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Embora seja um fenédmeno relativamente recente, o turismo gastronémico tem
vindo a adquirir cada vez maior importancia em Portugal, a semelhanca de
outros paises, movimentando um nimero consideravel de visitantes que
viajam motivados pela gastronomia.

Portugal pode ser considerado um destino com grande potencial para esta
modalidade de turismo, devido ao seu relevante patriménio gastronémico,
todavia os estudos académicos efectuados sobre esta temética e sobre
destinos concretos sdo escassos no pais, existindo sim, diversos artigos de
opinido, que por nao serem sustentados em métodos de investigacao
sistematicos, podem ser pouco precisos.

A presente dissertacdo debruga-se sobre um caso de sucesso ao nivel do
turismo gastronémico em Portugal, a cidade da Mealhada, procurando
demonstrar a realidade de destinos onde a gastronomia € a atracgdo turistica
principal, e procurando contribuir para um maior conhecimento sobre o
fenémeno que envolve a deslocacao de visitantes por motivos gastronémicos.
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Although it is a relatively recent phenomenon, food tourism is gaining
importance in Portugal, in similarity with other countries, putting into motion a
considerable number of visitors who travel motivated by the gastronomy.

Portugal may be considered a destination with a lot of potential for this kind of
tourism, due to its prominent gastronomic heritage, however academic studies
about this topic and about concrete destinations are scarce in the country,
existing however diverse articles opinion.

This thesis focuses on a case of success related to food tourism in Portugal,
the city of the Mealhada, trying to show the reality of the destination where
gastronomy is the main tourism attraction, and trying to contribute to increse
knowledge about the phenomenon that involves the displacement of visitors
due to gastronomic motives.
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Introducéo

Desde sempre a alimentacdo assumiu um papel preponderante na vida e na
sociedade do homem, possuindo, num primeiro plano, uma importancia
relacionada com a sobrevivéncia. Esta necessidade de sobreviver levou 0 homem
a procurar comida, aprender a confecciona-la e a valoriza-la, dando-lhe um realce

bastante especial.

Com o passar dos séculos, a gastronomia aprimorou-se, passa a ser alvo de um
interesse cada vez maior, deixa de estar apenas relacionada com a
sobrevivéncia; passando a ser encarada como uma forma de satisfacdo dos

sentidos, como uma verdadeira arte.

Nos dias de hoje, a gastronomia € alvo de variadissima atencéo, reconhecida
como patriménio intangivel por parte da UNESCO desde 1997, bastante
divulgada por parte dos media, levando a escrita de livros, dando origem a

associagfes de gastronomos e a concursos de gastronomia.

Muito importante no contexto do presente estudo, realca-se ainda o facto de a
gastronomia levar pessoas a percorrerem, por vezes, longas distancias so pelo
simples facto de desfrutarem de uma iguaria, ou pura e simplesmente para
aprenderem a confecciona-la, integrando-se, assim, no contexto da actividade

turistica.

O turismo gastronomico, designado na literatura inglesa por food tourism, € uma
das faces visiveis do fendmeno, sendo um produto emergente, associado a
grandes oportunidades para as comunidades que o promovem, e que permite
preservar as raizes gastronémicas de um povo, e com isto, uma parte importante

do seu patrimonio cultural.

Sendo um produto turistico emergente, persiste uma relativa escassez de estudos
aprofundados sobre o assunto, que permitam validar uma série de premissas
sobre o turismo gastronémico, que evidenciem o fendbmeno e que levem ao seu

debate pela comunidade cientifica que estuda o turismo. Uma evidéncia da



importancia destes estudos é a constatacdo que a generalidade dos manuais de
“Introducdo ao Turismo” (como por exemplo o de Cunha, 2001, ou Dias, 2005)
negligenciam o fendmeno do turismo gastrondmico e ainda mais, ndo apresentam
sequer a gastronomia como uma das atrac¢des que se integra na constelacao de

motivacdes turisticas que levam a deslocacgéo de visitantes.

A importancia da gastronomia na deslocacao de visitantes, no entanto, ndo é algo
totalmente recente. JA num estudo efectuado na Alemanha em 1985 (citado por
Krippendorf, 2001), sobre o comportamento dos turistas, 35% dos inquiridos
afirmam que nas ultimas férias efectuadas um dos motivos que os levou a viajar

foi: “comer bem”. Este dado é deveras elucidativo.

Com este trabalho de dissertacdo de Mestrado, procura-se reflectir sobre o
fenbmeno gastrondmico, as suas origens, tipologias bem como sobre a sua
importancia para o fenomeno turistico na medida em que induz movimentos de
visitantes. Numa componente empirica procura-se ainda ilustrar o potencial deste
tipo de turismo através da andlise do seu mercado numa &rea territorial
portuguesa, nomeadamente no concelho da Mealhada, que sera objecto do

estudo de caso.
Os principais objectivos desta dissertacao séo:

s+ Compreender melhor o fenbmeno designado de turismo gastronomico;

% Demonstrar que a gastronomia pode ser uma atraccdo turistica primaria,
analisando o caso da Mealhada;

¢+ Compreender melhor o fendmeno do excursionismo associado a motivacao
gastronomica;

% ldentificar as principais motivagbes gastrondmicas e perceber se as
pessoas que viajam por motivos gastronOmicos associam gastronomia a

cultura.

Existem outros objectivos associados, de segunda ordem, que séo explicitados no
Capitulo IV.



A presente dissertacao apresenta-se dividida em sete capitulos.

No primeiro capitulo, uma vez que esta dissertacdo se insere num mestrado da
area de turismo, sao revistos alguns “conceitos-chave” sobre o fendmeno turistico
que ajudardo a uma melhor reflexdo. Este capitulo permite igualmente que uma
pessoa menos versada na area do turismo possa ler esta dissertagcdo sem

problemas de compreensao de alguma da terminologia utilizada.

O segundo capitulo evidéncia a relacdo entre cultura e gastronomia, apresenta a
histéria da gastronomia, as suas origens, tendéncias actuais bem como a situacao

da mesma em Portugal, tecendo algumas consideracdes importantes.

7

No terceiro capitulo € apresentada a relagdo entre gastronomia e o turismo,
apresentando-se 0 conceito de turismo gastrondmico, as suas especificidades,
qual o seu mercado, realcando-se a importancia potencial desta tipologia para o
desenvolvimento de regides economicamente deprimidas. E sem ddavida o

capitulo “base” do enquadramento tedrico.

No quarto capitulo, € apresentada a metodologia usada neste trabalho
académico, em especial no estudo de caso, 0s seus objectivos, particularidades,
elaboracdo e aplicagdo do questionario e entrevistas, método de andlise entre

outros.

O quinto capitulo apresenta e contextualiza a area de estudo, em concreto, 0
concelho da Mealhada. Neste capitulo é feita uma incursdo na histéria do
concelho, evolucdo ao longo dos tempos, bem como a apresentacdo dos

principais recursos turisticos concelhios.

O sexto capitulo, de grande relevancia para a discussdo empirica desta
dissertacdo, apresenta os resultados, bem como as conclusfes gerais retiradas

através do estudo de caso.

Por fim, no sétimo capitulo sdo apresentadas as conclusbes gerais da
dissertacao, ligacdes entre a teoria e os resultados do estudo de caso, limitacdes

e caminhos futuros a seguir em posteriores abordagens a tematica.






Capitulo | - Algumas Nocoes sobre Turismo e Definic  des
Inerentes






[.1 - Nota Introdutéria

Sendo esta dissertacdo um trabalho de investigacdo, centralizando-se no
comportamento de visitantes e analisando o fendmeno turistico, afigura-se

imperativo esclarecer alguns conceitos que irdo ser utilizados ao longo da mesma.

A incluséo deste capitulo permite uma melhor compreensao dos termos utilizados,
e garante que um leigo possa entender esta dissertacdo de uma forma clara e

sem grandes duvidas.

Mais que uma mera enumeracdo de definicdes, este capitulo procura dar uma
visdo evolutiva de conceitos relevantes para o turismo, discutindo os mesmos e

apresentando as definicdes que actualmente sdo consensualmente aceites.

|.2 - Conceito de Turismo

De acordo com Williams e Shaw (1982, citados por Lew et al.,, 2007:24) “a
definicdo de turismo € uma procura especialmente arida” e de facto até hoje tém
surgido variadas definicbes sobre o conceito, 0 que € porventura uma das
consequéncias do estudo do turismo ser recente, com 0S primeiros registos no

principio do séc. XX; multidisciplinar e em permanente evolugéo.

A definicdo de turismo néo tem sido facil, ainda para mais porque existem dois
tipos de definicbes: as conceptuais e as técnicas. Enquanto as primeiras se
preocupam com a definicdo base e com as caracteristicas que distinguem turismo
de outras actividades; as segundas procuram apresentar medidas apropriadas
para o desenvolvimento de estatisticas turisticas, normas legislativas e padrbes

para investigacdo na area.

Outra das problematicas nas definicbes do turismo é o facto da maioria dos
estudiosos privilegiar as definicdes pelo lado da procura, no entanto, ha que ter

em conta as duas perspectivas, a da oferta e a da procura.



Segundo Dias (2005:13), a primeira tentativa de definir turismo surge em 1911
com Schattenhofen®, que no livro “Turismo e Economia Nacional”, define turismo
como “0 conceito que compreende todos 0s processos, especialmente o0s
econdémicos, que se manifestam na afluéncia, permanéncia e regresso do turista,
dentro e fora de um determinado municipio, pais ou estado” Esta primeira
abordagem, privilegiando o aspecto econdmico, contrasta com as subsequentes

que se debrucam mais sobre o aspecto sociologico e pratico do turismo.

Em 1929, Robert Glucksmann (citado por Dias, 2005:13), apresenta uma nova
definicdo do conceito, que defende o turismo como “uma superagdo do espaco
por pessoas que afluem a um lugar, onde ndo possuem lugar fixo de residéncia.”
Esta definicdo, um pouco simplista, ndo evidencia a parte econdmica, como a de
Schattenhofen, no entanto introduz o termo “superacdo do espaco” que nos
remete para o campo da psico-sociologia, bem como da geografia.

Em 1942, surge uma definicdo mais pormenorizada e trabalhada que as
anteriores, pela autoria de Walter Hunziker e Kurt Krapf (citados por Cunha,
1997:8), sendo o turismo definido como “o conjunto das relagbes e fenbmenos
originados pela deslocacdo e permanéncia de pessoas fora do seu local habitual
de residéncia desde que tais deslocacdes e permanéncias nao sejam utilizadas
para o exercicio de uma actividade lucrativa principal”’. Esta abordagem introduz
algo de novo, a esfera do lazer e do recreio, ao excluir do fenémeno do turismo

viagens que visassem a actividade lucrativa como principal motivo.

Apéds esta definicdo, surgem uma “infinidade” de outras, quer conceptuais quer
técnicas, até que na “Conferéncia de Otava” em 1991, a OMT adoptou uma
definicdo base e globalmente aceite, sendo o turismo definido como “as
actividades praticadas pelos individuos, durante as suas viagens e permanéncias
em lugares diferentes do seu enquadramento habitual por um periodo continuo
que nao ultrapasse um ano, por motivos de lazer, negocios e outros” (Sancho et
al., 1998:44).

! Economista de origem austriaca



No entanto definir turismo continua a ndo ser de todo consensual e continuam a
aparecer sempre novas ideias e opinides, o que até pode ser bastante benéfico

permitindo o estimulo da discussdo na comunidade académica.

.3 - Definicdes pelo Lado da Procura - Visitante,  Turista e Visitante do Dia

O termo “turista” € um termo relativamente recente, surgindo em meados do séc.
XVIII para designar os jovens Ingleses que faziam o Grand Tour e que eram
identificados por touristes’ no entanto a utilizacdo do termo expandiu-se®, e
vulgarizou-se sendo adoptado para designar aqueles que viajavam sem fins
lucrativos, por distraccdo, repouso, ou para satisfazer a curiosidade de conhecer

locais e novas pessoas.

