percebidos
pelo consumidor. Em 1970, as Centrais de
Abastecimento e Secretarias de Abasteci-
mentos buscaram aperfeicoar o sistema de
feiras-livres criando os varejoes, com meca-
nismo de venda semelhante — as diferengas
estavam no numero de comerciantes e nos
precos praticados com base em cotacOes das
Centrais de Abastecimento.

“Atualmente podemos observar umagran-
de transformacdo na comercializagdo de
horticolas. A importéncia das Centrais de
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Abastecimento vem diminuindo

gradativamente. Hoje, estima-se que as
grandes redes de supermercados de Sao Pau-
lo negociam diretamente com os fornecedo-
res cerca de 30% do volume de hortalicas e
frutas que chegam aos consumidores do Es-
tado de S&o Paulo, sem passar pelas Ceasas”,
avalia Rubens de Souza.

Pelos resultados de suas entrevistas, o
pesquisador conclui que o produtor deve ter
uma preocupacao maior com a gestao, caso
pretenda sobreviver sozinho no mercado.
Ele propde um modelo de gestdo baseado nos

0 engenheiro agricola Rubens Mandetta de Souza:
diminui aimportancia das centrais de abastecimento

Famim

seis “p”, ou seja, processo de producdo, pre-
paro do produto, preco, praga (distribuicéo)
e parceria. Ao contrario do que se imagina,
0 pequeno produtor pode lucrar com esta
nova realidade do mercado, e para isso pre-
cisainovar nos processos de producao e criar
parcerias para oferecer um produto de qua-
lidade. “O preco nem sempre é o fator de-
terminante para a compra. Muitas vezes, as
condicBes de entrega com uma logistica ma-
is eficiente e aspectos relacionados a aparén-
cia do alimento pesam mais na hora da de-
cisdo”, assegura Rubens de Souza.
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da de forma organizada. “O histérico conta a
preocupacao dos diversos governos em ven-
der o Brasil como um produto para os merca-
dos interno e externo. Além de mostrar o pa-
pel decisivo da Embratur naformacéo e divul-
gacdo de umaimagem brasileira, umavez que
a imagem € o principal instrumento para a
venda de um produto turistico”, afirma.

Louise Alfonso explica que s6 recentemen-
te comecou-se a perceber os primeiros refle-
x0s desta imagem turistica ancorada na be-
leza e sensualidade da mulher brasileira, que
acabou arraigada. “Cada vez mais vemaos as
cidades tentando alterar esta imagem, que
acaba gerando problemas sociais, ambi-
entais e econdmicos”, avalia. Ela considera
gue aimagem de um ponto turistico deve ser
acompanhada de ac¢des que a tornem per-
manente. Como exemplos préoximos, a pes-
guisadora observa a cidade de
Holambra oferece desconto nos
impostos para estabelecimen-
tos e residéncias que mante-
nham uma fachada holandesa.

“Se essas agdes ndo forem con-
templadas, o turismo pode aca-
bar com a economia de uma ci-
dade”, argumenta. Outro exem-
plo mencionado por Louise Al-
fonso é o da cidade de Santos,
mais especificamente da Praia
Grande. Houve um tempo em
gque a ma propaganda causou um impacto
tdo negativo para o turismo local, que a pre-
feitura da cidade foi obrigada a promover
uma ampla reestruturacao urbanistica na
praia e langar uma campanha para rever-
ter a sua imagem.
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Surge um método simples
para congelar péo francés

O péozinhofrancés, obri-
gatérionocafé damanhados
brasileiros, japode serconge-
ladoe permanecerfresquinho
poraté oito dias. Atécnica de-
senvolvidanos laboratérios
daFaculdade de Engenharia
deAlimentos (FEA) da Uni-
campconsisteemcongelaro
péo pré-assado, buscandoa
melhortemperaturaeavelo-

ol

A engenheira de

alimentos Eliza
Mami Ota:

encontrando a

cidadedoardecongelamen-  meihor temperatu-
todeformaandointerferirem 13 e velocidade de
suas caracteristicas sensori-

L : ! congelamento
ais. Ométodo que estasen-

dodisponibilizado para panificadoras pode amenizar o
ritmo de trabalho dos padeiros, obrigados ainiciarapro-
ducdo de madrugada para atender aos consumidores
logo pelamanhé, permitir a oferta do pdo quente atodo
momento e aindaaumentar arentabilidade do estabe-
lecimento, visto que se pode vender o pao-assado con-
gelado para serestocado em casa.

Segundoaautoradapesquisa, aengenheirade ali-
mentos ElizaMami Ota, 0 congelamento domésticodo
péofrancésnaogaranteamesmamaciez, volume eapa-
rénciado produto feito nahora. “Quando compramos o
péo e congelamos, podemos observar que no descon-
gelamento ele ficamenor, ressecado e com manchas
brancas. Comesta técnicainovadora, mas de simples
manipulagéo, o produto conservaas caracteristicas de
umidade, volume e texturacomapenas cincominutos de
forneamento”, argumenta. Atemperaturaideal, segundo
ela, variade 14,5a21 graus negativos, e avelocidade
decongelamento de 3,5a6 metros por segundo.

Paradarmaiorsustentacdoasuadissertacdode mes-
trado (Influéncias das varidveis de processode congela-
mentonaqualidade final de p&otipofrancés pré-assado)
orientada pelo professor Vivaldo Silveira Junior, Eliza Ota
realizou analise sensorial com 40 provadores, obtendo
dagrande maioriaaaprovagéo do paozinho pré-assado
e congelado produzido totalmente emlaboratorio.




