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O ponto de partida para esse conjunto de acoes
€ promover maior integracao entre produtores,
entidades que os organizam, realizadores de
eventos, estabelecimentos que comercializam
produtos e servicos relacionados a comida e ou-
tros negocios correlatos, em articulagao com as
vocacoes e o calendario cultural e as iniciativas de
promocao do turismo na regiao.

Encontramos particular potencial para isso em
quatro eixos a serem promovidos:

) a distribuicao de produtos “o melhor do Ribeira”,
localmente e em pontos de venda premium nos
grandes mercados consumidores das regides me-
tropolitanas vizinhas; ll) a realizacao de festivais e
eventos gastronomicos; e lll) a oferta de experién-
cias relacionadas ao turismo gastronémico, além
de uma ideia de base capaz de contribuir para o
impulsionamento de todos os conjuntos de acoes
anteriores com IV) a criacao de um Circuito Gas-
trondmico na regiao.

A primeira articulacao diz respeito ao incentivo
a uma maior utilizagcao dos insumos locais com-
prados diretamente dos produtores, conectando
pontas importantes — quem cultiva e quem ela-
bora a comida, fazendo chegar ao consumidor as
singularidades do territério na légica "do campo a
mesa”, um diferencial do Ribeira, dada a grande
presenca de agricultura familiar, cultivo em agro-
floresta e levando em conta suas vocagoes espe-
cificas — pescados e mariscas, a pupunha, a bana-
na, o cha, derivados bufalinos, as frutas da Mata
Atlantica, o mel de abelhas e floradas nativas e as
culinarias caicara, quilombola e de outros povos
que formaram a cultura da regiao. Portanto, além
dos insumos, entra na questao o compartilha-
mento de técnicas e saberes e a aposta em uma

culinaria de identidade, capaz de agradar a popu-
lacao local, fortalecendo seus habitos alimentares
conectados com sua tradicao, e visitantes, apre-
sentando novos sabores e insumos.

A segunda etapa diz justamente respeito a dispo-
nibilizar esses insumos diretamente ao consumi-
dor final, transformando os estabelecimentos de
hotelaria e restauracao (e outros) em pontos de
venda dos cultivos locais, dando maior vazao es-
pecialmente aos itens colhidos e elaborados pelas
pequenos produtores.

Para isso, pode ser criado um display especifico, ja
pensado para abrigar uma variedade selecionada
de produtos, com um trabalho unificado de design,
precificacao e reposicao, compartilhado entre os
participantes. Tratamos dessa sele¢ao nas cestas
e kits de produtos na agao Embaixadores deste
plano.

Os novos pontos de venda participam do nego-
cio, retendo um percentual dessas vendas, abrin-
do para si uma nova fonte de receita. Ao celebrar
essas parcerias, restaurantes, bares e meios de
hospedagem se comprometem também a com-
prar dos produtores para atender suas necessi-
dades, dando coeréncia a agao. A légica de valor
compartilhado se estabelece, impulsionada pela
geracao de renda.

Fora do Vale, ha um trabalho a ser feito junto a
pontos de venda premium, trabalhando produtos
cuja exceléncia autoral atue como ponta de lan-
ca para produtos do Vale. Os g ueijos da Fazenda
Santa Helena, por exemplo, ja foram comerciali-
zados e referendados por A Queijaria, com loja
em Sao Paulo, e considerada referéncia na area,
bem como constam do cardapio da pizzaria. Os
resultados obtidos com esse tipo de associacao
dizem respeito nao apenas as receitas diretas das
vendas, mas também a visibilidade e ao reconhe-
cimento, abrindo outras portas, conforme ates-
tado pelo proprio produtor, para seus produtos e
para demais categorias de alimentos do Vale do
Ribeira.