De acordo com Licinio Cunha (1997), este conceito de turista prevaleceu durante
anos e anos, excluindo os aquistas®, os peregrinos, as deslocacées por motivo de

negocios e muitas outras.

A primeira definicdo “standard” de turista, segundo Lew et al. (2007) advém da
OECD em 1937, onde se define que um turista “deve em principio ser interpretado
como o significado de toda a pessoa que viaja por uma duracdao de mais de 24
horas, para um pais distante da sua residéncia” (Cunha, 1997:4). Esta definicdo
excluia as pessoas sem trabalho que chegam a um pais em busca de emprego,
0S emigrantes, 0s estudantes e jovens em pensionatos ou em estabelecimentos
escolares, e 0s visitantes em transito. Apos esta definicAo surgiram outras,
nomeadamente, e de acordo com Cunha (1997), em 1950 pela UIOT, que inclui
como inovacdo o termo “excursionista’, que estava até entdo ignorado. Este
grupo de pessoas, 0S excursionistas, eram aquelas que viajavam até um pais

estrangeiro, por menos de 24 horas.

% Aqueles que fazem@rand Tour

® passando a ser utilizado também no inicio do X&c.para designar os Alemdes que se
enquadravam na motivacdo designadawlariderlust”

* Em alguns livros surge o termo “termalista”



A discussédo relativa a definicdo de turista continua durante décadas com
variadissimas sugestfes e com algumas posi¢des oficiais adoptadas, que nem

sempre reuniram consenso. Merecem especial destaque:

s Em 1950 a ONU estabelece pela primeira vez um “tecto” maximo (3 meses)
de permanéncia, a partir do qual, o turista passa a ser considerado
residente;

s Em 1954, na “Convencdo sobre as Facilidades Aduaneiras relacionadas
com Turismo”, de Nova lorque, o “tecto” maximo € alargado para 12 meses
e pela primeira vez ao nivel de definicdo passa a ser relevante para a
classificacédo de turista, o local de residéncia e ndo a nacionalidade;

+ Na “Conferéncia de Roma” de 1963, da ONU, a UIOT procura, pela
primeira vez, a harmonizagdo das estatisticas do turismo em todos os
estados membros;

s Em 1983, na “Conferéncia de Nova Deli”, a OMT apresenta como relevante

o turismo domeéstico, estabelecendo-se para além do visitante, turista e

excursionista internacional, o conceito igualmente relevante de visitante,

turista e excursionista nacional.

Todavia, ao nivel das definicbes adoptadas e amplamente aceites nos nossos
dias, o marco € a “Conferéncia de Otava”, da OMT, sobre estatisticas de viagens
e turismo, em 1991, que vem padronizar 0s conceitos e colocar um ponto final na
discussdo e variagcdo de definicbes. Esta conferéncia visava estabelecer um
sistema integrado, coerente, e uniforme de conceitos e classificacbes aplicaveis

ao turismo.

Deste modo, no documento publicado em 1994, “Recomendations for Tourism
Statistics”, a OMT e a ONU estabelecem a distingdo clara entre visitante
internacional e visitante interno, distinguindo de igual modo e claramente turista e
visitante do dia®, colocando como limite temporal 0 maximo de 12 meses, ou seja
um ano, como 0 maximo de permanéncia, sendo que apos este limite o turista &

considerado residente.

®> Também designado como excursionista
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Assim, actualmente, para efeitos de estatistica e de estudo turistico, as definicbes
consideradas séo:

Viajante — Qualquer pessoa que se desloca entre dois ou mais paises (viajante
internacional) ou entre duas ou mais localidades dentro do seu pais de residéncia

habitual (viajante doméstico).

Visitante — Qualquer pessoa que viaja para qualquer lugar fora do seu ambiente
habitual, por menos de 12 meses consecutivos e cujo motivo principal da visita

nao seja o de exercer uma actividade remunerada no local visitado.

Turista — Visitante que permanece, pelo menos uma noite no local visitado (n&o

necessariamente em alojamento pago).

Visitante do Dia (ou Excursionista) — Visitante que ndo permanece uma noite

no local visitado.

Uma boa forma de compreender as distingdes entre viajante, visitante, turista e
visitante do dia (ou excursionista), bem como apreender algumas excepcoes é

através da figura abaixo:

Figura n°l - ClassificacOes dos Viajantes

Fonte: OMT (citada por Theobald et al. (2002: 42))
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[.4 - O Turismo na Perspectiva da Oferta

Para explicar o turismo em toda a sua extensdo, ndo podemos limitar a sua
analise a procura, € necessario ver o outro lado e delimitar conceptualmente a
oferta turistica. Esta é definida como “o conjunto de produtos turisticos e servi¢cos
postos a disposicao do utilizador turistico em um dado destino para seu consumo

e usufruto” (Sancho, 1998:49).

Uma das abordagens mais referidas, neste contexto, € a de Leiper (1979, citado
por Cooper et al., 2007:40) que defende que “a actividade turistica consiste em
todas aquelas empresas, organizacoes, e instalacdes que se propdem a servir as

necessidades e os desejos dos turistas”.

Figura n°2 - Turismo pela Oferta

MARKETING

Ship Camp
Bike Hotel — Motel
Airplane Resort

Railroad Condominium Apartment

Taxi & Limousine Castle
Automobile Pension — Hostel
Motorcoach Caravan — Trailer
Aerial Tramway Motor Home

Food & Beverage Places

Gift & Souvenir Shop Recreational Activities
Arts & Crafts Shop Attraction Visits
Indigenous Market Visiting Friends & Relatives
Roadside Market Business — Conventions

MARKETINgG
INILZY Uy

Sports Shop Festivals — Events

Shopping Mall Entertainment — Gambling
% & Studies
{e//pfo ppl Sports “ \Q
7Y,
<Y & oTHER P

Base of
Natural, Built,
- & Cultural

Resources

Fonte: Mcintosh et al. (1995:22)
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A figura n°2 é bastante interessante e deveras elucidativa. Existe segundo os
autores, uma base de recursos naturais, construidos e culturais (patrimonio
intangivel) que sustenta o turismo de um determinado destino ao nivel da oferta.
Esta base € aquilo que podemos denominar de atraccdo: S0 0S “recursos
primérios” (Baptista, 1990). Dependendo de destino para destino, a tipologia das
atraccOes predominantes varia. Alguns destinos sustentam a sua oferta na beleza
paisagistica e, por exemplo, nas suas praias, outros no patrimoénio construido,

outros nas tradi¢cdes, etc.

Continuando a analisar a figura, verifica-se que no destino, o turista tem ainda
mais trés tipos predominantes de categorias ao nivel da oferta, elementos,
também designados de “recursos secundarios”. Estes recursos referem-se ao

alojamento, aos transportes e ainda as compras e outras actividades.

Como a figura ilustra, ao nivel dos transportes € necessaria a existéncia de uma
oferta, que permita aos turistas deslocarem-se até ao destino. Ao nivel do
alojamento sdo necessarias infra-estruturas que permitam a pernoita e o
descanso, bem como a alimentacdo dos turistas. Ja no caso das compras e
outras actividades, reportam-se aos recursos que permitem que oOs turistas
optimizem a sua visita e que possam desfrutar de uma série de actividades de

entretenimento e lazer, bem como adquirir produtos no destino.

Theobald (2005) defende que o turismo pela perspectiva da oferta deve ser

definido como um sistema integrado, que pode ser dividido em:

Pacotes turisticos;

Alojamento;

Alimentagéo e estabelecimentos de restauracgéo;
Transportes;

Lazer, cultura e actividades desportivas;

Compras;

N o g bk~ Db RE

Outras.
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A apresentacdo de Theobald é bastante interessante, pois abarca todas as
componentes da oferta turistica que permitem que um visitante tenha acesso a
um produto turistico, que desfrute do local de destino e de todas as atrac¢bes e
facilidades oferecidas, bem como de outros servicos que nao estejam

directamente relacionados com o turismo.

De acordo com Cooper et al. (2007), a “Conta Satélite do Turismo” define
igualmente o turismo numa perspectiva de oferta, através das suas tabelas
classificativas de actividades empresariais totalmente dedicadas ou parcialmente
dedicadas ao turismo, sendo sem duvida uma grande mais-valia para entender o
fendmeno turistico na perspectiva da oferta, nomeadamente para mensura-lo e

analisa-lo, com base em defini¢cdes técnicas.
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Capitulo Il - Gastronomia e Cultura
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I1.1 - Nota Introdutoéria

Existe uma relacdo bastante proxima entre a gastronomia e a cultura, facto que
resulta da alimentacdo como uma necessidade basica, que esteve sempre

subjacente as preocupacdes do ser humano.

Diversos investigadores enfatizam esta relacdo, como por exemplo Burnett
(2003:28) que afirma que “a gastronomia tem simultaneamente aspectos
tradicionais e aspectos histdricos”, ou seja a gastronomia pode ser considerada

como reflexo da cultura.

De acordo com Braune (2007), os especialistas realcam o facto de o homo
sapiens®, devido a sua caracteristica de ser omnivoro poder usufruir de uma dieta
bastante alargada, o que se reflecte, ao longo dos tempos, numa gastronomia rica
e variada, com diferencas de regido para regidao e de pais para pais. Pode-se
ainda assumir que a existéncia da gastronomia ndo se prende apenas com a
necessidade de alimentacdo, mas com o facto de o homem ser “um animal

estético e, sobretudo, um ser social que vive em comunidade” (Braune, 2007:19).

Assim, é importante entender a histéria e evolucdo da gastronomia, ja que esta

evolugdo demonstra igualmente a evolucgéo cultural do ser humano.

[1.2 - Breve Histoéria da Gastronomia

“A cozinha ndo existiu sempre. Os homens primitivos alimentavam-se do que
encontravam no estado natural e comiam sem fazer preparagcdes. O homem
deslocava-se pouco e contentava-se com produtos da regido onde vivia: insectos,
animais pequenos, frutos, raizes, plantas, bagas, etc. Todos os dias 0 Homem da
Pré-histéria comia as mesmas coisas, sem se preocupar se eram duras ou
macias, amargos ou acidos, bons ou maus, crus ou cozidos” (Neirinck e Poulain,
2004:3).

® Origem hé cerca de 200.000 anos
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No entanto este “conformismo”, com a descoberta do fogo, foi alterado, sendo que
0 homem passou a ter a possibilidade de diversificar e inovar a forma como o0s
alimentos eram cozinhados e consumidos. “Foi um momento capital: o homem
verificou que ao contacto com o fogo, a carne se tornava mais tenra, mais

saborosa e bem melhor que a carne crua” (Neirinck e Poulain, 2004:5).

Gracas a arqueologia, constata-se que nas civilizacdes antigas, como a Assiria,
Egipcia, Persa, entre outras, a gastronomia era ja deveras importante, sendo a
sua seleccao, preparacdo e apreciacdo praticadas com uma sofisticacdo
interessante. As mais antigas receitas conhecidas s&o provenientes da
Mesopotamia’, datando de 2000 a.C. (Braune, 2007)

Arquestrato, um general grego que viveu no séc. IV a.C., é considerado por
muitos uma “personagem-chave” na divulgacdo da gastronomia e no estilo
gourmet. Durante as suas viagens recolheu informacbes sobre gastronomia
regional, habitos de servir a mesa, apresentacdo de pratos, tendo isto resultado
na publicacdo de “Hedypatheia”. O periodo do império romano® foi uma época
decisiva para a diversificagdo da gastronomia e para 0 seu aperfeicoamento.
Inicialmente os romanos eram um povo sobrio e frugal mas, com as conquistas e
sua expansao, comecou a afluir a Roma uma enorme diversidade de produtos
gue deram origem a sumptuosos banquetes e a devaneios culinarios. (Neirinck e
Poulain, 2004)

Na idade média®, grande parte dos progressos gastronémicos do império romano
desaparecem com as invasfes barbaras, e com o aparecimento do sistema
feudal. No entanto, algumas abadias e mosteiros conservaram nas suas
bibliotecas o espodlio do periodo romano, tendo assim chegado até nds alguns
exemplares. As abadias e o0s mosteiros foram importantes igualmente para
algumas evolugbes gastronémicas ao nivel da conservacdo de alimentos, cultivo

da vinha, plantagdo de pomares e hortas, entre outros.

