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RESUMO

O Turismo Gastrondmico cresceu consideravelmente em todo o mundo tal
como a nivel europeu. De acordo com a Organizacdao Mundial do Turismo (UNWTO,
2012), os destinos e empresas de Turismo estdo conscientes da importancia da
gastronomia para diversificar o Turismo e estimular o desenvolvimento econémico
local, regional e nacional.

A gastronomia sempre fez parte da histéria de Portugal como um produto que
lhe conferia autenticidade e glamour.

A presente dissertacao tem como principal objetivo conceber uma extensa
analise do Turismo Gastrondmico, procurando entender de que modo este mesmo
produto pode conceder a Portugal uma dindmica diferenciadora.

Verificaram-se algumas lacunas significativas na revisdao de literatura
efetuada, pois ndo existem muitos estudos relativos ao contributo da gastronomia no
desenvolvimento das regides.

A investigacdao faz uso de uma abordagem quantitativa: o inquérito. Os
resultados enfatizam que a gastronomia local ainda ndo &, para quem nos visita, um
dos atributos de Portugal enquanto destino turistico.

Analisaram-se varios estudos publicados correlacionando as principais ideias
e teorias, enumerando varios fatores e estudos que denotam a importancia do
Turismo Gastrondémico, como fator diferenciador, para o desenvolvimento de um
destino turistico. Além do perfil do turista gastrondmico, foram analisadas as fases
da experiéncia do Turismo Gastrondmico e do comportamento dos turistas
gastronomicos.

A procura por fatores de autenticidade ligados a cultura dos destinos, a par
com a seguranca e a relagdo qualidade-preco, faz de Portugal um dos melhores
destinos da Europa para viagens de gastronomia e vinhos e a gastronomia
portuguesa revela elevados niveis de satisfacdo junto dos turistas (Vitorino, 2017).

Serao ainda enumeradas diretrizes fulcrais que devem ser levadas em conta
para desenvolver uma determinada regido enquanto destino gastrondmico,
beneficiando sobretudo as comunidades detentoras do patrimdnio gastrondmico.

Com a conclusdo da investigacdo foi possivel percecionar que ainda existe
muito trabalho, por parte dos érgdos de poder nacional, regional e local, a ser
desenvolvido para que o Turismo Gastrondmico em Portugal se torne um dos

principais motivadores da procura do turista.
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ABSTRACT

Gastronomic Tourism has grown considerably around the world as well as at
European level. According to the World Tourism Organization (UNWTO, 2012),
tourism destinations and companies are aware of the importance of gastronomy to
diversify tourism and stimulate local, regional and national economic development.

Gastronomy has always been part of the history of Portugal as a product that
gave it authenticity and glamor.

This dissertation has as main objective to conceive an extensive analysis of
Gastronomic Tourism, trying to understand how this same product can grant Portugal
a differentiating dynamic.

There were some significant gaps in the literature review, since there are not
many studies related to the contribution of gastronomy in the development of the
regions.

The investigation uses a quantitative approach: the survey. The results
emphasize that the local cuisine is not yet, for those who visit us, one of the attributes
of Portugal as a tourist destination.

Several published studies were analyzed correlating the main ideas and
theories, enumerating several factors and studies that denote the importance of
Gastronomic Tourism, as a differentiating factor, for the development of a tourist
destination. In addition to the profile of the gastronomic tourist, the phases of the
Gastronomic Tourism experience and the behavior of gastronomic tourists were
analyzed.

The search for authenticity factors linked to the culture of the destinations,
together with security and the quality-price ratio, makes Portugal one of the best
destinations in Europe for gastronomy and wine trips and portuguese gastronomy
reveals high levels of satisfaction with customers. tourists (Vitorino, 2017).

Key guidelines that must be taken into account to develop a given region as
a gastronomic destination will also be enumerated, benefiting mainly the
communities that hold the gastronomic heritage.

With the conclusion of the investigation, it was possible to perceive that there
is still a lot of work on the part of national, regional and local authorities, to be
developed so that Gastronomic Tourism in Portugal becomes one of the main

motivators of tourist demand.

Y






PALAVRAS-CHAVE

VI

Turismo Gastrondmico
gastronomia

turista gastrondémico
satisfacdo

gastronomia em Portugal



VII



KEY WORDS

VIII

Gastronomic Tourism
gastronomy
gastronomic tourist
satisfaction

gastronomy in Portugal



AGRADECIMENTOS

A minha avé materna Gracinda Duarte, ao meu tio Adelino Cunha, @ minha
“ama” Lurdes que j& ndo estdo fisicamente presentes. A minha mde, ao meu pai, a
minha coordenadora na Agéncia de Viagens Mazaltur e amiga Fatima Fonseca, ao
meu marido, ao meu diretor e amigo Vital Salles, a minha amiga Patricia Coelho
Almeida, aos colegas e amigos que convivo diariamente (Elisabete Seabra e Sr. Hugo
Pais) que sempre acreditaram nas potencialidades do meu trabalho, sempre me
motivaram e sempre se disponibilizaram a ajudar durante todo o Mestrado.

Ao Breno Salles por sempre transparecer a ideia de que nada seria impossivel
e inconcretizavel.

A professora Anabela Morgado por se prontificar a ajudar com a traducdo dos
inquéritos.

Ao Tiago Encarnacdo do Operador Turistico Lusanova, a Ana Amorim do
Operador Turistico Europamundo e a todos os rececionistas do hotel Grdao Vasco
(Viseu) que sempre se disponibiliziram a ajudar na aplicacao dos inquéritos.

Aos professores orientadores, Professora Doutora Cristina Barroco e Professor
Doutor Joaquim Antunes por sempre e em qualquer altura do dia prontamente
estarem disponiveis para me ajudar, muito obrigada.

Aos meus colegas e amigos de Mestrado: Ana Margarida, Fatima, Jodo e

Patricia por todos os ensinamentos, lagrimas, jantares e por toda a amizade!

IX






INDICE GERAL

11 0] (ol =] = VY ST PPERRR XI
INDICE DE FIGURAS ..o X1V
INDICE DE GRAFICOS .....vviieiiiiie sttt ettt ettt ettt e naee e XVI
INDICE DE TABELAS ... XVIII
ABREVIATURAS E SIGLAS ...ttt ettt e e e s e e e e ees XXI
| ol o Yo [Tt o Y 1
I.1 - Relevancia do tema - Turismo GastrondmiCo.........cvevviririiiiiiiiiiieeneneeansn 2
1.2 — Objetivos da diSSErtata0 ..uuuuieiieiie i it aae e 3
L.3 — MetodolOgia c oottt e 4
1.4 — Estrutura da diSSErtagao c.uuuuieiieiieii i e 5
IT — ReVisA0 da lIEeratura .....coeie e e e e e e eees 6
II.1 — O TuriSMO GaStrONOMICO +.vuvuiuieitititieeeee et e e e e e e eaeeaeas 12
I1.2 - A gastronomia — desenvolvimento histOriCo........cvvviviivviiiiiiiieieeann, 23
I1.2.1 = Pré-histOria .cuvuee i e 23
I1.2.2 — Idade @ntiga...cociiii i i e e 24

| ARG B [ = T [T =Y | - PP 24
| S U =T L o o [=T o o = T PP 25
I1.2.5 — Idade CONtEMPOFENEA cuuviriririneiiie it et teeeae et ee et eteeeaeaeaeeaenananenen 26

I1.3 — Gastronomia e cultura €m TUFISIMO ...uiiiiiiiiiiii i aeaaeaans 26
I1.4 - A gastronomia como fator diferenciador de territorios .........cccovvevenvnnnnn. 28
I1.5 — O Turismo Gastrondmico em Portugal .........ccoiviiiiiiiiiiiii e 31
I1.5.1 - Gastronomia portuguesa: herangas antigas, dindmicas modernas........ 32

I1.5.1.1 - TradicOes alimentares, dietas de saude e bem-estar e a dieta

Y=Y L =T o =T o - 33
I1.6 — Perfil e fases da experiéncia do Turismo Gastrondmico ...........ccceevvvvnnnn. 37
I1.7 - Imagem do destino turistico (IDT) ..ueuviiiieieieieeieie e ee e e aeaeaaas 45
I1.8 — Estilo de vida — uma variavel do Turismo Gastrondmico...........cccvvvvrvnnnnnn 47

I1.8.1 - A comunidade como fator de inovacao social no desenvolvimento do

TUFISMO GASTrONOMICO +uvuititititii ittt r e e eeaeaes 50
I1.9 - Gastronomia e produtos de qualidade ..o 51

I1.9.1 - Gastronomia e produtos de qualidade: regimes de qualidade existentes

a Nivel da Uni@0 EUMOPEIA «ouiviii i e eees 53

I1.10 - As limitagOes da gastronomia como produto turistico..........cccvvvevvnennnnn. 57

XI



I1.11 - A gastronomia como elemento de posicionamento dos destinos............ 59

I1.12 — O futuro do TurismMo GastroNOMICO ... .cviviieititiiiiiii e aeaaaas 60
III - Metodologia de INVeStIgata0 .. ccivuiiiiiii i eaes 65
ITI.1 - Objetivos da iNVEStIgatCa0 ...uiuiiiiiiiiiii it aeaaeas 65
IT1.2 - Estratégia de iNVeStigata0...ouvuiieiiitieie et reneeenerereraeneraenarnenernens 65
II1.3 — MEtodo de INVESLIGAGA0 v vuvuinirititieieeie et e e e ae e e e e e eanenes 66
II1.3.1 - Estrutura do iNQUENETO ....vivieiiii i e e e 66

IV— ANAlise de RESUIAUOS. ... uiiiiie ittt e ens 73
IV.1- Caracterizagao sociodemografica da amostra ........cocvvvviiiiiiieiiiininnnnnn. 73
IV.2- Caracterizagao dos habitos turisticos da amostra...........ccoeveveiviininnnnen. 79
IV.3- Caracterizacdo dos habitos gastrondmicos da amostra ............ccvvvuenenn. 82

LY o] Lol [ 1Yo 7= PP 105
V.1 - Contributos da iNVeStigagao .....iuiieiiiiiiiiiiii e 107
V.2 - Limitag0es da iNVeStigaga0 ..vvvvriiiiiiiii i r e eaeenens 107
V.3 - Recomendacdes para futuros estudos ......ccvveiiiiiiiiiiiiiiiii i eens 108
71 0] 1o Te | =1 i = 1 P 109
ANEXO I - Inquérito em liNgua pOrtUQUESA .. .vvviuiiiiieieieee e eee e e neneens 121
ANEXO II - Inquérito em liNngua iNgleSa.....c.oviviiiiiii e 128
ANEXO III - Inquérito em lingua espanhola ........cccevviiiiiiiiiice e 135
ANEXO IV - INqQUErito em liNgUa franCeSa ....vvvrriieiriieiiiie i i riererierernenarnenens 142

XII



XIII



INDICE DE FIGURAS

Figura I - Desenho dO @StUdO .. .ueinii i e e e e eens 4
Figura II - Turismo Gastronémico como Turismo de interesse especial ................ 15
Figura III - Beneficios do Turismo GastronOmMIiCO.........vvuveeuieriniiiiiineeneeenneneanes 16

Figura IV - Atributos que afetam a avaliagdo da experiéncia gastrondmica em
RV = 1 T o 0 19

Figura V - Relacionamento entre as estratégias nacionais, regionais e locais no

QIS g Lo CF= T o /o Vo o 2 o J 21
Figura VI - Despesa dos turistas portugueses com a alimentagao ....................... 22
Figura VII - Identificacdo dos principais fatores da Gastronomia tradicional ......... 31

Figura VIII - A piramide da Dieta Mediterranica: um estilo de vida para os dias de

) =P 36
Figura IX - LOgOtipo ProdUutoS DOP ....uiuiiieiieieieiteierrenernenernenernenernenesnenerneneenenes 53
Figura X - LOgOtipo ProdUtos IGP ...vuueiiii i iteie it vtenevaene et raenerasneraeneraeneraenes 54
Figura XI - LOgoOtipo ProdUutoS ETG .uviuiiierieireeiteierteernenernenernsnernenernenernenernenes 54
Figura XII - Fatores que podem moldar o futuro do Turismo Gastronémico .......... 61

X1V



XV



INDICE DE GRAFICOS

Grafico I - Populacdo residente que viajou em Turismo: total e por sexo .............. 8
Grafico II - Viagens turisticas de residentes no pais: total e por principal tipo de
=Y o) =1 .2 1= ) o PP 9

Grafico III - Viagens turistica de residentes no pais: total e por duragao da estada

.................................................................................................................. 10
Grafico IV - Balanga de viagens e Turismo em % do PIB.........ccoviviiiiiiieininnnnnnnen. 10
Grafico V - Distribuicdo da populagdo inquirida segundo 0 género...........ccocvevvuenns 73
Grafico VI - Distribuicdo da populagdo inquirida segundo a idade........................ 74

Grafico VII - Distribuicdo da populagdo inquirida segundo o pais de residéncia ..... 74
Grafico VIII - Distribuicdo da populagao inquirida segundo o estado civil ............. 76

Grafico IX - Distribuicdo da populagdo inquirida segundo as habilitacGes literarias 77

Grafico X - Tabulacdo cruzada Pais de residéncia * Nivel de escolaridade............. 78
Grafico XI — Ocupacao profissional dos iNQUIridOS ......cevvviivivieiiriiiei i rieneeeans 79
Grafico XII - Esta foi a sua primeira visita a Portugal? ........coooviviiiiiiiiiiceeens 79
Grafico XIII - Frequéncia das visitas @ Portugal .......c.ccviviiiiiiiiniii i eeaes 80
Grafico XIV - Qual a sua principal motivacdo da visita a Portugal? ...........ccevvvnens 82

Grafico XV - Tabulacdo cruzada “Pais de residéncia” e “Qual a primeira regido que
= L= 0 0] 0 = 83

Grafico XVI - Tabulacdo cruzada “Género” e “Prefiro a gastronomia regional”....... 85

XVI



XVII



INDICE DE TABELAS

Tabela I - Estados-Membros da EU-28 que registaram o mais elevado racio de

receitas com viagens internacionais em relagao ao PIB, 2012-2017 .......covvvvvennens 11
Tabela II - Conceitos e definicdes do Turismo Gastrondmico ........c.cvvevvvevnvnnnnne. 13
Tabela III - Definicdes do Turismo Cultural ......ccvviiiiiiiiiiii e 27
Tabela IV - Perfil e fases da experiéncia do Turismo Gastrondmico ..................... 38
Tabela V - Segmentacdo do perfil do turista enoturista .........ccoevviiiiiiiiiiiiennne, 41
Tabela VI - Atributos da IDT ....eiiieiiiii ettt e e e nenes 46
Tabela VII - Imagem de Portugal como destino turistico ..........cvvvviiiiiininiinnnn. 47
Tabela VIII - Dimensdes do Estilo de Vida.......ovvviiiiiiiiiiiiiiinneee e 48
Tabela IX - Modelo tedrico da varidvel estilo de vida ......ccccoevviiiiiiiiiiiiinneea, 49
Tabela X - Nomes dos produtos qualificados em Portugal..........cccvvviiiiiiniiinnnnns. 54
Tabela XI - Escala dos hdbitos tUriStiCOS ....uiviviiiiiiir e 67
Tabela XII - Escala da principal Motivagao .....v.vvviiiiiiiieeieiesne e e e 68
Tabela XIII - Escala da Imagem de Portugal como destino turistico..................... 69
Tabela XIV - Escala dos habitos gastrondmicos.........vveviiiiiiiiiiiiiiiiien e 70
Tabela XV - Escala das varidveis sociodemograficas .......cccovevvviiiiiiiiiiiiininenennnnn. 71

Tabela XVI - Tabulagdo cruzada relativamente ao Pais de residéncia e ao Grupo
= o o 75

Tabela XVII - Imagem de Portugal como destino turistico (valores em percentagem)

.................................................................................................................. 81
Tabela XVIII - Tabulacao cruzada “Qual a primeira regidao que se lembra * Grupo
= T S PP 84
Tabela XIX - Tabulacdo cruzada Género * Interesse por restaurantes conceituados
.................................................................................................................. 86
Tabela XX - Frequéncias e percentagens “Dou importancia a oferta de produtos
gastronOmIicos CertifiCados” .....iuiiiii i e 86
Tabela XXI - Frequéncias e percentagens “Que produtos associa a Dieta

1 [=Te [T o = ol PP 87

Tabela XXII - Frequéncias e percentagens “Interesso-me por Rotas Gastronémicas”
e “Ndo abdico de participar em eventos gastronOmIiCOS” .......cvvrvvieierererernnnenenen. 88
Tabela XXIII - Cruzamento da variavel quando visito Portugal valorizo a sua
gastronomia como fator diferenciador das regiGes com variaveis sociodemograficas
e respetivo teste estatistico Chi-SQUAIE ......vveieiririiiii i enens 90
Tabela XXIV - Indicadores estatisticos de tendéncia central e de dispersdo relativos
ao interesse pela gastronomia em Portugal, segundo o grupo etario ................... 93
Tabela XXV - Cruzamento da variavel “Comer é para mim um momento de prazer”

com outras variaveis sociodemograficas e respetivo teste estatistico Chi-Square ..95

XVIII



Tabela XXVI - Teste KMO e grau de concordancia das correlagdes com o Teste
Bartlett: Os produtos enddgenos sdao um dos principais ingredientes da
Gastronomia local NOS ESPAGOS FUIAIS ....eueineiei et e e e e eaeens 99
Tabela XXVII - Comunalidades dos 13 itens, inicial e apds extracdo - Importancia
1 1o 10| o - PO PPRTRPRN 100
Tabela XXVIII - Saturagdes fatoriais dos itens nos quatro fatores pelo método de
extracao dos eixos principais, Rotagao Varimax (ordenadas pela respetiva
magnitude) e Alfa de Cronbach: escala dos habitos gastronémicos, variavel

Imagem de Portugal como destino gastronOmicCo........ccvvveiiiiiiiiiiiii e, 101
Tabela XXIX - Comunalidades dos 10 itens, inicial e apds extracdo - Valorizagao dos

habitos gastrondmicos, variavel Imagem de Portugal como destino gastrondémico

Tabela XXX - Teste KMO e grau de concordancia das correlagdes com o Teste
Bartlett: valorizacdo dos habitos gastrondmicos, variavel Imagem de Portugal como
Lo 1Ty 1 o Je =] o) Lo /2 1ol Y 103
Tabela XXXI - Saturacgoes fatoriais dos itens nos trés fatores pelo método de
extracao dos eixos principais, Rotacao Varimax (ordenadas pela respetiva
magnitude) e Alfa de Cronbach: valorizacdo dos habitos gastrondmicos, variavel

Imagem de Portugal como destino gastroNOMICO ....vvvuivevrirerererieieriereriereenenans 103

IX



XX



ABREVIATURAS E SIGLAS

DOC - Denominagao de Origem Controlada

DOP - Denominacao de Origem Protegida

IGP - Indicagdo Geografica Protegida

ETG - Especialidade Tradicional Garantida

EU - European Union - Unido Europeia

WFTA - World Food Travel Association

UNWTO - World Tourism Organization — Organizacao Mundial do Turismo

XXI



XXII



Turismo Gastronémico: Um produto diferenciador para Portugal

I - Introducao

O Turismo representa umas das atividades econdmicas com mais relevo para
a economia de Portugal. Portugal recebeu 12,76 milhOes de turistas estrangeiros em
2018, acima dos 12,71 milhdes registados em 2017. O numero de turistas
estrangeiros que chegaram a territério nacional cresceu 0,4%, uma subida timida
face a subida de 12% que se tinha registado em 2017 (face a 2016) (INE, 2018).

O sector do Turismo estd em constante mutagdo pois, a par do aumento da
competitividade aumenta também o nimero de consumidores sofisticados e mais
exigentes, o que obriga os destinos a langar novos produtos, marcas e a reinventar
os mercados tradicionais, onde a gastronomia poderd desempenhar um papel de
relevo (Silva, 2016, p.35).

O Turismo Gastrondmico tornou-se um produto turistico estratégico
qualificador da oferta turistica em Portugal, pois trata-se de um fator diferenciador
da experiéncia turistica, acrescentando valor e qualidade ao territério visitado.

Com o crescente aumento da concorréncia dentro do Turismo a nivel global,
partindo das cadeias hoteleiras as autoridades governamentais do setor, estes estdo
a procura de novas estratégias para o crescimento quer de turistas nacionais como
de internacionais. O aumento da competitividade entre destinos, tem obrigado paises
e cidades a especializarem-se em determinados produtos de modo a |hes conferir
vantagem sobre os seus concorrentes (Barutcu, 2011), como é o caso do Turismo
Gastrondémico.

O principal objetivo desta dissertacao é conceber uma analise sobre Turismo
Gastrondmico tentando perceber a notoriedade de Portugal como destino

gastrondmico.
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I.1 - Relevancia do tema — Turismo Gastronémico

A Gastronomia constitui-se como importante atrativo turistico-cultural de um
local, regido ou pais. Portugal esta identificado como um dos melhores destinos de
Gastronomia e Vinhos da Europa (Sobral, 2019). O Plano Estratégico Turismo 2027
coloca como grande objetivo o combate a sazonalidade - desafio “Turismo Todo o
Ano” - e o Turismo Gastronémico surge como um grande hub para a redugdo dessa
sazonalidade de 37,5% para 33,5% (Turismo de Portugal, 2017).

O termo "Turismo Gastrondmico", amplamente utilizado, é definido como

"estar em busca de uma experiéncia Unica de comer e beber" (Sormaz, Akmese,
Gunes, & Aras, 2016, pp.725-730).
O Turismo Gastrondmico refere-se geralmente a originalidade de um prato e a ligacdo
auténtica desse prato a um lugar, uma regido ou um pais. Este abrange as principais
areas de culinaria autdoctone e até mesmo do Enoturismo, desta forma muitas vezes
vemos a literatura utilizar termos diferentes como “Turismo Culinario”, “Turismo
Enogastronémico", "Gastro-Tourism”, "Food Tourism" e "Turismo gourmet" (Sormaz,
Akmese, Gunes, & Aras, 2016).

A gastronomia foi adquirindo caracteristicas diferenciadas e transformou-se
num elemento cultural diferenciador. Cozinhar e manipular os alimentos nada mais
é do que arte, essa arte adquiriu diferentes modos em diferentes povos, dando ao
alimento um carater que vai além do fornecimento de energia ao corpo. Quem viaja
sao cada vez mais pessoas experientes, com maior disponibilidade financeira e mais
tempo de lazer para viajar (Gimenes, 2011).

O Turismo Gastronémico funciona como escape para os turistas internacionais
fugirem do seu ambiente habitual, entranhando-os num ambiente inovador. Pode-se
assim concluir que cada vez mais os turistas estdo a procura de experiéncias
concretas de aprendizagem, no qual a gastronomia desempenha um papel
predominante e fulcral (Jong & Varley, 2017).

Quem procura este tipo de Turismo/Produto nao sdo, necessariamente, os
mesmos individuos que se dedicam a outras atividades ndo gastronomicas (UNWTO,
2012).

O Turismo Gastrondmico é um fendmeno emergente que tem sido
desenvolvido como um novo produto turistico, devido ao facto de mais de um terco
dos turistas dedicar os seus gastos a alimentacdo. Portanto, a gastronomia do destino
€ um aspeto de extrema importéncia na qualidade da experiéncia de férias (Quan &
Wang, 2004).

O produto gastronomia e vinhos deve ser uma aposta fulcral de Portugal,

prova disso é o facto de os turistas estarem a ficar mais tempo e a gastarem mais
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dinheiro como por exemplo no Porto e Norte de Portugal. Um estudo desenvolvido
pelo IPDT (2017) mostra que de todas as atividades praticadas pelos turistas na visita
ao Porto e Norte, mais de 70 por cento dos inquiridos revelam ter experimentado a
gastronomia local, o que representa um acréscimo de 5 por cento face aos resultados
do periodo homdlogo anterior. Este facto demonstra bem a importédncia econdmica
deste produto turistico. E por isso importante ndo perder a autenticidade e continuar
a apostar na gastronomia local de qualidade, que é um dos atributos mais genuinos
do Porto e Norte (e de Portugal na globalidade).

O Turismo Gastronémico convenciona-se num patriménio intangivel pois esta
associado a valorizacdo da identidade e unicidade dos destinos (Henriques &
Custédio, 2010).

1.2 - Objetivos da dissertacao

Cada vez mais existe a necessidade de se apostar de forma crescente na
promocdo dos valores do patrimdnio intangivel: a gastronomia numa determinada
regido, quer a nivel dos residentes como dos turistas. A gastronomia deve ser sempre
entendida como parte da experiéncia cultural de um pais ou regido, devido a
participacao noutra cultura e consequentemente inscreve-se no contexto do Turismo
Cultural (Vitorino, 2017).

Se a riqueza gastrondmica ndo for apoiada pelas entidades competentes locais,
regionais e nacionais existem varios valores que se irdo perdendo no tempo
(Gheorghe, Georgica & Tudorache, Petronela & Nistoreanu, Puiu, 2014).

Os objetivos da dissertacdo estdo assentes na tentativa de resposta as

seguintes questdes:

e Quem visita Portugal tem como principal interesse a gastronomia em
Portugal, ou € um atrativo encarado como secundario?;

¢ Quem visita Portugal tem preferéncia pelos produtos certificados (DOP,
IGP e ETG), ou o consumo da gastronomia é feito sem considerar esta
certificagdo?;

e Quem visita Portugal tem conhecimento de algum evento
gastronémico ou alguma rota gastronémica?;

e Qual a ideia que os turistas tinham da gastronomia portuguesa (talvez
nenhuma) e qual a ideia que levam, depois de umas férias em
Portugal?;

e Sera que um turista quando se desloca a Portugal tem em consideracdo

a Dieta Mediterranica, da qual a gastronomia portuguesa faz parte?.
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1.3 - Metodologia

O processo de investigacdo teve inicio com a revisdo da literatura para se
conseguir obter informacdo sobre as investigagbes ja desenvolvidas, nomeadamente
nas areas do Turismo Gastrondmico e enogastrondmico e do marketing (a
gastronomia como fator diferenciador de territérios e a gastronomia como elemento
de posicionamento dos destinos).

Conforme Figura I, a presente dissertacdo tratard uma dimensdo imaterial e

material da gastronomia portuguesa.

Figura I - Desenho do estudo

Dimensao imaterial

» A gastronomia
enquanto heranga
cultural e fator
diferenciador do
Turismo em Portugal.

» GASTRONOMIA
PORTUGUESA

Dimensao material

> A forma como a gastronomia é
percecionada pelos turistas
que nos visitam.

Fonte: elaboracdo propria

Optou-se por adotar uma abordagem quantitativa, foram aplicados inquéritos em
papel em lingua portuguesa, inglesa, francesa e espanhola. Os inquéritos foram

aplicados entre os meses, de fevereiro a maio de 2019, a grupos de turistas
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internacionais que visitavam Portugal inseridos em grupos de viagens organizadas
nomeadamente e principalmente a grupos dos Operadores Turisticos Europamundo
e Lusanova. Os inquéritos foram aplicados em todo o territério de Portugal
continental pois os referidos Operadores Turisticos trabalham com grupos de todo o
mundo e percorre todo o territério de Portugal Continental.

No inicio de maio de 2019 finalizou-se a amostra com um total de duzentos e
sessenta e um inquéritos que posteriormente foram analisados no programa IBM
SPSS Statistics 24.

1.4 - Estrutura da dissertacao

A estrutura da presente dissertagao divide-se em cinco capitulos. O capitulo
I, diz respeito a relevancia do tema onde se enumeram os objetivos, metodologia e
estrutura da dissertacao.

O capitulo II diz respeito a revisdo de literatura, contando este capitulo treze
subtitulos: O Turismo Gastrondmico; Gastronomia — desenvolvimento historico;
Gastronomia e cultura em Turismo; A gastronomia como fator diferenciador de
territorios; O Turismo Gastronémico em Portugal; Gastronomia portuguesa:
herancas antigas, dinamicas modernas; Perfil e fases da experiéncia do
Turismo Gastrondmico; Imagem de Portugal como destino turistico
gastrondmico; Estilo de vida - uma variavel do Turismo Gastronémico; A
gastronomia como ferramenta de desenvolvimento regional; Gastronomia e
produtos de qualidade; As limitagOes da gastronomia como produto turistico;
A gastronomia como elemento de posicionamento dos destinos e por ultimo, O
futuro do Turismo Gastrondmico.

No capitulo III enumera-se a metodologia de investigagdo utilizada, os
objetivos, estratégia e método. No capitulo IV procede-se a analise de resultados
utilizado o programa IBM SPSS STATISTICS 24 e o Microsoft Excel.

A dissertagdo termina com as consideragdes finais no capitulo V onde sdo
identificados os contribuitos teoricos e praticos do estudo, as limitacdes e novas

linhas de investigagao.
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II - Revisao da literatura

O Turismo ¢é a terceira atividade socioecondmica mais importante da Unido
Europeia e gera mais de 5% do PIB da Unido Europeia. Com cerca de 1,8 milhdes de
empresas, essencialmente Pequenas e Médias Empresas - PMEs - o sector emprega
aproximadamente 5,2% da mao-de-obra total (ou seja: aproximadamente 9,7
milhdes de postos de trabalho, com uma proporgao importante de jovens) (Santos,
2014).

O Turismo é uma atividade econdmica dinamica, que implica o aumento do
fluxo de pessoas nos locais e o contato entre turistas e comunidade local. O Turismo
causa, assim, diversos impactos negativos e positivos, de ordem ambiental,
econdmica e sociocultural.

Relativamente aos impactos positivos (Goeldner, Ritchie & McIntosh, 2002;
Inskeep, 1993; Kadt, 1979; Mathieson & Wall, 1982; Richards, 2013) da:

e dimensdo ambiental, o Turismo pode contribuir com a conservagao
de areas naturais e sitios arqueolégicos, melhorar a qualidade do

ambiente, melhorar as infraestruturas, entre outros;

e dimensdo econémica, o desenvolvimento da atividade turistica cria
postos de trabalho, melhoria dos padrdes de vida da comunidade local,
ajuda a conter a migracdo da populacdo jovem nos paises menos

desenvolvidos, entre outros;

e dimensdao sociocultural o Turismo promove a conservagao do
patriménio cultural, renovagao do orgulho cultural, a troca cultural, a

reativagdo de tradigOes locais, entre outros.

Relativamente aos impactos negativos (Goeldner, Ritchie & Mclntosh,
2002; Inskeep, 1993; Kadt, 1979; Mathieson & Wall, 1982; Richards, 2013) da:

e dimens3dao ambiental, o Turismo pode contribuir para a poluicdo do ar
e da agua, poluicdo visual e sonora, destruicdo ecoldgica, danos a sitios

arqueoldgicos e historicos;

¢ dimensdo econdomica, o Turismo contribui para o enfraguecimento da

economia local, perda de receitas com a importacdo de bens e servicos
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turisticos, distorcdes econdmicas e de emprego através da

concentragdo desta atividade em apenas uma determinada area;

e dimensdo sociocultural, o Turismo contribui para o desgaste das
culturas locais, perda da autenticidade através da ma comercializacdo
de elementos culturais, conflitos pela diferenca cultural, especialmente
ligados a religido, lingua, costumes e valores, aculturagdo, prostituicao

e trafico de pessoas.

De acordo com Pordata (2019a) em 2018, Portugal (destacado com cor azul),
teve 2.840.235 da sua populacao residente que viajou em Turismo face a 2.664.265
de 2004 (Gréafico I).

O Banco de Portugal contabilizou 4.591,68 milhdes de euros de gastos dos
portugueses em Turismo no estrangeiro nos primeiros dez meses de 2019, que
significam um aumento em 16,7% ou 658,6 milhdes relativamente ao periodo
homodlogo de 2018 (Presstur, 2019a).