PLANO ESTRATEGICO DE ECONOMIA CRIATIVA

249


https://www.aqueijariavirtual.com.br/

Aventa-se, nesse sentido, considerar uma abertu-
rade canal junto aredes e estabelecimentos como
Casa Santa Luzia, Empério Santa Maria, Empo-
rium Sao Paulo, Saint Marché e até mesmo redes
menores ou estabelecimentos Unicos. Em Soroca-
ba, primeiros contatos com potenciais referéncias
apontaram para a Padaria Real, ao passo que, em
Curitiba, a primeira indicacao foi da rede FestVal.
Varias outras lojas do género foram abertas nos
Gltimos anos em capitais brasileiras. No entanto,
para obter maior éxito, esses esforgos nao podem
ser isolados. Precisam ser coordenados para levar
consigo produtos de varias iniciativas que possam
se agrupar, desde que dentro dos padroes de qua-
lidade exigidos pelo mercado premium e congre-
guem fornecedores igualmente comprometidos
com o fluxo de producao requerido e o respeito
aos prazos de entrega.

|

Gragas a uma parceria com o Senar, que estabele-
ceu o modelo e forneceu as barracas desmontaveis,
feiras livres de produtores ja ocorrem em Iguape,
Miracatu, Cananeia, Jacupiranga, Sete Barras, Pa-
riquera-Acu e Registro. Essas iniciativas podem in-
tegrar esta acao e serem fortalecidas a partir das
mesmas bases.

No entanto, nao ha ainda uma feira itinerante que
relna produtores do Ribeira como um todo. O prin-

cipal entrave apontado pelo Codivar, em conversa
sobre o tema, € logistico. Em muitos casos, esses
produtores sao transportados por énibus das pre-
feituras. Com um apoio estruturado, também se-
guindo a linha “do melhor do Ribeira”, uma vez ao
més, essa “feira das feiras” poderia ser realizada
em um municipio polo de cada sub-regiao do Vale
e em Registro, com edicoes periédicas (trimestrais)
também nas regides metropolitanas adjuntas,
como Sao Paulo, Sorocaba, Santos e Curitiba, com
apoio da Secretaria de Agricultura. Com o cresci-
mento das vendas, esses produtores selecionados
podem passar a se organizar e promover o rateio
de custos. Iniciativas desse tipo vao ao encontro
de tendéncias e demanda crescente relacionadas a
alimentacao saudavel e ao apoio a agricultura fa-
miliar, de agrofloresta e aos produtos artesanais. A
extinta Feira Viva e as feiras de organicos, como a
do Parque da Agua Branca, sdo possiveis inspira-
cOes para a definicao de modelos menos conven-
cionais.

A ativacao dos mercados municipais, especialmen-
te nos maiores centros turisticos do Ribeira, com a
inclusao de produtos de todo o Vale, pode também
representar um incremento nas vendas, além de
maior visibilidade aos produtores.

Outra modalidade relativamente nova é a oferta
de servicos de assinatura com entrega a domicilio.

Mercado Municipal de Cananeia. Fonte: Garimpo de Solucoes


https://www.santaluzia.com.br/
http://www.emporiosantamaria.com.br/
https://emporiumsaopaulo.com/
https://emporiumsaopaulo.com/
https://www.marche.com.br/
https://www.feiraviva.com.br

Tém como vantagem a fidelizacao do consumidor, a
venda direta com precos atrativos e a conveniéncia
de receber em casa. No caso dos produtores, esses
servicos podem ser categorizados, oferecendo op-
¢Oes como queijos, frutas, meles nativos, geleias,
cachagas e licores, peixes e frutos do mar, conge-
lados, utensilios domésticos artesanais, dentre
outros, com entregas semanais ou mensais, res-
peitando a sazonalidade, e operados por servico de
logistica contratado ou compartilhado, atingindo
mercados dentro e fora do Vale. Os alimentos que
oferecem maior durabilidade ganham vantagem
nesse tipo de iniciativa.

Um dos exemplos mais interessantes, em sintonia
com a tipificagao dos produtos, é a Caixa Colonial
que faz uma curadoria de itens regionais artesa-
nais e inclui em seu mix queijos premiados, doces e
geleias, salames e embutidos, bebidas artesanais,
molhos e condimentos, conservas e mel, massas e
biscoitos, ervas e cereais, além de pecas de artesa-
nato e mimos exclusivos.

O universo dos vinhos apresenta varios casos de
sucesso, com dezenas de opcOes para 0s apre-
ciadores da bebida. Quando o assunto é comi-
da, alguns desses negocios, como o Cheftime e o

WoodSpoon, trabalham com cestas de ingredien-
tes para o preparo de receitas. Outras referéncias
de servicos de assinatura sao o Clube do Queijo, 0
Clube do Malte (cervejas especiais) e a Sociedade da
Carne (cortes nobres para churrasco).