" Presentemente regi&o do Iraque
®753a.C. - 476 d. C.
® Periodo compreendido entre 476 d. C. e 1453 d. C.
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Durante toda a idade média, com pontuais excepcdes, sobrevive o gosto pela
guantidade em detrimento da qualidade, do consumo de carne consoante a
classe social (os mais ricos consumiam maior quantidade), da falta de asseio na
preparacdo e consumo de alimentos. E, sem divida, um periodo menor para a
gastronomia. No entanto, a idade média e a expansdao de alguns paises
permitiram a introdugdo de alguns novos ingredientes, algo que mais tarde se

revelaria deveras importante. (Braune, 2007)

Com o séc. XIV e o Renascimento®® comecam a aparecer significativas alteracées
a nivel gastronémico, em especial em Itdlia. Os mercadores italianos e toda a
nobreza, imbuidos pelo espirito renascentista, comegam a encarar a gastronomia
de uma forma mais delicada e menos primitiva. Privilegia-se o sabor em
detrimento da quantidade, e da-se preferéncia a pratos de pasta, como a lasanha
ou os ravioli, aos temperos com cogumelos, com alho, com trufas. Toda a
decoracdo era cuidada, e a higiene comecava a ter importancia. Curiosamente
todas estas alteracOes italianas, s6 chegam a Franca no inicio do séc. XVI,
durante o qual prevalecia uma cozinha “medieval”. Ao longo do séc. XVI inUmeros
chefs italianos emigram para Franca e com eles os conhecimentos e alteracdes
gastrondmicas. Importante ainda, foi a introducdo como referéncia dos textos de
Platine de Cremone'!, que discorrem sobre as regras morais e estéticas
associadas aos cuidados com a saude a respeitar na preparacdo de alimentos.
Assiste-se a mais cuidado na preparacao dos alimentos, a regras definidas e a
novas regras de comportamento & mesa. E introduzido o garfo, o prato individual

e novas pecas provenientes de Italia. (Braune, 2007)

Em meados do séc. XVII, comeca a surgir aquela a que muitos chamam de “a
grande cozinha francesa’. Aproveitando conhecimentos adquiridos com os
descobrimentos, com a importacdo de novos produtos e com toda a sabedoria

italiana, surgem novas tendéncias. Comeca a ser utilizado na cozinha o molho

% Movimento cultural e simultaneamente um periodchigédria europeia, marcando o final da
Idade Média e o inicio da Idade Moderna. O séc. Elviormalmente considerado o inicio do
Renascimento, sendo que este movimento expandiyagir de Italia.

! De seu nome verdadeiro Bartolomeo Sacchi, terdipreisponsavel pela biblioteca do Vaticano
no séc. XV
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obtido a partir de diversos frutos, utilizam-se caldos, comeca a ser utilizada a
combinacdo de farinha com manteiga; o espago da cozinha comeca a ser
aprimorado e a evoluir, com a introducao de fog0es de varias bocas, por exemplo.
Mas acima de tudo, o surgimento da grande cozinha francesa deve-se a exigéncia
de luxo e qualidade na corte de Luis XIV, o “Rei Sol’. Em Versalhes a
gastronomia é privilegiada, ndo se olha apenas para a gastronomia com a sua
funcdo de alimento, mas como algo que da prazer, que esta no dominio da
estética. E na corte de Luis XIV que surge o conceito de protocolo, que
estabelece a ordem de entrada dos pratos, a utilizacdo de diferentes talheres, o
tipo de louca a ser usada, entre outros. Todos os ideais da corte de Luis XIV sdo
transmitidos oralmente por toda a Franca, e de modo a que a sua divulgacéo
fosse ainda mais exacta, surgem os livros de culinaria, organizados, com
instru¢ces em concreto, com ordem alfabética de pratos, correctamente revistos.
O primeiro de todos tera sido o classico “Le Cuisinier Francois” da autoria de

Pierre La Varenne. (Guerrero, 2003)

Até a Revolucdo Francesa'” a gastronomia em Franca continuou a evoluir,
surgiram cada vez mais chefs, novas receitas, combinacdo de produtos exoticos
com produtos tradicionais, vulgarizou-se o consumo da batata, entre outros. Com
a Revolucédo Francesa, e com a execucao de grande parte da nobreza e alguns
burgueses, muitos chefs ficaram sem emprego, algo que poderia ter sido o final
da evolucao da gastronomia em Franca. Curiosamente, até entdo, os restaurantes
existentes em Franca apenas podiam servir caldos, e outros petiscos, ndo
podendo servir refeicdes completas ou mais aprimoradas. Com tantos chefs no
“desemprego”, e com a revolugdo em curso, surge a corrente de que essa
limitagdo deveria ser levantada, algo que assim sucedeu, sendo que o0s
restaurantes passam a ter a configuracdo e servico semelhante ao que hoje em
dia conhecemos, dando emprego aos chefs, e passando a ser o centro de

evolugéo da gastronomia. (Neirinck e Poulain, 2004)

O séc. XIX é o periodo de ouro da gastronomia e dos grandes chefs. Seria

impossivel, resumidamente, enumerar todos 0s acontecimentos importantes

121789-1799
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ocorridos nessa altura, no entanto, alguns destacam-se: a gastronomia francesa e
0S seus principios expandem-se internacionalmente, sendo esta a gastronomia
tida como referéncia um pouco por todo o mundo; democratizam-se 0s
restaurantes, com diversas correntes em paralelo, com restaurantes para todos os
gostos e carteiras; surge o fendmeno da critica gastronémica; os grandes hotéis
gue surgem degladiam-se por terem os melhores chefs e fazem questdo de
publicitar o mesmo; surgem investigadores que defendem uma gastronomia mais
cientifica com mais regras, com um protocolo mais cuidado; os equipamentos de

cozinha sdo melhorados, surge por exemplo o fogao a gas. (Braune, 2007)

No final do séc. XIX, com a expansao do turismo, e o crescimento da hotelaria e
da restauracao, a gastronomia regional passa a ser valorizada, algo que até entado
era esquecido. A alta cozinha, passa a procurar inspiragdo na cozinha mais
simples. Associado a expansao do turismo, surge o mitico “Guia Michelin”, que se
mantém até hoje como uma referéncia em todo o mundo. Este guia, altamente
exigente, atribuiu pela primeira vez as suas trés estrelas (classificagdo maxima) a

um restaurante, curiosamente com uma chef mulher, de nome Mére Brazier.

O séc. XX, e em especial a partir da década de 60, € o século da globalizacédo. A
gastronomia apresenta uma multiplicidade de correntes, os restaurantes adaptam-
Se a uma procura mais variada e apresentam novas tipologias (restaurantes fast-
food, macrobiodticos, vegetarianos, de inspiracdo em determinada cultura, etc), a
restauracdo passa a ser encarada como uma industria cada vez mais séria, 0o
ensino da gastronomia vulgariza-se, as publicacdes sobre a tematica multiplicam-
se permitindo que cada um em sua casa se possa transformar num chef, criam-se
rotas gastrondmicas e surge o chamado turismo gastronémico em que pessoas
se deslocam a um determinado local com o intuito de degustar um determinado
prato. (Braune, 2007)

Actualmente, a gastronomia € cada vez mais heterogénea, mais global, sem
grandes dogmas. Ha& uma liberdade criativa, uma inovacéo constante, cruzam-se
sabores do oriente com o ocidente no mesmo prato, embora haja quem defenda o

oposto, a especializagao e valorizagéo das tradicbes sem introducdes. No entanto
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parece haver espacgo para todos, ninguém estd certo ou errado, é uma questao
que advém da globalizagdo, e que certamente permanecerd a ser discutida

futuramente.

Uma constatacao inegavel, é a relevancia que actualmente assume a designada
de nouvelle cuisine, pois um pouco por todo o lado, em revistas, jornais ou em
publicidade, o termo nouvelle cuisine é bastante utilizado, apelando ao seu

consumo, como sinal de modernidade, de status e de qualidade.

“O final de década de 1970 e 1980 assistiram ao surgimento da nouvelle cuisine,
com o seu poquinho de nada para um prato branco.” (Leith, 2005:xiii), no entanto,
esta corrente ndo é assim tdo nova, datando de 1730 os primeiros escritos
referentes a esta tipologia. Obviamente que nos ultimos anos este conceito foi

evoluindo, como era natural.

De acordo com Wood (2005), que se baseia em estudos de Barr & Levy, Gault, ou

Milau, a nouvelle cuisine caracteriza-se por alguns pontos essenciais:

% Rejeicao de tudo o que seja complexo na culinaria, preferindo a utilizacéo
da cozedura, do vapor ou do forno;

+ Reducao do tempo de cozedura de alguns alimentos de forma a apurar o
sabor;

% Uso de ingredientes de alta qualidade, e preferencialmente do dia;

% Reducéo da oferta gastrondmica nos menus dos restaurantes;

% Rejeicao de temperos fortes;

+ Eliminacdo de molhos suculentos e pesados, preferindo as ervas, o sumo
de limao, o vinagre entre outros;

% Inspiragdo em cozinha regional, mas rejeitando iguarias pesadas;

% Uso de tecnologia — processadores de alimentos, microondas, congelacéo
de alimentos;

% Rejeicdo de carnes vermelhas e preferéncia por alimentos de baixo teor
caldrico;

% Criatividade da parte dos chefs, quer nos pratos, quer na sua

apresentacao.
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Perante estes pontos citados, é facil constatar que a nouvelle cuisine tem uma
conotacdo de cozinha dispendiosa, para pessoas com rendimento elevado, ndo
s6 por estar na moda, mas por alguns factores técnicos. A preferéncia pela
tecnologia reflecte-se logo no equipamento do restaurante, sendo um
investimento mais avultado. O uso de ingredientes de alta qualidade e em
especial frescos, influenciar4 decerto no aumento do preco. A rejeicdo de carnes
vermelhas, remete para a procura de outras alternativas, muitas vezes mais
dispendiosas, o que mais uma vez se ira reflectir no preco final de venda ao
consumidor. A posicao do chef como criador e inovador, fard com que os salarios
da méao-de-obra sejam superiores aos da mao-de-obra da cozinha tradicional.
Todos estes factores somados, demonstram o porqué da nouvelle cuisine por

vezes apresentar precos “proibitivos”.

As opinides sobre este fendbmeno sdo diversas. Alguns argumentam que esta
nouvelle cuisine do ponto de vista cultural e etnografico € pobre, que defende uma
“pureza” que na gastronomia mais tradicional ndo existe. Outros, como por
exemplo Levy, citado por Wood (2005), defendem que esta nouvelle cuisine em si
€ cultura e acima de tudo é arte, “o arranjo do prato tornou-se obrigacdo (e

prazer) do cozinheiro, ndo do gar¢con — nascendo, assim o alimento como arte”.

Empiricamente é facil constatar que a nouvelle cuisine esta “na moda”, mas sera
que vai vingar? Para alguns autores a resposta é ndo, Barr & Levy citados por
Wood (2005) afirmam que muitos dos investigadores, em especial 0os mais

conservadores defendem que esta moda ira passar.

Wood (2005), vai ainda um pouco mais longe, remetendo este fenbmeno para
algo mais sociolégico, defendendo que a nouvelle cuisine pode tornar-se parte
integrante do cenario culinario, mas estara sempre a margem da culinaria séria,
permanecendo muito mais interessante pelo seu significado sociol6gico do que

pelo seu significado gastronémico.