Trata-se de uma desaceleracdo em relagdo a evolugao registada nos primeiros nove
meses do ano, em que o aumento dos gastos estava em 17,6%, mas ainda acima do
que foi o aumento médio do ano de 2018, que foi de 13,9% (Presstur, 2019a).

“As informacoes disponibilizadas pelo banco central portugués indicam que no
més de outubro de 2019 os gastos turisticos dos portugueses atingiram 406,73
milhdes de euros, +8,8% ou mais 33,03 milhdes que no més homodlogo de 2018. O
ano de 2019, apenas em dois meses o aumento homologo ndo atingiu os dois digitos,
em fevereiro, em que o aumento ficou ‘na fronteira’, em 9,9%, e em outubro, em

que nao ficou longe, com +8,8%" (Presstur, 2019a).
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Grafico I - Populacao residente que viajou em Turismo: total e por sexo

- Populagdo residente que viajou em turismo: total e por sexo
Valor(es) do(s) ano(s) 2018 e 2004

30.948.248
29.829.000

20.736.532
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Fonte: Pordata (2019a)

Portugal ocupa assim, a 12.2 posicdo como pais emissor de turistas (em 2017
ocupava a 13.2 posicdo).

Outro dado que é de importante relevancia na analise sdo as viagens turisticas
de residentes no pais, total e por principal tipo de alojamento (Grafico II). Portugal
(destacado com cor azul), ocupa no ranking da Unido Europeia-28, a 9.2 posicao (em
2017 ocupava a 11.2 posicdo), ou seja, foi em 2018 o 9.0 pais em que as pessoas
com 15 ou mais anos fazem viagens turisticas por motivos pessoais dentro do pais
em alojamentos arrendados, como hotéis e parques de campismo, ou em casas de

férias, de familiares e de amigos (Pordata, 2019b).
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Grafico II - Viagens turisticas de residentes no pais: total e por principal

tipo de alojamento

1. Franga

2. Alemanha
3. Espanha
4. Italia

5. Republica Checa

6. Paises Baixos
7. Finldndia

8. Grécia

9. Portugal

10. Austria

11. Dinamarca
12. Hungria

13, Eslovaquia

14. Bulgaria

Viagens turisticas de residentes no pais: total e por principal tipo de alojamento
Valor(es) do(s) ano(s) 2018 e 1997
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28.900.000
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20.000.000

Fonte: Pordata (2019b)

“Outro dado relevante de andlise sdo as exportagdes turisticas portuguesas
medidas pelos gastos em Portugal de turistas residentes no estrangeiro. Em 2019
alcancaram mais cerca de 605 milhdes de euros que em todo o0 ano de 2017 e ficaram
a apenas cerca de 685 milhdes de superarem também o recorde de 2018, que é
menos do que foram realizados tanto no més de novembro como em dezembro desse
ano” (Presstur, 2019b).

Comparativamente a outubro de 2018, as exportagdes portuguesas de
Turismo aumentaram, no ano de 2019, em termos médios 7,7% (Presstur, 2019b).
Outubro de 2019 foi o 45° més consecutivo de aumento das receitas turisticas
portuguesas e 0 59 em que esse aumento foi superior a 100 milhdes de euros.

No que respeita, ao numero de pessoas que fazem férias dentro do préprio
pais (Grafico III), em 2018, Portugal (destacado com cor azul) na EU-28, tinha
4.930.208 individuos com 15 ou mais anos que faziam viagens turisticas por motivos

pessoais dentro do pais, de curta e longa duragdo (Grafico III).
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Grafico III - Viagens turistica de residentes no pais: total e por duragcdo da

estada

Viagens turisticas de residentes: total e por duracdo da estada
Valor(es) do(s) ano(s) 2018 e 1997
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Fonte: Pordata (2019c)

Pode-se afirmar que o Turismo em Portugal acompanhou a tendéncia geral de
crescimento de todos os paises da EU-28. Conforme indica o Grafico IV, em 2017
Portugal tinha um saldo positivo de 5,6% (PIB em percentagem), no que respeita a
diferenca entre as exportacdes e as importacdes de viagens e Turismo (Pordata,
2019d).

Grafico IV - Balanca de viagens e Turismo em % do PIB

|- 1996 - - 1997 - - 1598 - - 1998 - - 2000 - - 2001 - - 2002 - - 2003 - - 2004 - - 2005 - - 2006 - - 2007 - - 2008 - - 2009 - - 2010 - - 2011 - - 2012 - - 2013 - - 2014 - - 2015 - - 2016 - - 2017 - - 2018 -

Fonte: Pordata (2019d)
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Ainda no contexto da Unido Europeia, os alemaes em 2017, mantiveram tal como
em 2016, o posto de pais que mais gasta em viagens internacionais.

Em 2017, os Estados-Membros da UE que registaram o mais elevado racio de
receitas com viagens internacionais em relagdo ao PIB foram a Croacia (19,3 %),
Chipre (14,1 %) e Malta (13,7 %), confirmando a importancia do Turismo para esses

paises (Tabela I).

Tabela I - Estados-Membros da EU-28 que registaram o mais elevado racio

de receitas com viagens internacionais em relacdo ao PIB, 2012-2017

............................................................................................... .
|

! Travel receipts and expenditure in balance of payments, 2012-2017 E
S ————vpwep 1
| Recepts Expendaure Balance

i {milon EUR) Redatve to GOP {milion EUR) Relative to GOP |
| 2012 2017 2012 2017 2017 1
| EU-28() 107 491 136912 09 92 831 105 047 07 30885 )
| Belgium 9743 14052 25 15768 18320 42 7208 |
| Buigaria 2739 3589 L] 721 1494 29 20981
| Czechia =804 6161 32 3483 4323 25 1338 |
| Denmark % 091 T oA 24 7593 8064 a0 1283 |
| Germany 29683 35251 14 65105 72839 24 43788 |
| Estonia 1005 1443 6.1 520 1106 a7 37
| Ireland 3022 &972 1.7 4009 5814 20 2 |
| Greece 10 442 14830 81 1844 1505 11 122728 |
| Spam 42269 60234 52 12012 19730 17 404 |
| France %1894 53718 23 31095 36671 15 17044 |
| Croasa G861 9477 123 722 1201 25 8276 |
| Maty 32055 39 1% 23 20 512 24587 14 14239 |
| Cyprus 2023 2788 144 1005 1167 6.0 1602 |
| Latvia 581 838 31 530 629 24 159 1
| Lithuania 1029 1189 28 721 384 23 185 |
| Luxembourg 3gis 4029 73 2333 2646 48 13831
| Hungary 31950 5435 44 1473 2177 18 3208 |
| Maka 989 1528 127 255 414 a7 11141
| Netherfands 3569 145138 zZ0 15393 17293 23 2675 |
| Austria 14 706 3B 49 7825 2454 25 BEsT |
| Poland €569 11279 24 6843 7818 17 3460 |
| Portugal 8605 15 154 78 2945 4293 22 10861
| Romania 1142 2235 12 1422 3075 15 239 |
| Siovena 2008 2434 57 T30 282 21 1252\
| Skovaka 1789 2283 20 1685 2120 25 463 |
| Finland 3024 3001 13 3 808 4943 22 142
| Swaden 7860 12549 26 10873 15 106 32 -2567 |
| Unitet Kingd 45277 19 53 247 27 17970 §
| Iceland 2666 12 - 1470 £8 1105 |
| Switzerand 12518 14 431 24 11832 14515 24 85
| Mantenegra 921 214 R 14 852 |
1 North Macedonsa 183 287 28 a7 183 18 104 §
| Amania 1707 17 1251 109 445 |
| Sertea 719 1180 32 805 1215 33 -35 )
| Turkey 10856 12631 26 3187 4247 06 15364 |
| Kosawo® 837 1075 168 151 2220 3d 855 §
| (") Extra EU-28 Sows :
: *This designation 15 withoul praudion 10 posBons on sisus, and 1% in line with UNSCR 1244 and e I1C) Oprean on the Kosovo Ceciaration of ndependencs :
: Sowre Eurostal (cnline cata codes: bop_c6_g, top_euS_g and nama_10_o3p) |
| i
| |
O R D D e R Do R Do B R D NS e e B e B e T P RS C T T P e Ot S L S SRR DA S T T DT L SO e 4

Fonte: Eurostat (2018)

“Assim, em termos absolutos, em 2017, a Alemanha registou o nivel mais
elevado de despesas relacionadas com o Turismo internacional, nhum total de 78,8
mil milhdes de EUR, sendo seguida do Reino Unido (63,2 mil milhdes de EUR) e da
Franca (36,7 mil milhdes de EUR). A Espanha foi o Estado-Membro da UE com o

maior nivel de receitas liquidas com viagens em 2017 (40,6 mil milhdes de EUR),
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Portugal contabiliza em 2017 cerca de 11 milhdes de EUR em receitas liquidas com
viagens, enquanto que a Alemanha registou o maior défice (-43,6 mil milhGes de
EUR)” (Tabela I).

No subcapitulo seguinte inicia-se a anadlise propriamente dita do Turismo

Gastrondmico e da gastronomia.

II.1 - O Turismo Gastrondomico

Atualmente, o Turismo Gastrondmico representa, para muitos autores, a

principal motivacao para os viajantes aquando da escolha dos destinos (World Food
Travel Association, 2019).
Os viajantes gastam mais tempo e dinheiro em experiéncias Unicas de alimentos e
bebidas. Constatou-se um aumento global no nimero de empresas de Turismo
Gastronédmico, eventos focados em alimentos e bebidas e esforcos de marketing
focados na experiéncia em alimentos e bebidas (World Food Travel Association,
2019).

A primeira vez que se fala da ligacao da gastronomia com o Turismo data de
1983, sendo que a primeira referéncia literaria que incorpora o Turismo com a
comida/e o alimento como um conceito inseparavel data de 1998, aparecendo o
termo “Culinary Tourim”: consiste na participacdo intencional e exploratdria das
formas de alimentacdao do “outro”. Essa mesma participacdo inclui o consumo ou a
preparacdo e apresentacdo de um determinado alimento, de uma cozinha, de um
sistema de refeicbes, ou de um estilo alimentar, considerados como pertencentes a
um sistema gastrondmico que nao lhe é proprio (Long, 1998).

Na grande maioria dos artigos analisados o Turismo Gastronémico é
designado por varias designacbes, como culinary tourism (Karim & Chi, 2010; Horng
& Tsai, 2012), food tourism (Ellis, Park, Kim, & Yeoman, 2018), tasting tourism
(Boniface, 2003), gourmet tourism (Mitchell & Hall, 2003), gastronomy tourism
(Hjalager & Richards, 2002; Correia et al., 2008) ou gastronomic tourism. No caso
dos autores de origem anglo-saxdnica como Michael & Hall ou Greg Richards, este
Turismo é designado de Food Tourism. Nos Estados Unidos da América e no Canada,
o termo mais usado é o Culinary Tourism, na Inglaterra, Africa do Sul e Australia
predomina o termo Food Tourism e nos paises latinos predomina a designacao de
Turismo Gastrondmico (Cohen & Avieli, 2004).

O Turismo Gastrondmico é definido pela visita a produtores, festivais,
restaurantes, degustacdes de iguarias, participacbes em atividades como
aprendizagem culindria, mas nunca pode ser entendido, apenas e de forma isolada,

como uma deslocacdo a um determinado restaurante ou caves (Hall, Sharples,
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Mitchell, Macionis, & Cambourne, 2003). O conceito de Turismo Gastrondmico surge

assim, associado a uma determinada deslocagdo cujo principal intuito é o de provar

uma determinada iguaria ou bebida (Gimenes, 2011).

A Tabela II apresenta um resumo dos conceitos e definicdes relacionadas com

o Turismo Gastronémico:

Tabela II - Conceitos e definicoes do Turismo Gastronémico

Autor e Ano

Conceito

Definigao

Belisle’'s (1983)
citado por Elis,
Park, Kim e
Yeoman (2018)

Food and Tourism

Primeira vez que se fala da ligagdo da gastronomia com o Turismo,
mas de forma ndo incorporada. O assunto do Turismo Gastrondémico
ou a estreita relacdo entre alimentos e Turismo, tem sido uma area
visivel de pesquisa de Turismo nas ultimas trés décadas (Ellis, Park,
Kim, & Yeoman, 2018), e com um crescimento e popularizagdo sem

precedentes na literatura de Turismo.

Long (1998)

Culinary Tourism

Consiste na participacdo intencional e exploratéria das formas de
alimentacdo do “outro”. Essa mesma participagao inclui o consumo ou
a preparagdo e apresentacao de um determinado alimento, de uma
cozinha, de um sistema de refeigdes, ou de um estilo alimentar,
considerados como pertencentes a um sistema gastrondémico que ndo

Ihe é préprio.

Hall e Mitchell
(2001)

Food Tourism

Uma visita primdria ou secundaria aos produtores de alimentos,
festivais gastronomicos, restaurantes e locais especificos em que a
degustacdo de iguarias e/ou a experiéncia da especialidade
gastrondmica caracteristica da regido surgem como o fator de

motivagdo primario para viajar.

Canadian Tourism
Comission - CTC
(2003)

Culinary Tourism

Vai muito além da experiéncia de comer fora. Esta designagdo inclui

uma variedade de atividades de culindaria e de atividades
agroturisticas e agroalimentares, desenvolvidas expressamente para
turistas, com o objetivo de apresentar a gastronomia e de
proporcionar aos visitantes uma oportunidade para descobrirem
pratos tipicos de cada regido, enquanto aprendem sobre o talento e a

criatividade dos artesdos.

Hall, Sharpes,
Mitchell, Macionis

e Cambourne

Gourmet Tourism,
Gastronomic Tourism,

Cuisine Tourism,

Os autores indicam diversos subgrupos que se diferenciam segundo o
seu nivel (alto ou baixo) de interesse pela cozinha. Esses niveis de
Gourmet

interesse sdo divididos por subgrupos, denominados:

(2003) Culinary Tourism e Tourism, Gastronomic Tourism, Cuisine Tourism, Culinary Tourism e
Rural/Urban Tourism | Rural/Urban Tourism.

Wolf (2006) Gastronomic tourism Uma oportunidade para ter experiéncias memoraveis com alimentos
e bebidas, os quais contribuem significativamente para o
comportamento e motivagao da viagem.

Smith a Xiao Culinary Tourism Qualquer experiéncia turistica na qual se aprende mais acerca da
(2008) gastronomia: apreciar ou consumir recursos gastronémicos locais.
Bertella Food Tourism Refere-se a uma forma de Turismo em que a comida é um dos
(2011) principais fatores de motivagdo para viajar.
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Autor e Ano

Conceito

Definigao

Word Food Travel
Association-ICTA
(2012)

Food Tourism

A busca e a possibilidade de desfrutar de experiéncias Unicas e
memoraveis com a comida e a bebida, sejam elas proximas ou
distantes.

UNWTO (2012)

Gastronomic tourism

O Turismo Gastrondmico aplica-se a turistas e visitantes que planeiam
as suas viagens parcialmente ou totalmente para experimentarem a
culindria do destino ou levar a cabo atividades relacionadas com a

gastronomia do local.

WFTA (2016)

Food Travelers

Sdo turistas que participaram, nos Uultimos 12 meses, numa
experiéncia ou atividade relacionada com comida e/ou bebida (além

de jantar fora).

UNWTO
(2019)

Gastronomic tourism

O Turismo Gastrondmico € uma oportunidade para promover o
crescimento econdmico na localidade, lutar contra o despovoamento
e desenvolver muitas classes sociais em desenvolvimento. O amplo

espectro do turismo gastronémico torna-o um aliado a inclusdo social

(FOODANDROAD, 2019).

Fonte: Adaptado de Oliveira (2016)

Um estudo do Food Travel Monitor (2020) prova que atualmente 96% dos
viajantes, podem ser considerados "viajantes de comida". Por "viajantes de comida",
entendemos o0s viajantes que participaram de uma experiéncia de comida ou
bebida que ndo seja jantar fora, em algum momento nos ultimos 12 meses (World
Food Travel Association, 2019).

O tema gastronomia tem diferentes intervenientes que encaram ou se
apropriam do conceito de modo distinto mas a grande generalidade de autores
entende Gastronomia como a conjugacdo de conhecimento, arte e tradicdo que
através da combinagdo de métodos culinarios sobre matérias-primas agricolas e
piscatdrias oferece experiéncias alimentares que proporcionam gosto e prazer e
podem contribuir para construir uma identidade territorial ou cultural prépria (Coelho,
Gomes, Carvalho, Hagatong, Gouveia,Amorim, e Barros, 2017).

O interesse pela gastronomia no contexto turistico foi impulsionado ainda pela
énfase que os meios de comunicacdo atribuiram a alguns chefes, que rapidamente
se tornaram celebridades, como por exemplo, Jamie Olivier e Gordon Ramsay ha
Inglaterra, Rachael Ray e Mario Batali nos Estados Unidos. O tipo de cozinha
apresentada por os referidos Chefs contribui para enfatizar o conhecimento sobre os
produtos e a proveniéncia dos mesmos (Yeoman, McMahon-Beattie, Fields, Albrecht,
Meethan, 2015).

Por forma a estabelecer-se a relagao entre a importdncia da gastronomia

como motivo para viajar e o niUmero de turistas relacionados, Hall, Sharples, Mitchell,
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Macionis e Cambourne (2003) propuseram a divisdao dos turistas de acordo com o

interesse na gastronomia, como segue (Figura II):

Figura II - Turismo Gastronémico como Turismo de interesse especial
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Fonte: Adaptado de Hall, Sharples, Mitchell, Macionis e Cambourne (2003)

Os autores indicam diversos subgrupos que se diferenciam segundo o seu
nivel (alto ou baixo) de interesse pela gastronomia, sendo estes associados no
formato: Gourmet Tourism, Gastronomic Tourism, Cuisine Tourism, Culinary Tourism
e Rural/Urban Tourism. O patamar onde se localizam os subgrupos Gourmet Tourism,
Gastronomic Tourism e Cuisine Tourism detém um elevado interesse associado a
gastronomia, isto &, nestes subgrupos, localizamos os visitantes que viajam para um
destino com o principal motivo de visitar uma feira gastrondmica, um restaurante ou
uma adega cooperativa ou uma quinta vitivinicola. Assim, os tipos de Turismo de
acordo com o interesse na gastronomia podem ser divididos como “Gourmet
Tourism”, Turismo Gastrondmico ou “Cuisine Tourism”, Turismo Culinario e por
ultimo Rural ou Urban Tourism.

Esta classificagdo tem por base o agrupamento dos turistas de acordo com os
seus interesses aquando da escolha do destino que visitam. Desta forma, o

interesse elevado agrupa o “Gourmet Tourism”, Turismo Gastronémico ou “Cuisine
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Tourism” que sao todos os que viajam para um destino com o motivo principal de
visitar um determinado restaurante ou caves para realizar determinadas atividades.
A maioria das atividades esta relacionada com a comida ou bebida.

O interesse moderado é atribuido ao Turismo Culinario cuja principal
curiosidade é a de visitar o mercado local, um festival, um restaurante ou uma cave
como uma das atividades a realizar uma vez chegados ao destino. O interesse
reduzido é concedido ao Rural ou Urban Tourism que aglomera todos os turistas que
apenas visitam o mercado local, um festival gastrondmico, um restaurante, uma cave
para terem algo de diferente das suas atividades ja pré-definidas.

Por ultimo, temos todos os turistas sem interesse ou com interesse muito
reduzido que integram todos os turistas que apenas visitam o restaurante enquanto
viajam por terem a necessidade de se alimentarem, visto ser uma necessidade basica
e este fendmeno muitos vezes ja nem se verifica, que é o caso do Turismo de resort,
onde os turistas vdao com o regime alimentar de tudo incluido, neste caso ja nem o
restaurante irdo ter a necessidade de visitar, apenas ficam dentro do resort/complexo
hoteleiro onde fazem as suas refeigcdes nos restaurantes integrantes (Hall, Sharples,
Mitchell, Macionis, & Cambourne, 2003).

A gastronomia ndo representa apenas os produtos alimentares, mas uma
experiéncia composta de alimentos, patrimoénio vinico e paisagens deslumbrantes
(Mason & Paggiaro, 2012).

O Turismo Gastrondmico oferece como principais beneficios (Figura III):

Figura III - Beneficios do Turismo Gastronémico
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Fonte: Adaptado de Kivela, Chang e Athena (2011)
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Assim, pode-se afirmar que o Turismo Gastrondmico pode beneficiar a
comunidade, os viajantes e ainda ao nivel dos negodcios e destinos através dos dez
fatores na figura IV enunciados, podendo se destacar e resumir nos seguintes fatores
que funcionam como instrumento do desenvolvimento sociocultural dos destinos
(Kivela, Chang, & Athena, 2011):

e Reforcar as identidades gastronémicas - o Turismo Gastrondmico é
desenvolvido com base nos produtos caracteristicos do local. Este fator
contribui para fortalecer e afirmar a identidade gastronémica, para além de
combater os efeitos da “homogeneizacao alimentar” impulsionados pela

globalizacdo, como, por exemplo, as cadeias de fast food;

e Preservar as tradicoes, produtos e receitas locais - a continuidade da
producdo de pratos tipicos, bem como a realizacdo de outras manifestacdes
culturais impulsionadas pelo Turismo Gastrondmico, permitem aos locais
criarem uma dindmica sustentavel de preservacdo de grande parte do seu

legado gastronémico;

e Enaltece a Cultura - Como a gastronomia é uma fonte de expressdo da
cultura local, o seu usufruto no Turismo pode contribuir para enaltecer e

agregar valor a cultura do destino;

e Enriquece o capital cultural da comunidade - desenvolver a gastronomia
como produto turistico implica também transmitir conhecimento e educacdo

a comunidade sobre a sua historia e a sua cultura;

¢ Incentiva o Orgulho da Comunidade Local - ao estimular a producéao local
de receitas ou produtos tipicos, os destinos valorizam o patrimdnio
gastrondmico e isso contribui para que a comunidade se identifique e, ao
mesmo tempo, se orgulhe do seu reconhecimento fora do destino.

A O.C.D.E. (Organization for the Economic Cooperation and Development)
tem manifestado um grande interesse pelas experiéncias gastronémicas, procurando
promover politicas que melhorem o bem-estar econdmico e social. A comida ndo é
s6 fundamental para a sobrevivéncia e o desenvolvimento local, mas também, para
o fornecimento de base para novas e importantes indlstrias criativas e culturais
emergentes (Richards, 2012).

Existem diferentes tipos de comportamentos no Turismo Gastronémico, sendo

que a dimensao cultural influencia bastante as decisGes dos turistas (Fields, 2002):
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> A gastronomia é um motivador dentro desta categoria, podendo ser um
motivador fisico, como o ato de comer é predominantemente fisico na
natureza, envolvendo as sensacgdes e as percegdes que os turistas captam ao

apreciar a comida;

Segundo ponto é que, a gastronomia pode ser algo culturalmente motivador,
porque quando os turistas estdo a experimentar novas cozinhas regionais,
estdo obrigatoriamente a experienciar uma nova cultura, podendo também

servir para criar motivadores sociais, criando relacdes intrapessoais;

> Finalmente, as especialidades locais podem ser também um indicativo de
estatuto e prestigio motivacional que permite transmitir e explorar desta
maneira novas gastronomias que provavelmente ndo encontrariam no seu

pais de origem (Silva, 2016).

No que aos atributos da experiéncia gastrondmica em viagem dizem respeito,
um total de quinze atributos podem afetar a avaliacdo das experiéncias
gastrondmicas dos turistas. Os quinze atributos eram classificados em seis categorias
(Figura 1V): turistas em busca de comida local, o fator contextual da experiéncia
gastrondmica, variedade e diversidade gastrondmica, percecdo do destino,

prestadores de servicos e performance do guia turistico.
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Figura IV - Atributos que afetam a avaliacdo da experiéncia gastronémica

em viagem
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Passando a explicar cada uma das seis categorias (Kivela, Chang, & Athena,
2011):

1. Turistas em busca de comida local: a cultura alimentar dos turistas e
principios culinarios serviram de base para a avaliagdo da comida indigena e
influenciou significativamente o nivel geral avaliagdo das suas experiéncias
gastrondmicas. Prevaleceram dois temas, o sabor e o método de confegdo,
corroborando a nogao sugerida por Kivela e Johns (2003) de que cada grupo
cultural tem sua propria cultura alimentar distinta, determinando quais os
sabores e principios culinarios aceitaveis.

2. Fator contextual da experiéncia gastrondmica: Foi considerado um

aspeto significativo que afeta como os participantes avaliaram as suas

experiéncias gastrondmicas em viagens. Especificamente, o fator contextual

abrange os dois aspetos a seguir: autenticidade e fator experimental.
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3. Variedade e diversidade gastrondomica: Os turistas neste estudo
desenvolvido por sugerem que a variedade e diversidade gastronémica
conferiria grande valor a amplitude da viagem. A multiplicidade de variedade

dos pratos e a diversidade na forma de confecao foram os mais valorizados.

4. Percecao do destino: Os resultados deste estudo sugerem que as percegdes
dos participantes influenciaram significativamente crengas e atitudes sobre a

identidade gastrondmica e servigo esperado.

5. Prestadores de servigos: A forma de ser e estar dos prestadores de servico
foi considerado um atributo importante, afetando a avaliagdo da experiéncia
gastrondmica em viagens. O bom servigo consiste em "momentos de verdade”
criticos, onde os clientes desenvolvem impressoes indeléveis dos prestadores

de servigo.

6. Performance do guia turistico: o desempenho do guia turistico pode
influenciar as experiéncias gastrondmicas dos participantes. Em geral, os
turistas consideram que os guias turisticos poderiam melhorar a satisfacao
gastrondmica obtida nas suas viagens, valorizando em trés aspetos:
interpretacdo, mostrando conhecimento culindrios e facilitando a

comunicacao.

Antes de estudarmos o Turismo Gastrondmico como produto turistico é de
elevado interesse percebermos o que as entidades competentes (Estado, Camaras,
Freguesias, Confrarias Gastrondmicas, Associagoes entre outras entidades) devem
fazer para o desenvolvimento a nivel nacional, regional e local das regioes.

Este desenvolvimento deve ser feito de forma inseparavel, recorrendo a esforgos
conjuntos (Figura V).

O Turismo Gastronémico é uma atividade que se realiza com base na
gastronomia tradicional, por isso torna-se uma ferramenta essencial e potencial para
o desenvolvimento local dos destinos (Londofio, 2011). Comer fora esta certamente
entre as atividades com maior expressdo do Turismo ao nivel das areas destino,
sendo a primeira ou a segunda atividade mais realizada pelos turistas (Hall, 2012).

Este facto justifica o porqué dos gastos com a alimentagdo serdo um dos

principais gastos realizados na experiéncia turistica (Hall, & Sharples, 2003).
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Figura V - Relacionamento entre as estratégias nacionais, regionais e

locais no Turismo Gastronémo

Fonte: Adaptado de Hall, Mitchell e Sharples (2003)
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A gastronomia €, como referido anteriormente, um produto qualificador da
oferta turistica em Portugal. O Turismo Gastronémico e o enogastronomia tém a
capacidade de promover a dinamizacdo de saberes e tradicdes que permitem
dinamizar as regides onde se inserem (Lopez-Guzman & Sanchez Cafiizares, 2008).

As novas tendéncias da procura turistica resultam de mudangas socioldgicas
bastante complexas e de uma percecao global do ambiente e da prépria evolugdo
histérica do Turismo e da sociedade como um todo (Salgado, Costa, & Santiago,
2007).

Relativamente a importancia da gastronomia local para os turistas
portugueses, pode-se contatar que s3ao bastante significativos pois cerca de 41%

(ncultura, 2019) experimentam a gastronomia local (Figura VI).

Figura VI - Despesa dos turistas portugueses com a alimentacao
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Fonte: Adaptado de ncultura (2019)

Ao nivel do cotexto econdmico, os destinos ao promoverem a gastronomia
tradicional como produto turistico, estdo também a impulsionar a produgdo interna
de matéria-prima, especialmente de produtos agricolas habituais, contribuindo assim
para o desenvolvimento da produgdo agricola, pois o aumento da producdo
agroindustrial induz a criagdo de novos postos de trabalho fixando mais populagao
no meio rural (Zuin & Zuin, 2007, p. 116). O Turismo Gastronémico é uma atividade

ainda mais importante nas areas rurais, porque a relagdo entre o alimento e o
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Turismo representa uma oportunidade significativa para o desenvolvimento de
produtos e de mercados, bem como para a diversificacdao rural (Hall, Mitchell, &
Sharples, 2003).

I1.2 - A gastronomia - desenvolvimento histérico

A evolucdo da alimentacdo e produtos alimentares é confundivel com a
evolugao da Humanidade, pois surge com o consumo daquilo que a natureza oferecia:
frutos, raizes e folhas. Posteriormente, a caca englobando o consumo de animais
selvagens comegaram a fazer parte da dieta alimentar (Marzo-Navarro & Pedraja-
Iglesias, 2009).

A gastronomia e a cozinha sao, nas sociedades crescentemente urbanizadas,
meios privilegiados de ligacdo das pessoas ao territério, ao campo, a diversidade
vegetal e animal, pelo que possibilitar o acesso a diferentes sabores, a todos os
consumidores, deve constituir um objetivo dos seus intervenientes. A gastronomia,
seja a alta cozinha ou a cozinha tradicional, sdo coerentes se forem um ato criativo
no fim de uma cadeia que comega na producdo das matérias-primas alimentares e
termina, numa ligacdo continua, numa refeicdo individual ou em comunhdo (Prado
Coelho, et al., 2017).

De seguida sera analisada a evolugdo da gastronomia desde os primordios.

II.2.1 - Pré-historia

A pré-historia é dividida em trés Eras: Paleolitico, Neolitico e Idade dos Metais:

4+ Paleolitico: os alimentos ingeridos diariamente tinham de ser cagados,
pescados ou apanhados no ambiente natural. Os povos do Paleolitico ndo
comiam laticinios, quase nunca comiam cereais, ndo usavam sal, o Unico
agucar refinado que os povos do Paleolitico consumiam era o mel, os hidratos
de carbono que os povos do Paleolitico consumiam eram provenientes de
frutas e legumes silvestres ndo amilaceos. Em pleno século XXI este tipo de
dieta voltou a estar em voga com cada vez mais adeptos da dieta “Paleo”
(Coelho, 2015).
Na fase final do Paleolitico e inicio do Neolitico, apareceram as primeiras
ferramentas de pedra, o uso do fogo, o surgimento da linguagem oral, dos
rituais religiosos e das manifestacGes artisticas. Comecou nesta fase,

designada “Idade da Pedra”, a serem cozinhados os alimentos (Coelho, 2015).
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%+ Neolitico: Inicio da agricultura e da criagdo/domesticacdo dos animais e o
aperfeicoamento dos utensilios de caca.
A Revolugdo Agricola do Neolitico possibilitou também o surgimento de
bastante producdo que contribuira para o crescimento demoGrafico verificado
nesse periodo. As condigbes técnicas (uso e tipo de utensilios), bem como as
condicdes, demograficas (densidade da populagao) e econémicas (tempo de
trabalho), permitiram que a passagem da predacdo a agricultura sucedesse

rapidamente (Mazoyer & Roudart, 2008).

4+ Idade dos metais: Nesta fase substitui-se as ferramentas de pedra por
instrumentos metalicos, primeiramente de cobre (Calcolitico), depois de
bronze (Idade do Bronze) e finalmente de ferro (Idade do Ferro). O arado na
agricultura e os animais domésticos vieram modificar a alimentagao
enriquecendo-a assim como a atividade alimentar.
As populacdes neste periodo consumiam quase exclusivamente animais
domésticos (gado bovino, caprino e suino) e esporadicamente recorriam ao
consumo de animais selvagens, designadamente do veado (Detry, Cardoso &
Bugalhao, 2016).