Em menor escala ou de maneira mais informal, fre-
quentemente via sites, aplicativos ou WhatsApp,
produtores de organicos e chefs entregam seus
produtos a domicilio, com encomendas pontuais,
pacotes ou de forma regular. Sao incontaveis os
exemplos. Ha o caso, para ilustrar, do Organicos
in box, no Rio de Janeiro, da chef vegetariana Ana
Barini, que comercializa em alguns bairros de Sao
Paulo e da Enjoy, criada para atender as comuni-
dades da periferia de Sao Paulo.

Em outubro de 2019, o Governo do Estado de Sao
Paulo promoveu o SP Gastronomia, que se apre-
sentou como o maior festival do género no Brasil,
reunindo mais de 200 atividades gastronémicas
em suas 16 macrorregioes, envolvendo produto-
res, chefs, restaurantes, organizadores de eventos,
midia especializada e outros atores relacionados. A
proposta funcionou como um guarda-chuva de ini-
ciativas, a maioria delas ja existentes, em esforgo
coordenado de promogcao, mas também com even-
tos criados especialmente para a ocasiao.

Uma proposta para uma proxima etapa, em 2021,
pode ser a realizacao de edicoes tematicas meno-
res, a exemplo de um SP Gastronomia Vale do Ri-
beira, com acoes no territorio e em outras pragas,
como a capital paulista, Sorocaba, Santos e outros
importantes centros urbanos da unidade federati-
va. O potencial do Ribeira pode ser reforcado com
a associacao a restaurantes estrelados, chefs re-
nomados e feiras com grande fluxo de pablico, com
consequente potencial de venda.

A exemplo do sucesso de iniciativas como a
Restaurant Week e de inimeros festivais dedica-
dos a comida, a regido apresenta potencial, sobre-
tudo nos periodos de maior ocupacao turistica, de
realizar um festival que integre os municipios, de
forma concentrada, distribuida (simultanea) ouiti-
nerante (sucessiva), explorando tanto sua comida
de rua, seus quitutes e produtos artesanais, como
promovendo cardapios especiais nos principais res-
taurantes, com a elaboracao ou a releitura de pratos
tipicos.

A realizagao de um festival pode ser especialmen-
te oportuna em Santos, por ocasidao do encontro
mundial da Rede de Cidades Criativas da Unesco,
tendo em vista que uma das categorias da rede é
gastronomia, atraindo portanto muitos especia-
listas da area. Inicialmente previsto para julho de
2020, sua realizacao em uma eventual nova data
ainda esta indefinida.
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https://caixacolonial.club/
http://www.winer.com.br/clube-do-vinho-12-otimas-opcoes-para-sua-escolha/
https://www.cheftime.com.br/
https://www.woodspoon.com.br
http://www.adoroqueijo.com.br/
https://www.clubedomalte.com.br/
https://sociedadedacarne.com.br/
https://sociedadedacarne.com.br/
https://www.organicosinbox.com.br/
https://www.organicosinbox.com.br/
https://www.anabarini.com.br
https://www.anabarini.com.br
https://quebradatech.blogosfera.uol.com.br/2020/03/04/whatsapp-ajuda-moradores-da-quebrada-a-terem-acesso-a-produtos-organicos/
spgastronomia.sp.gov.br
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A forca do tomate

o hisddio do Acial sab
qua nela conlo o producle do lomot. A regido
ficou conhecida pelo cultivo dewse frulc o muils
genle viveu disso por muilo lempo, tobwer toda o
vida. Como aconseceu com Seu Levino, De todo
oue tempo robolhanda com lomate, Levine das
Chagas Matos lembrase de um ano em especial,
o qual gankey muiks dinbeirs com o tomate.