De facto, uma analise sociolégica sobre os consumidores de nouvelle cuisine
afigura-se deveras interessante, e um desafio. Sera que as pessoas consomem

este tipo de gastronomia conscientes das suas regras? Sera que a consomem
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porque defendem uma maior pureza na gastronomia? Ou por outro lado serd que
vao a restaurantes deste tipo apenas para ganhar status? Em casa praticarao

este tipo de cozinha? S&o perguntas em aberto e um desafio a investigacao.

I1.3 - Gastronomia como Patrimoénio Cultural

Durante muitos anos a gastronomia esteve arredada do conceito de patrimoénio,
relegada para um plano secundario e de menor importancia. Segundo Camargo
(2002), o conceito classico de patrimonio abrangia os bens culturais ou
monumentos de excepcional valor histérico e artistico; excluido deste conceito

fica o patriménio intangivel, no qual se insere a gastronomia.

O conceito de patrimonio tangivel € de facil e clara compreensdo, envolvendo
“tudo aquilo que pertence ao mundo fisico, material, susceptivel de ser
classificado como patriménio. Existem diversos exemplos, castelos, estatuas,
pelourinhos, quadros, etc.” (Schluter, 2006:32). JA o conceito de patriménio
intangivel € mais abrangente, é algo “nao palpavel” que é transmitido de geracao
em geracao, sendo continuamente repetido com algumas adaptacdes ao evoluir
dos tempos, mas mantendo o essencial. Pode-se dizer que a proteccédo deste

patrimonio é uma garantia de sustentabilidade e de diversidade cultural.

Barreto (2003:11) afirma que “actualmente h& consenso de que a nocdo de
patriménio € muito mais ampla, que inclui, ndo apenas os bens tangiveis, como
também os intangiveis, ndo s0 as manifestacdes artisticas, mas todo o fazer
humano, e ndo s6 aquilo que representa a cultura das classes mais abastadas,

mas também o que representa a cultura dos menos favorecidos”.
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De acordo com Schliter (2006), o patrimoénio intangivel manifesta-se nos

seguintes campos:

s Tradicoes;

s Expressodes orais;

L)

« Artes de espectaculo;
«» Praticas sociais, rituais e festividades;

% Conhecimentos e praticas relacionadas com a natureza e 0 universo;

>

%+ Técnicas proprias do artesanato tradicional.

L)

7

Este conceito de patrimonio intangivel ou imaterial, s6 € reconhecido em 1997
pela UNESCO, com a introducdo do “Proclamation of Masterpieces of the Oral
and Intangible Heritage of Humanity”, pois até entdo com a “Convention
concerning the protection of World Cultural and Natural Heritage” de 1972 so era

dado destague ao patriménio tangivel.

De acordo com a “Convencdo para a Salvaguarda do Patriménio Cultural
Intangivel” da Unesco (2003), realizada em Paris, entende-se “por “patrimoénio
cultural intangivel” as praticas, representacdes, expressdes, conhecimentos e
técnicas - junto com os instrumentos, objectos, artefactos e lugares culturais que
Ihes sdo associados - que as comunidades, 0s grupos e em alguns casos, 0s
individuos, reconhecem como parte integrante de seu patrimoénio cultural. Este
patrimonio cultural imaterial, que se transmite de geracdo em geracdo, €
constantemente recriado pelas comunidades e grupos em funcdo de seu
ambiente, de sua interaccdo com a natureza e de sua historia, gerando um
sentimento de identidade e continuidade e contribuindo assim para promover o

respeito a diversidade cultural e a criatividade humana” (UNESCO, 2003).

Segundo Gandara e Schliuter (2003:5) “é cada vez maior a importancia da
gastronomia como patrimonio intangivel, considerando-se que as festas ou as
dancas relacionadas, contém significados simbolicos que se referem ao

comportamento, ao pensamento e a expressao de diferentes grupos culturais”.
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Corner (2003) defende que a cultura de um local e a sua gastronomia estéo
intimamente ligadas. A gastronomia € uma arte dindmica, influenciada por
factores geograficos como o clima, a presenca de rios, o tipo de solo, ou a
proximidade ao mar; bem como sendo um resultado de factores histéricos, como
de invasdes, ou de outros movimentos de pessoas que se deslocam para o local

e influenciam a gastronomia com costumes gastrondmicos de outras paragens.

Ciaffone (2003:108) apresenta uma visdo ainda mais ousada, afirmando que “na
verdade um singelo queijo Cammembert*® é tdo representativo da histéria e da
cultura francesa quanto o Louvre ou Versailles. Afinal, para chegar a sua
cremosidade, muito conhecimento foi aplicado ao longo de séculos”. Para muitos,
esta afirmacdo, pode parecer descabida, mas sempre se veneraram obras de
patriménio tangivel um pouco por todo o mundo que resultam do saber de
geracOes, de influéncias de outros povos, que representam e simbolizam a
histéria, mas no caso do queijo em questdo, passa-se algo similar. Este, resulta
do saber transmitido oralmente entre geracdes, sendo que existe naquele local
derivado de uma série de condicionantes que influenciam a cultura local, podera
ter sido aperfeicoado com o saber recolhido junto de pessoas de outras regides,
enfim, € sem margem para davida patrimonio intangivel (embora o queijo seja
algo palpavel, reportamo-nos aos segredos que estdo inerentes a sua

preparacao) representativo da cultura e tradic&do francesa.

Neste contexto, Michael de Vidts, professor na New Orleans Cooking School,
citado por Ciaffone (2003:109) diz que “Os habitos culinarios de uma regiao sao o
melhor caminho para conhecer a sua heranga cultural. Gastronomia ndo mente

jamais”.

Um dos maiores problemas é separar aquilo que, no ambito de uma gastronomia
de um local, é de facto patrimoénio cultural, do que nao é. Nao existem férmulas

magicas que permitam aferir textualmente e com uma exactiddo cientifica se

13 variedade de queijo com origem na regido da Nodiaa@ Franca. Este queijo de pasta mole é
produzido com leite de vaca, apresentando umacéinada de bolgrenincilinumque fica coberta
por pigmentos que variam de cor com o envelhecimdatum dos queijos mais apreciados e
reconhecidos no mundo.
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determinada gastronomia merece ser ou néo classificada como tal. No entanto,
algumas aproximagOes tém sido feitas ao assunto, sendo uma das mais
pertinentes a de Domingos Guzman, citado por Dieste (2003:17), que defende
que a gastronomia de um dado local, para ser classificada como patriménio

intangivel deve:

¢ Criar utensilios e materiais;

% Inventar os seus modos de cozinhar;

+ Possuir uma vasta e ampla gama de pratos com diversos sabores;

¢ Integrar pratos desde as entradas, principais, sobremesas, sopas, etc.

« Estabelecer horarios, costumes, etiqueta e ordenamento;

% Que os pratos associados a esta gastronomia tenham “passado” pelo
menos por trés geracgoes;

% Ser capaz de incorporar conhecimentos de outros tipos de cozinhas sem

desvirtuar as suas origens.

II.4 - A Situacao da Gastronomia em Portugal

Portugal é um pais bem conhecido pela sua gastronomia, que reflecte muita da
historia e da etnografia de um povo. A riqueza da gastronomia portuguesa faz
com que existam iguarias de renome um pouco por todo o pais, desde o Algarve
ao Minho, e abarcando todos os tipos de comida, desde as carnes, 0s peixes, a

docaria, entre muitas outras.

Dada a importancia cada vez maior da gastronomia portuguesa, e indo de
encontro ao conceito de patriménio intangivel reconhecido pela UNESCO desde
1997, a partir de 26 de Julho de 2000, através da Resolucdo do Conselho de
Ministros n® 96/2000 (Ver Anexo 1), a gastronomia nacional é declarada “como
um bem imaterial, integrante do patriménio cultural de Portugal”. De acordo com o
documento, a gastronomia nacional “é entendida como o fruto de saberes
tradicionais que atestam a prépria evolucao histérica e social do povo portugués”.

Resumindo, a partir de 26 de Julho de 2000, a gastronomia nacional passa a ser
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declarada patrimoénio intangivel, e passa a estar ao nivel de outras formas

culturais, como monumentos e obras de arte.

Embora esta deliberacdo tenha agradado a grande parte das pessoas envolvidas
directa ou indirectamente com a gastronomia, alguns discordam da classificacéo,
por exemplo, Alfredo Saramago (2002:15), que argumenta que “Quem tem direito
a ser objecto de tdo cuidada e recente atencao € a cozinha regional portuguesa e
era ela que deveria ter sido declarada patrimoénio cultural.” Nos ultimos tempos
assiste-se a uma cada vez maior procura dos portugueses e estrangeiros pela
cozinha auténtica e 0 numero de eventos, nos quais se promove e divulga a
cozinha tradicional, tém crescido exponencialmente, desde feiras gastronomicas,
semanas da gastronomia, parcerias entre restaurantes e regides de turismo. No
entanto adverte Alfredo Saramago, h&4 que saber distinguir o que € realmente

auténtico e valioso.

Independentemente da opinido referida, o certo é que a classificacdo da
gastronomia como patrimonio cultural foi de facto um marco, que até agora nao foi

aproveitada na totalidade.

A resolucédo citada, através do seu ponto 3, estabelece as seguintes 8 medidas

para o desenvolvimento e promogédo da gastronomia em Portugal:

a) O levantamento do receituario tradicional portugués, em toda a sua
diversidade, evidenciando-se 0s aspectos que o singularizam;

b) A criacdo de uma base de dados de receitas e produtos tradicionais
portugueses;

c) A identificacdo dos requisitos que permitam a certificacdo de receitas e
produtos tradicionais portugueses;

d) A criagdo de condigdes que permitam a inventariagdo dos
estabelecimentos de restauracdo e de bebidas existentes no pais que
incluam nas suas ementas receitas da cozinha tradicional portuguesa;

e) A promocéao interna e externa da gastronomia nacional, designadamente
com o objectivo de fomentar a procura turistica;

f) A criagdo de concursos locais, regionais e nacionais de gastronomia;
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g) A promocao de novas receitas confeccionadas com produtos
genuinamente portugueses;

h) A contribuicdo para a melhoria da oferta turistica nacional, sensibilizando
os diferentes agentes do sector para a necessidade de remodelarem os
seus estabelecimentos, tanto no que respeita as instalagbes como a
qualidade do servigo prestado.

De modo a dar cumprimento as medidas, através da Resolucdo do Conselho de
Ministros n°® 169/2001 de 19 de Dezembro, é criada a Comissdo Nacional de
Gastronomia (Ver Anexo 1), com o intuito de contribuir para a implementacéo das
medidas propostas. No entanto, esta Comissao nunca funcionou perfeitamente,
por factores internos e externos e devido a grandes alteracfes e reformulaces

governamentais.

A Comissédo comecou a funcionar em meados de 2002, e logo em 2004 e pelo
Decreto-Lei n.° 228/2004 (Ver Anexo 1), de 7 de Dezembro, é criado o Ministério
do Turismo que possui competéncias especificas que incluem a coordenacédo dos
trabalhos relativos a Comissao Nacional de Gastronomia. Um pouco mais tarde,
pela Lei n.° 52/2005 de 31 de Agosto, sdo aprovadas as “Grandes Opc¢des do
Plano para 2005-2009”, que viriam a ser substituidas posteriormente, no ambito
das quais se incluia a gastronomia e o vinho como produto turistico.
Aparentemente, a CNG, poderia ter uma papel preponderante na delineacéo de

uma estratégia para o produto turistico gastronomia e vinho.