I1.2.2 - Idade antiga

A Idade Antiga, vai até ao ano 476 (séc. V). Os homens da Antiguidade,
sustentavam-se, na sua maioria de alimentos que eles préprios tinham produzido.
Os alimentos eram consumidores na fonte ou muito proximo dela e a distribuigdo ndo
tinha a minima importancia. A maioria do povo das cidades, ndo exercia qualquer

controlo direto sobre os produtos da terra. (Flandrin & Montanari, 1996).

I1.2.3 - Idade Média

Na Idade Média houve um aumento da densidade populacional diretamente
relacionado com a quantidade e qualidade da alimentacao.

No séc. VIII inicia-se, com os primeiros sinais de recuperagao demografica,
os arroteamentos foram aumentados no século X e ganharam grande impulso no
século XII, quando o ritmo de crescimento populacional se tornou mais rapido. Esse
fendmeno revelava a necessidade de se criar novas areas cultivaveis, de se formar

novas unidades produtivas no setor basico da economia: a agricultura.
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O aumento da produtividade agricola nos séculos XI e XII aconteceu, pelo
menos em parte, ao facto de se cultivarem terras virgens (Junior, 2001).

As feiras na Idade Média reuniam camponeses e mercadores, que iam vender
carnes salgadas além de outros produtos alimentares, sedas e especiarias. Nesta
altura a cozinha revelava um grande aprego pelas especiarias, sendo que a noz-
moscada e a pimenta do reino eram consideradas produtos de primeira necessidade.

Na Europa Ocidental criaram-se novos mosteiros, conventos e abadias, locais
que favoreceram a producdo de diversos tipos de doces e bebidas alcodlicas, em
especial a cerveja e o vinho. No final da Idade Média foram ainda criadas tabernas

gue serviam refeicdes aos viajantes (Leal, 2006).

I1.2.4 - Idade Moderna

A introducdo dos talheres foi o grande marco da era Moderna para a
Gastronomia. Até entdo, reis, principes e cardeais faziam as suas refeicdes com as
mados, originando o termo “de lamber os dedos” para classificar um prato bem
preparado. Entre os séculos XV e XVI, as aventuras maritimas de portugueses e
espanhdis resultaram em grande acréscimo para a alimentagdo da época. Na Idade
Moderna, a figura do primeiro grande chef francés e o surgimento daquela que seria,
no futuro, a base da cozinha internacional. Nesta altura a troca de mercadorias entre
as Américas, Europa e a Asia, foi muito grande e gracas a isso houve uma troca de
saberes culturais e de alimentos que eram tipicos de uma regido para outra e outros
continentes (Costa, 2010).

O aglcar altera os habitos alimentares e o processo de alimentacdo desta
época, aconteceu outra importante mudanca nos habitos alimentares da Idade
Moderna: os pratos passaram a ser colocados separadamente a mesa, obedecendo
a seguinte ordem: sopa, entrada, assado, salada e por fim a sobremesa, antes os
pratos era todos colocados de uma sé vez na mesa para livre escolha das pessoas:
substituicdo do service a la France pelo service a la Russe. (Costa, 2010).

Ja neste periodo Italia passou a ser simbolo de requinte a nivel gastronémico
no mundo ocidental mediante a criagdo de diversos manuais de etiqueta a mesa e a
utilizacdo de porcelanas, toalhas, objetos de ouro e prata e copos de cristal (Rocha,
2016).
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I1.2.5 — Idade Contemporanea

A Revolucdo Francesa, em 1789, deu inicio a Idade Contemporanea. O
surgimento e crescimento dos restaurantes, no século XIX na Franga, ficaram
marcados pela Belle Epoque, que assinalou de forma definitiva a supremacia francesa
e instituiu Paris como o centro cultural e gastrondmico do mundo, especialmente com
a criacdo em 1895 da escola Le Cordon Bleu. Até aos dias de hoje essta escola de
culindria é a instituicdo de ensino na area mais importante e conhecida do mundo,
com filiais em diversos paises (Leal, 2006).

Atualmente a Gastronomia passa por uma dicotomia cultural em virtude da
globalizacdo em oposicdao a uma tendéncia a regionalizacdo, assim como a disputa
entre Fast Food e Slow Food. Existe uma preocupacdo com a regionalizacao da
cozinha, em que ha uma tendéncia que visa valorizar o potencial de cada localidade
com o que ela possui de melhor e assim poder ser caraterizada. Percebe-se que a
globalizacdo para além de discussbes ideoldgicas, como um dos processos de
aprofundamento da integracdo econdmica, social, cultural e politica, vem impulsionar
o mundo, principalmente, em facilidade de transporte, de difusdo de informacdes, de

interacao entre as pessoas, e de produtos (Rocha, 2016).

I1.3 - Gastronomia e cultura em Turismo

Ao longo da histdria, a alimentacdo tem se transformado. Cada influéncia,
seja por imposicao ou pelo compartilhar de experiéncia, vem contribuindo para o que
temos como habitos alimentares atualmente. Além das novas tendéncias na
alimentacdo mundial, como a tese da individualizagdo, verifica-se o aumento das
alimentacdes fora do lar, que se deve principalmente pelas alteracdes no estilo de
vida e no ciclo de vida familiar (Stacanelli de Avelar & Carvalho de Rezende, 2010).

O Homem e a sua identidade refletem a dimensao bioldgica da alimentagao.
Esta é usada como um ato social e cultural e isso faz com que sejam produzidos
diversos sistemas alimentares. A alimentagdo humana estd intrinsecamente incutida
nas pessoas através da cultura e como tal é possivel pensar nos sistemas alimentares
como sistemas simbdlicos em que cddigos sociais estdo presentes atuando no
estabelecimento de relagdes dos homens entre si na sociedade e com a natureza
(Maciel, 2005).

A associagdo do patrimoénio, cultura e Turismo com as atividades de
entretenimento, culturais, e gastrondmicas tem a capacidade de atrair turistas com
interesse na vertente gastrondmica associada a cultura de um destino. A

Gastronomia como forma de diferenciagao cultural e de identidade promove a cozinha
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tradicional de uma determinada regido e época alavancando desta forma o Turismo
(Barroco & Barroco, 2008).

No inicio do século XXI, motivado pela valorizacdo da cultura popular, através
do reconhecimento do patrimoénio intangivel (Richards, 2013) pela importancia dada
a diversidade cultural no mundo (Unesco, 2005), pelas crescentes formas de
consumo cultura (Richards, 2013) e pelas preferéncias do “novos turistas” (Poon,
1993), o Turismo Cultural passou a ser uma atividade cada vez mais apreciada pela
procura turistica mundial. Nesse ambito, a principal escolha dos turistas foi
direcionada para o patrimdnio imaterial que permitia o contacto e um conhecimento

cultural mais aprofundado das comunidades locais, através de elementos comuns ao

seu quotidiano, como é o caso da gastronomia (Tabela III).

Tabela III - Definicoes do Turismo Cultural

Autor e Ano

Conceito/Definicao de Turismo Cultural

ICOMOS
(1976)

“uma forma de Turismo que tem por objetivo, entre outros fins, o conhecimento de monumentos e sitios
histérico-artisticos. Exerce um efeito realmente positivo sobre estes tanto quanto contribui - para
satisfazer seus proprios fins - a sua manutencdo e protecdo. Esta forma de Turismo justifica, de facto, os
esforcos que tal manutencdo e protecdo exigem da comunidade humana, devido aos beneficios

socioculturais e econdmicos que comporta para toda a populagdo implicada”.

OMT
(1985)

"o movimento de pessoas essencialmente por motivos culturais, incluindo visitas de grupo, visitas

culturais, viagens a festivais, visitas a sitios histdricos e monumentos, folclore e peregrinagéo”.

ATLAS
(Greg
Richards)
(1996)

Definicdo conceitual - “deslocacdo de pessoas para atragdes culturais distantes do seu local de origem,
com a intencdo de adquirir novas informacGes e experiéncias que satisfacam as suas necessidades

culturais”.

Definigdo Técnica — “Todos os movimentos de pessoas para as atracdes culturais especificas, como locais

|

historicos, manifestacdes artisticas e culturais, artes e teatro fora do seu local de residéncia habitua

Moletta
(1998)

"0 acesso ao patrimoénio cultural, ou seja, a histdria, a cultura e o modo de viver de uma comunidade.
Sendo assim, esta atividade ndo busca somente o lazer, repouso e boa vida. Caracteriza-se, também, pela
motivagdo do turista em conhecer regiées onde seu alicerce esta baseado na histéria de um determinado

povo, nas suas tradigdes e nas suas manifestagdes culturais, histdricas e religiosas”.

Hernandez
(2002)

"0 Turismo Cultural se manifesta como uma forma de consumo daquela realidade que faz referéncia ao
patrimdnio de um povo, uma nagdo ou um continente, que se deseja conhecer e compreender para poder
gozar com a sua contemplacdo e significado. Uns o praticam movidos por motivacées pessoais de carater
educativo, formativo e de investigacdo, enquanto que outros realizam como uma simples atragdo de 6cio

e de entretenimento”.

Tresserras
(2003)

“o Turismo Cultural em sua realidade diversa e heterogénea incorpora tanto a visita a museus, materiais
(escavacoes) arqueoldgicos, edificios civis, militares, industriais ou religiosos, centros historicos, jardins,
como as manifestacdes da cultura tradicional e popular, a gastronomia, as feiras de arte, o artesanato, os
discos, os livros os festivais de cinema, teatro, danga ou 6pera, assim como a programagao estavel de

exposigoes e representagdes cénicas e a realizagdo de estadias para aprendizagem de idiomas".
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Autor e Ano

Conceito/Definigao de Turismo Cultural

UNWTO
(2014)

O movimento de pessoas essencialmente por motivos culturais, incluindo visitas de grupo, visitas culturais,

viagens a festivais, visitas a sitios histéricos e monumentos, folclore e peregrinagdo. O Turismo Cultural

também inclui o conhecimento e desfrute do modo de vida da comunidade local.

Fonte: Martins (2016)

Um destino turistico é mais atrativo turisticamente conforme a natureza das
atracdes que tem para oferecer, o que vai influenciar o tipo de viagens, o nimero e
o tipo do alojamento turistico, a qualidade dos mesmos nas areas naturais,
patriménio edificado e historicos, a cultura, os parques tematicos e, naturalmente, a
Gastronomia. A Gastronomia constitui-se como um recurso turistico primario; idem,
como um verdadeiro produto turistico, reclamando mesmo a sua autonomia
(Sampaio, 2010).

A atracdo turistica cultural é reconhecida pela Organizagao Mundial do Turismo
quando distingue os recursos como meios humanos, energéticos e materiais de que
uma coletividade dispde ou pode dispor. Tais recursos, incluindo a Gastronomia, sao
considerados recursos turisticos a partir do momento em que sdo capazes de atrair
turistas tornando possivel a atividade turistica e satisfazem as necessidades da

procura (Sampaio, 2010).

I1.4 - A gastronomia como fator diferenciador de territorios

A Gastronomia constitui uma arte no preparo, que exige conhecimento e
técnicas, na escolha dos ingredientes e na transformacdo destes em comida, assim
como na degustagdao, que exige um paladar apurado e refinado de quem ingere
(Mascarenhas e Gandara, 2015), proporcionado a formacdao de uma imagem positiva
e de valorizacdo da cultura e da identidade das comunidades.

A afirmagdo de um destino gastrondmico de exceléncia deve pautar-se pela
diferenciagdo. Deve oferecer ao turista ndo sé produtos Unicos e de distinta qualidade
como um variado leque de produtos turisticos que sustentem o Turismo
Gastrondmico. O aumento da procura de novos produtos tem acontecido de tal forma
que hoje temos um leque variadissimo de produtos turisticos direcionado para os
mais variados gostos para qualquer idade, e condigdo fisica (Vitorino, 2017).

O Turismo Gastrondmico é sem duvida um produto capaz de combater a
desertificagdo dos locais, dando por vezes a localidades com pouco mérito turistico
e/ou oferta turistica o potencial que tanto precisavam. Uma das provas mais recentes

acontece em Passos de Silgueiros (Viseu) que com a atribuicdo de uma estrela
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Michelin, no ano de 2019, , vé turistas gastrondmicos de todas as nacionalidades a
procurarem a Mesa de Lemos (Jornal do Centro, 2019). Um produto gastronémico é
uma iguaria capaz de atrair turistas de média e longa distancia, a procura de novas
experiéncias, e novos conhecimentos, porque a esséncia de produto gastronémico
transporta consigo uma carga cultural, como mote de produto tradicional
gastrondmico tipico das localidades: "A Gastronomia constitui-se como um recurso
turistico primario; idem, como um verdadeiro produto turistico, reclamando mesmo
a sua autonomia” (Sampaio, 2010, p.120).

O ato de comer pode ser visto como uma forma de reposicao das energias
vitais, mas também como elemento modificador das relagbes entre o Homem e a
natureza e entre os homens nas relagdes sociais e culturais. A forma como se
alimenta pode ser um fator mediador das relagdes que o Homem estabelece com o
meio, sendo também um fator de expressdo social. A alimentacdo reflete as
estruturas de uma sociedade (Mascarenhas e Gandara, 2015).

A OMT considera a Gastronomia a esséncia da cultura e um elemento singular
do patriménio imaterial em todo o mundo, funcionando como um impulsionador de
crescimento turistico, sendo que, ainda €, muitas vezes, pouco valorizada e
promovida pelos destinos. Portugal, nos uUltimos anos, tem dado passos significativos
na especializacdo ao nivel dos desafios do Turismo Gastrondmico como melhoria das
boas praticas, o relevo dado a formacgdo profissional, e o desenvolvimento de
produtos inovadores (Machado, 2016).

A APTECE - Associacdo Portuguesa de Turismo de Culinaria e Economia
(2014), assume como principal missdo contribuir para a preservacao e promogao do
patrimonio gastrondmico nacional e apostar no desenvolvimento, em particular, do
Turismo de Culinaria em Portugal, e a Federacdo Portuguesa de Confrarias
Gastrondmicas, que reunindo a grande diversidade de confrarias gastrondmicas
nacionais, assume como seu principal propodsito a recuperagdao de tradicGes
gastrondmicas, mote para descobrir uma identidade nacional, muitas vezes, perdida
no tempo e no espago.

José Borralho, presidente da Associacdo Portuguesa de Turismo de Culinaria
e Economia (APTECE), defende que apesar do 'boom' turistico em Portugal, o efeito
junto dos pequenos agricultores das aldeias “ainda € nulo”, sendo necessario em
Portugal “ligar o turismo ao sector agro-alimentar, integrar o produto com o
territério, e langar um grande projeto nacional associado a gastronomia numa
estratégia de longo prazo” (Antunes, 2018).

A Gastronomia assume um papel importante enquanto patrimoénio imaterial

nacional. A 26 de junho de 2015 foi instituido, pela Assembleia da Republica, e de
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acordo com a resolugao n.° 83/2015, o Dia Nacional da Gastronomia Portuguesa, a
celebrar, anualmente, no ultimo domingo de maio.

As confrarias gastrondmicas assumem um papel muito importante na
divulgagdo, promocao e defesa de produtos agroalimentares e Gastronomia de
qualidade de determinada regido, mantendo o legado histérico dos costumes dos
respetivos povos, comarcas ou regides, valorizando os territorios para incremento do
conhecimento do Turismo, com a finalidade de evitar o desaparecimento de tradicdes
em torno da cultura de vinhos e de Gastronomia, como podemos ler na pagina da
Federagdo Portuguesa das Confrarias Gastrondmicas (Vitorino, 2017).

A Resolugdo do Conselho de Ministros n.° 96/2000, publicado no Diario da
Republica n.° 171/2000, Série I-B de 2000-07-26 considera que:” Gastronomia
portuguesa como um bem imaterial integrante do patrimdnio cultural de Portugal”.
A identidade cultural dos povos, a par de bens corpéreos que testemunham o
respetivo percurso civilizacional, integra um vasto patrimonio intangivel. Os modos
de expressao cultural, muitas vezes sem suporte fisico e mais vulneraveis do ponto
de vista da preservacdo sdo relevantes pelo contributo para a caracterizacao dos
aspetos de uma nacgao ou das partes que a compdem, entre as quais figuram as artes
culindrias. Esta resolucao refere ainda que, “entendida como o fruto de saberes
tradicionais que atestam a prépria evolucdo historica e social do povo portugués, a
Gastronomia nacional integra, pois, o patrimonio intangivel que cumpre salvaguardar
e promover. O reconhecimento de um tal valor as artes culindrias cria
responsabilidades acrescidas no que respeita a defesa da sua autenticidade, bem
como a sua valorizacdo e divulgacdo, tanto no plano interno quanto
internacionalmente” (Diario da Republica Eletrdnico, 2000).

Um dos objetivos do Turismo ¢é a salvaguarda e protecdo das tradicGes através
de ofertas genuinas e intangiveis, defendendo a sua autenticidade através da
Gastronomia tradicional usando saberes ancestrais. A promocdo de produtos
endogenos através das tradicGes e da cultura de um povo transforma-se em
experiéncias auténticas e fidedignas (Vitorino, 2017).

A identificacao dos principais fatores da Gastronomia tradicional (Figura VII)
e a ligacdo entre eles, permite-nos perceber que a questdo da autenticidade que
existe em cada cultura, o carater Unico e diferenciador dos produtos, aliados as
tradicOes sdo esséncia dos destinos. Através da alimentagdo, € possivel ver e sentir
tradicdes que ndo sdo ditas. A alimentacdo é também memoéria, atuando no
imaginario de cada pessoa, associada aos sentidos e as experiéncias de vida de cada

pessoa (Barroco & Barroco, 2008).
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Figura VII - Identificacdo dos principais fatores da Gastronomia tradicional
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Gastronomia tradicional ‘

Produtos enddgenos
Tradi;!es

Usos e costumes

Cultura

Fonte: Barroco e Barroco (2008)

A procura pelo saudavel tem contribuido como fator de relevancia para o
sucesso do Turismo Gastrondmico, esta importancia da relevo a Dieta Mediterranica.
Este reconhecimento juntamente com a evidéncia cientifica ja existente promove um
modelo cultural, histérico e de saude. Este padrdo alimentar é visto como o mais
saudavel e mais sustentdvel no mundo. E fundamental para a salde publica e
nutricdo de forma global, mas em especial na zona mediterranica. A UNESCO
reconheceu a Dieta Mediterranica como Patriménio Cultural Imaterial da
Humanidade, a 4 de dezembro de 2013. Esta heranga cultural deve ser preservada
e promovida em diferentes areas: cultura e Turismo, salde publica, agricultura,

politica e desenvolvimento econdmico (Real, 2014).

I1.5 - O Turismo Gastronémico em Portugal

A gastronomia portuguesa € tdo rica que ha iguarias de renome um pouco por
todo o pais e abrangendo todos os tipos de comida, desde as carnes, os peixes, a
docgaria e os vinhos (Oliveira, 2008). Portugal possui uma grande variedade de
riqueza gastrondmica como: bons pdes produzidos com farinhas de todos os cereais,
uma grande variedade e riqueza de fumeiros e enchidos, um dos melhores mariscos
e peixes do mundo, um bacalhau salgado seco de exceléncia, 6timos produtos
horticolas e fruticolas, algumas carnes genuinas, um azeite que se distingue pelo seu
sabor e modo de elaboracao, queijos de grande qualidade, uma grande variedade de
vinhos tintos, brancos, verdes e rosé, mas também o do Porto, Moscatel, Pico e o
vinho da Madeira (Sobral, 2019).

31



Turismo Gastronémico: Um produto diferenciador para Portugal

Para José Borralho, presidente da Associacdo Portuguesa de Turismo de
Culinaria e Economia (APTECE), a gastronomia portuguesa ja é no geral conhecida e
apreciada pelos turistas, mas “falta um projeto nacional envolvendo toda a fileira,
desde operadores turisticos, hotéis, restaurantes, chefes de cozinha, escolas de
turismo, ou autarquias que querem valorizar o seu territério”, sustenta José Borralho,
frisando que num pais como Portugal também é preciso mobilizar aqui em forca “os
pequenos produtores agricolas, criando uma série de experiéncias que permitam aos
turistas uma vivéncia auténtica e no local dos nossos produtos endégenos” (Antunes,
2018).

A Lourinha, a par das regides francesas de Armagnac e Cognac, ¢ a terceira
regido demarcada de aguardentes vinicas da Europa. O mel e a dogaria conventual
portuguesa sdo doces Unicos no mundo. E preciso conhecer detalhadamente as
nossas caracteristicas: a oferta (infraestruturas, atrativos, servicos e produtos
turisticos) e a procura (o tipo de visitantes que ja nos visitam ou visitardo), porque
quem dominar melhor a procura e promover o aperfeicoamento ou a qualificacdo do
seu produto, tera maior facilidade de inclusdo e posicionamento neste mercado
turistico (Associacdo Portuguesa de Turismo, de Culindria e Economia (APTECE),
2014).

I1.5.1 - Gastronomia portuguesa: herancgas antigas, dinamicas modernas

Relacionando a paisagem, com a cultura e com o territério, as tradigbes
alimentares sdo atualmente um dos pilares que sustentam toda uma série de
iniciativas de desenvolvimento (Yeoman, Brass, & McMahon-Beattie, 2007).

A gastronomia local traduz-se num conjunto de legados historicos que
identificam e distinguem os territorios e a evolugdo das suas populagdes. As
herangas, as memorias sdo atualmente o enaltecer de praticas alimentares antigas e
de as reinterpretar a luz das novas tendéncias da cozinha contemporanea e das
gastronomias modernas. Natureza, gastronomia e lazer, por via da tradicéo e da
inovacgao alimentar, formam assim uma trilogia indissociavel (Coelho, et al., 2017).

Reinventar e inovar as praticas alimentares tradicionais representa um dos
eixos de valorizacdo das producbes agricolas de qualidade e dos saberes-fazer
tradicionais. Isto porque a valorizacdo das potencialidades e recursos enddgenos de
um determinado espago fisico e cultural surge no ambito da procura de solucbes
inovadoras e economicamente viaveis para a manutengdo e diversificacdo da
atividade agricola familiar, para a fixagao das populacGes e para o ndao abandono dos

campos (Coelho, et al., 2017).
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A gastronomia é ndo sé uma forma de preservagao do conhecimento ajudando
a preservar a histdria e os costumes, mas também uma forma de promover a criagao,
inovacao e aceitacdo da mudanca. A designacao DOC, DOP, IPG ou ETG s3do uma

forma de adaptacgdo da tradigdo a técnicas modernas de producdo (Bessiere, 2013).

I1.5.1.1 - TradicOes alimentares, dietas de salide e bem-estar e a dieta

mediterranica

E cada vez maior a interdependéncia da natureza, gastronomia e lazer no
processo de valorizacdo dos territorios rurais.

Assistiu-se ainda de uma forma muito recente a desertificagdo dos campos,
ao éxodo para as cidades, em busca de uma vida melhor, mas atualmente essa
natureza deixada para tras tornou-se alvo de novos olhares e até mesmo de novas
apostas (Lopez-Guzman & Caiizares, 2008).

Para os destinos, o uso da gastronomia como produto turistico pode contribuir
para a valorizagdo e preservagao do patrimonio cultural, assim como para a afirmagdo
da identidade cultural da comunidade local através dos alimentos, dos saberes e das
técnicas utilizadas na confecdo dos pratos ou no modo como sdo cultivados
determinados produtos. Os Media foram incutindo na mente dos consumidores novas
informagdes acerca dos beneficios e dos maleficios de diversos alimentos, desfazendo
tabus e ensinando as pessoas a consumirem produtos saudaveis (Vitorino, 2017).

Assim, através de programas de televisdo, blogs, revistas de salde pode-se
conhecer, por exemplo, que o azeite (OlivoTurismo - Turismo Gastrondmico
direcionado para o Azeite) € uma gordura saudavel, mas apenas se for consumido
cru. Foram criados ainda filmes e documentarios que denunciaram os maleficios
trazidos pelos alimentos do tipo fast food, bem como por outros produtos utilizados
na industria alimentar.

Existem varios programas/documentdrios que alertam para a tematica do

“comer bem, comer saudavel” (Oliveira, 2016) como exemplo:

e 0 Food Matters (foodmatters.com, 2008) - documentdrio que traz uma
proposta sobre os diversos aspetos dos nossos habitos alimentares,
colocando em questao o uso de alimentos industriais e destacando como
a preferéncia por alimentos saudaveis e naturais pode evitar muitas
doencas);

e 0 Planeat - documentarios que apresentam a histéria de trés homens que
dedicaram a vida a descobrir uma dieta alimentar mais adequada para o

ser humano;
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e por Ultimo o Fast Food Nations - filme que destaca a realidade por detras

dos interesses industriais no setor da alimentagao.

O alimento mediterranico é aquele onde se inserem grande parte das nossas
tradicdes, sendo que, nas ultimas trés décadas, nos afastamos das suas principais
caracteristicas, adotando aquilo que se convencionou designar por “modelo de
consumo alimentar ocidental”. Tal mudanca reflete-se tanto nas consequéncias para
a saude individual, favorecendo o aparecimento de doengas metabdlicas
degenerativas devido ao grande aumento do consumo de alimentos ricos em
gorduras saturadas e agUcares, como na sustentabilidade do mundo rural (Contreras,
2007).

O crescente aumento do interesse do turista associado a gastronomia com
base em aromas e verduras frescas de qualidade manifesta preocupacdes de
natureza diversa por parte do turista. O interesse por este tipo de cozinhas revela
também o sentido de consumos alimentares cujos modos de producdo agricola sejam
amigos do ambiente e contribuam para revitalizar a pequena agricultura (Coelho, et
al., 2017).

De acordo com as tendéncias mundiais, se os turistas estdo cada vez mais
exigentes, informados e consciencializados pelo ambiente externo que os rodeia
(Media, estudos cientificos, redes sociais, entre outros), do que é bom ou mau para
a salde em termos de alimentagdo, consequentemente irdo reproduzir isso nas suas
escolhas alimentares, especialmente aqueles que possuem grande apreco pela
gastronomia local/tradicional (Martins, 2016).

Considerando esta nova abertura de tendéncias e consciencializagéo do que é
bom ou mau para a saude, a Dieta Mediterranica tem sido associada a uma melhor
qualidade de vida e a um melhor estado de salde. S&do varios os estudos que tém
demonstrado os inUmeros beneficios deste padrdo alimentar, estando associado a
uma elevada taxa de longevidade e a reducao do risco de doengas cardiovasculares
bem como diminuicdo das taxas de mortalidade e morbilidade no geral (Salgado,
2015).

A Dieta Mediterranica é um dos padrbes alimentares que mais beneficios
apresenta para a saude e para a qualidade de vida, facto reconhecido tanto pela
comunidade cientifica como pelo publico em geral (Koloverou, Esposito, Giugliano &
Panagiotakos, 2014). O termo “Dieta Mediterranica” foi criado pelo investigador Ancel
Keys, nos anos 60, ao observar as populagdes mediterranicas apresentavam uma
baixa incidéncia de DCV (Doencas Cardiovasculares), bem como uma elevada

esperanca média de vida (Salgado, 2015).
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A Dieta Mediterranica assenta em caracteristicas comuns que levou a UNESCO

em 2013 a classifica-la como Patrimdnio Imaterial da Humanidade, nomeadamente:

e Consumo diario de cereais pouco refinados na forma de pao integral, massa
integral, arroz integral e produtos semelhantes e, leguminosas;

e Elevado consumo de horticolas crus e cozinhados (2 a 3 porgoes/dia) e de
ervas aromaticas em detrimento do sal;

e Consumo moderado de azeite virgem como principal gordura de adicao, usado
no tempero e confecao, bem como para barrar o pdo;

e Elevada ingestao de fruta da época (4 a 6 porgoes/dia);

e Consumo semanal de frutos oleaginosos (3 porgdoes/semana), peixe,
preferencialmente peixe gordo como a sardinha e a cavala, e carnes brancas
(2 a 3 porgbes/semana);

e Ingestdo moderada de laticinios (1 a 2 porcbes/dia), sobretudo na forma de
iogurte e queijo;

e Consumo reduzido de carnes vermelhas e produtos derivados (4 a 5
porgdes/més);

¢ Consumo moderado de alcool as principais refeigdes, na forma de vinho tinto
(1 a 2 copos/dia);

e Utilizagdo da agua como principal bebida ao longo do dia (Costa, Covas,

Ferreira, Valagdo, Mateus & Graga, 2015).

Existe, ainda, um guia alimentar que traduz o referido padrdao alimentar e se
apresenta como uma piramide (Figura VIII), o qual faz referéncia a frequéncia de

ingestdo e quantidade recomendada de alimentos (Salgado, 2015).
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Figura VIII - A piramide da Dieta Mediterranica: um estilo de vida para os
dias de hoje
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Fonte: Salgado (2015)

A pirdmide alimentar da Dieta Mediterranica (Figura VI) ndo representa
apenas um padrdo alimentar, mas sim, um estilo de vida no qual s&o incluidos

elementos como (Costa, et al., 2015):

e Preferéncia por alimentos frescos, locais e da estacao;
e Moderacao no tamanho das porgoes;

e Pratica de 4-5 refeigOes diarias;

e Socializagdo e convivio durante as refeicoes;

e Pratica regular de atividade fisica.
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I1.6 — Perfil e fases da experiéncia do Turismo Gastronémico

Se se tiver em consideragao que o estilo de vida dos turistas interfere de forma
significativa no comportamento que estes irdo ter aquando da sua experiéncia
gastrondmica, importa tipificar o referido comportamento.

De acordo com a WFTA (2016) os food travelers sao turistas que participaram
numa experiéncia ou atividade relacionada com comida e/ou bebida - além de jantar

fora — em algum momento nos ultimos 12 meses. Esse tipo de atividades podem ser:

e Participar numa food tour;

e Fazer compras numa mercearia local ou loja gourmet;

e Fazer visitas a fabricas/empresas de comidas ou bebidas;

e Participar em degustacdes de vinhos/cerveja/bebidas espirituosas;

e Comer em locais de restauragao Unicos ou memoraveis;

e Visitar um chocolatier, padaria ou gelataria para provar o que torna o destino

conhecido.

Em 2003 foi publicado no “Food Tourism Around The World”" a adaptacdo de
um estudo inovador realizado por uma associacdo composta pelo Ministério do
Turismo Canadiano e por outras organizagdes, que tipificaram o comportamento dos

turistas Americanos e Canadianos, como se passa a ilustrar (Tabela IV):
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Tabela IV - Perfil e fases da experiéncia do Turismo Gastronémico

Perfil do turista

gastronomico

Comer em casa (pré-

viagem)

Comer fora de casa

(pré-viagem)

Comer no destino

Experiéncias em férias

Comer (apos a

viagem)

Gastronomos (elevado
interesse e

envolvimento)

v" Pesquisa sobre a
comida do destino
para onde vai viajar.

v" Consome diversas
cozinhas.

v" Membro de clubes ou
grupos com
motivagdes
gastrondmicas.

v Tem um ou varios
hobbies relacionados
com gastronomia.

v Tem uma relagao
préxima com os
produtores. Pode um
dia vir a ser critico

gastrondémico.

v" Consome diversos
tipos de cozinhas.

v Frequenta diversos
estilos de
restaurantes.

v" Come fora com muita
frequéncia e
regularidade com o
intuito de conhecer e
de poder vir a

formular opinides.

v Alocéntricos:

- Frequentam escolas de
cozinha (alta cozinha ou
cozinha tradicional/rustica).
- A visita a mercados ou
produtores locais € uma
atividade com bastante
interesse e irrecusavel.

- Compram sempre
produtos locais/regionais.
- S3o compradores de
produtos e eventos
gastrondmicos  (festivais,

rotas, ...).

v’ Satisfagdo pessoal.

\

Exploragao.

¥y’ Romance e

relaxamento.

v" Procura novas
experiéncias
gastrondmicas.

¥ Usa novas técnicas e
tipos de cozinhas que
aprendeu.

v Desenvolve novas
receitas.

v Inova nas técnicas e
no tipo de cozinha,
fundindo por exemplo
a cozinha que
aprendeu com a

cozinha de origem.