O e

Com a segunda meédia de temperaturas mais bai-
xa do Estado, atras apenas de Campos do Jordao,
Apiai apresenta vocacao natural para seu reco-
nhecimento como estancia de inverno. Com suas
singularidades gastronémicas dentro do Vale, que
incorporam tradigdes também conectadas ao Pa-
rana, como o pinhao e o pastel de farinha de milho,
além de ser um grande polo de producao agricola,
muito especialmente do tomate, 0 municipio tem o
potencial para desenvolver um Festival de Inverno,
envolvendo cultura, gastronomia e turismo.

Se Campos do Jordao encontrou ancoragem na

musica classica, Apiai pode recorrer a expediente
semelhante para gerar maior atratividade e conse-
quente fluxo de visitantes, seja a partir da produ-
cao cultural ja existente, ou valendo-se de iniciativa
inédita que redna na localidade forte expressao
artistica. Sao muitas as possibilidades — cinema,
musica, artesanato etc., que podem ser integradas
a gastronomia e a outras vertentes. Ha espaco, por
exemplo, para um festival de musica gospel, dada
a forte presenca de evangélicos na regiao e suas
conexodes e articulacoes estabelecidas por meio de
cada denominacao. Inclusive, é a terra natal de Al-
ceu Pires, 77 anos, cantor e compositor reconheci-
do como um dos pioneiros do género no Brasil e que
teve importante papel na conexao da masica reli-
giosa com a mdsica caipira. A iniciativa poderia ser
dedicada a ele, tendo-o como homenageado, padri-
nho e conector junto a outros nomes referenciais.

DA GOSTO SER DO RIBEIRA

He 62 anos nascew no boira do Bom Retiro
o Sesbor leving das Chogas Matas. Um kgar que
ndo tinha esrady, 58 mato.

Quando ole era crianga, era muito levads,
brincava de bola, cominko de rolimé e corrinha
do sabugo.

Comogou o estudar com 12 anos de idode na
1 série & gostown muit de Molemdtica. Nio tnha
lanche pom corires na sicolo, 18 banzo, porgue
eiludova em uma igrejinka do bairo. Ele sobio
que © eilksco e Mulo impoviante na vida de fodo
mundo, mas exudou o o 3" sdrie, porque ndo
tinha candizdos o morova konge do sscolnha

© Senbhor levino era nomorodor. Nemorou
Dona Odilia por dois ancs. Ela queria se casor, ele
ndo. Terminaram. Dapois de vm lempo, enconfrou
Dona Teraza; sles 4 s conhaciam do dpoca do es-
cala, Enha oM acenada o rosio dela com uma bola
quando brincavo o racsio. Goslou dela, ochove
que ola era bem banita. Namorarom por wm ana,
w2 casoram & Nverom quatro fhos. Oy romes de-
fes 380 Sidnei, Adriana, Eliana ¢ o cogula Fébio,
que folecey quondo tinko iés anes de idode de

preumonia dupla. o ki multo ke na vido do
Sanhor Levine.

Fora sustentar o lomilia, ole robalthova na b
wours & gosiova muilo, Teve um ono que ole go-
mhou bastonde dinheiro com o plantogdc de tomate,
muils meame, com esse disheirs, ojudeu o familia,
comprov cascl e Gdade de Apial e makirel pava
melhorar sou trabolbo no rege.

Hoje o Senhor Levino se sente feliz. Seu bairvo
mwlhoroy muio. fem esodas, cosor melhoredas,
escola. Ele tem dois nelos, Roloo! @ Aso Poulo.
Dessjo que eles crescom com sodde, eshudem o
sajom felizes

Dentro da modalidade de turismo de experiéncia,
atualmente ha a oferta de pacotes turisticos ba-
seados em tours gastrondmicos, em viagens den-
tro e fora do Brasil. Nesse tipo de iniciativa, chefs
conduzem grupos de profissionais da comida ou de
consumidores que gostam de comer bem para vi-
véncias que podem ter foco, seja na aprendizagem
de técnicas, na descoberta de novos ingredientes
ou simplesmente na fruicao de sabores preparados
por quem os cultiva, extrai ou os conhece de perto.
Os passeios incluem de visitas aos produtores a
reservas em restaurantes, passando por oficinas,
vivéncias e menus especialmente elaborados para
o grupo pelo chef que os acompanha. Atendendo ao
fortalecimento da brasilidade no universo gourmet,
o Vale desfruta de posicao privilegiada e atributos
Gnicos, também com base em seus insumos agro-
pecuarios de alta qualidade e nas iguarias e tradi-
cOes de sua culinaria.