Com a extingdo do Ministério do Turismo, aquando da Legislatura iniciada por
José Sdocrates, continuam a vigorar 0s pressupostos iniciais da CNG promulgados
pela Portaria n°® 312/2002 (Ver Anexo 1), de 22 de Marco de 2002, que referem a
criacdo de receituario classificado e de uma base de dados referente aos
produtos agricolas e agro-alimentares qualificados, todavia a Comissdo nao
consegue levar a sua missdo a bom termo, pois € extinta aquando da Resolucéo
que aprova o Programa de Reestruturacdo da Administracdo Central do Estado
(Resolucéo do Conselho de Ministros n.° 39/2006).
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Esta extincdo parece questionavel tendo em conta que o PENT evidencia o
produto “gastronomia e vinhos” como um dos produtos estratégicos, dando énfase
a sua inovacao, a baixa sazonalidade, a taxa de crescimento elevada e aos

gastos significativos efectuados por quem pratica este tipo de turismo.
Neste momento existem uma série de incégnitas:

% O que vai acontecer a base de dados ja iniciada?
% Quem estabelecerd os requisitos que permitam a certificacdo de receitas e
produtos tradicionais portugueses?

% Quem auxiliara o estado na promocao interna e externa da gastronomia?

A CNG, de facto, fez um trabalho muito intermitente, algo admitido pelo Secretério
de Estado do Turismo, Dr. Bernardo Trindade', todavia algum trabalho estava a
ser executado e poderia dar origem a bons resultados. Para além da base de
dados iniciada, a CNG promoveu uma série de concursos de “Gastronomia
Patrimoénio Cultural” em parceria com Regides de Turismo, com alguma
projeccao. Fica agora um vazio que se espera que venha a ser preenchido em
breve. Por que ndo a criacdo de uma comissdo nova? Ou o0 ‘ressuscitar’ da

antiga?

Um estudo como o que se apresenta nesta dissertacdo de Mestrado, bem como
outros que possam vir a ser realizados nesta area, poderédo contribuir, de acordo
com os resultados obtidos, para a fundamentacéo da necessidade de reactivacéo
da CNG, ao evidenciarem a importancia da gastronomia para o turismo em

Portugal.

%1n http://semanal.omirante.pt/index.asp?idEdicao=20380377&idSeccao=2664&Action=noticia
acedido a 20 de Novembro de 2007
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I1.5 - A Gastronomia no Turismo Cultural

Como ja ficou demonstrado anteriormente, existe uma ligacdo muito forte entre a
gastronomia e a cultura de um determinado local, de um determinado povo.
Aproveitando esta ligacdo, existem bons exemplos de projectos na &rea do

turismo cultural, que tém por base a gastronomia.

Caballero (2003) evidencia que nem todos os turistas possuem a mesma abertura
ou sensibilidade para a cultura, existindo aqueles turistas culturalmente
motivados; os inspirados culturalmente; os com afinidades culturais e aqueles
sem nenhuma afinidade cultural. No entanto, quando alguém viaja para um
determinado local, se aprender que a iguaria X € uma iguaria de carne e nao de
peixe, e perceber o porqué disso, podemos assistir a um enriquecimento cultural,
mesmo que de forma quase inconsciente. Partindo do pressuposto de
gastronomia como patrimonio intangivel, muitos locais tém vindo a potenciar esta

ligacdo, mesmo aqueles com uma gastronomia mais pobre.

De acordo com Caballero (2003), um excelente exemplo s&o as ilhas Canérias™,
possuidoras de uma variedade limitada de iguarias, mas, no entanto, bem
confeccionadas. As limitagBes gastrondmicas sdo parte do produto turistico da
regido, servindo para explicar a etnografia local, as dificuldades que em tempos
as familias locais passavam, visto viverem quase em exclusivo da pesca. Tudo
isto € explicado aos turistas, enriguecendo a sua experiéncia global e

aumentando os seus conhecimentos.

Outro exemplo interessante, sdo as “Rotas de Arte e Gastronomia” existentes em
diversos paises do continente americano e que misturam a cultura com o prazer
de degustar uma boa refeicdo. Alicia Bernard e Patricia Dominguez, referidas por
Schliter (2003:77) levaram a cabo um estudo sobre esta tematica no estado de
Oxaca no México, e através de entrevistas directas com 0s turistas concluiram,
gque o0s mesmos consideravam estas rotas bastante importantes e que se

complementavam as componentes gastronomia e cultura. Analisando dados de

> Arquipélago Espanhol, situado no Oceano Atlantico.
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oferta e procura, as investigadoras, chegaram a conclusdo de que estas rotas
possuem um elevado potencial turistico, pois, de ano para ano, sdo cada vez
mais aqueles que se deslocam a este estado para efectuarem estes percursos

gastrondémicos.

Na Austria, de acordo com Czech (2003), existe igualmente um excelente
exemplo, que s&o os denominados Food Trails. Os Food Trails sao rotas
tematicas, que existem ao longo do pais e que procuram contribuir para o
desenvolvimento regional, preservacdo do patrimonio cultural e divulgacdo da

gastronomia.

Os Food Trails estdo divididos consoante a tematica, existindo por exemplo, a
rota da macéd, a rota da cidra, a rota do queijo ou a rota do 6leo. Cada rota tem um
trajecto préprio, passando por regibes diferentes, no entanto todas as rotas
procuram incluir regularmente animacao, visitas guiadas (por exemplo no caso da
rota da maca, visitas a pomares e locais onde utilizam a mac¢a na producéao de
doces locais, ja no caso da rota do queijo, existem visitas a queijarias artesanais),

exposicdes permanentes, venda de produtos regionais, entre outros.

O turista que percorre os food trails, podera estar certo de uma excelente
organizacdo ao nivel de infra-estruturas de apoio, e para além de degustar
gastronomia rica e tipica da regido, ira aprender bastante sobre a cultura
austriaca, em especial a menos conhecida, pois a Austria do ponto de vista
cultural ndo é s6 Viena, e estas rotas permitem um conhecimento mais profundo

da cultura local.

Outro excelente exemplo da associacdao “Gastronomia-Cultura” sdo 0os museus
dedicados a esta temética. Por exemplo, em Portugal, existe desde 2001 o
“Museu do Pao”, em Seia, que € apresentado ao visitante da seguinte forma:

“O Museu do Pao é um complexo museoldgico privado onde se exibem e
preservam as tradi¢cdes, histéria e arte do pao portugués. Em mais de 3.500mz2 o
visitante encontra uma gama de actividades destinadas a cultura, pedagogia e

lazer. Através de quatro salas expositivas e de varios outros espacgos do
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complexo museoldgico, podera conhecer os antigos saberes e sabores da terra

portuguesa.” (http://www.museudopao.pt/ acedido em 1 de Dezembro de 2007)

Este museu tem despertado cada vez mais a atencdo dos turistas e dos media,
verificando-se de ano para ano uma crescente afluéncia de visitas, motivadas
pela cultura, pelos sabores, pelo restaurante e pela mercearia tradicional. E sem

davida um estudo de caso que nao pode, nem deve ser ignorado.

Ainda em Portugal, o “Museu Etnogréfico de Vilarinho das Furnas”, em Terras do
Bouro™, dedica uma seccdo a cozinha e tradicdes gastronémicas, podendo o
visitante inteirar-se dos aspectos associados a mesma e tomando conhecimento

da gastronomia tipica de outros tempos e modos de confeccéo.

Outro bom exemplo, citado por Regina Schluter (2003) € o “Museu da Cerveja

Kunstmann”, na cidade Chilena de Valdivia.

Valdivia esta associada a colonizacdo Alem&, sendo que um colono, de nome
Carlos Anwandreter, aproveitou 0s seus conhecimentos de farmacéutico e
comecou a produzir cerveja para consumo da familia e de amigos, actividade que
depois se expandiu. Actualmente a cerveja Kuntsmann € uma das lideres do

mercado chileno e possui boa reputacdo no mercado internacional.

Nos ultimos anos, a fabrica abriu as suas portas aos visitantes, devido a criacao
do Museu Kuntsmann. Ao visitarem o museu, o0s turistas ficam a conhecer a
histéria da cerveja desde a antiguidade, tém contacto com as diferentes fases do
processo e as diferencas entre a antiguidade e os tempos actuais. A visita &
complementada com a degustacdo de saborosas iguarias tipicas da Alemanha,
acompanhadas de diferentes tipos de cervejas, podendo ainda o visitante comprar
diversos souvenirs, como canecas, t-shirts, bonés, entre outros, na loja da marca

Nno museu.

Embora a discussédo sobre a relacdo entre gastronomia e turismo ainda esteja

7

numa “fase embriondria” € inegavel que um visitante ao experienciar uma

'8 Situado no Minho no Distrito de Braga
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“comida” tipica regional esta a “apreender” um pouco da cultura e, mesmo que de
forma ndo consciente, estd a aprender algo novo. Existe, no entanto, uma
categoria especial de visitantes que encaram mesmo a gastronomia como cultura
e ja ndo pensam em fazer viagens culturais sem privilegiarem este aspecto, sao

0s “turistas gastrondmicos” motivados culturalmente.
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Capitulo Il - Gastronomia e Turismo
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[11.1 - Nota Introdutéria

O produto emergente, designado por turismo gastronémico é actualmente
bastante “falado”, existindo no entanto um reduzido acervo bibliografico de
natureza mais cientifica sobre o tema. Apesar disso, com este pequeno acervo &
ja possivel fazer uma sustentacdo tedrica sobre a tematica com alguma

seguranca em relacdo aos dados e reflexdes efectuadas por especialistas.

O presente capitulo procura abordar o fendbmeno, clarificando da melhor forma

possivel, o conceito.

[11.2 - O Turismo Gastronémico

Turismo Gastronémico, Culinary Tourism, Food Tourism entre outras, sao
algumas das designacg0fes utilizadas para descrever um mesmo fenédmeno que s6
bem recentemente tem vindo a ser mais estudado e a suscitar maior atencao da

parte de académicos e simples curiosos.

No caso dos autores de origem anglo-saxénica como Greg Richards'’ (2003) ou
Michael Hall (2003) este fenomeno € apelidado de Food Tourism, jA nos Estados
Unidos, o termo mais utilizado € o Culinary Tourism (Lankford, Cela, 2003), nos
paises latinos predomina a designacdo de Turismo Gastronémico (Schliter,
2003).

Para perceber o turismo gastrondmico é necessario entender o comportamento
de quem o pratica. Que movimento é este? Segundo Hall e Sharples (2003),
primeiro que tudo h& que diferenciar os turistas que consomem refeicdes como
parte integrante da sua experiéncia de viagem, daqueles em que as escolhas
efectuadas, quer das actividades, destinos e tipos de comportamento, sao
directamente influenciados pela gastronomia. Bernier (2003) € ainda mais
especifico, advogando que existem os turistas que “se alimentam” e aqueles que

“procuram comida”. Estes turistas que “procuram comida”’ fazem esta sua busca

7 Greg Richards é um dos maiores investigadores raisndd nivel do turismo gastronémico
sendo responsavel pela investigacdo desta no Gitlps, bem como editor do livro mais
referenciado sobre a tematica.
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numa perspectiva que pode ser cultural, mas que pode ser também apenas
fisiologica na perspectiva de obter prazer. O ultimo caso difere dos turistas que
apenas se alimentam por estes encararem a comida numa perspectiva fisioldgica
que ndo é o motivo de viajar. Na opiniao do investigador, os turistas
gastronémicos sdo, sem duavida, aqueles que procuram a comida, sendo neste
caso, a gastronomia o principal atractivo ou, usando a terminologia de Baptista

(1990), o recurso primario do destino visitado.

A maneira como o turista encara a gastronomia e a forma como esta afecta a sua

viagem é decisiva para entender o turismo gastronémico.

Por exemplo, um turista que ndo sente um especial interesse pela gastronomia de
um local, nem se desloca com o intuito primario ou secundario de provar a
mesma, comportar-se-4 num local “como uma pessoa nado residente, mas que
precisa de se alimentar durante o tempo de permanéncia ou de estadia.”
(Bernier'®, 2003). Para este turista a alimentacdo assume a importancia habitual
na sua vida, ndo indo o facto de estar num local com gastronomia diferente alterar

0s seus habitos alimentares e sociais. O turista ir4 alimentar-se por necessidade.