Indigenous foodies
(elevado e médio
interesse e

envolvimento)

v Pesquisa sobre a
cultura local do
destino que vai
visitar.

v" Cozinha uma grande
variedade de estilos

gastrondmicos.

v Come com
regularidade em
restaurantes étnicos.

Come fora com imensa

regularidade.

v Frequentam cursos de
cozinha e restaurantes
locais/regionais.

v Gostam de
restaurantes

tipicos/rusticos.

v’ Satisfagdo pessoal.

AN

Exploragao.

v’ Romance e

relaxamento.

v Confecionam pratos
que comeram no

destino com grande

entusiasmo.
v Utiliza novos
ingredientes com

regularidade.
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Perfil do turista

Comer em casa (pré-

Comer fora de casa

Comer no destino

Experiéncias em férias

Comer (apos a

gastronomico viagem) (pré-viagem) viagem)
v Interesse em v Tém interesse nos ¥ Visita com frequéncia
mercados e produtores e mercados restaurantes e
produtores. locais. mercados.
Tourists foodies v Viajam para o destino | v Consome nos | v Psicocéntricos: v Desportos. v" Comenta a
(baixo interesse e sem interesse restaurantes de | - Consomem menus | v Hobbies e gastronomia
envolvimento) especifico na rua/bistro. turisticos/econémicos. conhecimento. consumida no hotel /
gastronomia. v Come fora com | - Optam por restaurantes | v/ Socializagao. resort.
v" Confecionam comidas menos frequéncia, | de cadeias internacionais ou
rapidas e faceis, exceto em ocasifes | até mesmo restaurantes
muitas das vezes festivas. franchisados.
cozinhas pré- | v N3o toma a iniciativa | - O mercado local pode
preparadas. de conhecer locais de | fazer parte de uma visita
v" Ocasionalmente refeicdo novos. ocasional e esporadica.

compram nos

mercados.

Fonte: elaboracgdo propria adaptado de Mitchell e Hall (2003)
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Em Portugal, devido a lacuna existente na Literatura no que ao turista
gastrondmico confere, apenas é possivel tracar o perfil do enoturista, sendo muitas
vezes o mesmo perfil, abordado como turista enogastrondémico. O turista
enogastrondmico caracteriza-se predominantemente como individuos do género
masculino, com idades compreendidas ente os 18 e os 45 anos, casados ou vivendo
em unido de facto, de nacionalidade portuguesa, curso superior, com rendimento
mensal médio-alto e que trabalham por conta de outrem (Lameiras, 2015).

Considerando o perfil do enoturista, podem-se apontar diferentes
segmentacGes pesquisadas na literatura cientifica (Tabela V). Nas inUumeras
segmentagdes enumeradas, em muitas, a gastronomia é enunciada como um dos

elementos de atratividade.
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Tabela V - Segmentacao do perfil do turista enoturista

Autor

Classificacao

Descrigao

Movimento del
Turismo  del
Vino (referido
por Corigliano,
1996)

The professional

Individuos entre os 30 a 45 anos, conhecem o mundo do vinho, tém conhecimentos para discutir alguns aspetos de vinho

com um endlogo e possuem competéncias para julgar as virtudes e as falhas de um vinho.

The impassed neophyte

Individuos entre os 25 e 30 anos, gostam de vinho e consideraram-no como um meio para fazer ou cimentar amizades.

Gostam de comida e exploram bem o seu pais.

The hanger-one

Individuos entre os 40 e 50 anos, sdo pessoas abastadas, sdo atraidos pelo vinho para saber mais alguma coisa sobre

ele e usam-no como uma marca de distingado.

The drinker

Individuos entre os 50 e 60 anos, visitam as adegas como fazendo parte de um grupo de domingo, considerando-as

como alternativa a um bar.

Dodd e
Bigotte (1997)

Grupo mais velho

Individuos com uma média de idade de 52 anos e com um rendimento superior ao grupo mais novo. Com igual nivel de

escolaridade que o grupo mais novo, mas com formagdo académica mais elevada que o resto da populacgdo.

Grupo mais novo

Individuos com uma média de idade de 32 anos. Ddo importancia ao prego, no momento da decisdo.

Hall e Macionis
(1998)

The wine lover

Muito interessados no vinho e no processo de elaboragdo e com um amplo conhecimento do mundo do vinho,
provavelmente ja frequentaram um curso de provas de vinho ou veem com frequéncia programas sobre o assunto. O

interesse pelo vinho inclui também as suas relagées com a gastronomia local.

The wine interested

Embora muito provavelmente ja tenham frequentado algum curso sobre provas, é pouco provavel que tenham a mesma

experiéncia que os amantes do vinho.

The curious touris

Turistas moderadamente interessados no vinho e pouco familiarizados com os processos de producdo. E provavel que ja
tenham frequentado cursos de provas de vinho ainda que a sua experiéncia seja mais restrita. Os seus membros poderdo

envolver-se mais no consumo do vinho e poderdo vir a fazer parte do grupo dos wine interested.

Johnson
(1998)

The specialized wine tourist

Individuos que visitam uma adega, um festival de vinho e mostras de vinho com o fim da recreacdo e cuja principal

motivagdo é um interesse especifico nas uvas e no vinho com que se relacionam.

The general wine tourist

As principais motivagdes sdo visitar uma regido de vinho por outras razdes que ndo as do the Specialized wine tourist.
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Autor

Classificagcao

Descrigao

Associazone
Nazionale
Cittd del Vino
(2000)

The tourist

Sédo pessoas que ndo estdo ligadas ao sector em causa, ndo sendo a sua primeira experiéncia nem a primeira vez que

as suas férias incluem visitas a adegas.

The entusiastic tourist

Sdo individuos que ja tiveram anteriores experiéncias enoturisticas.

The indefferente tourist

Sdo individuos sem interesse em visitar adegas. Para muitos deles é a primeira vez que visitam uma adega.

Charters e Ali-
Knight (2002)

The wine lover

Detentores de amplos conhecimentos relativos ao vinho. Este grupo refere também a gastronomia como um aspeto

altamente atrativo.

The wine interested

Participam em provas de vinho, contudo, ndo tém experiéncias ligadas ao vinho, interessando-se mais pelo
envelhecimento e pelo armazenamento do vinho do que pela gastronomia ou por outros aspetos relacionados com o

vinho.

The wine novice

Anteriormente designados por Hall (1996) como os curious tourists, possuem formagao reduzida sobre vinhos, pelo que

preferem visitas mais genéricas e ativas.

The hanger-one

Individuos que visitam as caves sem um interesse aparente pelo vinho.

William e
Dossa (2003)

The generalists

Individuos cuja motivacdo para viajar é a oportunidade de visitar uma série de paisagens de diferentes regides.

The immerssionists

Ddo mais énfase do que os generalists a questbes relacionadas com a aprendizagem sobre a regido visitada e integram-

se numa série de atividades.

Tassiopoulos
et al. (2004)

Turistas de baixo uso

Aqgueles que visitam uma Rota do vinho uma vez por ano.

Turistas de uso médio

Aqueles que visitam uma Rota do vinho uma a trés vezes por ano.

Turistas de alto uso

Aqueles que visitam uma Rota mais de quatro ou mais vezes por ano.

Yuan, Cai,
Morrison e
Linton (2005)

The wine focuseres

Sdo individuos em que a atengdo esta centrada na sua experiéncia com o vinho, obtida no festival.

The festival seekers

Sé&o individuos cuja principal motivagdo para a deslocacdo ao festival foi desfrutar de um evento especial e da sua

atmosfera festiva.

The hanger-one

Sdo individuos que acompanham outros e que se encontram “pendurados”, ndo fazendo qualquer tentativa de se

envolverem nas atividades do festival.

Brown, et al.
(2006)

The fastidious epicurians

Sdo pessoas independentes que quando planeiam uma viagem enoturistica, planeiam-na de uma forma independente.

Gostam também de jantar em restaurantes gourmet e de frequentar festivais de vinho.
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Autor

Classificagcao

Descrigao

The hedonioic aficionados

Na maioria, sdo homens, e tal como os epicureans consomem vinho com frequéncia.

The prudent enthusiasts

Normalmente sdao senhoras que trabalham fora de casa.

The functional differentiators

Sao mulheres e aposentados que ocasionalmente consomem vinho.

Di-Gregorio e
Licari (2006)

Talent scouts/opinion leader

Séo individuos apaixonados pelo vinho e que escrevem em revistas do sector.

Wine tourists

Sdo individuos que esperam melhorar os seus conhecimentos através de visitas guiadas e explicacdes de especialistas

das areas mais inovadoras da estrutura de produgéo.

Occasional wine tourists

Individuos que preferem os servigos de entretenimento e os restaurantes.

L‘OEnoturisme
(2007)

Les amateurs du vignoble

Individuos que vao regularmente a vinha e as adegas para se abastecerem do vinho da regido.

Les amateurs de la région

Individuos que vao regularmente a regido pelo seu vinho, mas também para desfrutarem das atragoes turisticas.

Les amateurs de vin

Individuos que vdo pela primeira vez a vinha e a adega e querem comprar vinho, tendo conhecimentos gerais sobre o

vinho.

Les amateurs de [I'offre | Individuos para quem o vinho e a vinha possuem uma dimensdo incontornavel que eles aprendem na sua dimensdo
touristique cultural e turistica.
Galloway, Higher sensation seekers Caracterizados por serem individuos do sexo masculino, com rendimentos anuais altos. Compram mais vinho e
Mitchell, Getz despendem mais dinheiro em garrafas de vinho do que os lower sensation seekers.
e Crouch | Lower sensation seekers Caracterizados por serem mulheres. Apresentam um nivel mais baixo ao nivel das sensagdes do que o grupo higher
(2008) sensation seekers.
Fontela e | Turista casual Este tipo de turista ndo pretende conhecer aspetos relacionados com o vinho e vai a uma adega porque faz parte da
Pavon (2005 experiéncia recreativa, ja que a regido de Mendonza possui o icone do vinho e por tal ndo pode deixar de fazer uma
referido  por visita.
Shllter & Ellul, | Turista endfilo principal Este tipo de turista esta na fase inicial do processo que o levara a gostar e a conhecer os vinhos, encontrando-se avido
2008) de informacgao.

Turista endfilo

Este tipo de turista 1& muito sobre vinhos, faz cursos sobre o tema e eventualmente pertence a algum clube de vinhos.

Ja consumiu vinhos de muitas regiGes e marcas.
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Autor Classificacao Descrigao
Alebaki e | The wine lover Individuos geralmente com elevada educagdo e com altos rendimentos, tém como principais objetivos visitar uma regido.
lakovidou The neophyt Na maioria sdo estudantes, possuindo rendimentos baixos e com um interesse especial por vinho, consideram a visita a
(2010) adega como o principal incentivo.
The ocasional wine tourist Individuos interessados em aprender algo acerca do vinho, sdo, também, atraidos pela gastronomia local.
The hanger-one Individuos que ndo estdo interessados no vinho ou na maneira de como ele se elabora e, em geral, ndo sdo consumidores
de vinho, no entanto consideram o vinho ou a vinha mais como uma atragao turistica.
Romano e | Turistas enogastronémicos de | Caracterizados por serem individuos que gostam de frequentar eventos tradicionais, com gosto pelo vinho e pela comida
Natilli (2010) festas e festivais local.
Turistas enogastrondmicos | Caracterizados pelo seu cuidado com a qualidade da comida e da bebida (“qualidade acima de tudo”), muito
gourmet interessados em enogastronomia.
Turistas enogastrondmicos | Caracterizados por terem um nivel médio de conhecimentos tecnoldgicos e de educagdo, mas muito atentos a comida
acidentais e a bebida.
Turistas enogastrondémicos | Caracterizados por serem individuos apenas interessados nos produtos gastronémicos e ndo no vinho, sem
abstémios interesse pelos media enogastrondmicos e sem grandes capacidades tecnoldgicas.
Marzo-Navaro | Grupo 1 (wine interested | Caracterizados por serem maioritariamente do sexo masculino, bebem vinho quase todos os dias e possuem mais
e Pedraja- | group) conhecimento e interesse sobre vinho e atividades relacionadas do que o segundo grupo.
Iglesias Grupo 2 (wine curious group) Caracterizado por serem mulheres que geralmente bebem nos fins de semana e tém menos interesse no produto vinho.
(2010)

Chen e Sasias
(2014)

Conservative tourists

Grupo conservador, constituido principalmente por estudantes do sexo feminino, jovens solteiras.

Hedonistic tourist

Grupo dominado por homens solteiros entre os 18 e os 25 anos de idade e que ainda sdo estudantes.

Reward-seeking tourist

E um grupo constituido principalmente por mulheres casadas entre os 36 e os 45 anos de idade.

Fonte: Adaptado de Lameiras (2015)
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Ainda é relevante salientar que, de acordo com Bernier (2003), existem trés

pontos essenciais, relativamente aos turistas gastrondmicos:

1. Os turistas gastronémicos sdo turistas que tém gastos médios elevados,
bastante acima dos que apresentam os turistas “genéricos”, reflectindo
geralmente o seu elevado nivel de vida. Normalmente, os turistas
gastrondmicos sdao pouco sensiveis ao preco, o que os torna excelentes
clientes da restauragao, pois ndo olham a despesas para provarem uma

iguaria;

2. Quem viaja por motivos gastrondmicos é por norma bastante exigente e
importa-se com a qualidade e autenticidade da gastronomia que lhe é
apresentada. Esta é uma consequéncia logica, pois se o motivo principal é a
gastronomia, o turista ndo aceitara ser defraudado. Enquanto que um turista
mais generalista podera deixar passar em claro uma refeicdo com menos

gualidade, o turista gastrondmico ndo o fard e manifestara o seu desagrado;

3. Estes turistas demonstram um grande interesse na oferta gastrondmica e por
diversas vezes sdo estes que procuram a informagdo, quer em guias
especializados, jornais, recorrendo a Internet e a outros meios de informacao.
Por isso, a promocao efectuada é diferente da promocao levada a cabo para
publicos mais generalistas, ndo necessitando de ser muito intensa, tendo
ainda em conta que estes turistas valorizam bastante o passa-a-palavra
(Oliveira, 2010).

I1.7 - Imagem do destino turistico (IDT)

Originaria da palavra latina imago, significando representagdo, retrato,
imitagdo, entre outros, a imagem pode ser entendida como a percegdo que um
consumidor detém sobre um determinado produto, instituicdo ou marca, a qual pode
ndo corresponder a realidade (Beerli & Martin, 2004).

O estudo da Imagem do Destino Turistico (IDT) continua a ndo apresentar um
modelo conceptual unanimemente aceite (Gallarza, Saura & Garcia, 2002) e a revelar
muitas dificuldades de operacionalizacgdo em virtude do elevado nivel de
complexidade que acarreta: complexidade das caracteristicas do produto e servigo
turisticos, a sua multidimensionalidade (Gartner, 1989), e o facto do marketing de
destino envolver fisicamente o consumidor, conduzindo-o, deste modo, para o

dominio comportamental (Avelar & Rezende, 2010).
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De modo a analisar a experiéncia de quem visita Portugal enquanto destino
gastrondmico, é fundamental o entendimento da TDI - Tourism Destination Image -
(Stepchenkova & Li, 2014). A imagem do destino turistico é a principal
impulsionadora da competitividade dos destinos turisticos e o principal atributo para
o destino se tornar a primeira escolha aquando da decisdao de compra (Bianchi, Pike
& Lings, 2014). A IDT pode ser avaliada através da componente Cognitiva (Beerli &
Martin, 2004), Afetiva (Baloglu & McCleary, 1999) e Global (Baloglu & McCleary,
1999).

As técnicas utilizadas na avaliagdo da IDT usam uma série de atributos
caracterizadores do destino em analise, a qual é valorizada pelos inquiridos através
de escalas tipo Likert. A identificacdo de tais atributos é feita com base na revisdo da
literatura e é completada mediante os resultados obtidos através de entrevistas em
profundidade e/ou de reunides de grupos. Contudo, ha estudos que enfatizam ainda
a presenca de atributos de cariz afetivo (Beerli e Martin, 2004; Baloglu e Mangaloglu,
2001) (Tabela VI).

Tabela VI - Atributos da IDT

Imagem do destino — percegao cognitiva

Infraestruturas

e variadas.

sinalizagdo / pelo bom sistema de transportes.

Eventos e recreacao

habitos e costumes interessantes.

Imagem do destino - avaliagao afetiva

As infraestruturas do lugar sdo muito seguras, confortaveis

Este lugar caracteriza-se pela sua seguranga publica /

Este lugar tem atrativos culturais / folcldricos / histéricos /

Este lugar é muito divertido / seguro / animado / agradavel / alegre

Beneficio funcional

Neste lugar tive férias que precisava.
Neste lugar encontrei as férias que estava a procura.
E sempre aconselhdvel vir de férias a este lugar.

Se comparar com outros destinos similares, este € o melhor lugar para passar as férias.

Beneficio simbdlico

Este lugar reflete quem eu sou.
Este lugar adequa-se a visdo quem tenho de mim.

Identifico-me co as pessoas quem escolhem este lugar.

Beneficio heddnico
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Atrativos visuais

Amo este lugar pela sua forma estética.
Este lugar é um prazer para os meus sentidos.

Amo observar todos os sitios deste lugar.

Ocio

Este lugar é especial para descontrair.
Este lugar é contagiante; tem a melhor gastronomia, os
melhores eventos e festivais.

Fuga a rotina

Este lugar faz-me escapar da minha rotina diaria.
Este lugar faz-me sentir noutro mundo.

Sinto-me tao envolvido neste lugar que esqueco tudo.

Fonte: elaboracdo prépria, adaptado Beerli e Martin (2004), Baloglu e

Mangaloglu (2001)

Para estudo da imagem de Portugal como destino turistico, usou-se na

presente dissertacdo a componente cognitiva. Foram enumerados dezanove fatores

(Tabela VII) para posterior analise em IBM SPSS STATISTICS 24.

Tabela VII - Imagem de Portugal como destino turistico

Componente cognitiva

Dimensoes

Fatores

Qualidade da experiéncia

Atratividade da gastronomia local, Facilidade de compras, CondicGes a pratica de
desportos, Qualidade dos servigos, Qualidade das infraestruturas, Transportes de
qualidade, Boas acessibilidades, Informacdo turistica, Alojamento de qualidade,
Restaurantes de qualidade, Bom prego, Pessoas locais amigaveis e Uteis, Preco razoavel

para atragoes e atividades, Preco razoavel para compras.

Atracgoes

Eventos ou festivais culturais.

Ambiente / valor

Bom clima, Ambiente seguro, Ambiente limpo e organizado, Atmosfera tranquila e

repousante.

Fonte: elaboracdo propria

I1.8 - Estilo de vida - uma variavel do Turismo Gastronomico

As escolhas e forma de vida como unides instaveis, pessoas que moram

sozinhas, tem gerado um maior niumero de consumidores a procura de produtos e

servigos que proporcionem conforto e tranquilidade, sendo por isso o estilo de vida

um dos fatores que mais interferem e influenciam os padrdes de consumo, incluindo

os padrdes de consumo do produto gastronomia (Reis, 2017).

A maior e mais recente tendéncia é o mindfulness, particularmente a medida

que os consumidores tenham vidas mais exigentes. E expetavel que futuros turistas
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procurem a integracdo de momentos mindfulness nas suas férias, ou sejam
inspirados a viajar a sua procura. Segundo dados da OCDE, 48% dos turistas
admitem poder usar o tempo de férias para refletir e tomar melhores opgoes de estilo
de vida (IPDT - Turismo e Consultoria, 2019).

Perante o fendmeno do Turismo global, é cada vez mais dificil saber o que o
turista consumidor quer e como se podem satisfazer as suas necessidades e desejos
considerando sempre qual o seu estilo de vida atual. Neste contexto, afigura-se que
uma das fungdes-chave da investigacdo futura serda compreender melhor como
operam as interdependéncias entre necessidades, estilos de vida, e projecdo de
imagens baseadas em novas ferramentas comunicacionais, tais como redes sociais,
You Toube, Web 2.0, cinema, entre outras (Stacanelli & Rezende, 2010).

O estilo de vida revela o padrao de consumo e escolhas pessoais como por
exemplo, como gastar tempo e dinheiro, bem como atitudes e valores pessoais que
estdo subjacentes a padroes de comportamento (Solomon, Bamossy, Askegaard, &
Hogg, 1999). E determinado por experiéncias, interacdes sociais, caracteristicas
individuais e situacao vigente (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007).

A andlise do estilo de vida como varidvel externa no processo de tomada de
decisdo, deve ser entendida e analisada como variavel psicografica. Ou seja, iremos
analisar os padroes de vida ou os padrdes de consumo de um individuo.

A analise do estilo de vida é extremamente importante pois permite-nos
segmentar o mercado de forma a entender-se qual a propensdao do consumidor a
tomar uma decisao sobre um produto, pessoa ou ideologia (Rocha Vieira & Borges
Tiago, 2013).

Pode-se encarar o estilo de vida como apenas o modo de vida de uma forma
generalizada, mas o estilo de vida enquanto variadvel altamente influenciadora do
comportamento é também a escolha de marcas e produtos que o individuo adquire,
possibilitando a sua segmentacdo sendo por isso extremamente estudada na area do
Marketing (Hawkins, Mothersbaugh, & Best, 2007).

De seguida passa-se a enumerar as dimensdes do Estilo de Vida na Tabela

VIII:
Tabela VIII - Dimensoées do Estilo de Vida
Atividades Interesses Opinides Demografia
Trabalho Familia De si mesmos Idade
Hobbies Casa Problemas sociais Educacao
Eventos sociais Trabalho Politica Rendimento
Periodo de descanso/Férias | Comunidade Negdcios Ocupacéao
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Atividades Interesses Opinides Demografia
Entretenimento Lazer QuestGes econdmicas Constituicao familiar
Membro de associacdes Moda Educagao Habitacdo
Comunidade Comida Produtos Geografia

Compras Media Futuro Tamanho da cidade
Desporto Realizagdes Cultura Fase no ciclo de vida

Fonte: elaboracdo propria, adaptado de Solomon, Bamossy, Askegaard e Hogg
(1999)

Os padrdes de consumo das regides, dos diferentes paises, foram moldados
pelo clima, influéncias culturais e recursos. Essas diferencas causam grande impacto
ao nivel da preferéncia dos alimentos, entretenimento entre outros costumes. Os
estilos de vida dos individuos em cada pais e em cada regido diferem de uma
variedade de maneiras, alguns bastante subtis e alguns bastante percetiveis, alguns
faceis de explicar e alguns ndo sdo tdo obvios. Escusado sera dizer, entre o norte de
Portugal e o Sul de Portugal, entre o norte e o sul de Italia, Alemanha do Norte e do
Sul, Paris e Provenca, Londres e Escécia, pode haver grandes diferencas em termos
de padrdes de consumo e estilos de vida (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg,
1999).

Segundo (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 1999), é mais simples
definir as dimensdes do estilo de vida do que criar um modelo para a variavel estilo
de vida. Mas no livro “Consumer behaviour: A European Perspective”, estes mesmos
autores mencionados acima, criaram este modelo que eles apelidam de modelo
tedrico (Tabela IX):

Tabela IX - Modelo teodrico da variavel estilo de vida

+ 1.9 quadrante + 2.9 quadrante
v' Alto capital cultural v' Alto capital cultural
v" Alto capital econémico v Baixo capital econémico
v" Classe social baixa v Classe social alta
v' Muitas habilitagdes v' Poucas habilitagdes
+ 3.9 quadrante + 4.° quadrante
v' Baixo capital cultural v' Baixo capital cultural
v' Alto capital econémico v' Baixo capital econémico
v Classe social baixa v Classe social alta
v" Poucas habilitacbes v' Muitas habilitagcdes

Fonte: elaboracgdo propria, adaptado de Solomon, Bamossy, Askegaard e Hogg
(1999)
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+ No 1.° quadrante encontram-se as pessoas profissionais, orientadas para a
carreira, com maior educacao e rendimento, com uma atitude bastante
individualista e uma relagdo ndo problematica com a organizagdo social (eles
sdo responsaveis por muita coisa de qualquer maneira). Este 1.° quadrante é

caracterizado pela ambicdao de poder e riqueza.

+ No 2.° quadrante centralizam-se os intelectuais bem-educados com
oportunidades de carreira menos bem-pagas, com um alto grau de
identificacdo com o seu grupo profissional, mas com uma atitude critica em
relacdo a sociedade. Este 2.9 quadrante é caracterizado pela realizagao dos

ideais intelectuais de cada individuo.

+ No 3.° quadrante localizam-se as pessoas relativamente ricas, com baixa
educacdo ou ndo tao interessadas culturalmente (o Homem estereotipado
self-made). Ndo mostram nenhum interesse particular, nem a nivel de grupo
nem ao nivel social, eles podem até tender a considerar o resto da sociedade

hostil e estranha.

4+ Por ultimo no 4.° quadrante encontram-se os individuos com baixo capital
cultural e econdmico, mas com uma atitude relativamente afirmativa em
relacdo a sociedade, estes individuos tendem a ser orientados localmente. A

busca do significado esta enraizada nas atividades do quotidiano.

I1.8.1 - A comunidade como fator de inovagao social no desenvolvimento

do Turismo Gastrondmico

A comunidade local é o principal interveniente no que toca ao desenvolvimento
do Turismo Gastrondmico, para além da boa interagdo que deve existir entre o setor
publico e setor privado.

Sdo os locais que definem quais os produtos gastrondmicos, quais os métodos
de confecdo: definem o seu patrimdénio gastrondémico. Sao eles que o produzem,
comercializam e tém o conhecimento.

O Turismo Gastrondmico tem como matéria-prima base e fulcral os alimentos
tradicionais dos destinos e como motivacao principal o encontro entre a cultura local
e os alimentos (Barroco & Augusto, 2016). E importante que a comunidade seja um
elemento com participagdo ativa no planeamento e na criacdo de produtos turistico-
culturais nos destinos (Abreu & Costa, 2014). A participagdo da comunidade no

planeamento turistico € compreendida como a habilidade das comunidades locais de
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influenciarem o resultado de projetos de desenvolvimento que tém algum impacto
sobre os seus interesses (Cabral & Cyrillo, 2008).

Ao longo do século XX, a participagdo ativa dos cidadaos nos processos de
planeamento foi sendo amadurecida com o principal objetivo de construir lagos
fortalecidos e duradouros, beneficios entre as partes interessadas e membros da
comunidade local. Muitos o6rgdos publicos e privados adotaram estruturas de
planeamento com o propdsito de construir relagées com os locais, a fim de incentiva-
los a participar ativamente na mudanca de condigdes que afetam a qualidade de suas
vidas in loco (Malek & Costa, 2014).

No contexto turistico, de acordo com a OMT a participacdao das comunidades
no processo de planeamento turistico permite que elas compreendam essa atividade
e isso significa que terdo maiores condicdes de lidar com esse novo desenvolvimento
em sua area, bem como de participar dos seus beneficios, sendo, portanto, mais
provavel que apoiem o Turismo (OMT, 2003).

O planeamento participativo @ a principal ferramenta de gestdo democratica,
centralizada nas decisdes compartilhadas pelos atores da cadeia produtiva. O
Turismo Gastrondmico é uma atividade desenvolvida com base em produtos e pratos
tradicionais dos destinos. Esse facto implica a participacdao efetiva da comunidade
local. Nesta perspetiva, este segmento turistico pode contribuir para o
desenvolvimento social, a partir da criacdo de estratégias que envolvam as
comunidades locais como agentes-chave na tomada de decisdes e no planeamento
turistico dos destinos, de modo a que o desenvolvimento dessa atividade possa
garantir melhorias positivas para a comunidade e qualidade de vida (Abreu & Costa,
2014).

A gastronomia como um produto turistico ultrapassa a sua dimensdo
nutricional e foca-se no seu carater de expressao cultural de um povo. Nesse sentido,
para ser oferecida, implica caracteristicas essenciais, tanto para atrair o fluxo
turistico, como para ser um produto forte e diferencial do destino face aos seus
concorrentes. O produto gastronomico precisa estar relacionado com alimentos
locais, deve ser auténtico, ter uma forte ligagdo com a cultura local, ser singular e
diversificado, quanto mais elementos Unicos e quanto mais variedade deles, mais
diferenciada sera a oferta (Oliveira, 2016 & Vitorino, 2017).

I1.9 - Gastronomia e produtos de qualidade

Atualmente na Unido Europeia existem normas de comercializacao de
produtos agricolas, mencgdes usadas para identificar categorias ou qualidades de

produto e trés regimes de qualidade especifica: indicagdes geograficas, agricultura
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bioldgica e especialidades tradicionais e ainda regimes particulares para a rotulagem
das bebidas espirituosas e do vinho.

A certificagcdo de produtos surge pela prépria exigéncia dos consumidores
europeus em matéria de qualidade alimentar, que é cada vez mais diversa e ndo se
limita as questdes da higiene e seguranca dos alimentos e do seu valor em termos
de salde e nutricdo, mas incorpora ainda, a necessidade de satisfacdo de expetativas
relativas a sustentabilidade ambiental, ao bem-estar animal, a biodiversidade, a
autenticidade e a genuinidade dos produtos tradicionais (Gabinete de Planeamento,
Politicas e Administragao-Geral (GPP), 2017).

A gastronomia, enquanto produto cultural de interesse econdmico assente no
carater e identidade das tradigOes, permite fazer a ponte entre produtos e regides, e
sendo baseada em bens agricolas, estabelece também ligacdo com as politicas que
Ihes estdo associadas.

De acordo com Oliveira (2008) a aposta na diferenciacdo dos produtos
agroalimentares através da qualidade surge como uma das principais vias para o
desenvolvimento de fileiras e territérios, justificando uma estratégia de valorizagao
e promocdo da producdo nacional, suportada pela tendéncia recente de evolugdo dos

habitos de consumo destes produtos, que se podem resumir nos seguintes aspetos:

e procura cada vez mais exigente;

e crescimento em valor e ndo em volume;

e maior procura de produtos de melhor qualidade;

¢ vontade de consumir alimentos de maior prestigio;

e constante aumento do nimero de consumidores que privilegiam, na sua
alimentacdo, a qualidade em detrimento da quantidade;

e maior seletividade na aquisicdo de produtos alimentares de producao
industrial;

e substituicdo e/ou redugdao do consumo de alguns tipos de produtos
considerados menos saudaveis;

e crescimento dos adeptos do consumo de produtos da agricultura bioldgica;

e maior procura de produtos tradicionais ou artesanais;

e preocupacao com a matéria-prima e o processo de produgdo.

Assim, mesmo que se considere o preco como fator da decisdo de compra, a
aceitacdo de produtos diferenciados tem grande potencial, em consequéncia da
crescente sensibilidade dos consumidores, associada a uma vontade e capacidade de

pagar por essa diferenciagao/certificacao.
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I1.9.1 - Gastronomia e produtos de qualidade: regimes de qualidade

existentes a nivel da Unido Europeia

Em 1992, a Unido Europeia (UE) iniciou a adocao de um novo sistema de

regulacdo, através da criacdo de registos para os produtos agricolas e géneros

alimenticios com o fim de facilitar a protecdo das denominagbes de produtos

associados a uma determinada origem geografica. Atualmente o regulamento

enquadrador deste regime, o Regulamento (UE) n.°© 1151/2012 do Parlamento

Europeu e do Conselho, de 21 de novembro.