Em nosso percurso, identificamos o potencial exis-
tente para experiéncias Unicas, hoje promovidas de
forma muito timida, pontual, sob demanda ou por
iniciativa propria de seus realizadores. Com alto po-
tencial de atratividade, na logica de um consumidor
que busca algo diferente e ainda nao vivenciado,
citamos, a titulo de exemplificacao, algumas delas
— churrasco preparado em buraco na terra, @ moda
dos tropeiros no Alto Vale; degustagdes com ou sem
apresentacOes artisticas dentro das cavernas; pi-
gueniques nas cachoeiras e trilhas; colheita, preparo


www.festivalcamposdojordao.org.br

e cerimonias de cha; vivéncia na producao de queijos
artesanais de bifala, da extracao do leite as técni-
cas de elaboracao; luau com fandango e iguarias da
regiao na Mata; oficinas mao na massa com chefs
locais dedicados a pratos com derivados de banana,
de pupunha e com Pancs da Mata Atlantica; colheita
de frutas diretamente na agrofloresta e assim por
diante.

Uma ideia de base para alimentar outras agoes,
tanto dentro do turismo, quanto de promocao, de
modo geral, da gastronomia local, & a apresenta-
¢ao de um Circuito Gastronémico do Ribeira, cons-
tituido, a um s6 tempo, com a légica de um roteiro
de atracoes e de um guia de referéncias e oferta
de experiéncias ligadas a comida.

0 estudo Estilos de Vida 2019, da Nielsen, conclui
que o consumidor esta concretizando tendéncias
em habitos, com uma “relagao muito mais holisti-
cacom asadde e o meio ambiente, 0 que vem sen-
do refletido nas vendas da indlstria e do varejo”.
Segundo a pesquisa, os consumidores brasileiros
estao mais:

Sustentaveis: 42% estao mudando habitos
para reduzir impactos ambientais;

Saudaveis: 57% reduziram o consumo de
gordura e 56% de sal;

Negociadores: 64% disseram que escolhem as
marcas pelo baixo preco;

Conectados: 64% tém smartphone;

Praticos: 55% efetuam a compra diretamente
na loja.

Relatérios de agéncias internacionais como o
Innova Market Insights, Mintel e JWT Intelligence,
de 2018, apontam que movimentos como sauda-
bilidade, conveniéncia, sustentabilidade e a busca
por novas experiéncias ja estao moldando a in-
dustria de alimentos e bebidas nos Gltimos anos
e devemn ganhar mais forca nos préximos. E um
apetite por bem-estar.

Termos como mood food (alimentos para humor),
plant-based (baseados em plantas com auséncia
ou reducao de insumos de origem animal) e clean
comfort food (indulgéncia, mas com sabores di-
ferenciados, a exemplo dos veganos) vao ganhar
cada vez mais as prateleiras e os cardapios, ao
mesmo tempo em que cresce a demanda por be-
bidas a base de agua, mas com ingredientes natu-
rais e funcionais.

Outras tendéncias apontadas valorizam novas ex-
periéncia (o consumidor aventureiro), o food design
(coma com os olhos), e o snacking (os petiscos
deixam de ser um opcional para integrar a dieta
diarias dos consumidores). Também prometem
revolucionar o setor as dietas personalizadas ba-
seadas em DNA — a Nestlé Japan ja esta promo-
vendo experiéncias desse tipo. O Vale poderia ser
pioneiro nessa area no Brasil, aliando tecnologia a
alimentacao.

De acordo com outro estudo da Nielsen (2017),
90% dos consumidores brasileiros aceitam pagar
mais caro, se o produto apresentar qualidade re-
almente superior ou se for composto por ingre-
dientes organicos e sustentaveis. Mais de 40% dos
entrevistados afirmam se sentir bem e confiantes
ao compra-los. Para definir melhor do que esta-
mos falando, a mesma pesquisa da pistas valio-
sas: 62% consideram um produto como premium
quando é feito a partir de materiais ou ingredien-
tes de alta qualidade. Para 51% dos respondentes,
um produto premium deve proporcionar uma ex-
periéncia Unica — superior a de seus concorrentes.