Empiricamente, poder-se-a dizer que a maioria dos turistas se enquadram neste
grupo, ou seja, nos “turistas que se alimentam”. Por exemplo, um turista que vai a
um parque de diversbes ndo tera por certo quaisquer motivacdes gastronomicas
subjacentes a sua deslocacao, contudo, devido ao facto de inevitavelmente ter de
satisfazer as suas necessidades fisiologicas e de sobrevivéncia terd de se
alimentar, provavelmente recorrendo a um fast-food existente no local. Este tipo
de turistas ndo prima pela exigéncia quanto a gastronomia e aos locais de
restauracdo, prevalecendo, muitas vezes o factor preco como meio de deciséo e

diferenciacdo aquando da escolha de um local em detrimento de outro.

Embora se possam apontar certamente grupos intermédios, num grupo oposto ao
anteriormente exposto, encontramos o0 que engloba “o turista que procura comida”

como motivo turistico primario da sua deslocacdo, e que € bem diferente do

'8 Investigador da Universidade de Malaga - Espanha
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vulgar turista que se alimenta. Segundo a opinido de Luis Vilavella, citado por
Bernier (2003:305), “para este tipo de turistas, a comida € em si mesma, um
destino gastrondmico”. Poder-se-a considerar esta afirmacdo abusiva, mas no
entanto os verdadeiros gastronomos enquadram-se perfeitamente neste espirito,

vigjando e ndo olhando a despesas e distancia para saborear uma iguaria.

Na mesma linha de argumentacdo, e segundo Alfredo Saramago® (2002), nos
altimos anos verificou-se 0 “surgimento de um turismo que comecou a procurar
restaurantes e lugares publicos, onde se podia comer bem com 0 mesmo
entusiasmo com que antes se procurava igrejas romanicas”. Este “novo
segmento” da origem ao que chamamos de turismo gastronémico, e aparece
como um segmento cada vez mais importante. Podemos encontrar, um pouco por
todo o lado, turistas que viajam para “experimentar, degustar, provar novos
sabores”, quer seja em restaurantes, feiras gastronémicas, ceias medievais e

Mmuitos outros eventos.

Para Bernier (2003), o turismo gastronoOmico, “entra no que se conhece
vulgarmente como “turismo de interesse especial”’, o qual se destaca dos demais
por provocar um deslocamento do turista devido a uma motivagao concreta,
material ou imaterial, simples ou complexa, gratuita ou ndo, capaz de captar por Si
sO interesse e levar a decisdo por um destino”. Schluter (2006, citando Hall e
Sharples, 2003) corrobora esta ideia de o turismo gastrondémico poder ser visto

como uma forma de turismo de interesse especial.

Os formatos especificos de turismo comecam usualmente com minorias, nichos
de mercado, sendo que, posteriormente, com a sua divulgagdo, com o “passa-a-
palavra”, com a aposta por parte dos operadores turisticos, e divulgacdo pelos
media, se assiste a uma expansdo. Por exemplo, o turismo industrial comecou
como “um turismo” com poucos aficionados e tem vindo a registar cada vez maior

adesdao, gerando ja receitas bastante consideraveis.

' Eminente gastronomo portugués, falecido a 25 die Ma 2008. Alfredo Saramago enquanto
Historiador e Antropdlogo, foi um dos maiores iesmados e divulgadores da gastronomia
portuguesa tendo editado diversas obras sobret@m@amia regional, vinhos e o estilo de vida
gourmet
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No entanto, segundo a OMT (citada por Bernier, 2003:307), apenas 38% dos
turistas viajam “inseridos num turismo especifico”, sendo que dentro destes 38%,

metade, ou seja cerca de 19%, viaja por motivos de negdécios ou profissionais.

Em Portugal, existem diversos locais/regides que fazem parte das “rotas” dos
turistas gastronémicos, por exemplo: a regidao do Minho; a regido do Alentejo; a

Mealhada ou por exemplo a regido do Douro.

No entanto, num determinado local podemos encontrar turistas gastronémicos e
turistas que viajam por outros motivos. Se, por exemplo, um turista que mora em
Lisboa decide deslocar-se até ao Minho para ir almocar a um determinado
restaurante, sendo esse 0 seu principal motivo de viagem, esse sim é um turista
gastrondmico. Ja a pessoa que se desloca ao Minho para fazer touring e que
aproveita para, igualmente, provar a gastronomia no mesmo restaurante que o
turista que vem de Lisboa, ndo é turista gastronomico, pois o seu motivo principal

€ o touring e ndo a gastronomia.

Convém referir que a parte motivacional é essencial para a classificacédo do turista
gastrondmico, pois, por exemplo, a generalidade dos visitantes quando viaja
recorre a restaurantes e, por vezes, visita feiras gastronémicas, no entanto, na
maioria dos casos estas ac¢les estdo ligadas a satisfacdo das necessidades
basicas/fisioldgicas (recorrendo a nomenclatura de Maslow (Ver 111.3.1) e da sua
“Piramide das Necessidades”) mais em concreto a necessidade de alimentacéo

para poder sobreviver.

Hall e Sharples (2003), apresentam um grafico bastante interessante (figura n°3)
gue procura esclarecer um pouco melhor o que se entende por Food Tourism, e a

relacdo deste, com o interesse diferenciado dos visitantes pela gastronomia.
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Figura n°3 - Modelo de Hall e Sharples

FOOD TOURISM
RURAL/URBAN
TOURISM
LOW INTEREST/NO
INTEREST e.g. visiting a
familiar restaurant while
you are travelling because
you have to eat
CULINARY
GASTRONOMIC TOURISM LOW INTEREST
TOURISM e.g. visiting a local market,
No of \ food festival, winery, or
tourists CUISINE _restauram bepause itis
'something different’
TOURISM }| ’
|
MODERATE INTEREST |
e.g. visiting a local market,
festival, restaurant or winery
once you have arrived ata
GOURMET destination as part of a wider
TOURISM range of lifestyle activities
HIGH INTEREST e.g. travelling to a
destination with the primary motive
being to visit a specific restaurant,
market or winery. All, or nearly all,
tourist activities are food related

PRIMARY SECONDARY SUBSIDIARY TO OTHER INTERESTS
Importance of a special interest in food as a travel motivation

Fonte: Hall, M., Sharples, L. (2003:11)

Os autores identificam varios subgrupos que se distinguem de acordo com o seu
maior ou menor interesse pela gastronomia, como se vé na figura, sendo estes
integrados no formato: Gourment Tourism, o Gastronomic Tourism, o Cuisine

Tourism, o Culinary Tourism e o Rural/Urban Tourism.

O patamar em que estdo os subgrupos Gourment Tourism, o Gastronomic
Tourism e o Cuisine Tourism é o patamar no qual existe um grande interesse
relacionado com a gastronomia, ou seja, nestes subgrupos encontramos 0s
turistas que viajam para um destino com o principal motivo de visitar um
restaurante, uma feira gastrondmica ou uma adega cooperativa, por exemplo.
Aqui encontramos o0s “verdadeiros gastronomos”, os amantes de uma boa
refeicdo e que viajam tendo como motivo primordial a gastronomia. Estes sim sdo
0s turistas gastrondmicos, aqui a gastronomia assume o0 papel de recurso
primério. Os turistas que Hall e Sharples colocam neste patamar sdo certamente

0S mesmo que sdo mencionados e caracterizados por Bernier (2003).
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Num segundo patamar encontramos o Culinary Tourism, no qual se “inserem” 0s
turistas em que o interesse pela gastronomia € secundario, ou seja, € um
interesse moderado e de que sdo exemplo os visitantes que ao chegarem a um
local visitam uma feira gastronOmica ou um restaurante no ambito de um variado
conjunto de actividades que desenvolvem no local. Neste, a gastronomia ndo é
realmente o motivo principal, mas ainda assim, um, entre VAarios motivos

enquadrados numa experiéncia turistica complexa.

No patamar seguinte vem o Rural/Urban Tourism em que o0 interesse pela
gastronomia é mais reduzido, mas no entanto existe, por exemplo, quando um
turista vai a uma feira gastronOmica ou restaurante porque é diferente, porque

quer ter uma nova experiéncia.

Finalmente, aparece nesta figura o patamar no qual ndo ha interesse pela
gastronomia, sendo o0 Unico interesse, o de satisfazer as necessidades de

alimentacao.

Se observarmos com mais pormenor a figura, vemos que o numero de turistas
aumenta da esquerda para a direita, ou seja, o numero de turistas que viajam
tendo como motivo principal a gastronomia é baixo comparado com 0s outros

grupos. Existe uma relacdo de proporcionalidade inversa.

Poderemos falar de um nicho de mercado? Talvez, mas de acordo com a ICTA,

este esta em crescimento.

Numa tentativa de definicdo técnica, mais académica, e sendo um fenédmeno
apenas recentemente estudado, pode-se afirmar no entanto que existem ja
algumas definicdes deveras interessantes e aceites na comunidade académica
gue se dedica ao seu estudo. De facto, esta comunidade é diminuta, destacando-
se trés organizacbes: O Grupo de Investigacdo da Associacdo ATLAS que se
debruca sobre o tema; a ICTA, uma Associacao Internacional com sede nos
Estados Unidos que igualmente se debruca sobre o fendbmeno; bem como o CIET,
com sede na Argentina, congregando autores sobretudo de lingua portuguesa e

espanhola.
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Em Portugal, o estudo deste fendbmeno é residual, sobretudo a nivel académico,
sendo por vezes referido em artigos de opinido e de forma algo superficial.

Numa tentativa de definicAo técnica, poder-se-a afirmar que o turismo
gastronémico, segundo Hall e Mitchell (citados por Hall e Sharples, 2003) é “a
visita a produtores, quer primarios quer secundéarios de alimentos, festivais
gastrondmicos, restaurantes e locais especificos, onde a degustacéo de alimentos

e toda a experiéncia inerente sdo o motivo principal para viajar”.

Analisando esta definicdo, serdo exemplos de turismo gastrondmico:

% Visita a uma exploragéo agricola;

+ Visita a uma unidade fabril de producgé&o de alimentos;

% Deslocacao a um festival gastronomico;

%* Viajar propositadamente para ir a um determinado restaurante;

¢+ Fazer uma rota gastronémica.

A ICTA afirma que o Culinary Tourism é o nicho de mercado emergente mais
“quente” do momento (http://www.culinarytourism.org acedido em 23 de Agosto de
2007). Esta associacao evidencia que, ao longo dos séculos 0 homem viajou em
busca de produtos alimentares; percorrendo as rotas mercantis e que hoje em dia
essa procura continua, sendo essas rotas substituidas por visitas a restaurantes e

similares.

A ICTA defende que o Culinary Tourism é:

+ Uma atraccao;

« Um segmento do turismo cultural;

++ Experiéncias Unicas vividas pelos turistas através da gastronomia,
% Tipo de turismo de baixo impacto;

% Uma ferramenta de desenvolvimento regional.
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A analise da ICTA é curiosa, pois enfatiza uma ligacdo muito forte entre
agroturismo e culinary tourism, no sentido que o culinary tourism vai buscar ao
campo os ingredientes base, os saberes; no entanto o culinary tourism pode ser

efectuado quer em meio rural, quer em meio urbano.

Outro aspecto importante da abordagem da ICTA € a inclusdo no culinary tourism
de viagens que um nicho ainda bastante reduzido de turistas faz para destinos
com o intuito de aprender a cozinhar e contactar com cozinheiros e produtores de

determinados produtos.

Outra definicdo possivel é a do Ministério do Turismo do Ontario® que diz que o
culinary tourism € o turismo no qual a oportunidade de usufruir de experiéncias
culinarias contribui de forma decisiva para viajar ou para planear um itinerario de

viagem.