Os logétipos de qualidade atuais na UE sdo (Gabinete de Planeamento,

Politicas e Administragao-Geral (GPP), 2019):

Denominacdo de Origem Protegida (DOP): é uma denominacdo (Figura IX)
gue identifica um produto originario de um local ou regido, cuja qualidade ou
caracteristicas se devem essencial ou exclusivamente a um meio geoGrafico
especifico, incluindo fatores naturais e humanos, e cujas fases de producao

tém lugar na area geografica delimitada;

Figura IX - Logétipo Produtos DOP

Fonte: GPP (2019)

Indicacdo Geografica Protegida (IGP): é uma denominacdo (Figura X) que
identifica um produto originario de um local ou regido, que possui determinada
qualidade, reputacdo ou outras caracteristicas essencialmente atribuiveis a
sua origem geografica, e em que pelo menos uma das fases de produgdo tem
lugar na area geografica delimitada. Esta denominagdo é semelhante a DOP,
no entanto, a associacdo geografica ndo é tdo forte. Além disso, o produto
deve possuir uma qualidade especifica ou reputagdo ou caracteristica

atribuivel a localizagdo geografica;
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Figura X - Logétipo Produtos IGP

Fonte: GPP (2019)

Especialidade Tradicional Garantida (ETG): esta denominacgdo (Figura XI) nao

faz referéncia a uma origem, mas designa o produto agricola ou género

alimenticio produzido a partir das matérias-primas tradicionais, ou com uma

composicao tradicional ou um modo de producdo e/ou de transformacao

tradicional que o distinga de outros produtos similares.

Figura XI - Logétipo Produtos ETG

Fonte: GPP (2019)

Em Portugal sdo sessenta e quatro os produtos com selo de certificagao de

qualidade DOP, setenta e quatro os produtos com selo de certificacao de qualidade

IGP e um com selo de Especialidade Tradicional Garantida (Associagdao Qualifica /

oriGIn Portugal, 2019), conforme Tabela X:

Tabela X - Nomes dos produtos qualificados em Portugal

Namero

Produtos certificados DOP

Produtos certificados IGP

Produtos certificados ETG

Ameixa d’ Elvas - DOP

Alheira de Barroso-Montalegre- IGP

Bacalhau de cura tradicional

portuguesa - ETG

Améndoa Duro - DOP

Alheira de Mirandela - IGP

Ananas dos Acores - DOP

Alheira de Vinhais - IGP
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Namero Produtos certificados DOP Produtos certificados IGP Produtos certificados ETG
4 | Anona da Madeira - DOP Améndoa coberta de Moncorvo - IGP
Arroz carolino das lezirias ribatejanas
5 | Azeite de Moura - DOP - IGP
Arroz carolino do Baixo Mondego -
6 | Azeite de Tras-os-Montes — DOP | IGP
Azeite do Alentejo Interior -
DOP Batata de Tras-os-Montes - IGP
8 | Azeites da Beira Interior - DOP Batata-doce de Aljezur - IGP
Azeites do Norte Alentejano -
9 | DOP Borrego da Beira - IGP
10 | Azeites do Ribatejo — DOP Borrego de Montemor-o-Novo - IGP
Azeitona de conserva Negrinha
11 | de Freixo - DOP Borrego do Baixo Alentejo - IGP
Azeitonas de conserva de Elvas Borrego do Nordeste Alentejano -
12 | e Campo Maior - DOP IGP
13 | Borrego Serra da Estrela - DOP | Butelo de Vinhais - IGP
14 | Borrego Terrincho - DOP Cabrito da Beira - IGP
15 | Cabrito transmontano - DOP Cabrito da Gralheira - IGP
Cabrito das Terras Altas do Minho -
16 | Carnalentejana - DOP IGP
17 | Carne Arouquesa - DOP Cabrito do Alentejo - IGP
18 | Carne Barrosa - DOP Cabrito do Barroso - IGP
Carne cachena da Peneda -
19 | DOP Cacholeira branca de Portalegre — IGP
20 | Carne da Charneca - DOP Capao de Freamunde - IGP
Carne de Bisaro Transmontano - | Carne de bovino cruzado dos
21 | DOP Lameiros do Barroso — IGP
Carne de Bravo do Ribatejo —
22 | DOP Carne dos Agores - IGP
Carne de porco Alentejano -
23 | DOP Cereja da Cova da Beira - IGP
Chourica de abdbora de Barroso-
24 | Carne Marinhoa - DOP Montalegre - IGP
Chouriga de carne de Barroso-
25 | Carne Maronesa - DOP Montalegre - IGP
26 | Carne Mertolenga - DOP Chourica de carne de Melgaco - IGP
27 | Carne Mirandesa — DOP Chouriga de carne de Vinhais - IGP
28 | Castanha da Padrela - DOP Chouriga de sangue de Melgago - IGP
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Namero Produtos certificados DOP Produtos certificados IGP Produtos certificados ETG
29 | Castanha da Terra Fria — DOP Chouriga doce de Vinhais - IGP
Castanha dos Soutos da Lapa -
30 | DOP Chourigo azedo de Vinhais - IGP
Castanha Marvao - Portalegre — | Chourigo grosso de Estremoz e Borba
31 | DOP - IGP
Cereja de S. Julido - Portalegre
32 | - DOP Chourigo mouro de Portalegre - IGP
Chourigo de carne de Estremoz e
33 | Cordeiro Bragangano - DOP Borba - IGP
Cordeiro Mirandés / canhono
34 | Mirandés - DOP Cordeiro de Barroso - IGP
35 | Maga bravo de Esmolfe — DOP Chourigo de Portalegre — IGP
Maga riscadinha de Palmela -
36 | DOP Citrinos do Algarve - IGP
Maracuja dos Acores / S. Miguel
37 | - bOP Farinheira de Estremoz e Borba - IGP
38 | Mel da Serra da Lousa - DOP Farinheira de Portalegre — IGP
Mel da Serra de Monchique -
39 | DOP Fogacga da Feira - IGP
40 | Mel da Terra Quente - DOP Folar de Valpagos - IGP
Mel das Terras Altas do Minho -
41 | DOP Ginja de Obidos e Alcobaga - IGP
42 | Mel de Barroso - DOP Linguica de Portalegre - IGP
43 | Mel do Alentejo - DOP Linguiga do Baixo Alentejo - IGP
Mel do Parque de Montesinho -
44 | DOP Lombo branco de Portalegre — IGP
45 | Mel do Ribatejo Norte - DOP Lombo enguitado de Portalegre — IGP
46 | Mel dos Agores - DOP Maca da beira alta - IGP
47 | Pera Rocha do Oeste — DOP Maga da Cova da Beira - IGP
48 | Presunto de Barrancos - DOP Maca de Alcobaca - IGP
49 | Presunto do Alentejo - DOP Maca de Portalegre — IGP
50 | Queijos da Beira Baixa - DOP Meloa de Santa Maria - Agores - IGP
51 | Queijo de Azeitao - DOP Morcela de assar de Portalegre - IGP
Queijo de cabra Transmontano
52 | - DOP Morcela de cozer de Portalegre - IGP
53 | Queijo de Evora - DOP Morcela de Estremoz e Borba - IGP
54 | Queijo de Nisa - DOP Ovos moles de Aveiro - IGP
Paia de lombo de Estremoz e Borba -
55 | Queijo do Pico - DOP IGP
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Namero Produtos certificados DOP Produtos certificados IGP Produtos certificados ETG

Paia de toucinho de Estremoz e Borba

56 | Queijo Rabagal - DOP - IGP

57 | Queijo S. Jorge - DOP Painho de Portalegre - IGP

58 | Queijo Serpa - DOP Paio de beja - IGP

59 | Queijo Serra da estrela — DOP Paio de Estremoz e Borba - IGP

60 | Queijo Terrincho - DOP P3o de |6 de Ovar - IGP

61 | Requeijdo da Beira Baixa - DOP | Pastel de Chaves - IGP

Requeijdo Serra da Estrela -
62 | DOP Pastel de Tentugal - IGP
Sal de Tavira / Flor de Sal de

63 | Tavira - DOP Péssego da Cova da Beira - IGP

64 | Travia da Beira Baixa - DOP Presunto de Barroso - IGP
Presunto de Campo Maior e Elvas -

65 IGP

66 Presunto de Melgago - IGP

67 Presunto de Santana da Serra - IGP

68 Presunto de Vinhais - IGP

69 Queijo Mestico de Tolosa - IGP
Salpicdo de Barroso—-Montalegre -

70 IGP

71 Salpicao de Melgago - IGP

72 Salpicdo de Vinhais - IGP
Sangueira de Barroso—Montalegre -

73 IGP

74 Vitela de Lafdoes - IGP

Total 64 74 1

I1.10 - As limitagdes da gastronomia como produto turistico

Fonte: GPP (2019)

Comer para além de uma necessidade basica de todo o ser vivo é também um

ato cultural: cheio de simbolos, de preferéncias/crencas religiosas, de escolhas, entre

muitos outros fatores que podem interferir na interculturalidade (Pedraza, 2004).

A gastronomia como produto turistico-cultural, da mesma forma que se revela

como um elemento ideal para atender a procura da sociedade contemporanea pode

57




Turismo Gastronémico: Um produto diferenciador para Portugal

ser também um fator de impedimento na escolha dos destinos (Cohen & Avieli, 2004;
Shenoy, 2005). O individuo, a comida e o ambiente sdo os trés principais
intervenientes que contribuem para as referidas limitacdes da gastronomia aquando
da escolha do destino (Gains, 1994; Buller & Edwards, 1999), por exemplo, a tradigao
em consumir carne de cdes na China pode parecer estranha e agressiva para outras
culturas que nao tém este habito gastrondmico; os Hindus ndo consomem carne de
vaca, por ser este um animal sagrado, entre outros. Assim, a escolha do patrimonio
gastrondmico que cada destino faz, deve ser considerar o aumento do nimero de
visitantes.

Atualmente, o grande desafio de agentes turisticos (publicos e privados) no
usufruto da gastronomia é ter conhecimento e dominio da cultura gastrondmica dos
seus principais turistas, para que o patriménio do destino possa ser comunicado de
uma forma culturalmente benévola. Embora o visitante de cada destino esteja a
procurar o que é novidade ou “fashionable”, no Turismo Gastrondmico este aspeto
pode ndo funcionar, pelo receio que se cria em experimentar alimentos estranhos a
sua cultura (Cohen & Avieli, 2004; Shenoy, 2005), pois podem existir turistas com
tendéncias neofdbicas alimentares que procuram apenas aquilo que conhecem como
familiar.

A guestdo da higiene e seguranca alimentar é algo cada vez mais valorizado
por quem visita um destino (Oliveira, 2016), seja qual for o motivo da sua visita,
mas afinal o que é ser um destino gastronémico que cumpra todas as regras
sanitarias? Em alguns destinos, a venda de determinados produtos tipicos é feita
através da venda ambulante ou em lugares com poucas condicoes de higiene (Brasil,
Tailandia, Bali, entre outros). Isto faz destes destinos, destinos inferiores? Martins
(2009) refere que tudo é uma questdo cultura: os turistas portugueses ndo
identificam a venda ambulante como segura criando rapidamente um receio a
gastronomia local, devendo os cuidados sanitarios com a gastronomia local serem
uma prioridade para o bem-estar da comunidade local, que consequentemente

beneficiara os turistas internacionais.
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I1.11 - A gastronomia como elemento de posicionamento dos destinos

Os alimentos sao um marcador de lugar importante na promogao do Turismo
devido a forte relagao entre o alimento e identidade. A gastronomia pode representar
o pais / o destino de forma positiva ou negativa (Richards, 2002).

A gastronomia ou pratos tradicionais Unicos, estdo dentre os recursos distintos
que podem ser utilizados como ferramenta de marketing para atrair mais visitantes
ao destino (Shenoy, 2005). A gastronomia tornou-se um elemento potencial para
criar uma imagem positiva e diferenciadora, contribuindo para posicionar os destinos
e diferencia-los face aos seus concorrentes (Frochot, 2003).

A marca do destino no ambito da gastronomia pode ser criada através de
produtos, pratos tipicos ou cozinhas diferenciadoras cozinhas (Okumus, Okumus &
McKercher, 2007) e os critérios que determinam a sua escolha estdo diretamente
relacionados com a representatividade que esses elementos tém com o local, bem
como pela possibilidade em atender a procura turistica.

De acordo com Fields (2002, p. 44), uma das principais formas de fixar a
imagem dos destinos e da sua gastronomia na mente dos turistas é através dos
meios de comunicacao social. Ao criar imagens culturalmente distintas e
gastronomicamente atrativas do destino, os Media ajudam a desenvolver um sentido
de antecipacdo entre os turistas para (Frochot, 2003).

A unicidade e enorme diversidade da gastronomia contribuem para fortalecer
o posicionamento dos destinos turisticos. Neste contexto, o alimento torna-se um
fator significativo e diferencial na promocdo turistica (Hall & Mitchell, 2002), e a sua
imagem é utilizada como marcador de cultura na promogdo do destino (Okumus &
McKercher, 2007).

Os Media, como ja referido, ajudam a desenvolver os destinos turisticos, e
claro, ajudam a desenvolver o seu Turismo Gastrondmico, exemplo disso &, por
exemplo o programa MasterChef ou o filme “Comer, Orar, Amar”. Programas como
o MasterChef permitem aos expectadores conhecerem nao apenas a gastronomia,
mas paisagens caracteristicas do local e modos de vida da comunidade (Hall &
Mitchell, 2002; G. Richards, 2002; Shenoy, 2005; Steinmetz, 2010).

“Comer, Orar, Amar” é um exemplo de como a Itdlia posiciona a sua gastronomia
tipica, promovendo uma forte ligagdo entre comida, cultura e outros atrativos
turisticos italianos.

De acordo com Fields (2002), a internet revela-se também como um
importante canal de promogdo da gastronomia, porque permite ao turista, através

de sites, blogs entre outros, conhecer e ter um contato inicial com a culinaria local.
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Ainda relevante salientar que a partir do momento em que a gastronomia
passou a ser valorizada como um meio importante para vender a identidade cultural
de um destino, o consumo de alimentos passou a ser considerado como um dos
fatores importantes no desenvolvimento do marketing de destino (Quan & Wang,
2004; Richards, 2002). Mesmo que a gastronomia ndo seja a marca principal do
destino, as imagens evocativas de alimentos sao quase sempre utilizadas, porque
agregam valor a outros produtos e podem vir a contribuir para a escolha do destino.

A gastronomia oferece uma experiéncia heddnica e cultural que pode ser ideal
para a construcdo da imagem do destino. A gastronomia deixou de ser vista pelo
turista como uma necessidade basica para ser vista como um elemento que esta

associado ao prazer e ao conhecimento da cultural local.

II.12 - O futuro do Turismo Gastronémico

A medida que a sociedade avancou, o consumo de alimentos e Turismo
também mudou.

O Bardémetro do Turismo Mundial da UNWTO do ano de 2019, mostra que o
sector turitico cresceu 4% entre janeiro e setembro de 2019, periodo em que os
destinos mundiais receberam 1,1 mil milhdes de turistas internacionais. O
crescimento do sector do turismo continua a suplantar o crescimento econdémico
global, testemunhando, segundo a UNWTO, o seu potencial para oferecer
oportunidades de desenvolvimento pelo mundo, bem como ajudar nos desafios que
se prendem com a sustentabilidade. “A medida que o nimero de turistas continua a
crescer, as oportunidades no sector podem também crescer, bem como a sua
responsabilidade para com as pessoas e o planeta”, elucida Zurab Pololikashvili,
secretario-geral da UNWTO (Turisver, 2019).

O Turismo Gastrondmico € sem duvida um componente importante do
itinerario do turista e um foco de estratégias de destino. O interesse no Turismo
Gastrondmico é uma representacdo do Turismo na atualidade, no qual a cultura saiu
do museu e estd representada na economia da experiéncia onde o Turismo

Gastrondmico é uma das esferas centrais (Figura XII).
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Figura XII - Fatores que podem moldar o futuro do Turismo Gastronémico

beéedtleéedé dededdddeé dddtdeédeéd deéedldeéeeéed deéedldeéé?

O Turismo
Gastronémico
como capital
politico

Experiéncias O Turismo
ﬂmdas_cgm Gastronémico
uma visao como fator

modernista visionario

O futuro do
Turismo
Gastronomico

O Turismo
Gastronomico
como fator
para afluéncia
e exclusividade

O que significa
ser um
“Foodie”

Fonte: Adaptado de Yeoman e McMahon-Beatte (2016)

Para se perceber o futuro do Turismo Gastrondmico é necessario que se

analise cinco fatores (Yeoman & McMahon-Beatte, 2016):

1. Turismo Gastronémico como capital politico: A comida é um dos
elementos-chave da cultura e identidade de uma nacgao, juntamente com
sua historia, simbolos, mitos e discursos. De acordo com isso, hd uma
conexdo entre comida e capital. O capital pode ser econédmico, social,
cultural e politico, podendo ainda ser objetivo ou incorporado. O ato de
comer e o Turismo tém uma forte conexao histérica que os une como uma
forca politica. Além disso, alimentos e agricultura foram setores
econdmicos tradicionalmente fortes, com politicas e estratégias publicas
associadas. Estes agora, muitas vezes, englobam o Turismo Gastronémico
e, como tal, impulsiona o capital politico (Yeoman & McMahon-Beatte,
2016, pp. 95) .

2. Turismo Gastronémico como fator visionario: Intimamente ligada a
forca motriz do Turismo Gastrondmico como capital politico, estd o

Turismo Gastronémico como um fator visionario. VisGes e utopias politicas
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estdo intimamente associadas. As ideologias sdo utopias politicas, paraisos
e mundos perfeitos nos quais essas ideologias sdao apresentadas como
visoes. Entidades utdpicas sdo frequentemente retratadas no Turismo

como imagens romanticas de destinos onde os turistas desejam estar.

Como o Turismo Gastrondmico tem capital politico, é retratado através do uso
de palavras como "autenticidade" e "ativismo" em relagdgo a como o Turismo
Gastronédmico pode reagir aos problemas da humanidade e as mudangas climaticas.
O Turismo Gastrondmico é frequentemente retratado como um olhar visionario
devido a imagens de “local”, “regionalidade de marca”, “auténtica” e o “foco das
estratégias de desenvolvimento econdmico” em que os turistas estdao “conscientes
do clima” e desejam uma experiéncia "sustentavel".

A autenticidade, ativismo e slow food sdao uma rebelido contra a globalizacdo
e 0 McDonalds. Supomos que o Turismo Gastrondmico tornou-se numa visdo do
futuro em que o Turismo Gastrondmico oferece um custo-beneficio, meios de
desenvolvimento local e regional com potencial para fortalecer a identidade, melhorar
valorizacdo do meio ambiente e incentivar a regeneragdo da vegetacao local e da
economia. Assim, o Turismo Gastrondmico é uma utopia em que todos podem
comprar. O Turismo Gastrondmico ndo pode fazer nada errado, é tudo local, natural
e algo que une comunidades. Defende aldeias, localismo e identidade cultural. A
comida representa a geografia do lugar, um escapismo historico de hoje.

Uma espécie de olhar para os produtores e turistas imaginarem um futuro no
qual as partes interessadas, comunidades e grupos politicos se unem através de uma

linguagem comum (Yeoman & McMahon-Beatte, 2016, pp. 96).

3. O que significa ser um “Foodie”: O Turismo Gastrondmico e os
gastronémicos estdo bem documentados na literatura (Getz et al., 2014).
Foi desenvolvida uma imagem do futuro consumidor gastrondémico:
educado, rico, viajou mais extensivamente, vive mais e se preocupa com
a salde e bem-estar. Foodies sdao aqueles turistas que sdo apaixonados

por comida e onde a comida é a principal razdo para viajar.

O alimento para o foodie é a fonte de todos os humores e sensagoes (Yeoman,
2012) e é o significado de cultura e ordem simbodlica. Para o foodie, a comida é um
foco para socializar e um meio para experiéncias enriquecedoras simultaneas,
expressdo de identidades pessoais, aumentando a qualidade de vida. Neste mundo,

o turista gastrondmico e a gastronomia sdo uma construgdo central do futuro.
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Os consumidores estdo a passar de uma era do capitalismo industrial para o
cultural, onde a producdo cultural esta a tornar-se cada vez mais a forma dominante
de atividade econdmica.

Garantir o acesso a muitos recursos e experiéncias culturais, como comida e
o Turismo Gastrondmico, tornar-se um aspeto importante na formagdo da identidade.
O turista gastronémico € agora uma mainstream, explorar lugares, provar o queijo
da Franga, as salsichas da Alemanha ou o bacalhau salgado de Portugal. Assim, o
Turismo Gastrondmico agora faz parte da vida moderna e o Turismo Gastronémico é

0 novo abutre da cultura (Yeoman & McMahon-Beatte, 2016, pp. 97).

4. O fator para a afluéncia e exclusividade: A importancia da riqueza e
da exclusividade é moldada pela proposicao de que o aumento do salario
(e a melhoria da riqueza relacionada a ele) tem sido o agente
impulsionador da modernidade da sociedade. E um indicador chave do
sucesso social e é o responsavel pelo empoderamento dos consumidores
em relagdo ao Turismo. O aumento da prosperidade pessoal cria um novo
consumidor: mais exigente, sofisticado e informado, com intensificacdo
expetativas de, por exemplo, inovacao de qualidade e opgdes premium em

todos os mercados.

Todos os destinos, por razdes politicas e econdmicas, estao a tentar capturar
este tipo de consumidores/turistas de alto valor para aumentar as receitas. Yeoman
(2012) aponta que com a chegada do Turismo de massa para a classe média, a
definicdao de luxo no Turismo se dilui, assim, os provedores precisam redefinir o luxo
como exclusividade. Yeoman reconhece uma sociedade futura onde a comida é
escassa. O acesso e a ingestdo de alimentos pelos consumidores remodelarao a
identidade e a classe cultural.

Mostrar coragem culinaria trard reconhecimento e honra. A comida pode se
tornar um luxo com alimentos caros, raros e exoticos comercializados por sua
autenticidade, natureza local e cultura identidade. A riqueza é um componente
essencial das estratégias de destino, com todos os paises visando turistas com

elevado poder econémico (Yeoman & McMahon-Beatte, 2016, pp. 97).

5. Experiéncias fluidas com uma visao modernista: O aumento do
salario e o aumento de riqueza distribuidos de novas maneiras alteram o
equilibrio do consumidor com novas formas de conexdes e associacoes
permitindo uma busca liberta de identidade fluida e menos restrita por

antecedentes ou geografia. O futuro turista quer experiéncias
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dindmicas/de escape, mas ao mesmo tempo quer responsabilidade social
e autenticidade. Trata-se da diversidade de experiéncias, através da
amostra de uma ampla variedade de experiéncias familiares (Yeoman,
2008). Experiéncias no Turismo Gastrondmico significa realizar uma
auténtica aula de culinaria turca, mas ao mesmo tempo aprendendo a
cozinhar com nitrogénio liquido (Yeoman & McMahon-Beatte, 2016, pp.
97).

Os turistas gastrondmicos do futuro terdo muitas opgoes: a volatilidade do
consumidor aumentarda e a sociedade de alta entropia existird. Os turistas
gastrondmicos sdo e serdo excelentes no uso de redes sociais e de ferramentas para
procurar melhores solugbes. Isto é, um turista que quer experimentar de varias
maneiras, refletindo crescentes aspiracdes e expectativas de ordem superior.

A mudanca do significado do luxo eleva a importancia da cultura capital social,
pois essa € a importancia de como os turistas falam sobre destinos e experiéncias. A
importancia do capital cultural define identidade e o status, por exemplo “estive a

jantar no Belcanto, estive a almogar no Mesa de Lemos”.
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III - Metodologia de investigacao

Apds o término da revisdo da literatura (capitulo II), este capitulo tem como

objetivo ilustrar os aspetos da metodologia seguidos na dissertacdo.

II1.1 - Objetivos da investigacao

O objetivo deste trabalho de investigacdo é tentar perceber a notoriedade de
Portugal como destino de Turismo Gastronémico. A revisdo de literatura efetuada
permitiu perceber que tanto os destinos como as empresas estdo conscientes da
importancia da gastronomia para diversificar o Turismo e estimular o
desenvolvimento econémico local, regional e nacional.

O trabalho de investigacdo em causa pretende ser um contributo na definicdo
de estratégias para o Turismo Gastrondmico em Portugal. A metodologia tem por
base um inquérito por questionario que foi aplicado a duzentos e sessenta e um
turistas que visitaram o pais.

Através deste inquérito pretende-se obter respostas para um conjunto de questdes,

das quais se destacam:

1. Perceber se quem visita Portugal tem como principal interesse a
gastronomia ou se é um atrativo encarado como secundario;

2. Se tem preferéncia por produtos certificados e se conhece os
produtos que integram a Dieta Mediterranica;

3. Se tem conhecimento sobre eventos ou rotas gastrondmicas.
Pretende-se, ainda, perceber qual a percecao que o turista tinha da
gastronomia portuguesa e, se depois de visitar o pais, essa

percegao sofreu alteragoes.

II1.2 - Estratégia de investigacao

O processo de investigagao iniciou-se com a revisao da literatura. Esta revisao
de literatura permitiu obter informagdo sobre o Turismo Gastrondmico.

A revisdo de literatura permitiu desenvolver um inquérito por questionario.
Primeiramente o questionario seria para ser aplicado a turistas estrangeiros que
utilizando o Aeroporto da Portela e o Aeroporto Francisco Sa Carneiro partem de
Portugal, mas como foi negada a autorizacao por parte dos Aeroportos, optou-se por

aplicar os inquéritos a turistas que visitam Portugal através de Operadores Turisticos
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como a Lusanova, Europamundo e Globalia, visando responder as questdes
constantes dos objetivos da dissertagdo. O questionario foi redigido em quatro
linguas: portugués, francés, espanhol e inglés.

De novembro de 2018 a janeiro de 2019 iniciou-se o envio de e-mails e cartas
registadas para hotéis, empresas do setor turistico, nomeadamente Barca Douro,
Douro Azul e Operadores Turisticos. Apds concluir o referido envio, de inUmeros e-
mails e cartas, para as entidades mencionadas, apenas se obteve parecer positivo
dos Operadores Turisticos Lusanova, Globalia e Europamundo, sendo por este
motivo, os Operadores selecionados para aplicar os referidos inquéritos.

Conseguiu-se aplicar os inquéritos entre os meses, de fevereiro de 2019 a maio
de 2019, a grupos de turistas internacionais que visitavam Portugal inseridos em
grupos de viagens organizadas, nomeadamente e principalmente a grupos dos
Operadores Turisticos Europamundo e Lusanova. Os inquéritos foram aplicados em
todo o territério de Portugal continental pois os referidos Operadores Turisticos
trabalham com grupos de todo o mundo e percorrendo todo o territério de Portugal
Continental. Os inquéritos eram entregues pelo guia dos grupos aos turistas contanto
sempre que possivel com a explicacdo do projeto por parte da autora, nomeadamente
no hotel Grdo Vasco em Viseu, hotel Tryp Coimbra e no hotel Roma em Lisboa. No
inicio de maio de 2019 finalizou-se a amostra com um total de duzentos e sessenta

e um inquéritos validados.

II1.3 - Método de investigacao

Foi selecionado como método de investigagdo, o inquérito. O inquérito € um
método de investigacdo quantitativa pois é baseado na observagdo de factos
objetivos, de acontecimentos e de fendmenos que existem, independentemente do
investigador (Fortin, 2003).

II1.3.1 - Estrutura do inquérito

Por forma a estudar-se a populacdo de interesse para esta dissertacdo, optou-
se pela aplicacao de inquéritos sobre a experiéncia de quem visita Portugal enquanto
destino gastronémico.

O desenvolvimento do inquérito iniciou-se logo no primeiro ano do Mestrado

em Gestdo Turistica, a partir da analise de varios artigos cientificos. Estes varios
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artigos analisados apresentam escalas de outros investigadores ja testadas, nas
guais foram analisados os seus constructos e as suas variaveis.

Construi-se um inquérito em lingua portuguesa (Anexo I), em lingua inglesa
(Anexo II), em lingua espanhola (Anexo III) e em lingua francesa (Anexo IV). O
inquérito foi estruturado em quatro grupos, Grupo A, Grupo B, Grupo C e Grupo D,
com questoes maioritariamente de resposta fechada:

1. Introdugdo - apresenta o projeto salientando o caracter confidencial da
informacao recolhida;

GRUPO A - Caracteristicas da visita a Portugal;
GRUPO B - Imagem de Portugal como destino turistico;

GRUPO C - Imagem de Portugal como destino gastronémico;

uidWwWN

GRUPO D - Informacdes sociodemograficas.

As questdes do inquérito foram elaboradas na sua quase totalidade recorrendo a
Escala de Likert de cinco pontos. Todas as questdes do inquérito sdo questdes
fechadas, excluindo apenas a questdo 1. (Quais os produtos gastronémicos que mais
apreciou em Portugal?) e a questdo 5.3 (Que produtos associa a Dieta
Mediterranica?) do Grupo C (Anexo I) pois sdao questfes de resposta livre, ou seja,
os inquiridos respondem de forma aberta as questdes sem se recorrer ao uso de
escalas.

No grupo A, caracteristicas da visita a Portugal e dos habitos turisticos, foram
analisadas e adaptadas questdes de estudos dos autores Brochado e Paulino, 2014;
Getz e Brown, 2006 (Tabela XI).

Tabela XI - Escala dos habitos turisticos

Quatro ou mais

visitas

Variavel Dimensao Item Adaptado de
Habitos  turisticos | Frequéncia de férias | Uma visita Brochado & Paulino,
nas férias Duas visitas (2014); Getz &

Trés visitas Brown (2006).

Fonte: elaboracdo propria
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No grupo A, foi ainda analisada a questdo: Qual a sua principal motivacao desta
visita a Portugal? (Tabela XII).

Tabela XII - Escala da principal motivagcao

Variavel

Dimensao

Item

Escala

Principal motivagao

da visita a Portugal

Tipos de Turismo

Turismo Sol & Mar

Turismo de Natureza/EcoTurismo

Sem escala.

(0] respondente devia

Turismo Cultural )
itens.

Turismo Religioso/Espiritual

Turismo em Espacgo Rural

Turismo de Negdcios

Turismo Gastrondmico

EnoTurismo

Turismo Desportivo (Turismo Nautico,
Golfe,...)

Outro. Qual?

Informacdo turistica

Alojamento de qualidade

Restaurantes de qualidade

Bom prego

Ambiente limpo e organizado

Pessoas locais amigaveis e Uteis

Atmosfera tranquila e repousante

Preco razoavel para atragOes e atividades

Preco razoavel para compras

assinalar somente um dos

Fonte: elaboracdo propria

O grupo B e C tem como objetivo conhecer os habitos turisticos do inquirido
enquanto turista num contexto geral e num contexto enogastrondémico,
respetivamente.

No grupo B, imagem de Portugal como destino turistico (Tabela XIII) , sdo
estudadas dezanove dimensdes, nomeadamente, a gastronomia local, eventos
culturais ou festivais, bom clima, facilidade para compras/shopping, ambiente
seguro, condicGes para a pratica de desporto, qualidade dos servigos, qualidade das
infraestruturas, qualidade dos transportes, boas acessibilidades, informacdo turistica,
alojamento de qualidade, restaurantes de qualidade, bom preco, ambiente limpo e

organizado, pessoas locais amigaveis e Uteis, atmosfera tranquila e repousante,
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preco razoavel para atragoes e atividades e preco razoavel para compras, através da

escala de Likert de cinco niveis (1 = Oferece muito pouco a 5 = Oferece muito).

Tabela XIII - Escala da Imagem de Portugal como destino turistico

Variavel Dimensao Item Adaptado de
Imagem de Portugal | Cognitiva Gastronomia local Brochado e Paulino
como destino Eventos ou festivais culturais (2014); Getz e Brown
turistico (2006).