VVem com Proporciona  Contém materiais Oferece/faz algo
padrées de funcées sustentaveis que nenhum
seguranca superiores ou amigaveis outro
e qualidade como produto
meio ambiente proporciona
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https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2017/9-em-cada-10-brasileiros-estao-total-ou-parcialmente-dispostos-a-pagar-por-produtos-premium-com-elevados-padroes-de-qualidade/

Cha artesanal Sitio Shimada (Registro-SP).

Fonte: Garimpo de Solucées
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Sitvo-Shumard

Uma conclusao interessante é que os consumido-
res compram produtos premium tanto por razoes
emaocionais quanto racionais, mas, em mercados
emergentes COMO 0 NOSSO, @S emocionais pre-
dominam — um claro sinal de que a comunicagao
desses itens deve trabalhar essa classe de atribu-
tos e promover experiéncias.

Sobre onde os brasileiros costumam comprar
produtos dessa categoria, os nimeros também
apontam para percepgdes reveladoras: 33% ad-
quirem na loja de um varejista de seu proprio pais,
enquanto 29% prefere o online nacional. Apenas
10% dizem comprar em lojas no exterior e 9% no
online internacional. Na tomada de decisao de
compra de produtos premium, antes de efetua-la,
48% preferem fazer pesquisas e buscas, enquanto
36% seguem recomendagoes de amigos ou fami-
liares, 32% tém como fonte a publicidade na tele-
visao, 30% a publicidade digital e 24% a publicidade
no proprio ponto de venda.

DA GOSTO SER DO RIBEIRA

No 1° semestre de 2019, mesmo com a lenta re-
tomada da economia, as vendas da indlstria de
alimentos cresceram 1,3%, em comparagao ao
mesmo periodo de 2018, de acordo com a Asso-
ciacao Brasileira da IndUstria de Alimentos (Abia).
Esse setor registrou um crescimento de 2,08% em
faturamento, em 2018, e atingiu R$ 656 bilhdes,
incluindo exportacao e mercado interno (9,6% do
PIB). 13 mil novos postos de trabalho foram ge-
rados pela indUstria alimenticia no periodo. A ca-
tegoria "ativos e fusoes e aquisicoes” representou
um total de investimentos de R$ 21,4 bilhdes —
13,4% a mais que o ano anterior. O mercado in-
terno correspondeu cerca de 80% das vendas da
inddstria, com crescimento de 4,3%, na soma das
vendas do varejo com o segmento de alimentagao
fora do lar (food service).

Folheto dos produtos a base de leite de bifala da marca
Levitare (Sete Barras-SP). Fonte: Garimpo de Solucées



https://www.duasrodas.com/blog/tendencias/o-cenario-do-mercado-brasileiro-de-alimentos-para-2020
https://www.duasrodas.com/blog/tendencias/o-cenario-do-mercado-brasileiro-de-alimentos-para-2020
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Criativa » Secretaria de Estado de Agricultura e Abastecimento = Secretaria de Estado

1 e T de Desenvolvimento Regional » Secretaria de Estado de Desenvolvimento Econémico
DESIGUALDADES | = Codivar/Camara Técnica de Turismo = Sebrae-SP = Senar = Sesc.
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» Solugao Setorial — Turismo = Solugao Setorial — Alimentacao Fora do Lar = Solucao
| Setorial - Agro = Sebraetec » Indicacao geografica » Rodadas de Negocios
1 gggglljl'lg% | = Associativismo/cooperativismo = SIM/Sisp — Selo Arte = Compras governamentais
e | edaAgricultura familiar = Inclusao Produtiva s Empreenda Rapido = Mil Mulheres,

Muito aderente.
VIDANA
0 Fator crit
Convention Bureau.

» Realizagao de estudo de viabilidade.
» Elaboracao de projetos detalhados das acoes.
» Implementacao das agoes.

DIRECIONAMENTO CODIVAR

\Vemos como acao prioritaria para a regiao. Entretanto, ante as limitacoes de recursos
humanos, nao encontramos possibilidade de maior engajamento, além da mobilizacao
de governanga estabelecida pelo Consorcio.
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