Em suma, o turismo gastronomico € a deslocacdo de visitantes, quer turistas,
quer excursionistas, tendo por motivo principal a gastronomia, envolvendo
praticas que vao desde a mera deslocacdo do local de residéncia até um
restaurante para degustar uma iguaria; a deslocacdo até um determinado destino
para aprender a confeccionar determinados alimentos; a realizacdo de rotas
gastrondémicas com o intuito de aprender algo mais sobre uma determinada

gastronomia, entre outros.

“http://www.tiac-aitc.ca/english/glossary.asp (adedi 25 de Setembro de 2007)
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[11.3 - MotivagBes Gastronomicas

Antes de analisar concretamente as motivacdes gastrondémicas, € conveniente

contextualizar o que é a motivacdo bem como a sua aplicacdo ao turismo.

[11.3.1 - Motivacao

Poder-se-a definir motivacdo como “forca que se manifesta em resultado de uma
necessidade néo satisfeita e que induz condutas ou comportamentos das pessoas

gue buscam assim a sua satisfagao” (Dias, 2005:57).

Gracas a motivacdo, 0os seres humanos vao ter comportamentos, realizam
accoes. Ao nivel das teorias motivacionais, a teoria de Maslow é claramente a
mais aceite e a mais estudada. Maslow hierarquiza as necessidades segundo

uma piramide, representada na figura n°4.

Figura n°4 - Piramide de Maslow

| ‘Social needs : N\
(sense of belonging, love) i

Safety needs
y (security, protection)

Physiological needs
(hunger, thirstj

Fonte: Kotler et al. (1999:247)

As necessidades fisioldgicas (Physical needs) incluem as necessidades basicas
de vida e as necessidades para a continuacdo da espécie, incluindo as

necessidades de agua, oxigénio, repouso, vitaminas, sexo, etc.
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As Necessidades de Seguranca (Safety needs) reflectem a busca de proteccao

contra ameacas, contra a privacao, o perigo, a ansiedade.

As Necessidades de Pertenca (Social needs) — Incluem as necessidades sociais

de amizades, conviver em familia, pertencer a uma sociedade, etc.

As Necessidades de Estima (Esteem needs) — Estas necessidades referem-se a

auto estima, ao reconhecimento social, ao status, ao prestigio, entre outros.

As Necessidades de Auto-Realizacdo (Self-Actualization neeeds) — S&o as mais
elevadas da piramide e representam as necessidades de cada pessoa realizar o

seu préprio potencial e de auto desenvolver-se continuamente.

Serrano (2000) afirma que esta teoria postula que o individuo primeiro preocupa-
se em satisfazer as necessidades de base (fisiologicas) e s6 depois passa ao
nivel seguinte, surgindo novas motivacdes associadas a cada nivel. Nao faria
sentido que alguém com fome ou com grande sentimento de inseguranca
(motivacdes fisicas) procurasse obter status e prestigio. Salvo raras excepcdes
nao sdo dados “saltos” na hierarquia, embora haja igualmente o reconhecimento

da relevancia do contexto cultural para a exacta constituicdo da piramide.

Como curiosidade fica o facto de, posteriormente, ter havido a inclusdo de mais
dois patamares nomeadamente as necessidades cognitivas (Cognitive needs) e
as necessidades estéticas (Aesthetic needs), no entanto os 5 primeiros patamares

Sao 0s mais aceites em geral.

[11.3.2 - As Motivac¢des no Turismo

No estudo do comportamento do turista, o papel das motivacdes é deveras
importante. Se queremos compreender porque € que um turista viaja, porque
escolne o destino X em detrimento do Y, porque tem determinado

comportamento, € importante entendermos as suas motivacdes para viajar.
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No entanto, frequentemente, confunde-se a terminologia motivo e motivacao,
mesmo em trabalhos cientificos. Assim, antes de abordar a motivacdo é

pertinente fazer um paréntesis para esclarecer a dicotomia.

Na maior parte das investigacbes em turismo, ao abordar-se um turista sobre os
motivos que o levam a visitar um dado local, os investigadores utilizam por norma
a classificacdo sugerida pela OMT, na “Conta Satélite do Turismo” e que
categoriza os motivos em: lazer, recreio e férias, visitas a parentes e amigos,
negdécios e motivos profissionais, tratamentos meédicos, religido e peregrinacdes e

outros motivos.

Contudo, estes motivos nao elucidam frequentemente sobre as reais motivacdes
da viagem. A titulo de exemplo, um turista que vem a Portugal para jogar golfe,
quando confrontado com um questionario em que lhe apresentam 0s motivos
supracitados, podera indicar que o motivo da sua deslocacdo € o lazer. No
entanto esta resposta pouco ou nada nos indica sobre a motivacdo, porque o
turista poderd ter vindo praticar golfe com a motivacdo priméria de aumentar o

seu status, dado que o golfe tem uma conotacdo de desporto de elites.

Outro exemplo, um turista que vem a Portugal integrado num grupo de
peregrinos, como sucede no Santuario de Fatima, ao ser confrontado com o
motivo, responderd certamente “religido e peregrinacdes”, mas esta resposta
pouco diz sobre a motivacdo. Podera acontecer que este turista nem seja uma
pessoa devota e que venha pelo “fenOmeno de arrasto” de um familiar, e a sua
principal motivacdo seja até cultural, no sentido de conhecer Fatima e toda a

envolvente cultural do local.

A luz da teoria de Maslow os investigadores em turismo apresentaram
adaptacdes do modelo as motivacdes turisticas, existindo varios modelos, sendo

gue nédo existe um modelo completamente consensual.
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Dias (2005), apresenta um modelo bastante sintético com 4 tipologias:

% Motivacdes Fisicas — Relacionadas com a saude tanto fisica como mental
do individuo, necessidade de entretenimento, de descanso, diminuicdo do
stress diario, etc;

% Motivacdes Psicolégicas — Desenvolvimento emocional do individuo,
atraveés da visita a familiares, amigos, ou estabelecendo novas relacoes;

% Motivacdes Sociais — Permitem que o individuo alcance determinados
objectivos sociais, aumente 0 seu prestigio nos grupos sociais que
frequenta, projectando uma imagem melhor;

% Motivacdes Culturais — Diz respeito a evolucdo pessoal, com maior
conhecimento de outras culturas, seu patriménio artistico, historico,

cultural.

Este modelo “peca”, no entanto, por ser um pouco abstracto sem apresentar
exemplos claros, que noutros modelos sdo mais evidenciados. Além disto, as
motivagdes psicologicas podem confundir-se com as motivacdes sociais e visto
gue o modelo ndo concretiza claramente com exemplos, faria mais sentido a

associacdo das motivacdes psicolégicas com as de ordem social.
Por outro lado, Moutinho (1987) apresenta um modelo com 5 Motivagodes:

% Educacao e Cultura;

% Relaxamento, Aventura e Prazer,
%+ Saude e Espairecimento;

% Familia e Amigos;

«* Snobismo.

Para Moutinho, as motivagdes de “Educacéo e Cultura” incluem, por exemplo, ver
como vivem outros povos, visitar monumentos, assistir a eventos culturais. As de
“Relaxamento, Aventura e Prazer” relacionam-se com o0 escapar da rotina, visitar
sitios novos, ter alguma aventura romantica. As “motivacdes de Saude e
Espairecimento”, visam descansar e recuperar do stress ou praticar desporto. As

motivacdes relacionadas com “Familia e Amigos” incluem visitar lugares de onde
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a familia é originaria, estar com a familia e amigos, passar tempo com os filhos,
etc. As motivagdes de “Snobismo” incluem a possibilidade de falar sobre locais

visitados, seguir a moda, demonstrar poder econémico.

Sobre o modelo de Moutinho, apraz referir que colocar no mesmo patamar
motivagbes de “Relaxamento, Aventura e Prazer” pode n&o ser de todo
consensual. E um pouco diferente a nivel motivacional viajar por relaxamento e
viajar por aventura. Um turista que viaja por relaxamento podera, a luz da
piramide de Maslow, estar a procurar de ir de encontro as suas necessidades
fisiologicas, por exemplo apds um intenso periodo laboral. Ja um turista que viaja
por aventura, que vai em busca de emocdo, de adrenalina, por exemplo
praticando desportos radicais, e analisando a sua atitude de novo na perspectiva
da piramide de Maslow, podera estar a ir ao encontro das suas necessidades de
auto-realizacdo, buscando a realizacdo do seu proprio potencial, a concretizacéo
de um sonho, entre outros. Assim, a validade deste patamar, defendido por

Moutinho é susceptivel de alguma discussao.

Um dos modelos mais citados na literatura cientifica na area do turismo € o de
Mcintosh et al. (1995) que identifica 4 tipos de motivagcdo associadas ao turismo,
gue sdo nomeadamente as de ordem fisica, cultural, interpessoal e de status e

prestigio.

s As motivacdes de ordem fisica sdo as relacionadas com o relaxamento,
com as participagcdes em eventos desportivos, com o lazer na praia e
aquelas associadas a prescricdes médicas como as idas para termas ou
spas. Todos estes factores tém em comum a reducdo do stress e a
melhoria do bem-estar fisico;

% As de ordem cultural estdo relacionadas com o desejo de conhecer algo
em determinadas areas, como a musica, a arte, o folclore, a religido, etc;

« As de ordem interpessoal incluem o desejo de conhecer novas pessoas,

visitar amigos e parentes, escapar da rotina entre outros;
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s As de status e prestigio compreendem as necessidades do ego e do

desenvolvimento

pessoal.

Nesta

categoria

inclui-se as viagens

relacionadas com negdécios, com estudo, com hobbies entre outros.

Swarbrooke e Horner (2002), apresentam um modelo bastante interessante e

completo, visivel na figura n°5:

Figura n°5 - Modelo de Swarbrooke e Horner

i Fisicos:
o refaxameEn]n: i
= banhao de sof; Emacionais:
W exEnCicEn & w mostalgie;
saude; & TOManoe;
Culturais; ! B SEXD m ayentura; i
= yiiitas 3 lugares = i BLEEPRERD;
de interesse; |\___ R fantasia; |
® vivEncia de s m busca de afimento |
outras cullurps, J %‘ espirituzl
T - Turista : 3
Status: | il | Pessoads: {
1 - -

w exclmsividade; L~ = visitar amigos e |
|= fatoer mGdn; | parenles; |
m Farer um bom 1 B Tarer nvin Smigon

i : & necesidade de
i i Desenvoleiments satiifascs outras
. pessn e
de maneira = AEmeniar | m farer ccomomis,
artensive. conhecimenlos, e casa de 1
= m aprender algo sendimenters |
HIVEL reduridon

Fonte: Swarbrooke, J., Horner, S. (2002:86)
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O grafico apresentado é ilustrativo da ideia dos autores e afigura-se de facil

compreensdao. Nas “motivacdes fisicas” estdo claramente presentes as

necessidades fisiologicas e de seguranca da piramide de Maslow, ja nas
“culturais” podemos identificar as necessidades de auto-realizagdo. As
“motivagdes de status” abarcam sobretudo as necessidades de estima, sendo as

motivacfes “desenvolvimento pessoal’ proximas das “culturais”, focando as
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necessidades de auto-realizacdo. As motivagcdes “pessoais” abarcam as
necessidades de pertenca e de estima, sendo que nas “motivagdes emocionais”
podem ser identificadas necessidades de pertenca e sobretudo de auto-

realizacao.

Nenhum dos modelos evidencia a gastronomia inserida numa motivagao, algo
que podera ser explicado pelo facto de o turismo gastrondmico ser algo recente,
pelo menos na perspectiva de estudo académico. No entanto, € neste dominio
que Kevin Fields, como sera evidenciado no proximo ponto, propfe uma

abordagem deveras particular e interessante.

[11.3.3 - Motivacdes Gastrondmicas segundo Kevin Fi  elds

Ao percorrer a literatura sobre turismo, constata-se, sem grande dificuldade, que a
maior parte dos investigadores nao leva em conta a gastronomia como motivo
para viajar. Tal facto € evidenciado por Kevin Fields (2002:37), que diz mesmo

gue “a gastronomia tem sido relativamente negligenciada como motivo”.