Bom tempo

Facilidade de compras

Ambiente seguro

Condigbes a pratica de desportos

Qualidade dos servigos

Qualidade das infraestruturas

Transportes de qualidade

Boas acessibilidades

Informacao turistica

Alojamento de qualidade

Restaurantes de qualidade

Bom prego

Ambiente limpo e organizado

Pessoas locais amigaveis e Uteis

Atmosfera tranquila e repousante

Preco razoavel para atragOes e atividades

Precgo razoavel para compras

Fonte: elaboracdo propria

No grupo C, imagem de Portugal como destino gastronémico (Tabela XIV),
sdo estudadas varias dimensdes adaptadas de Stacanelli e Rezende (2010) e de
Solomon, Bamossy, Askegaard, e Hogg (1999) acerca da variavel do comportamento
do consumidor, o estilo de vida, através da escala de Likert de cinco niveis (1 =

discordo totalmente a 5 = concordo totalmente).
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Tabela XIV - Escala dos habitos gastronémicos

Variavel Dimensao Item Escala Adaptado de
Imagem de | Valorizagao dos fatores | Gastronomia como | Escala de | Stacanelli Avelar e
Portugal como | gastrondmicos diferenciador das regides | Likert (1 = | Carvalho de
destino turistica discordo Rezende (2010).
gastrondmico Processo de confecdo | totalmente a 5

gastrondémica

Produtos utilizados na confegao

Valorizagdo dada ao prato e a

Apresentagao do prato

confegdo confecionado

Gastronomia local

Atividades de colheiras dos

produtos para a confegao
Valorizagdo dada a | Novas experiéncias
inovagdo/ao que é | gastrondémicas

novo/experiéncia do diferente

Visita aos locais de producgao
dos ingredientes

Tradigao nos locais de

restauragao

Simpatia dos prestadores de

servigo de restauragao

Importancia da forma de
produgdo / cultivo / produtos

enddgenos

Utilizagao de produtos
cultivados na regido

Produtos locais de origem
bioldgica

Forma de confegdo dos pratos

Importancia dos saberes /

tradigoes

Produtos sazonais na
gastronomia
Influéncia dos locais na

gastronomia

Costumes e tradicbes

Importancia do saber receber

Forma de receber do prestador

de servigo

Competéncia do prestador de

servigo

Importancia da gastronomia

regional e certificada

Complementaridade da

gastronomia com outras

atividades turisticas

Experiéncias gastronémicas
Unicas e genuinas nos espagos

rurais

Gastronomia certificada

Confecdo genuina

Inovacédo nos pratos tipicos

= concordo

totalmente)

Solomon,
Bamossy,
Askegaard,
Hogg (1999).

Stacanelli Avelar &

Carvalho de

Rezende (2010).

Fonte: elaboracdo propria
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No grupo D, analisou-se as varidveis sociodemograficas (Tabela XV): género,

idade, estado civil, pais de residéncia, nivel de escolaridade, ocupagdo profissional e

rendimento individual (Bruwer, Saliba & Miller, 2011;

Costa, 2014; Gibson &
Yannakis, 2002; Kotler, Brown, Adam, Burton & Armstrong, 2007).

Tabela XV - Escala das variaveis sociodemograficas

Variavel

Dimensoes

Itens

Adaptado de

Variaveis

sociodemograficas

Género

Masculino

Feminino

Grupo Etéario

Até 25 anos

26-35 anos

36-45 anos

46-55 anos

56-65 anos

Mais do que 65 anos

Gibson e Yannakis (2002)

Solteiro

Casal sem filhos

Casal com pelo menos um filho menor

Casal com pelo menos um filho maior dependente

Casal com filhos independentes

Kotler, Brown, Adam,
Burton e Armstrong (2007)

Estado Civil Vilvo/Divorciado

Pais de Costa (2014)

residéncia
Até 6 anos de escolaridade, inclusive Gibson e Yannakis (2002)
Até 9 anos de escolaridade, inclusive

Nivel de Até 12 anos de escolaridade, inclusive

escolaridade

Ensino superior

Empresario em nome individual

Profissional liberal

Quadro médio/superior

Funcionario comercial/administrativo

Operario

Pensionista/Reformado

Costa (2014)

Doméstica
Ocupacao Estudante
profissional Desempregado
Até 1000 euros Kotler, Brown, Adam,
De 1001 a 2000 euros Burton e Armstrong (2007)
Rendimento De 2001 a 3000 euros
individual Mais do que 3001 euros

Fonte: elaboracdo propria
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IV- Analise de Resultados

Neste capitulo interpretam-se os resultados obtidos da investigacédo.
Os resultados de duzentos e sessenta e um inquéritos referentes ao método de
investigacdao quantitativo, sdo apresentados sob a forma de Graficos e Tabelas de
frequéncias e sdo analisados recorrendo as analises estatisticas univariada, bivariada

e analise fatorial.

IV.1- Caracterizacao sociodemografica da amostra

De acordo com a analise de resultados, dos 261 individuos que compdem a
amostra, 127 pertencem ao género masculino e 127 ao género feminino, compondo

assim uma amostra bastante equitativa (Grafico V).

Grafico V - Distribuicdo da populacao inquirida segundo o género

Género

50% = Masculino

\ ’ Feminino

Fonte: elaboragdo propria com base nas percentagens validas recolhidas no
IBM SPSS STATISTICS 24

Relativamente a estrutura etaria da amostra pode-se afirmar que cerca de
46% dos individuos tém mais do que 65 anos, cerca de 16% entre os 56 e os 65
anos sendo que apenas cerca de 2% tém idade compreendida entre os 18 e os 25

anos (Grafico VI).
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Grafico VI - Distribuicao da populacao inquirida segundo a idade

Grupo Etario

mAté 25 Anos

H26-35 Anos

m 36-45 Anos

m45-55 Anos

B 56-65 Anos

® Mais do que 65
Anos

Fonte: elaboracdo prépria com base nas percentagens validas recolhidas no
IBM SPSS STATISTICS 24

Ao nivel do pais de residéncia, verifica-se uma predominancia de residentes
oriundos do Brasil e dos Estados Unidos da América (USA), estes dois paises
aglomeram aproximadamente 63% da amostra.

No entanto, ainda de salientar o nimero significativo de turistas residentes

em Franga e Espanha, cerca de 30% da amostra (Grafico VII).

Grafico VII - Distribuicao da populacao inquirida segundo o pais de

residéncia

USA

PORTO RICO
MOCAMBIQUE
MEXICO
LUXEMBURGO
FRANGA
ESPANHA
BRASIL
BELGICA
AUSTRALIA
ARGENTINA
ANGOLA

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

Fonte: elaboracdo propria com base nas percentagens validas recolhidas no
IBM SPSS STATISTICS 24
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Ainda relativamente a estrutura etdria da amostra pode-se afirmar que
considerando o pais de residéncia, os paises mais incidentes da amostra sdo o Brasil;
Estados Unidos da América (USA) e Francga. O Brasil tem cerca de 8% dos turistas
internacionais com idades compreendidas entre os 36 e 45 anos, os USA tem cerca
de 17% dos turistas internacionais com mais de 65 anos e a Franga tem cerca de
16% dos turistas internacionais com mais de 65 anos.

Dos doze paises, incidentes na amostra pode-se retirar as seguintes
conclusGes comparativamente ao cruzamento da varidvel “Pais de residéncia” e
“Grupo etario” (Tabela XVI).

Cerca de 46% da amostra é composta por pessoas com mais de 65 anos sendo
0s USA e a Franca que mais contribuiram para esta elevada percentagem, 17% e

16% respetivamente.

Tabela XVI - Tabulacao cruzada relativamente ao Pais de residéncia e ao

Grupo Etario

Grupo Etario Total
Até 25 26-35 36-45 45-55 56-65 Mais do
Anos Anos Anos Anos Anos que 65
Anos
Pais de ANGOLA 0,0% 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,4%
residéncia ARGENTINA 0,0% 0,8% 0,4% 0,4% 0,8% 0,8% 3,2%
AUSTRALIA 0,0% 0,0% 0,0% 0,8% 0,8% 0,0% 1,6%
BELGICA 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%
BRASIL 1,2% 6,4% 8,0% 4,8% 4,8% 6,4% 31,5%
ESPANHA 0,8% 2,4% 0,8% 1,6% 2,0% 4,4% 12,0%
FRANCA 0,0% 0,4% 0,8% 0,0% 0,4% 16,3% 17,9%
LUXEMBURGO 0,0% 0,0% 0,0% 0,4% 0,4% 0,4% 1,2%
MEXICO 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4% 0,4%
MOCAMBIQUE 0,0% 0,0% 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,4%
PORTO RICO 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%
USA 0,4% 0,4% 1,2% 4,8% 6,8% 17,1% 30,7%
Totais 2,4% 10,8% 11,6% 13,5% 15,9% 45,8% 100,0%

Fonte: elaboragdo propria com base nas percentagens validas recolhidas no
IBM SPSS STATISTICS 24
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No que concerne ao estado civil dos turistas inquiridos, cerca de 33% tém
como estado civil “vilvo/divorciado” e cerca de 25% sé&o casais sem filhos (Grafico
VIII).

Grafico VIII - Distribuicao da populacao inquirida segundo o estado civil

Estado Civil

VIUVO/DIVORCIADO 2,8%

CASAL COM FILHOS INDEPENDENTES

CASAL COM PELO MENOS UM FILHO
MENOR DEPENDENTE

CASAL COM PELO MENOS UM FILHO
MENOR

CASAL SEM FILHOS

SOLTEIRO

Fonte: elaboracdo prépria com base nas percentagens validas recolhidas no
IBM SPSS STATISTICS 24

Relativamente as habilitacOes literarias dos turistas inquiridos, cerca de 53%

da amostra possuem curso certificado (college graduate nos USA) e cerca de 19%

possuem mestrado (Grafico IX).
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Grafico IX - Distribuicao da populacao inquirida segundo as habilitagoes

literarias

Habilitacoes literarias

OUTRO

6,6%
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INCLUSIVE
ATE 6 ANOS DE ESCOLARIDADE, ‘ 1,6%

INCLUSIVE

Fonte: elaboracdo propria com base nas percentagens validas recolhidas no IBM
SPSS STATISTICS 24

Ainda no que toca ao pais de residéncia, verifica-se ainda que cerca de 53%
tém o nivel de escolaridade “Curso certificado/College graduate (4 year)”: Brasil
cerca de 25% e Franca cerca de 17% conforme se pode constar com a analise do

Grafico X:
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Grafico X - Tabulagao cruzada Pais de residéncia * Nivel de escolaridade
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Fonte: IBM SPSS STATISTICS 24
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Mivel de escolaridade
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Até 9 anos de escolaridade,
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jﬁ.té 12 anos de
escolaridade, inclusive

Curso certificado/College
graduate (4 year)
Mestrado (MS)
Doutoramento (PhD)

M outro

:Até 6 anos de escolaridade,

Em termos de ocupacao profissional verifica-se que aproximadamente 24%

dos turistas internacionais corresponde a empresarios em nome individual, cerca de

22% sao pensionistas ou reformados, perfazendo estas duas ocupacgdes/fontes de

rendimento cerca de 45% da amostra (Grafico XI).
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Grafico XI - Ocupacao profissional dos inquiridos

Ocupacgao profissional
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Fonte: elaboracdo prdpria com base nas percentagens validas recolhidas no
IBM SPSS STATISTICS 24

IV.2- Caracterizacao dos habitos turisticos da amostra

Analisando os habitos turisticos verifica-se que cerca de 74% dos turistas
internacionais estiveram pela primeira vez em Portugal aquando da aplicacdao dos

inquéritos (Grafico XII).

Grafico XII - Esta foi a sua primeira visita a Portugal?

Esta foi a sua primeira visita a Portugal?

ESim

= N3o

Fonte: elaboragdo préopria com base nas percentagens validas recolhidas no
IBM SPSS STATISTICS 24
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No que respeita ao numero de visitas dos que ja estiveram em Portugal, cerca
de 46% dos turistas internacionais estiveram duas vezes e cerca de 33% ja estiveram

trés ou mais vezes (Grafico XIII).

Grafico XIII - Frequéncia das visitas a Portugal

Quantas visitas?

UMA VISITA DUAS TRES QUATRO OU
VISITAS VISITAS MAIS
VISITAS

Fonte: elaboragdo propria com base nas percentagens validas recolhidas no
IBM SPSS STATISTICS 24

No que a imagem de Portugal como destino turistico diz respeito (Tabela

XVII) destacam-se os seguintes resultados:

e cerca de 39% considera que a gastronomia local é um atributo que
Portugal “oferece razoavelmente”;

e cerca de 42% considera que os eventos ou festivais culturais é
um atributo que Portugal “oferece razoavelmente”;

e cerca de 56% considera que a qualidade dos servigos é um

I\\

atributo que Portugal “oferece muito”;

e cerca de 51% considera que a qualidade das infraestruturas é um
atributo que Portugal “oferece muito”;

e cerca de 55% considera que os restaurantes de qualidade é um

I\\

atributo que Portugal “oferece muito”;

e cerca de 55% considera que o bom precgo é um atributo que
Portugal “oferece muito”;

e cerca de 65% considera que as pessoas locais amigaveis e Gteis é

um atributo que Portugal “oferece muito”.
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Tabela XVII - Imagem de Portugal como destino turistico (valores em

percentagem)
Namero Oferece Oferece Oferece Oferece Oferece
valido de muito pouco modera- razoa- muito
respostas, N pouco damente velmente
= 261

Gastronomia Local 257 1,2 2,7 21,8 39,3 35

Eventos ou festivais culturais 249 3,2 5,6 21,3 41,8 28,1
Bom tempo 256 0,8 1,2 10,5 49,6 37,9
Facilidade de compras 259 1,2 2,7 16,2 36,7 43,2
Ambiente seguro 253 1,6 1,2 7,1 30 60,1
CondigGes a pratica de desportos 245 4,5 4,5 10,6 29 51,4
Qualidade dos servigos 257 0,8 1,6 9,7 31,9 56

Qualidade das infraestruturas 257 0,4 1,2 10,9 37 50,6
Transportes de qualidade 258 0,8 2,7 13,2 32,9 50,4
Boas acessibilidades 257 1,6 1,2 15,2 32,7 49,4
Informacgao turistica 259 1,9 1,5 17,8 32,4 46,3
Alojamento de qualidade 256 0,4 1,2 14,1 37,1 47,3
Restaurantes de qualidade 258 0,8 1,6 10,9 32,2 54,7
Bom prego 257 0 1,2 10,5 32,7 55,6
Ambiente limpo e organizado 256 1,2 0,8 7,4 30,5 60,2
Pessoas locais amigaveis e Uteis 258 0,8 0,4 8,5 25,6 64,7
Atmosfera tranquila e repousante 257 0,4 0,8 6,2 30 62,6
Preco razoavel para atracgoes e atividades 255 0,4 2,4 6,7 23,5 67,1
Preco razoavel para compras 255 0 3,1 7,5 20,4 69

Fonte: elaboragdo propria com nos dados recolhidos no IBM SPSS
STATISTICS 24

Ainda de relevar que cerca de 79% dos turistas internacionais inquiridos tém

como principal motivacao o Turismo Cultural e apenas 1,2% indicam como principal

motivacdo o Turismo Gastronémico (Grafico XIV).
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Grafico XIV - Qual a sua principal motivacao da visita a Portugal?

OUTRO S 2,8%
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ENOTURISMO i 0,4%

TURISMO GASTRONOMICO ’ 1,2%
TURISMO DE NEGOCIOS ' 0,4%

TER ‘ 1,6%

TURISMO RELIGIOSO S 4,8%
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TURISMO SOL & MAR S 4,4

Fonte: elaboracdo prépria com base nas percentagens validas recolhidas no
IBM SPSS STATISTICS 24

IV.3- Caracterizacao dos habitos gastronomicos da amostra

Quando questionados "“Quando pensa em Portugal enquanto destino
gastrondmico, qual a primeira regido de que se lembra?”, os turistas internacionais,
na grande generalidade, preferem o Centro de Portugal, cerca de 56%.

Podemos ainda constatar por pais de residéncia as preferéncias (Grafico XV).
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Grafico XV - Tabulacao cruzada “Pais de residéncia” e “Qual a primeira

regido que se lembra”
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Fonte: IBM SPSS STATISTICS 24

Considerando o Grafico XV, importa salientar:

> Brasil, 10,1% prefere o Norte de Portugal, 12,8% o Centro de
Portugal, 6,2% Lisboa, 0,8% o Alentejo e 2,3% o Algarve;

> Espanha, 1,6% prefere o Norte de Portugal, 9,7% o Centro de
Portugal, 0,4% Lisboa e o Algarve;

> Franga, 3,5% prefere o Norte de Portugal, 13,2% o Centro de Portugal
e 1,2% Lisboa;

> USA, 3,1% prefere o Norte de Portugal, 16,7% o Centro de Portugal,
8,6% Lisboa, 0,8% Alentejo e 0,4% o Algarve.

Quando se cruza o grupo etario com a regido que primeiro se lembra como
destino gastrondmico, constata-se que cerca de 8% dos turistas internacionais com
mais de 65 anos preferem o Norte de Portugal, cerca de 31% dos turistas
internacionais com mais de 65 anos preferem o Centro de Portugal, relativamente a

Lisboa cerca de 6% dos turistas internacionais com mais de 65 anos preferem aquela
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regido. O Alentejo é primeira regido gastrondmica para 0,8% dos turistas
internacionais entre os 36-45 anos e o Algarve cerca de 1% para os turistas

internacionais entre os 56-65 anos e com mais de 65 anos (Tabela XVIII).

Tabela XVIII - Tabulacao cruzada "Qual a primeira regiao que se lembra *

Grupo Etario”

Grupo Etario

Mais do
Até 25 | 26-35 36-45 45-55 56-65 Total
que 65
Anos Anos Anos Anos Anos
Anos
Norte de
0,80% 4,00% 1,20% 3,60% 2,40% 7,70% 19,80%
Portugal
Qual a
Centro de
primeira 1,20% 3,60% 7,70% 5,70% 7,30% | 30,80% | 56,30%
Portugal
regidao que se
| bra? Lisboa 0,00% 3,20% 1,60% 4,00% 3,60% 6,50% 19,00%
embra?
Alentejo 0,40% 0,00% 0,80% 0,00% 0,40% 0,00% 1,60%
Algarve 0,00% 0,00% 0,40% 0,40% 1,20% 1,20% 3,20%
% do Total 2,40%| 10,90% | 11,70% | 13,80% | 15,00% | 46,20% | 100,00%

Fonte: elaboracdo propria com base nas percentagens validas recolhidas no IBM
SPSS STATISTICS 24

Ainda relativamente a caracterizacdo dos habitos gastronémicos dos turistas
internacionais, é relevante analisar no que toca a gastronomia regional qual o género
que é mais adepto deste tipo de gastronomia e qual o género que é mais adepto da
gastronomia de renome internacional.

Assim, no que confere a gastronomia regional, pode-se constatar que cerca
de 23% do género feminino prefere a gastronomia local (23% dos inquiridos do

género feminino responderam “Concordo totalmente”) (Grafico XVI).
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Grafico XVI - Tabulagdo cruzada “Género” e “Prefiro a gastronomia

regional”

Génern

B Masculing
B Femining

G0

Discordo  Discorco pouco Nem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo razoavelmente  totalmente

Prefiro a gastronomia regional

Fonte: IBM SPSS STATISTICS 24

No que confere a gastronomia de renome, pode-se constatar que cerca de
20% do género feminino prefere este tipo de gastronomia conceituada/de renome e
que apenas cerca de 15% dos inquiridos do género masculino optam por este tipo de

gastronomia (Tabela XIX).
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Tabela XIX - Tabulacao cruzada Género * Interesse por restaurantes

conceituados
Género Total
Masculino Feminino
Interesso-me por | Discordo totalmente 8,1% 3,0% 11,0%
restaurantes Discordo pouco 4,7% 3,8% 8,5%
conceituados
Nem concordo nem 9,7% 8,9% 18,6%
discordo
Concordo 11,0% 16,5% 27,5%
razoavelmente
Concordo totalmente 14,8% 19,5% 34,3%
Total 48,3% 51,7% 100,0%

Fonte: elaboracdo préopria com base nas percentagens validas recolhidas no IBM
SPSS STATISTICS 24

No que confere a questao

gastrondmicos certificados” (Tabela XX).

“Dou

importancia a oferta de produtos

Conclui-se que cerca de 50% dos turistas internacionais inquiridos atribui

importancia a oferta de produtos gastrondmicos certificados (DOP, IGP e ETG).

Tabela XX - Frequéncias e percentagens “Dou importancia a oferta de

produtos gastronomicos certificados”

Frequéncia Percentagem
Valido Discordo totalmente 1,9
Discordo pouco 4 1,5
Nem concordo nem discordo 25 9,6
Concordo razoavelmente 82 31,4
Concordo totalmente 135 51,7
Total 251 96,2
Total da amostra 261 100,0
Fonte: elaboragdo prdpria com base nos dados recolhidos no IBM SPSS

STATISTICS 24
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Analisando a questdo 5.3., que produtos associa a Dieta Mediterranica,

conclui-se a grande maioria dos turistas internacionais menciona o “Azeite”, o

“Peixe”, os “Legumes” ou o0 “Pao”. Na Tabela XXI sdo enumerados todos os produtos

gue os inquiridos associam a Dieta Mediterranica.

Tabela XXI - Frequéncias e percentagens "Que produtos associa a Dieta

Mediterranica”

Que produtos associa a Dieta Mediterranica? Frequéncia Percentagem
Azeite 10 3,8
Azeite, Massa, Vegetais 1 0,4
Azeite, Pao 1 0,4
Azeite, Pao de Cereais, Vegetais, Peixe Fresco 1 0,4
Azeite, pdo escuro, peixe fresco, queijo artesanal, fumeiro do monte 1 0,4
Azeite, Pao, Peixe 1 0,4
Azeite, Peixe 4 1,5
Azeite, Peixe, Legumes 1 0,4
Azeite, vegetais frescos bioldgicos, peixe fresco 1 0,4
Azeite, vegetais, peixes, frutos do mar 1 0,4
Azeite, Vinho 1 0,4
Feijdo, Pao, Peixe, Vegetais 1 0,4
Figos, Queijo, Azeite 1 0,4
Fruta 1 0,4
Frutas 1 0,4
Legumes 1 0,4
Legumes e peixe 1 0,4
Legumes verdes, fruta verde 1 0,4
Marisco 1 0,4
Marisco, Peixe 1 0,4
Marisco, Peixe, Azeite 1 0,4
P3o, Azeite 1 0,4
Peixe 10 3,8
Peixe fresco 1 0,4
Peixe Fresco, Pao 1 0,4
Peixe, Azeite, Frutos Secos 1 0,4
Peixe, Azeite, Queijo, Frutos Secos 1 0,4
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Que produtos associa a Dieta Mediterranica? Frequéncia Percentagem
Peixe, Azeite, Tomate 1 0,4
Peixe, Legumes 1 0,4
Peixe, Legumes, Vegetais, Pao, Frutos Secos 1 0,4
Peixe, Marisco, Azeite, Vegetais 1 0,4
Peixe, Vegetais, Frutos Secos 1 0,4
Peixe, verduras 1 0,4
Peixe, Vinho 1 0,4
Peru, frango, fruta, verduras 1 0,4
Salmao 1 0,4
Trigo-sarraceno 1 0,4
Vegetais, Peixe Freco 1 0,4
Verduras, Peixe 1 0,4
Vinho, azeite 1 0,4
Total 261 100

Fonte: elaboracdo propria com base nas percentagens validas recolhidas no IBM
SPSS STATISTICS 24

No que toca ao interesse por rotas gastrondmicas ou eventos gastrondémicos,

apenas cerca de 22% dos turistas internacionais inquiridos afirma ter interesse em

participar em rotas gastrondmicas e apenas cerca de 23% assume ndo abdicar de

participar nos eventos gastrondmicos (Tabela XXII):

Tabela XXII - Frequéncias e percentagens “Interesso-me por Rotas

Gastronomicas” e “"Ndo abdico de participar em eventos gastronémicos”

Interesso-me por Rotas Gastronomicas

Frequéncia Percentagem Frequéncia Percentagem
Discordo 36 13,8 Discordo 36 13,8
totalmente totalmente
Discordo pouco 41 15,7 Discordo pouco 45 17,2
Nem concordo 39 14,9 Nem concordo 35 13,4
nem discordo nem discordo
Concordo 69 26,4 Concordo 64 24,5
razoavelmente razoavelmente
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Interesso-me por Rotas Gastronémicas

Frequéncia Percentagem _ Frequéncia Percentagem

Concordo 58 22,2
totalmente
Total 243 93,1 Total 240 92,0
Total da amostra 261 100,0 Total da amostra 261 100,0

Fonte: elaboracdo propria com base nas percentagens validas recolhidas no IBM
SPSS STATISTICS 24

Examinando a andlise bivariada, cruzando o item “quando visito Portugal
valorizo a sua gastronomia como fator diferenciador das regides” com
algumas das varidveis sociodemograficas (grupo etario, género, nivel de
escolaridade, ocupacdo profissional e estado civil) e o respetivo teste estatistico ao
relacionamento de variaveis, o Chi-square, identificaram-se somente as variaveis em
que o nivel de significancia obtido é inferior ou igual ao adotado pelo investigador
(5% e 10%), rejeitando a hipotese nula isto €, que existe evidéncia estatistica de
que as duas variadveis sao independentes.

Assim, ao nivel de significancia de 5% sdo os turistas internacionais com
estado solteiro e casal sem filhos que mais valorizam a gastronomia em Portugal
como fator diferenciador das regidoes. Em relagdo ao género ndo existem diferengas
significativas entre os dois grupos no que diz respeito a valorizacdo da gastronomia

portuguesa, para um nivel de significancia de 5% ou 10% (Tabela XXIII).
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Tabela XXIII - Cruzamento da variavel quando visito Portugal valorizo a sua gastronomia como fator diferenciador das
regioes com variaveis sociodemograficas e respetivo teste estatistico Chi-square

Quando visito Portugal valorizo a sua gastronomia como fator diferenciador das Total
regides
1 -Discordo 2 - Discordo 3 - Nem 4- Concordo 5- Concordo
totalmente pouco concordo nem razoavelmente totalmente
discordo
Estado Solteiro Contagem 0 3 6 8 16 33
Civil % em 0% 9,1% 18,2% 24,2% 48,5% 100%
Estado Civil
Casal sem Contagem 1 1 8 26 26 62
filhos % em 1,6% 1,6% 12,9% 41,9% 41,9% 100%
Estado Civil
Casal com Contagem 1 4 0 11 5 21
pelo menos % em 4,8% 19% 0% 52,4% 23,8% 100%
um fitho Estado Civil
menor
Casal com Contagem 2 0 2 11 7 22
pelo menos % em 9,1% 0% 9,1% 50% 31,8% 100%
um fitho Estado Civil
menor
dependente
Casal com Contagem 2 1 5 10 10 28
filhos % em 7,1% 3,6% 17,9% 35,7% 35,7% 100%
independentes | Eoioq0 Civil
Viavo/ Contagem 0 3 16 50 9 78
Divorciado
% em 0% 3,8% 20,5% 64,1% 11,5% 100%
Estado Civil
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Quando visito Portugal valorizo a sua gastronomia como fator diferenciador das

Total
regides
1 -Discordo 2 - Discordo 3 - Nem 4- Concordo 5- Concordo
totalmente pouco concordo nem razoavelmente totalmente
discordo
Teste Chi-square Valor gl Significancia Assintética a. 15 células (50,0%) esperavam uma contagem
(Bilateral) menor que 5. A contagem minima esperada é
53,804a 20 0,0000618406296537264 ,52.
Quando visito Portugal valorizo a sua gastronomia como fator diferenciador das Total
regides
1 -Discordo 2 - Discordo 3 - Nem 4- Concordo 5- Concordo
totalmente pouco concordo nem razoavelmente totalmente
discordo
Género Masculino Contagem 4 7 18 55 40 124
% em 3,2% 5,6% 14,5% 44,4% 32,3% 100%
Estado Civil
Feminino Contagem 2 5 18 63 36 124
% em 1,6% 4% 14,5% 50,8% 29% 100%
Estado Civil
Teste Chi-square Valor gl Significancia Assintética a. 2 células (20,0%) esperavam uma contagem
(Bilateral) menor que 5. A contagem minima esperada ¢é
1,753a

0,781087485122032

3,00.
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Em suma, o teste estatistico Chi-square, também denominado de Teste qui-
quadrado, relacionando as variaveis estado civil e género com a variavel quando
visito Portugal valorizo a sua gastronomia como fator diferenciador das regides,
resultam em niveis de significancia superiores a 10% (p-value>0,1), ndo rejeitando
a hipdtese nula, isto é, existe evidéncia estatistica de que as varidveis sdo
independentes.

De seguida, analisa-se o interesse pela gastronomia em Portugal,
avaliando as atividades que conferem, de forma individualizada, maior interesse,
aferidos através de uma escala de Likert com 5 niveis (1 = discordo totalmente a 5

= concordo totalmente) (Tabela XXIV).
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Portugal, segundo o grupo etario

Itens “interesse pela gastronomia em Portugal”
Grupo Indicadores Comer é para Interesso-me por Nao abdico de Prefiro a Interesso-me por Gosto sempre de
Etario estatisticos de mim um Rotas Gastrondmicas participar em gastronomia restaurantes experimentar os
tendéncia momento de eventos regional conceituados pratos tipicos de
central e de prazer gastrondémicos cada regidao
dispersao
Até 25 Média 4,8333 3,6667 3,0000 4,6667 3,0000 4,5000
Anos Desvio Padrdo 0,40825 1,21106 1,67332 0,51640 1,89737 0,83666
26-35 Média 3,8148 3,0000 3,0370 3,2963 3,7407 3,7407
Anos Desvio Padrao 1,44214 1,27098 1,28547 1,35348 1,16330 1,45688
36-45 Média 3,6429 2,9643 2,8571 4,0000 3,5714 4,2143
Anos Desvio Padrao 1,61507 1,55116 1,53271 1,27657 1,39917 1,16610
45-55 Média 4,2813 3,4375 3,2813 3,9688 3,8125 4,3125
Anos Desvio Padrdo 1,14256 1,58496 1,48616 1,28225 1,35450 1,28107
56-65 Média 4,0556 3,2778 2,9706 3,8611 3,5278 4,2500
Anos Desvio Padréo 1,37206 1,48538 1,38138 1,49576 1,36248 1,22766
Mais do Média 4,0000 3,4327 3,6117 3,9038 3,7404 4,2952
que 65 Desvio Padrdo 1,28730 1,27534 1,28516 1,15346 1,27710 1,12595
Anos
Total Média 4,0043 3,3090 3,2957 3,8670 3,6781 4,2222
Desvio Padrao 1,33493 1,38612 1,38913 1,26776 1,31447 1,20522

Fonte: elaboracdo propria com base nos dados recolhidos
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4

Constata-se que os itens “Comer é para mim um momento de prazer

(4,8333), “Prefiro a gastronomia regional” (4,6667) e "“Gosto sempre de
experimentar os pratos tipicos de cada regidao” (4,5000), no grupo etario até 25 anos,
tém o desvio padrdo mais baixo e os valores médios mais elevados, ou seja, indica
que os estes trés itens estdo agrupados perto da média.
Na anadlise bivariada efetuaram-se os cruzamentos do item mais valorizado no
interesse pela gastronomia em Portugal com outras varidveis sociodemograficas
(género, estado civil, ocupagao profissional e nivel de escolaridade) o respetivo teste
estatistico Chi-Square. Depois, identificaram-se somente as varidveis em que o nivel
de significadncia € inferior ao adotado no estudo (5% e 10%), rejeitando-se a hipotese
nula (Tabela XXV).
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Tabela XXV - Cruzamento da variavel "Comer é para mim um momento de prazer” com outras variaveis

sociodemograficas e respetivo teste estatistico Chi-Square

Comer é para mim um momento de prazer Total
1 -Discordo 2 - 3 - Nem 4- Concordo 5- Concordo
totalmente Discordo concordo nem razoavelmente totalmente
pouco discordo
Ocupagao Empresario em nome Contagem 4 9 6 9 30 58
Profissional | individual % em Ocupagdo | 6,9% 15,5% 10,3% 15,5% 51,7% 100%
profissional
Profissional liberal Contagem 4 2 2 4 15 27
% em Ocupacgao 14,8% 7,4% 7,4% 14,8% 55,6% 100%
profissional
Quadro médio/ Contagem 1 3 5 5 20 34
superior % em Ocupagio | 2,9% 8,8% 14,7% 14,7% 58,8% 100%
profissional
Funcionario comercial/ Contagem 6 1 5 3 18 33
administrativo % em Ocupacdo | 18,2% 3,0% 15,2% 9,1% 54,5% 100%
profissional
Operario Contagem 2 0 0 1 4 7
% em Ocupagido | 28,6% 0% 0% 14,3% 57,1% 100%
profissional
Pensionista/ Contagem 0 1 3 14 36 54
Reformado % em Ocupacao | 0% 1,9% 5,6% 25,9% 66,7% 100%
profissional
Doméstica Contagem 0 2 5 1 7 15
% em Ocupagdo | 0% 13,3% 33,3% 6,7% 46,7% 100%
profissional
Estudante Contagem 0 0 0 0 2 2
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% em Ocupagao 0% 0% 0% 0% 100% 100%
profissional
Desempregado Contagem 0 0 0 0 1 100%
% em Ocupagao 0% 0% 0% 0% 100% 100%
profissional
Outra Contagem 4 4 2 2 1 13
% em Ocupagao 30,8% 30,8% 15,4% 15,4% 7,7% 100%
profissional
% em Ocupacgao 8,6% 9,0% 11,5% 16,0% 54,9% 100%
profissional
Teste Chi-square Valor gl Significancia Assintética a. 36 células (72,0%) esperavam uma contagem menor que
(Bilateral) 5. A contagem minima esperada é ,09.
62,472° 36 0,00403268036762721
Comer é para mim um momento de prazer Total
1 -Discordo 2 - 3 - Nem 4- Concordo 5- Concordo
totalmente Discordo concordo nem razoavelmente totalmente
pouco discordo
Nivel de Até 6 anos de Contagem 4 7 18 55 40 124
escolaridade escolaridade, inclusive % em Nivel de 3,2% 5,6% 14,5% 44,4% 32,3% 100%
escolaridade
Até 9 anos de Contagem 2 5 18 63 36 124
escolaridade, inclusive % em Nivel de 1,6% 4% 14,5% 50,8% 29% 100%
escolaridade
Até 12 anos de Contagem 4 2 2 0 15 23
escolaridade, inclusive % em Nivel de 17,4% 8,7% 8,7% 0% 65,2% 100%
escolaridade
Curso certificado/ Contagem 8 9 13 20 83 133
College graduate % em Nivel de 6,0% 6,8% 9,8% 15,0% 62,4% 100%

(4 year)

escolaridade
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Mestrado (MS) Contagem 2 3 9 10 19 43
% em Nivel de 4,7% 7,0% 20,9% 23,3% 44,2% 100%
escolaridade
Doutoramento (PhD) Contagem 2 2 2 4 7 17
% em Nivel de 11,8% 11,8% 11,8% 23,5% 41,2% 100%
escolaridade
Outro Contagem 5 4 3 1 4 17
% em Nivel de 29,4% 23,5% 17,6% 17,6% 23,5% 100%
escolaridade
Teste Chi-square Valor gl Significancia Assintética a. 24 células (68,6%) esperavam uma contagem menor que
(Bilateral) 5. A contagem minima esperada é ,33.
47,184a 24 0,00318062004714182
Comer é para mim um momento de prazer Total
1 -Discordo 2 - 3 - Nem 4- Concordo 5- Concordo
totalmente Discordo concordo nem razoavelmente totalmente
pouco discordo
Estado Civil Solteiro Contagem 3 2 3 4 17 29
% em Nivel de 10,3% 6,9% 10,3% 13,8% 58,6% 100%
escolaridade
Casal sem filhos Contagem 2 5 18 63 36 124
% em Nivel de 11,3% 12,9% 9,7% 12,9% 53,2% 100%
escolaridade
Casal com pelo menos um Contagem 2 2 4 1 12 21
filho menor % em Nivel de 9,5% 9,5% 19,0% 4,8% 57,1% 100%
escolaridade
Casal com pelo menos um Contagem 4 2 3 5 8 22
filho menor dependente % em Nivel de 18,2% 9,1% 13,6% 22,7% 36,4% 100%
escolaridade
Contagem 0 1 2 3 23 29
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Casal com filhos % em Nivel de 0% 3,4% 6,9% 10,3% 79,3% 100%
independentes escolaridade
Viavo/ Contagem 3 5 10 18 36 72
Divorciado % em Nivel de 4,2% 6,9% 13,9% 25% 50% 100%
escolaridade
Teste Chi-square Valor gl Significancia Assintética a. 16 células (53,3%) esperavam uma contagem menor que
(Bilateral) 5. A contagem minima esperada é 1,70.
23,868a 20 0,24819130320644

Fonte: elaboragdo propria com base nos dados recolhidos no IBM SPSS STATISTICS 24
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Observa-se assim que nivel de significancia obtido foi sempre superior a 10%
(p-value > 0,1) ndo rejeitando a hipdtese nula, isto €, que as médias das trés
varidveis sociodemograficas mais valorizadas no item “Comer é para mim um
momento de prazer” nao sao significativamente diferentes entre si.

De seguida, executou-se a AFE - Andlise Fatorial Exploratéria — com o intuito
de conhecer os fatores que mais influenciam a escolha dos turistas internacionais
face aos produtos enddgenos: “Os produtos endégenos sao um dos principais
ingredientes da Gastronomia local nos espacos rurais” (1 = discordo
totalmente a 5 = concordo totalmente)”.

Para se conseguir avaliar os treze itens, efetuou-se a observacdo estatistica de KMO
- Kaiser-Meyer-0Olkin — e Teste de Bartlett (Tabela XXVI).

Tabela XXVI - Teste KMO e grau de concordéancia das correlagcoes com o
Teste Bartlett: Os produtos endégenos sdo um dos principais ingredientes

da Gastronomia local nos espacos rurais

Teste de KMO e Bartlett Medidas

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem ,745

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado (Chi-Square) 1139,399
Bartlett gl (grau de liberdade) 78
Sig.(p-value) ,000

Fonte: elaboragdo propria com base no IBM SPSS STATISTICS 24

Depois, determinaram-se quatro fatores com as magnitudes dos eigenvalues
(valores proéprios) superior a 1 e que explicam 66,62% da variancia total das
respostas aos treze itens.

Obteve-se o valor de KMO de 0.745, superior a 0,5, o que torna a amostra
significativa. Também no teste de Bartlett se obteve um nivel de significancia de
zero.

As comunalidades apos extragao oscilaram entre 0,492 e 0,797, com média de 0,655,

conforme demonstrado na Tabela XXVII:
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Tabela XXVII - Comunalidades dos 13 itens, inicial e apds extragdo —

Importancia atribuida

Extracao
1 - Dou importancia a utilizagdo de produtos cultivados/produzidos na regido 0,797
2 - Dou importancia aos produtos locais de origem bioldgica 0,768
3 - Dou importancia a confegdo dos pratos 0,635
4 - A utilizagdo de produtos sazonais influéncia a minha decisdo de compra 0,692
5 - Dou importancia ao tempo disponivel das pessoas residentes nos locais de baixa densidade 0,712
populacional
6 - Dou importancia aos costumes e tradigGes 0,711
7 - Dou importancia a forma de receber e de comunicar do prestador de servigos 0,808
8 - Dou importéncia a competéncia do prestador de servico 0,606
9 - Dou importéncia a complementaridade da gastronomia 0,642
10 - Dou importéncia as experiéncias gastronémicas Unicas e genuinas nos espagos rurais 0,560
11- Dou importancia a oferta de produtos gastronémicos certificados 0,492
12 - Dou importancia aos saberes histdricos 0,565
13 - Dou importancia a inovagdo dos pratos 0,527

Fonte: elaboragdo propria com base no IBM SPSS STATISTICS 24

Seguidamente, analisou-se a estrutura fatorial da escala dos habitos

gastronomicos, variavel Imagem de Portugal como destino gastronomico,

questdo 4.1 a questdo 4.13 (Anexo I), evidenciando que (Tabela XXVIII):

O Fator 1, designado “Importancia da forma de producao / cultivo / produtos
endogenos”, reune cinco itens que explicam 34,727 da varidncia e com

maiores niveis de saturagdo que variam entre 0,513 e 0,804;

O Fator 2, designado “Importancia dos saberes / tradigdes”, reune trés itens
que explicam 11,716 da variancia e com niveis de saturagdo entre 0,674 e
0,878;

O Fator 3, designado “Importéncia do saber receber”, relne trés itens que

explicam 11,124 da varidncia e com niveis de saturagdo entre 0,543 e 0,744;

O Fator 4, designado “Importancia da gastronomia regional e certificada”,
reune dois itens que explicam 7,940 da varidncia e com niveis de saturacao
entre 0,611 e 0,696.
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Tabela XXVIII - Saturacoes fatoriais dos itens nos quatro fatores pelo

método de extracao dos eixos principais, Rotacao Varimax (ordenadas pela

respetiva magnitude) e Alfa de Cronbach: escala dos habitos

gastrondémicos, variavel Imagem de Portugal como destino gastronémico

Fatores

Método de Extragdo: Analise de Componente

Principal.

Rotagdo convergida em 6 iteragdes.

Itens

1

2

3

Importancia da
forma de
producgdo / cultivo
/ produtos
endogenos

4.4. A utilizagdo de produtos sazonais na
confegdo dos pratos influencia a minha

decisdo de compra

0,804

4.5. Dou importancia ao tempo disponivel
das pessoas residentes nos locais de baixa

densidade populacional

0,836

4.10. Dou importancia as experiéncias
gastrondmicas Unicas e genuinas nos

espagos rurais

0,655

4.11. Dou importéncia a oferta de produtos

gastrondmicos certificados

0,573

4.12. Dou importdncia aos saberes
histéricos como garantia da confecdo

genuina

0,513

Importancia dos
saberes /

tradicoes

4.1. Dou importancia a utilizacdo de

produtos cultivados/produzidos na regido

0,878

4.2. Dou importancia aos produtos locais

de origem bioldgica

0,838

4.3. Dou importancia a confegdo dos pratos
de forma individualizada e feitos no

momento da degustagdo

0,674

Importancia do

saber receber

4.6. Dou importancia aos costumes e
tradicdes como promotores da

hospitalidade

0,744

4.7. Dou importancia a forma de receber e

de comunicar do prestador de servigos

0,889

4.8. Dou importancia a competéncia do
prestador de servico, ao ambiente
acolhedor dos locais (eventos,

restaurantes, rotas, ...)

0,543

Importancia da
gastronomia
regional e

certificada

4.9. Dou importancia a complementaridade
da gastronomia com outras atividades

turisticas

0,611
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4.13. Dou importéncia a inovagdo dos 0,696
pratos, nomeadamente as modificagdes
feitas a gastronomia tipica pela forte
ascensdo do Turismo gourmet e de “Chefs”
Valor préprio 4,515 1,523 1,446 1,032
Variancia explicada (%) 34,727 11,716 11,124 7,940
Variancia explicada acumulada (%) 34,727 46,443 57,567 65,507

Alfa de Cronbach (a) com base em itens padronizados

0,831

Fonte: elaboracdo prépria com base no IBM SPSS STATISTICS 24

Pode-se ainda analisar e concluir que o nivel de confiabilidade medido pela

escala do Alfa de Cronbach (a) é bom com base em itens padronizados (0,831).

Analisando ainda a variavel “Imagem de Portugal

como destino

gastronomico” avaliando as atividades (dez itens) que conferem, de forma

individualizada, maior interesse, aferidos através de uma escala de Likert com 5

niveis (1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente) (Tabela XXIX).

Tabela XXIX - Comunalidades dos 10 itens, inicial e apés extracao -

Valorizacao dos habitos gastronomicos, variavel Imagem de Portugal como

destino gastronémico

Extracao
1 - Quando visito Portugal valorizo a sua gastronomia 0,492
2 - Valorizo o processo de confegdo gastronémica 0,652
3 - Valorizo os produtos utilizados na confegdo 0,735
4 - Valorizo a apresentagao do prato confecionado 0,696
5 - Valorizo a gastronomia local/tradicional 0,542
6 - Participo em atividades de colheitas dos produtos para a confegdo 0,506
7 - Participo em novas experiéncias gastrondmicas, ligadas a confecdo tradicional das refeicdes 0,679
8 - Visito os locais de produgao dos ingredientes utilizados na confecao 0,782
9 - Valorizo a imagem/impacto tradicional dos locais de restauragdo 0,458
10 - Valorizo a simpatia dos prestadores do servigo de restauragdo 0,471

Fonte: elaboragdo propria com base no IBM SPSS STATISTICS 24

As comunalidades apds extracdo oscilaram entre 0,458 e 0,735, com média

de 0,601.

Para se conseguir avaliar os dez fatores na Tabela XXX mencionados, efetuou-

se a observacdo estatistica de KMO - Kaiser-Meyer-Olkin - e Teste de Bartlett:
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Tabela XXX - Teste KMO e grau de concordancia das correlagcées com o
Teste Bartlett: valorizacdo dos habitos gastronémicos, variavel Imagem de

Portugal como destino gastronémico

Teste de KMO e Bartlett Medidas

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem ,831

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado (Chi-Square) 1092,500
Bartlett gl (grau de liberdade) 45
Sig.(p-value) ,000

Fonte: elaboracdo prépria com base no IBM SPSS STATISTICS 24

A seguir, analisou-se a estrutura fatorial da escala da valorizagdao dos
habitos gastronémicos, variavel Imagem de Portugal como destino

gastronomico, questdo 3.1 a questdo 3.10 (Anexo I) que evidéncia (Tabela XXXI):

Tabela XXXI - Saturacoes fatoriais dos itens nos trés fatores pelo método
de extracao dos eixos principais, Rotacdo Varimax (ordenadas pela
respetiva magnitude) e Alfa de Cronbach: valorizacao dos habitos

gastrondémicos, variavel Imagem de Portugal como destino gastronémico

Fatores
Método de Extragdo: Analise de
Componente Principal.

Rotagdo convergida em 3 iteragdes.

Itens 1 2 3

Valorizagdo dos fatores | 3.1. Quando visito Portugal valorizo a sua | 0,661
gastronémicos gastronomia como fator diferenciador das

regides turisticas

3.2. Quando visito Portugal valorizo o | 0,769

processo de confegdo gastronémica

3.3. Quando visito Portugal valorizo os | 0,810
produtos utilizados na confegdo

3.4. Quando visito Portugal valorizo a | 0,770

apresentacao do prato confecionado

3.5. Quando \visito Portugal valorizo a | 0,606

gastronomia local/tradicional

3.7. Quando visito Portugal participo em | 0,615
novas experiéncias gastrondémicas, ligadas a

confegdo tradicional das refeiges

3.8. Quando visito Portugal visito os locais de | 0,660
produgdo dos ingredientes utilizados na

confegdo
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3.9. Quando visito Portugal valorizo a | 0,676
imagem/impacto tradicional dos locais de
restauragao
3.10. Quando visito Portugal valorizo a | 0,674
simpatia dos prestadores do servigo de
restauragao
Valorizagao dada ao prato e a 3.6. Quando visito Portugal participo em 0,594
confegao atividades de colheitas dos produtos para a
confegdo
Valorizagao dada a inovagdao/ao que
é novo/experiéncia do diferente
Valor préprio 4,524 1,491
Variancia explicada (%) 45,238 14,906
Variancia explicada acumulada (%) 45,238 60,144
Alfa de Cronbach (a) com base em itens padronizados 0,860

Fonte: elaboracdo prépria com base no IBM SPSS STATISTICS 24

Assim o Fator 1, designado “Valorizacdo dos fatores gastronémicos” relne
nove itens que explicam 45,238 da varidncia e com maiores niveis de saturacdo que
variam entre 0,606 e 0,810; o Fator 2, designado “Valorizacdo dada ao prato e a
confecdo”, reine um item que explica 14,906 da variancia, mas sem niveis de
saturacdo e o Fator 3, designado “Valorizacdo dada a inovagdao/ao que é
novo/experiéncia do diferente”, ndo reune qualquer item pelo que né&o foi
demonstrado na analise da saturagao fatorial.

Conclui-se também que o nivel de confiabilidade medido pela escala do Alfa

de Cronbach (a) é bom com base em itens padronizados (0,860).
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V- Conclusoes

A gastronomia estd em constante mudanga e os destinos precisam
acompanhar estas tendéncias, porque elas irdo determinar as escolhas dos turistas.

O Turismo Gastrondmico tem evoluido potencialmente na uUltima década pois,
cada vez mais, estd a verificar-se uma mudanca de comportamentos: as pessoas
procuram uma redefinicdo de status. Privilegiam, por isso, momentos Unicos,
auténticos de forma a terem vivéncias que se afastam do ja visto, ja feito, do que é
massificado.

O Turismo Gastrondmico, para ser bem planeado, deve procurar um ponto de
equilibrio que permita que os aspetos culturais e turisticos se relacionem, ao invés
de criarem conflitos com a comunidade local. A comunidade local deve ser chamada,
pelas entidades competentes, a participar ativamente nos principais fatores de
decisdo, nomeadamente na escolha dos melhores produtos e forma de os puderem
comercializar e dinamizar. As Confrarias Gastrondmicas devem continuar a manter
legado histérico dos costumes das respetivas regides, valorizando o incremento do
conhecimento do Turismo.

Ao longo de toda a dissertacdo é proposta uma ligacdo utdpica entre a
gastronomia, nomeadamente o desenvolvimento histérico, e o Turismo
Gastrondmico, apresentando o perfil do turista gastronémico e as respetivas fases
da experiéncia gastrondmica. O presente estudo aponta para que cerca de 79% dos
turistas internacionais inquiridos tém como principal motivagao o Turismo Cultural e
apenas 1,2% indicam como principal motivacdo o Turismo Gastrondmico.

A forma como muitos destinos desordenadamente comercializaram o
patrimdnio gastrondmico, efeta profundamente a comunidade (por exemplo: vamos
tornar a Carne cachena da Peneda - DOP “gourmet” mas para isso vamos perder a
autenticidade da mesma). Toda e qualquer definicdo estratégica de desenvolvimento
deve considerar a voz ativa dos locais. Ainda de salientar que os intervenientes no
setor gastrondmico de cada destino, precisam sempre considerar escolhas de pratos
tradicionais, os quais tenham uma forte relagcdao com a comunidade local.

Um destino para poder ser considerado destino gastrondmico deve oferecer
ndo sé os produtos turisticos Unicos e de distinta qualidade como um variado leque
de produtos turisticos que sustentem o Turismo Gastrondémico.

E ainda fulcral, para o Turismo Gastronémico em Portugal, que as Entidades
Estatais, Municipais e Locais, se unam de forma a desenvolverem estudos
aprofundados, nomeadamente estatisticos do setor gastronémico em Portugal, para
mais facilmente se tracarem estratégias sustentaveis e duraveis no tempo seguindo

o bom exemplo de Espanha, Franga e Itdlia. Estas mesmas entidades devem com o
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auxilio da comunidade local, desenvolverem estratégias nacionais (desenvolver a
marca Portugal como destino gastrondmico), regionais (junto da comunidade local e
Juntas de Freguesia definir que produtos e que conceito de marca regional
gastrondmica) e por ultimo, estratégias locais (estimular o emprego qualificado no
setor da restauracao, criar campanhas de marketing e comunicagao, criar mercados
gastrondémicos, ...).

Para finalizar, importa salientar que o presente estudo, respondeu as

seguintes questdes enumeradas nos objetivos da investigagao:

> Perceber se quem visita Portugal tem como principal interesse

a gastronomia ou se é um atrativo encarado como secundario:

Verificou-se através deste estudo, que ainda se podera realizar varias
iniciativas (apenas 1,2% indicam como principal motivacdo o Turismo Gastronémico)
para poder atrair e angariar o aumento de hdspedes a cada regido turistica, dando a
conhecer os produtos através da comida tipica. Ainda se conclui com este estudo que
cerca de 39,3% dos turistas internacionais inquiridos apontam Portugal como um

destino que “oferece razoavelmente” o atributo “Gastronomia Local”.

> Perceber se quem visita Portugal tem preferéncia por produtos
certificados e se conhece os produtos que integram a Dieta

Mediterranica:

Verificou-se que duzentos dos inquiridos tinham conhecimento dos produtos
que integravam a Dieta Mediterranica e que cerca de 50% dos turistas internacionais
inquiridos atribui importancia a oferta de produtos gastrondmicos certificados (DOP,
IGP e ETG).

> Perceber se quem visita Portugal tem conhecimento sobre

eventos ou rotas gastronémicas:

Verificou-se que no que toca ao interesse por rotas gastronémicas ou eventos
gastrondmicos, apenas cerca de 22% dos turistas internacionais inquiridos afirma ter
interesse em participar em rotas gastronémicas e apenas cerca de 23% assume ndo

abdicar de participar nos eventos gastronémicos.
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V.1 - Contributos da investigacao

O presente estudo, trata-se de um estudo pioneiro em Portugal, na medida
que estuda profundamente a gastronomia como uma herenga cultural capaz de
qualificar o Turismo de qualquer regido.

Do ponto de vista teorico, a extensa revisdo de literatura permitiu reunir um
conjunto de informagdes que permitiram compreender, ndo sé o Turismo
Gastrondmico, mas a forma como o mesmo pode dinamizar o crescimento turistico
de todas as regides em Portugal, nomeadamente das regides com menos afluéncia
turistica. Foi ainda enumerado o perfil e fases da experiéncia do Turismo
Gastronémico bem como as definigdes atribuidas ao mesmo ao longo do tempo.

Do ponto de vista pratico, o consideravel nimero de inquéritos, permitiu
perceber o quanto o Turismo Gastronédmico precisa ser dinamizado, pois se Portugal
pretende ser visionario como destino gastrondmico, a par de Franga, Espanha e
Italia, existem esforgos que precisam ser aprimorados.

Finalizando, é ainda importante ressalvar que o principal contributo da
investigacao foi o de promover o Turismo Gastrondémico em Portugal utilizando uma

extensa revisao de literatura, apontando conceitos atuais e estratégias de acdo.

V.2 - Limitagdes da investigacao

O Turismo Gastrondmico é uma area que tem sido afirmada no mercado
turistico apenas na ultima década, estando ainda os conceitos do mesmo muito
divergentes e ainda abordam diferentes dreas (cultura, economia e patrimdnio).
Considerando estas diferentes &areas, encontram-se na literatura, constantes
interrogacdes, com o ambito de compreender se o Turismo Gastronémico € um
segmento isolado, ou parte integrante do Turismo Cultural.

No que se refere ao estudo empirico desenvolvido nesta dissertacao,
destacam-se as limitagdes encontradas em encontrar dados e conceitos atuais.
Inicialmente, a estretagia adotada era a de aplicar os inquéritos no Aeroporto
Humberto Delgado e no Aeroporto Francisco Sa Carneiro, mas devido ao mesmo
pedido vir negado, adotou-se outra estratégia. A estratégia adotada foi a de aplicar
os inquéritos a grupos de Operadores Turisticos e a grupos que iam chegando a
hotéis. Esta estratégia, dificultou imenso a obtengdo de respostas, visto limitar as
datas de aplicacdo dos mesmos (apenas podia aplicar os inquéritos nas datas que
existiam grupos).

Outra limitagdo que encontramos no estudo empirico refere-se a data de

aplicacdo da maior parte dos inquéritos. Esse periodo coincidiu quase sempre com
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grupos de turistas maioritariamente americanos e brasileiros e por isso sdao também

os turistas com maior incidéncia na amostra (cerca de 31% e 32%, respetivamente).

V.3 - Recomendacgdes para futuros estudos

As abordagens que podem ser dadas ao Turismo Gastrondmico sdo muito
abrangentes, porque é uma area que apesar de ja ter surgido como conceito ha
muitos anos, ndao tem sido fomentada com estudos e dinamizacgao recente.

Nesta investigacdo, centrdmo-nos mais em estruturar conceitos do que em
apresentar estratégias ou produtos. Contudo, a partir deste estudo, pode-se
preparar um estudo mais aprofundado por cada regidao de Portugal, de modo a se
conseguir percecionar o que podera ser alterado e, quem sabe, de modo a serem
elaboradas rotas gastrondmicas com tanto ou mais enfanse do que as que Espanha
produziu e impulsiona.

E interessante que se realizem ainda estudos de marketing, que permitam
identificar oportunidades de promogao do Turismo Gastrondmico, que contribuam
para afirmar esse produto como marca do destino.

Deve-se ainda em futuros estudos, tentar aplicar-se este inquérito a turistas
de outras nacionalidades que fossem mais representativos da procura em Portugal,
pois como mencionado, neste estudo o facto de ndo aplicar os inquéritos nos
Aeroportos, limitou a possibilidade de obter respostas de turistas internacionais de
outras nacionalidades.

As sugestdes para estudos futuros podem abranger muitas outras
perspetivas, contudo consideramos que estas sejam as mais importantes para dar

continuidade e aprofundamento ao estudo do Turismo Gastrondmico em Portugal.
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ANEXO I - Inquérito em lingua portuguesa

N©°. Questionario:
QUESTIONARIO

Este questionario constitui parte integrante de um trabalho do Mestrado em Gestdo
Turistica do Instituto Politécnico de Viseu, Portugal, sobre a experiéncia de quem
visita Portugal enquanto destino gastrondémico, pelo que se solicita a sua
colaboracdo durante cerca de 5 minutos, para o seu preenchimento. Os dados sdo

para utilizacdo exclusivamente cientifica e sdo estritamente confidenciais.

GRUPO A - Caracteristicas do visitante
1. Esta foi a sua primeira visita a Portugal?
1.1.Sim o
1.2. Ndo o **
** Se ndo foi a sua primeira visita a Portugal, quantas vezes visitou Portugal

anteriormente?

1.2.1.Uma visita:

1.2.2.Duas visitas:

1.2.3. Trés visitas:

1.2.4. Quatro ou mais visitas:

2.Qual a sua principal motivacao desta visita a Portugal?

**Assinale apenas uma opgao*¥*

2.1. Turismo Sol & Mar (Sun, Sea and Sand Tourism)
2.2. Turismo de Natureza/EcoTurismo

2.3. Turismo Cultural

2.4. Turismo Religioso/Espiritual

2.5. Turismo em Espaco Rural

2.6. Turismo de Negdcios

2.7. Turismo Gastrondmico

2.8. EnoTurismo

2.9. Turismo Desportivo (Turismo Nautico, Golfe, ...)
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2.10. Outro. 2.10.1. Qual?

GRUPO B - Imagem de Portugal como destino turistico
As questbes deste grupo tém como objetivo medir a imagem do destino Portugal

enquanto destino turistico

1. Indique a sua percecao sobre cada um dos atributos de Portugal

enquanto destino turistico, dentro da seguinte escala:

1 = Oferece muito pouco a 5= Oferece muito

A.1. Gastronomia local 1. 2. 3. 4, 5
A.2. Eventos ou festivais culturais 1. 2. 3. 4, 5
A.3. Bom tempo 1 2. 3. 4. 5
A.4. Facilidade de compras 1. 2. 3. 4, 5
A.5. Ambiente seguro 1. 2. 3. 4, 5
A.6. CondigOes a pratica de desportos 1. |2. |3. |4. |5
A.7. Qualidade dos servigos 1. 2. 3. 4, 5
A.8. Qualidade das infraestruturas 1. 2. 3. 4, 5.
A.9. Transportes de qualidade 1. 2. 3. 4, 5.
A.10. Boas acessibilidades 1. 2. 3. 4, 5.
A.11. Informacao turistica 1. 2. 3. |4, 5.
A.12. Alojamento de qualidade 1. 2. 3. 4. 5.
A.13. Restaurantes de qualidade 1. 2. 3. 4, 5.
A.14. Bom prego 1. 2. 3. 4, 5.
A.15. Ambiente limpo e organizado 1. 2. 3. 4, 5.
A.16. Pessoas locais amigaveis e Uteis 1. 2. 3. 4, 5.
A.17. Atmosfera tranquila e repousante 1. 2. 3. 4, 5.
A.18. Preco razoavel para atragdes e 1. 2. 3. 4, 5.
atividades

A.19. Preco razoavel para compras 1. 2. 3. 4., 5.
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GRUPO C - Imagem de Portugal como destino gastronémico

1. Quais os produtos gastrondmicos que mais apreciou em Portugal?

**xpDeve referir o maximo de trés*x*

2. Quando pensa em Portugal enquanto destino gastronémico, qual a

primeira regiao que se lembra?

**Assinale s6 uma opgao**

2.1. Norte de Portugal

2.2. Centro de Portugal

2.3. Lisboa

2.4. Alentejo

2.5. Algarve

2.6. Acores

2.7. Madeira

3. Indique na seguinte escala (1 = discordo totalmente a 5 =

concordo totalmente) o seu grau de concordancia com as seguintes

afirmacgoes:

3.1. Quando visito Portugal valorizo a sua gastronomia como fator |1. 2. 3. 4,

diferenciador das regides turisticas.

3.2. Quando visito Portugal valorizo o processo de confecdo 1. 2. 3. 4,

gastronomica.

123




Turismo Gastronémico: Um produto diferenciador para Portugal

3.3. Quando visito Portugal valorizo os produtos utilizados na 2 3. 4
confegao.

3.4. Quando visito Portugal valorizo a apresentacao do prato 2 3. 4
confecionado.

3.5. Quando visito Portugal valorizo a gastronomia 2 3. 4
local/tradicional.

3.6. Quando visito Portugal participo em atividades de colheitas 2 3. 4
dos produtos para a confecdo.

3.7. Quando visito Portugal participo em novas experiéncias 2 3. 4
gastrondmicas, ligadas a confecdo tradicional das refeigoes.

3.8. Quando visito Portugal visito os locais de producdo dos 2 3. 4
ingredientes utilizados na confecao.

3.9. Quando visito Portugal valorizo a imagem/impacto tradicional 2 3. 4
dos locais de restauracao.

3.10. Quando visito Portugal valorizo a simpatia dos prestadores 2 3. 4
do servico de restauracao.

4.0s produtos endégenos sdao um dos principais

ingredientes da

Gastronomia local nos espacgos rurais. Indique na seguinte escala (1 =

discordo totalmente a 5 = concordo totalmente) o seu grau de concordancia

com as seguintes afirmagoes:

4.1. Dou importancia a utilizacdo de produtos 2 3. 4
cultivados/produzidos na regiao.

4.2. Dou importancia aos produtos locais de origem bioldgica. 2 3. 4
4.3. Dou importancia a confegdo dos pratos de forma 2 3. 4
individualizada e feitos no momento da degustacao.

4.4. A utilizagdo de produtos sazonais na confecdo dos pratos 2 3. 4
influencia a minha decisao de compra.

4.5. Dou importancia ao tempo disponivel das pessoas residentes 2 3. 4
nos locais de baixa densidade populacional.
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4.6. Dou importancia aos costumes e tradicdes como promotores |1. 2. 3. 4.,

da hospitalidade.

4.7. Dou importancia a forma de receber e de comunicar do 1. 2. 3. 4,

prestador de servigos.

4.8. Dou importancia a competéncia do prestador de servigo, aoll. 2. 3. 4,

ambiente acolhedor dos locais (eventos, restaurantes, rotas, ...).

4.9. Dou importancia a complementaridade da gastronomia com |1. 2. 3. 4,

outras atividades turisticas.

4.10. Dou importancia as experiéncias gastrondmicas Unicas e 1. 2. 3. 4,

genuinas nos espacgos rurais.

4.11. Dou importancia a oferta de produtos gastronémicos 1. 2. 3. 4,

certificados.

4.12. Dou importancia aos saberes histéricos como garantia da 1. 2. 3. 4,

confegdo genuina.

4.13. Dou importancia a inovacdo dos pratos, nomeadamente as|1. 2. 3. 4,
modificacdes feitas a gastronomia tipica pela forte ascensdo do

Turismo gourmet e de “Chefs".

5.A Dieta Mediterranica é um elemento do Patrimdnio Cultural Imaterial da
Humanidade inscrita na Lista Representativa da UNESCO. E do seu conhecimento

que Portugal é um dos paises com este padrdo de dieta?

5.1. Sim
5.2. Nao

5.3. Que produtos associa a Dieta Mediterranica?

6. As questoes deste grupo tém como objetivo avaliar o seu interesse
pela gastronomia em Portugal avaliando as atividades que conferem,
de forma individualizada, maior interesse. Indique na seguinte escala
(1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente) o seu grau de

concordancia com as seguintes afirmacgoes:
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6.1. Comer é para mim um momento de prazer. 1. 2. 3. 4. 5.
6.2. Interesso-me por Rotas Gastrondmicas. 1. 2. 3. 4. 5.
6.3. Nao abdico de participar em eventos Gastrondmicos. 1. 2. 3. 4. 5.
6.4. Prefiro a gastronomia regional. 1. 2. 3. 4, 5.
6.5. Interesso-me por restaurantes conceituados/de renome. 1. 2. 3. 4. 5.
6.6. Gosto sempre de experimentar os pratos tipicos de cada 1. 2. 3. 4. 5.
regiao.

GRUPO D - Informacdes sociodemograficas

As questOes deste grupo tém como objetivo apenas a sua utilizagdo como variaveis
estatisticas de controlo e segmentacao.

.1. Género
D.1.1. Masculino 1.0
D.1.2. Feminino 2.00

D.2. Grupo etario

D.2.1. Até 25 anos 1.0
D.2.2. 26-35 anos 2.0
D.2.3. 36-45 anos 3.0
D.2.4. 46-55 anos 4.0]
D.2.5. 56-65 anos 5.0
D.2.6. Mais do que 65 anos 6.0d

DD.3. Estado civil

D.3.1. Solteiro 1.0
D.3.2. Casal sem filhos 2.0
D.3.3. Casal com pelo menos um 3.0
filho menor

D.3.4. Casal com pelo menos um 4.0

filho maior dependente

D.3.5. Casal com filhos 5.0
independentes
D.3.6. Viuvo/Divorciado 6.0
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D.4. Pais de residéncia

D.5. Nivel de escolaridade

D.5.1. Até 6 anos de escolaridade, |1.0O
inclusive

D.5.2. Até 9 anos de escolaridade, |2.0
inclusive

D.5.3. Até 12 anos de escolaridade, | 3.0
inclusive

D.5.4. Ensino superior 4.0

D.6. Ocupacao profissional

D.6.1. Empresario em nome 1.0
individual
D.6.2. Profissional liberal 2.0

D.6.3. Quadro médio/superior 3.0

D.6.4. Funcionario 4.0
comercial/administrativo

D.6.5. Operario 5.0

D.6.6. Pensionista/Reformado 6.0

D.6.7. Doméstica 7.0
D.6.8.Estudante 8.0d
D.6.9. Desempregado 9.0d

D.7. Rendimento individual

D.7.1. Até 1000 euros 1.0
D.7.2. De 1001 a 2000 euros 2.00
D.7.3. De 2001 a 3000 euros 3.0

D.7.4. Mais do que 3001 euros 4.0
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ANEXO II - Inquérito em lingua inglesa

Inquiry N.©°:
INQUIRY

This inquiry is an integral part of Master Degree in Tourism Management of the
Polytechnic Institute of Viseu, Portugal, about the experience of those who visit
Portugal as a gastronomic destination, so they are asked to collaborate for
about 5 minutes to complete it. The data are for scientific use only and are strictly

confidential.
GROUP A - Characteristics of the visit to Portugal
1. This is your first visit to Portugal? (Mark with an X)

9 1. Yes

m]
1.2.No  **

** If it was not your first visit to Portugal, how many times have you visited Portugal

before?

1.2.1.0ne visit:
1.2.2. Two visits:
1.2.3. Three visits:

1.2.4. Four or more visits:

2. What is your main motivation for this visit to Portugal?

** Please tick one option with an X **

2.1. Sun & Sea Tourism (Sun, Sea and Sand Tourism)
2.2. Nature Tourism / Ecotourism

2.3. Cultural Tourism___

2.4. Religious / Spiritual Tourism

2.5. Tourism in Rural Area

2.6. Business tourism

2.7. Gastronomic Tourism
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2.8. Wine tourism
2.9. Sports Tourism (Nautical Tourism, Golf, ...)
2.10. Other. 2.10.1. What?

GROUP B - Image of Portugal as a tourist destination

The objectives of this group are to measure the image of Portugal as a tourist

destination

1. Indicate your perception of each of the attributes of Portugal as a

tourist destination, in the following scale:

1 = Strongly disagree a 5= Strongly agree

B.1. Local gastronomy 1. 2. 3. 4, 5.
B.2. Cultural events or festivals 1 2. 3. |4. 5.
B.3. Good weather 1. 2. 3. |4. 5.
B.4. Shopping facilitys 1 2. 3. 4, 5.
B.5. Safe environment 1. 2. 3. 4. 5.
B.6. Conditions to practice sports 1. 2. 3. 4., 5.
B.7. Quality of services 1 2. 3. 4, 5.
B.8. Quality of infrastructures 1. 2. 3. 4, 5.
B.9. Quality of transports 1 2. 3. 4, 5.
B.10. Good accessibility 1. 2. 3. 4, 5.
B.11. Tourist Information 1. 2. 3. 4, 5.
B.12. Quality of accommodation 1. 2. 3. 4, 5.
B.13. Restaurants quality 1. 2. 3. 4, 5.
B.14. Good price 1. 2. 3. 4, 5.
B.15. Clean and organized environment 1. 2. 3. 4, 5.
B.16. Friendly and helpful local people 1. 2. 3. 4, 5.
B.17. Quiet and restful atmosphere 1. 2. 3. 4, 5.
B.18. Reasonable price for attractions and 1. 2. 3. 4, 5.
activities

B.19. Reasonable price for shopping 1. 2. 3. 4, 5.
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GROUP C - Image of Portugal as a gastronomic destination

1. When do you visited Portugal, which

products did you most enjoy? **You must

mention a maximum of three**

2.  When you think of Portugal as a
gastronomic destination, what is the first
region you remember? ** Please tick only

one option with an X**

2.1. Nort of Portugal___
2.2. Center of Portugal___
2.3. Lisbon___

2.4. Alentejo__

2.5. Algarve__

2.6. Azores___

2.7. Madeira_____

3. Indicate in the following scale (1 = strongly disagree to

5 = strongly agree) your degree of agreement with the following

statements:
3.1. When I visit Portugal, I value their gastronomy as a
differentiating factor of the tourist regions 1. 2. 3. 4,
3.2 . When I visit Portugal, I value the gastronomic confection 1. 2. 3. 4,
process
3.3 . When I visit Portugal, I value the products used in confection (1. 2. 3. 4,
3.4 . When I visit Portugal, I value the presentation of the dish 1. 2. 3. 4,
prepared
3.5 . When I visit Portugal, I value the local / traditional 1. 2. 3. 4,
gastronomy
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3.6 . When I visit Portugal, I participate in activities of harvesting |1. 2. 3. 4,

the products for confection

3.7. When I visit Portugal, I participate in new gastronomic

experiences, linked to the traditional confection of meals 1. 2. 3. 4,

3.8 . When I visit Portugal, I visit the production sites of the

2 3. 4

ingredients used in confection
3.9. When I visit Portugal, I value the traditional image /
traditional impact of F&B (Food and
Beverage service) 1. 2. 3. 4,
3. 10. When I visit Portugal, I value the sympathy of the catering 5 3 4
service providers '

4, Endogenous products are one of the main ingredients

of local gastronomy in rural areas.
Indicate in the following scale (1 = strongly disagree to 5 = strongly

agree) your degree of agreement with the following statements:

4.1. I give importance to the use of products grown / produced in |1. 2. 3. 4.
the region
4 .2. 1 give importance to local products of biological origin 1. 2. 3. 4.

4.3. 1 give importance to the confection of the dishes of

individualized form and made at the moment of the tasting 1. 2. 3. 4.

4.4. The use of seasonal products in the confection of the dishes

2 3. 4
influences my purchase decision
4 .5. 1 give importance to the time available to people living in low |1 2 3. 4
population density
4 .6. I give importance to customs and traditions as promoters of |1 2 3. 4
hospitality
4 .7.1 give importance to the way of receiving and communicating |1 2 3. 4
from the service provider
4.8. I give importance to the competence of the service provider,
to the welcoming environment of the places (events, 1. 2. 3. 4.

restaurants, routes, ...)
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4.9. I give importance to the complementarity of the gastronomy |1. 2. 3. 4.

with other tourist activities

4 .10. I give importance to unique and genuine gastronomic 1. 2. 3. 4.

experiences in rural places

4.11. I give importance to the offer of certified gastronomic 1. 2. 3. 4,
products
4.12. 1 give importance to historical knowledge as a guarantee of |1. 2. 3. 4.

genuine confection

4.13. I give importance to the innovation of the dishes, namely the
modifications made to the typical gastronomy by the strong rise of|

gourmet tourism and "Chefs" 1. 2. 3. 4.

5. The Mediterranean Diet is an element of the Intangible
Cultural Heritage of Humanity inscribed on the UNESCO Representative List.
Do you know that Portugal is one of the countries with this type of diet? (Mark
with na X)

5.1. Yes O
5.2. No O

5.3. What products do you associate with the Mediterranean
Diet?

6. The objectives of this question are to evaluate their interest in
gastronomy in Portugal by evaluating the activities that confer, in an
individualized way, greater interest.

Indicate in the following scale (1 = strongly disagree to 5 = strongly

agree) your degree of agreement with the following statements:

6.1 . Eating is for me a moment of pleasure 1. 2. 3. 4. 5.
6.2 . I'm interested in Gastronomic Routes 1. 2. 3. 4, 5.
6.3 . I don't give up participating in Gastronomic events 1. 2. 3. 4. 5.
6.4 . I prefer regional gastronomy 1. 2. 3. 4. 5.
6.5 . I'm interested in reputed / reputed restaurants 1. 2. 3. 4. 5.
6.6. I always like to try the typical dishes of each region 1. 2. 3. 4. 5.
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Group D - Socio-demographic information

The questions of this group are only intended to be used as statistical control and

segmentation variables.

D.1. Gender
D.1.1. Male 1.
D.1.2. Female 2.

D.2. Age group

D.2.1. Up to 25 years
D.2.2. 26-35 years

D.2.3. 36-45 years

D.2.4. 46-55 years

D.2.5. 56-65 years

D.2.6. More than 65 years

Qv AW N

D.3. Civil status
D.3.1. Not married 1.

D.3.2. Couple without children 2.

D.3.3. Couple with at least one 3.
youngest child

D.3.4. Couple with at least one older |4.
dependent child
D.3.5. Couple with independent child |5.
D.3.6. Widowed / Divorced 6.

D.4. Country of residence

D.5. Level of schooling

D.5.1. Grammar school 1.
D.5.2. High school or equivalent 2.
D.5.3. Vocational/Technical School 3.
(2 year)

D.5.4. College graduate (4 year) 4,
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D.5.5. Master’s Degree (MS) 5.
D.5.6. Doctoral Degree (PhD) 6.
D.5.7. Other 7.

D.6. Professional occupation

D.6.1. Upper Management

D.6.2. Middle/Junior Management
D.6.3. Administrative Staff

D.6.4. Support Staff

D.6.5. Trained Staff

D.6.6. Skilled Laborer

D.6.7. Retired

D.6.8. Student

O ® N AW e

D.6.9. Unemployed
D.6.10. Other

=
e

D.7. Please indicate your current household income in U.S.

dollars

D.7.1. Under $10,000

D.7.2. $10,000-$19,999
D.7.3. $20,000-$29,999
D.7.4. $30,000-$39,999
D.7.5. $40,000-$49,999
D.7.6. $50,000-$74,999
D.7.7. $75,000-$99,999
D.7.8. Over $100,000

® Ny R W N e
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ANEXO III - Inquérito em lingua espanhola
N°. de encuesta:
ENCUESTA

Esta encuesta es parte de un trabajo de Master en Gestion Turistica del Instituto
Politécnico de Viseu, Portugal, sobre la experiencia de quién visita Portugal
como destino gastronémico, por lo que se pide su colsborscién, durante 5
minutos, tiempo que llevara rellenandole. Los datos son para exclusiva utilizacién

cietifica y son estrictamente confidenciales.

GRUPO A - Caracteristicas de su visita a Portugal
1. Esta fue su primera visita a Portugal? (Sefiale con una X)
o 1L Si
D12 No *x*
** Si no ha sido su primera visita a Portugal, cuantas veces visitd Portugal antes?
(Sefale con una X)
1.2.1.Una visita:

1.2.2.Dos visitas:

1.2.3. Tres visitas:

1.2.4. Cuatro o mas visitas:

2. ¢Caal ha sido su principal motivacién para esta visita a Portugal?

(Senale con una X) ** Sefale una sola opciéon **

2.1. Turismo Sol & Mar
2.2. Turismo de Naturaleza / EcoTurismo

2.3. Turismo Cultural

2.4. Turismo Religioso / Espiritual

2.5. Turismo en Espacio Rural

2.6. Turismo de Negocios

2.7. Turismo Gastrondmico

2.8. EnoTurismo

2.9. Turismo deportivo (Turismo Nautico, Golf, ...)
2.10. Otro. 2.10.1. {Cual?

GRUPO B - Imagen de Portugal como destino turistico
Este grupo de la encuesta tiene como objetivo medir la imagen de Portugal como

destino turistico.
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1. Por favor indique su percepcion de cada uno
de los atributos de Portugal como destino

turistico, utilizando la siguiente escala:

1 = Ofrece muy poco a 5= Ofrece mucho

B.1. Gastronomia local 2. 3.

B.2. Eventos o fiestas culturales

B.3. Buen clima

B.4. Facilidad de compras

B.5. Ambiente seguro

B.6. Condiciones de la practica de deportes

B.7. Calidad de los servicios

B.8. Calidad de las infraestructuras

B.9. Transporte de calidad

B.10. Buenas accesibilidades

B.11.Informacion turistica

B.12. Alojamiento de calidad

B.13. Restaurantes de calidad

B.14. Buen precio

B.15. Ambiente limpio y organizado

B.16. Personas locales amigables y Utiles

B.17. Ambiente tranquilo y relajante

ol N A ol Al Al Nl ol ol ol Nl (N
ol B B B Bl -l Bl Bl Bl Bl -l -l Bl Bl Bl

NI N NI NI NN NI NN DN NN NN NDNDNDN
Wl W W W W W W W W W W W w W w w w

B.18. Precio razonable para las atracciones y

actividades

[ 2 I L 2 T © T L I © N 2 I T L o I 2 [ © I I © 2 I A O I I O B B O B N O

B.19. Precio razonable para ir de compras 1. 2. 3. 4,

GRUPO C - Imagen de Portugal como destino gastronémico

1. éCuadles son los productos gastronémicos mas apreciados de
Portugal?

** Debe referirse a un maximo de tres **

2. Al pensar en Portugal como destino

gastronomico, écual es la primera region en
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que piensa? ** Acumule sélo una opcioén

com una X **

2.1. Norte Portugal

2.2. Centro Portugal

2.3. Lisboa

2.4. Alentejo

2.5. Algarve

2.6. Acores

2.7. Madeira

3. Indique en la siguiente escala (1 = en total desacuerdo a 5 =

totalmente de acuerdo) su grado de concordancia con las siguientes

afirmaciones:

3.1. Cuando visito Portugal valoro su gastronomia como factor de

diferenciacion de las regiones turisticas 1. 2. 3. 4,

3.2. Cuando visito valor de Portugal, valoro el proceso de

B o 1 2 3. 4
confeccion culinaria
3.3. Cuando visito Portugal valoro apreciar los productos que se  |1. 2. 3. 4,
utilizan en la confeccién
3.4. Cuando visito Portugal valoro apreciar la presentacion del 1. 2. 3. 4,
plato confecionado
3.5. Cuando visito Portugal valoro apreciar la cocina local / 1. 2. 3. 4,

tradicional

3.6. Cuando visito Portugal participo en las actividades para recoger

produtos a utilizar en la confeccion tradicional de comidas 1. 2. 3. 4,

3.7. Cuando visito Portugal participo en nuevas experiéncias
gastrondmicas, relacionadas com la confeccion tradicional dell.

comidas 2. 3. 4,

137




Turismo Gastronémico: Um produto diferenciador para Portugal

3.8. Cuando vengo a Portugal visito lugares de produccién de los

ingredientes utilizados en la confeccion de comidas 1. 2. 3. 4,

3.9. Cuando visito Portugal valoro la imagen / impacto tradicional |1. 2. 3. 4,

de los restaurantes

3.10. Cuando visito Portugal valoro la amabilidad de los

profesionales de los servicios de restauracion 1. 2. 3. 4,

4. Los productos endégenos son uno de los principales ingredientes de
la Gastronomia local en los espacios rurales. Basandose en esta
escala (1 = en total desacuerdo a 5 = totalmente de acuerdo) senale

su grado de concordancia con las seguientes afirmaciones:

4.1. Doy importancia a la utilizacién de productos cultivados / 1. 2. 3. 4,

producidos en la regién

4.2. Doy importancia a los productos locales de origen bioldgico 1. 2. 3. 4,

4.3. Doy importancia a la confeccion de los platos de forma

individualizada y hechos en el momento de la degustacién 1. 2. 3. 4,

4.4, La utilizacidon de productos de temporada en la confeccidén de

los platos influye en mi decision de compra 1. 2. 3. 4,

4.5. Doy importancia al tiempo disponible de las personas

residentes en lugares de menor densidad de poblaciéon 1. 2. 3. 4,

4.6. Doy importancia a las costumbres y tradiciones como 1. 2. 3. 4,

promotores de la hospitalidad

4.7. Doy importancia a la forma de recibir y de comunicar del 1. 2. 3. 4.,

proveedor de servicios

4.8. Doy importancia a las capacidades del proveedor de servicio y
al ambiente acogedor de los locales (eventos, restaurantes, rutas,|1.
..) 2. 3. 4,

4.9. Doy importancia a la complementariedad de la gastronomia con|1. |2. 3. 4,

otras actividades turisticas
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4.10. Doy importancia a las experiencias gastronémicas uUnicas y|1. |2. 3. 4., 5.
genuinas en los espacios rurales
04:11. Doy importancia a la oferta de productos gastronémicos 1. 2. 3. 4, 5.
certificados
4.12. Doy importancia a los saberes histéricos como garantia de la 1. 2. 3. 4, 5.
confeccién genuina
4.13. Doy importancia a la innovaciéon de los platos, especialmente
las modificaciones a la gastronomia tipica por el fuerte ascenso del|1.
Turismo gourmet y de "Chefs" 2. 3. 4, 5.
5. La Dieta Mediterranea es un elemento del Patrimonio Cultural Inmaterial
de la Humanidad inscrita en la Lista Representativa de la
UNESCO. ¢Sabe usted que Portugal es un pais con este patron de dieta?
(Senale con una X)
5.1. Sim O
5.2. Ndo O
53. éQué productos asocia a la Dieta Mediterranea?
6. Esta pregunta se hace para evaluar su interés en la gastronomia en
Portugal evaluando las actividades que ofrecen, de forma individual,
mayor interés. Basandose en esta escala (1 = en total desacuerdoa
5 = totalmente de acuerdo) diga su grado de concordancia con las
siguientes afirmaciones:
6.1. Comer es para mi un momento de placer 1. 2. 3. 4. |5,
6.2. Me intereso por Rutas Gastrondmicas 1. 2. 3. 4. 5.
6.3. No dejo de participar en eventos gastrondmicos 1. 2. 3. 4. 5.
6.4. Prefiero la gastronomia regional 1. 2. 3. 4. 5.
6.5. Me intereso por restaurantes conceptuados / de renombre 1. 2. 3. 4. 5.
6.6. Me gusta siempre probar los platos tipicos de cada region 1. 2. 3. 4. 5.
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GRUPO D - Informacion sociodemografica

Las preguntas de este grupo sélo tienen como objetivo su utilizacién como variables

estadisticas de control y segmentacidn.

p.1. Género
D.1.1. Masculino 1.
D.1.2. Femenino 2.

p.2. Grupo de edad

D.2.1. Hasta 25 afios
D.2.2. 26-35 afos
D.2.3. 36-45 afos
D.2.4. 46-55 afos
D.2.5. 56-65 afos
D.2.6. Mas de 65 afios

QU AW N

p.3. Estado civil

D.3.1. Soltero 1.

D.3.2. Pareja sin hijos 2.

D.3.3. Pareja con al menos un hijo 3.

menor

D.3.4. Pareja con al menos un hijo 4.

mayor dependiente

D.3.5. Pareja con hijos 5.
independientes
D.3.6. Viudo / Divorciado 6.

p.4. Pais donde vive

p.5. Nivel de escolaridad
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D.5.1. Ensefianza Infantil: 1.
Educacion Primaria - 06 a los 12

anos inclusive

D.5.2. Ensefianza Secundaria 2.
Obligatorio (ESO) - 12 alos 16

anos inclusive

D.5.3. Ensefianza Secundaria No 3.
Obligatoria — Bacharelato - 16 a los

18 afos inclusive

D.5.4. Programas de 4,
Garantia Social - 16 afios y

menos de 21 afos

D.5.5. Ensefianza superior 5.

p.6. Ocupacion profesional

D.6.1. Empresario independente

D.6.2. Profesional liberal

D.6.3. Cuadro medio / superior

Bl W N =

D.6.4. Empleado comercial /

administrativo

D.6.5. Obrero

D.6.6. Pensionista / Jubilado

D.6.7. Ama de casa

D.6.8. Estudiante

O R N o U

D.6.9. Parado

p.7. Rendimiento individual

D.7.1. Hasta 1000 euros

D.7.2. De 1001 hasta 2000 euros

D.7.3. De 2001 hasta 3000 euros

Bl W N

D.7.4. Mas de 3001 euros
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ANEXO IV - Inquérito em lingua francesa

Enquéte NO°.:
ENQUETE

Cette enquéte fait partie intégrante d’un travail du Master en gestion du tourisme
de I'Institut polytechnique de Viseu, au Portugal, sur I'expérience de ceux qui
visitent le Portugal en tant que destination gastronomique. Ils sont donc
invités a collaborer pendant environ 5 minutes. Les données sont a usage scientifique

et sont strictement confidentielles.

GROUPE A - Caractéristiques de la visite au Portugal

1. Est-ce votre premieére visite au Portugal? (Marquez avec un X)

-1 Oui

1.2. Non **

** Sj ce n'est pas votre premiére visite au Portugal, combien de fois avez-vous

déja visité le Portugal?

1.2.1.Une visite:

1 .2.2.Deux visites:

1.2.3. Trois visites:

1.2.4. Quatre ou plus visites:

2. Quelle est votre principale motivation pour cette visite au Portugal?

** Veuillez cocher une option avec un X **

2.1. Tourisme Soleil & Mer (Soleil, Mer et Sable Tourisme )
2.2. Tourisme Nature / Ecotourisme

2.3. Tourisme culturel

2.4. Tourisme Religieux / Spirituel

2.5. Tourisme en zone rurale

2.6. Tourisme d'affaires

2.7. Tourisme Gastronomique

2.8. Oenotourisme

2.9. Tourisme sportif (tourisme nautique, golf, ...)

2.10. Un autre. 2.10.1. Lequel?
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GROUPE B - Image du Portugal en tant que destination touristique

Les objectifs de ce groupe sont de mesurer I'image du Portugal en tant que

destination touristique

1. Indiquez votre perception de chacun des attributs du Portugal en

tant que destination touristique, a I'échelle suivante:

1 = Pas du tout d'accord a 5= Tout a fait d "accord

B.1 Gastronomie locale 1. 2. 4,

B.2 Evénements culturels ou festivals

B.3 Bon temps

B.4 Facilité de shopping

B.5 Environnement sécuritaire

B.6. Conditions pour faire du sport

B.7. Qualité des services

B.8. Qualité des infrastructures

B.9. Transport de qualité

B.10. Bonne accessibilité

B.11. Informations touristiques

B.12. Hébergement de qualité

B.13. Restaurants de qualité

H|l R R R R R R R R R R =]~

B.14. Bon prix

-

B.15. Environnement propre et organisé

B.16. Les gens locaux amicaux et serviables |1.

B.17. Atmospheére calme et reposante 1.

[© 2 I U © T © T [ L 2 I © Y I o T N 2 I I 2 [ 2 I © 1 I O [ I 2 B B O B N O
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B.18. Prix raisonnable pour les attractions et | 1.

activités

B.19. Prix raisonnable pour faire du shopping | 1. 2. 3. 4, 5.
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GROUPE C - Image du Portugal en tant que destination

gastronomique

1. Quels produits gastronomiques avez-vous le plus apprécié au

Portugal?

** Doit en mentionner un maximum de trois **

2. Quand vous pensez au Portugal comme destination gastronomique,

quelle est la premiére région que vous retenez?

** Veuillez cocher une case avec un X **

2.1. Nord du Portugal
2.2. Centre du Portugal___
2.3. Lisbonne__

2.4. Alentejo__

2.5. Algarve______

2.6 Acores

2.7 Madére______

3. Indiquez dans I’échelle suivante(1 = Pas du tout d’accord a 5 = Tout a

fait d'accord) le degré d’accord avec les affirmations suivantes:

3.1. Quand je visite le Portugal, je considére leur gastronomie

comme un facteur de différenciation des régions touristiques 1. 2. 3. 4.

3.2 . Quand je visite le Portugal, j'apprécie le processus de 1. 2. 3. 4.

confection gastronomique

3.3 . Quand je visite le Portugal, j'apprécie les produits utilisés

dans la confection 1. 2. 3. 4.

3.4 . Quand je visite le Portugal, j'apprécie la présentation du plat

préparé 1. 2. 3. 4.

3.5 Quand je visite le Portugal, j'apprécie la gastronomie locale /
traditionnelle 1. 2. 3. 4,
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3.6. Quand je visite le Portugal, je participe a des activités de

récolte des produits destinés a la confection 1. 2. 3. 4,

3.7. Quand je visite le Portugal, je participe a de nouvelles
expériences gastronomiques, liées a la confection traditionnelle

des repas 1. 2. 3. 4.

3.8. Quand je visite le Portugal, je visite les sites de production

des ingrédients utilisés dans la confection 1. 2. 3. 4.

3.9 Quand je visite le Portugal, j'apprécie I'image / l'impact

traditionnel des lieux de restauration 1. 2. 3. 4.

3.10. Quand je visite le Portugal, j'apprécie la sympathie des

prestataires de services de restauration 1. 2. 3. 4.

4. Les produits endogénes sont I'un des principaux ingrédients de la

gastronomie locale en milieu rural.

Indiquez dans I'échelle suivante (1 = Pas du tout d’accord a 5 = Tout a fait

d’accord) avec les déclarations suivantes:

4.1. Je donne de l'importance a l'utilisation de produits cultivés /

produits dans la région 1. 2. 3. 4,

4.2 . Je donne de l'importance aux produits locaux d'origine

biologique 1. 2. 3. 4,

4.3. Je donne de l'importance a la confection des plats de forme

individualisée et faite au moment de la d égustation 1. 2. 3. 4.

4.4, L'utilisation de produits de saison dans la confection des plats

influence ma décision d'achat 1. 2. 3. 4,

4.5 Je donne de l'importance au temps disponible pour les

personnes a faible densité de population 1. 2. 3. 4,

4.6. Je donne de l'importance aux coutumes et traditions en tant

gue promoteurs de I'hospitalité 1. 2. 3. 4.,

4.7. J'accorde de l'importance a la maniére de recevoir et de

communiquer avec le fournisseur de service 1. 2. 3. 4,

4.8 J'attache de l'importance a la compétence du prestataire de
services, a l'environnement accueillant des lieux (événements,|1.

restaurants, itinéraires, ...) 2. 3. 4,
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4.9 J'accorde de l'importance a la complémentarité de la

gastronomie avec d'autres activités touristiques 1. 2. 3. 4.

4.10. Je donne de l'importance aux expériences gastronomiques

uniques et authentiques dans les zones rurales 1. 2. 3. 4,

4.11. Je donne de l'importance a I'offre de produits

gastronomiques certifiés 1. 2. 3. 4.

4.12. Je donne de l'importance aux connaissances historiques en

tant que garantie d'une véritable confection 1. 2. 3. 4,

4.13. Je donne de l'importance a l'innovation des plats, a savoir

les modifications apportées a la gastronomie typique par la forte |1.

montée du tourisme gastronomique et des "chefs" 2. 3. 4,

5. La diete méditerranéenne est un élément du patrimoine culturel immatériel
de I'humanité inscrit sur la Liste Représentative de I'UNESCO.
Savez-vous que le Portugal est I'un des pays ayant ce type de régime?
5.1. Oui O

5.2. Non O

5.3. Quels produits associez-vous a la diéte méditerranéenne?

6. Cette question vise a évaluer leur intérét pour la gastronomie au
Portugal en évaluant les activités qui conférent, de maniére
individualisée, un plus grand intérét. Indiquez dans I'échelle suivante
(1 = Pas du tout d’accord a 5 = Tout a fait d’accord) avec les

déclarations suivantes:

6.1. Manger est pour moi un moment de plaisir 1. 2. 3. 4.

6.2 . Je suis intéressé par les itinéraires gastronomiques 1. 2. 3. 4,

6.3 . Je ne renonce pas a participer a des événements

gastronomiques 1. 2. 3. 4.
6.4 . Je préfére la gastronomie régionale 1. 2. 3. 4,
6.5 Je suis intéressé par les restaurants réputés / réputés 1. 2. 3. 4,
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6.6. J'aime toujours essayer les plats typiques de chaque région |1. 2. 3. 4.

GROUPE D - Informations sociodémographiques

Les questions de ce groupe sont uniquement destinées a étre utilisées comme

variables de controle statistique et de segmentation.

D.1. Genre
D.1.1. Masculin 1.
D.1.2. Féminin 2.

D.2. Groupe d’'age

D.2.1. Jusqu'a 25 ans
D.2.2. 26-35 ans
D.2.3. 36-45 ans
D.2.4. 46-55 ans
D.2.5. 56-65 ans
D.2.6. Plus de 65 ans

QU AW N e

D.3. Etat Civil

D.3.1. Célibataire 1.

D.3.2. Couple sans enfants 2.

D.3.3. Couple avec au moins un 3.

enfant le plus jeune

D.3.4. Couple avec au moins un 4,

enfant agé a charge

D.3.5. Couple avec enfants 5.
indépendants
D.3.6. Veuf / divorcé 6.

D.4. Pays de résidence

D.5. Niveau de scolarité

147



Turismo Gastronémico: Um produto diferenciador para Portugal

D.5.1. Ecole Primaire ou 1.
Elementaire: CP, CE1, CE2, CM1 e
CM2

D.5.2. College: 6éme, 5éme, 4éme | 2.

et 3éme

D.5.3. Lycée: Seconde, Premiére et | 3.
Terminale
D.5.4. Université 4,

D.6. Occupation professionnelle

D.6.1. Entrepreneur individuel

D.6.2. Libéral professionnel

D.6.3. Cadre moyen / supérieur

Bl W N

D.6.4. Commis commercial /
administratif
D.6.5. Ouvrier

D.6.6. Pensionné / retraité

D.6.7. Domestique
D.6.8. Etudiant
D.6.9. Sans emploi

O R N o U

D.7. Revenu individuel

D.7.1. Jusqu'a 1490 euros 1.
D.7.2. A partir de 1490 jusqu'a | 2.
2490 euros
D.7.3. A partir de 2490 jusqu'a | 3.
3490 euros
D.7.4. Plus de 3490 euros 4.
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