Assim, Kevin Fields (2002), com base em estudos efectuados, apresenta um

modelo interessante, baseado no modelo de Mcintosh et al. (1995).

Este modelo é aplicavel aos turistas gastrondmicos e parte do principio que,
sendo o motivo de deslocagao a gastronomia, para todas essas pessoas, existem
no entanto motivacdes quer de ordem fisica, cultural, interpessoal e de status e
prestigio associadas a viagem. Assim passa a designar aquilo que entende como
motivagbes gastrondmicas, as motivacdes gastronomicas fisicas, culturais,
interpessoais e de status e prestigio, recorrendo a alguns exemplos concretos.
Numa viagem efectuada pelo motivo gastronomia, poderdo estar presentes mais

gue uma motivacao associadas a deslocacdo em causa.

Segundo Kevin Fields (2002), as “motivacdes gastrondmicas fisicas” estdo
associadas ao facto de o comer ser algo natural para o ser humano e ao facto de

a comida despertar 0os nossos sentidos e provocar sensacfes variadas. Deste
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modo estas motivagdes identificam-se, por exemplo, como necessidades que ndo
sao satisfeitas plenamente no dia-a-dia, como a necessidade de relaxamento e
como igualmente o desejo de provar novos sabores. Alguém que viaja para um
local, apenas pelo prazer de saborear um determinado alimento, esta segundo
Kevin Fields, a viajar devido a uma motivacdo gastronOmica de ordem fisica.
Convém referir ainda que as necessidades fisicas também estdo relacionadas
com o campo da saude, pois algumas pessoas, por motivos de doenca, procuram
mudar para habitos alimentares mais saudaveis. Por exemplo a dieta
mediterranica, caracteristica da Grécia e da lItalia, ou a dieta atlantica portuguesa
é tida em grande consideracdo pelos turistas que se preocupam com a saude.

No que respeita as “motivacdes gastrondémicas culturais”, ha que ter em conta a
importancia da comida na cultura de um pais. Segundo Roden (2003:9) “A comida
é uma parte importante da cultura. E uma ligagdo para com o passado, um legado
de outras civilizacdes, € identidade, reflecte a vida das pessoas”. Assim, e cada
vez mais, o0s turistas olham para a gastronomia como a possibilidade de
conhecerem melhor a cultura de um local. Ndo é s6 o acto de provar a comida
gue atrai turistas por motivos culturais, mas o de poderem conhecer os rituais e
habitos associados a gastronomia de um povo, a possibilidade de visitarem
museus com esta tematica, aprenderem a confeccionar iguarias de um
determinado local, entre outros. Alguém que viaja para aumentar 0 seu
conhecimento sobre a gastronomia de um local, ou para aprender a confeccionar
um determinado tipo de iguaria, esta de acordo com Kevin Fields a viajar devido a

uma motivagcao gastronomica cultural.

No que respeita as “motivagbes gastrondémicas interpessoais”, embora existam
turistas individuais, grande parte viaja em grupo, e o0 acto da refeicdo reveste-se
de uma grande importancia para a interac¢cdo pessoal. Quase todos associamos
uma boa refeicdo com amigos a um momento de prazer, durante o qual se
desfruta da companhia dos outros e se socializa. Desta forma, muitos turistas
conseguem, sem duvida, tirar um grande prazer destas refeicdes em grupo em
restaurantes, feiras gastronomicas e outros locais. Kevin Fields (2002) evidencia,

ainda, na sua tipologia que o acto de comer fora de casa tem uma fungéo social
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deveras importante, ja que para além de poder estreitar relacdes, no caso de
alguém que viaja em grupo, pode igualmente criar novas relacdes e interac¢des
com novas pessoas. Como exemplo desta importancia social, o autor fala do Club
Med, onde “a mesa” ha uma mistura de pessoas e de culturas, o0 que demonstra a
importancia da fung&o social. As pessoas que viajam por exemplo em grupo, para
degustar uma boa refeicdo, mas em que o principal objectivo é o convivio, estdo

segundo este modelo a viajar devido a motivagdes gastrondmicas interpessoais.

Finalmente, resta abordar as “motivacdes gastronomicas de status e prestigio”.
Desde sempre existiu uma associacdo directa de alguns restaurantes a elites e
classes sociais elevadas. Em Lisboa um dos expoentes maximos é o “Tavares
Rico”, restaurante afamado de cozinha requintada e frequentado por politicos e
pessoas de largas possibilidades econdémicas. Igualmente, na globalidade, os
restaurantes que sao recomendados pelo “Guia Michelin” ou pelo “Guia American
Express”, atestam a sua qualidade e estdo associados a pessoas de elevado
nivel s6cio econdmico, sendo que uma refeicdo num restaurante recomendado
confere algum status a quem o frequenta. Kevin Fields (2002) afirma que “o
turismo gastrondmico se tornou uma parte importante do estilo de vida da nova
classe meédia”. Para muitos, poder contar aos outros que se fez uma refeicdo num
local de prestigio ou pouco conhecido, mencionando detalhadamente todos os
pormenores e inclusive os precos, é a possibilidade de poder obter um estatuto
social mais elevado e ser reconhecido entre os seus pares. Aqueles que viajam
até um restaurante, tendo escolhido o0 mesmo com o intuito de aumentar o seu
prestigio aos olhos da sociedade, viajam claramente por motivacbes

gastrondémicas de status e de prestigio.

Esta abordagem das “motivacfes gastronomicas de Kevin Fields” € realmente
interessante, podendo dar um contributo, por exemplo, ao nivel do marketing, na
delineagcéo de campanhas de promocéao, direccionadas para um determinado tipo

de motivagdes gastrondmicas.
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I11.4 - A Problemética da Nomenclatura “Turista Gas  tronémico”

Conforme ja foi explicitado no capitulo I, a definicdo de turista implica a estadia
por pelo menos uma noite no local visitado, sendo que a luz desta condi¢cdo, uma
das grandes discussdes por parte de investigadores é se sera correcto o uso do
termo turismo gastrondmico, para descrever grande parte do fenémeno das

viagens por motivos gastronomicos.

Na realidade, empiricamente, constata-se que, na maioria, as pessoas que viajam
por motivos gastronémicos, regressam a casa nho proprio dia, sendo classificadas
assim, a luz das estatisticas do turismo, como visitante do dia (ou excursionista).

Este facto € explicavel por alguns factores:

a) Este fenOmeno é relativamente novo, ndo massificado, sendo que turistas
gastrondmicos na acepcao da definicdo sdo poucos;

b) Oferta diminuta de packages direccionados para 0 segmento em questéo, o
gue faz com que seja menos visivel o fenémeno;

c) A oferta de eventos gastronOmicos ser ainda um pouco escassa, bastante
concentrada sazonalmente e nao integrada num conjunto de um produto
turistico mais completo que possa requerer ou induzir a estadias mais

prolongadas.

Contudo, os excursionistas fazem parte do fenbmeno turistico, podem nao ser
classificados como turistas, mas a oferta que lhes € dirigida € contabilizada nas
Contas Satélite de Turismo, sendo os valores em questdo efectivamente
importantes. De acordo com dados do Turismo de Portugal (2008), Portugal
recebeu em 2006 cerca de 22,5 milhfes de visitantes internacionais, sendo que

destes “apenas” 11,1 milhdes foram classificados de turistas.

Os excursionistas sdo, por isso, importantes para as contas do turismo, sendo
que, em alguns casos, um excursionista podera ter um peso maior na economia
do turismo, via despesa diaria em varios dominios e respectivo efeito

multiplicador, do que um turista reconhecido a luz da classificagéo.
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Por exemplo, um turista que se desloca para um determinado local, que utiliza o
parque de campismo e faz as refeicdes junto da sua tenda, previamente
confeccionadas em casa, que durante a sua estadia basicamente se desloca para
a praia, sem consumos, salvo um café ou outro, tem um impacto muito menor que
um excursionista que, por exemplo, vai a um restaurante de reconhecida
gualidade que aproveita o dia para visitar locais culturais da regido e que compra
inclusivamente produtos gastronomicos locais para consumir posteriormente em

Sua casa.

Do ponto de vista técnico, pelos (poucos) estudos efectuados, de facto, a maioria
das pessoas que viajam por motivos gastrondmicos sao visitantes do dia (ou
excursionistas), sendo que esta perspectiva € vista pelo lado da definicdo de
turismo e de turista pela procura. Se no entanto virmos a questdo na perspectiva
da oferta, recorrendo por exemplo a visdo de Theobald (2005), e se ainda
tivermos em linha as orientagcdes da Conta Satélite do Turismo, podemos afirmar
que de facto existe uma oferta do produto turismo gastronémico, oferta esta que &

dirigida a turistas, a excursionistas e a residentes.

Se recorrermos a visdo de Theobald (2005) da oferta turistica, e se a centramos
na oferta de turismo gastronomico apresentada por um destino, podemos, por
exemplo, dizer que um turista ira consumir packages, alojamento, alimentacéo,
transportes, lazer, compras e outras; jA um excursionista, terd um comportamento
similar com a excepcdo do alojamento. Ambos consomem elementos da oferta

turistica e quer um, quer outro, sdo importantes para o sistema turistico local.

I11.5 - O Perfil do Turista Gastronémico

De acordo com Hall e Mitchel (2003:62) “como resultado de uma falta de

investigacdo na area do turismo gastronémico, existem muito poucos dados sobre

as caracteristicas demogréaficas do turista gastronémico®”.

%! Entenda-se turista e excursionista gastronémico
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Esta lacuna s6 recentemente tem vindo a ser colmatada, podendo-se citar alguns
bons exemplos, sendo um deles o estudo levado a cabo no ambito do
planeamento turistico do estado de Ontario no Canada, que pretende implementar

uma estratégia para o turismo gastronémico e para o enoturismo.

Este estudo, realizado em 2004, abrangeu o mercado potencial dos Estados
Unidos e do Canada, e do ponto de vista demografico caracteriza os potenciais

turistas gastronomicos como:

+ Jovens casais, na faixa dos 18-35 anos, sem filhos;
« Casais maduros, na faixa dos 36-65 anos, sem filhos a viver em casa;
«» Grau de escolaridade elevado, ao nivel da Universidade;

¢+ Rendimento disponivel elevado.

Na Austrdlia, o Research Department Tourism Queensland®* (2003), atendendo
ao desenvolvimento do turismo gastronémico, efectuou um estudo para melhor
entender o fendmeno, em particular para perceber qual o perfil do turista que é
atraido pela gastronomia. Do ponto de vista demografico, foi possivel retirar

algumas conclusdes que levam a tracar o perfil base deste turista:

% Grande parte dos turistas gastronémicos (44%) estdo compreendidos na
faixa etaria dos 25 aos 44 anos;

% Nao ha uma prevaléncia clara quanto ao sexo;

% 69% dos turistas gastrondmicos sdo casados ou vivem em unido de facto;

% Do ponto de vista de agregado familiar, h4 uma incidéncia em casais sem
filhos ou com filhos pequenos;

% No que se refere a actividade profissional 70% esta empregada, 29% sé&o
estudantes ou reformados, sendo que apenas 1% da amostra esta
desempregada;

.

+ Do ponto de vista de rendimento 46% situa-se na classe alta ou média-alta.

Apenas 17% situa-se na classe baixa ou meédia-baixa.

22 Um dos estados Australianos, situado no Nordestéeditério e que tem vindo a apostar
bastante no turismo.
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Outro estudo de interesse foi levado a cabo no estado de lowa?® nos Estados
Unidos por Lankford e Cela em 2005. De acordo com este estudo, o turista

gastrondémico na regiao, do ponto de vista demografico:

% E, com ligeira predominancia (53%), masculino;

% Encontra-se, em 56%, na faixa etéria dos 26 aos 45 anos;

s Detém, em 73% dos casos, licenciatura ou um grau de habilitacbes
superior;

< Predomina a classe média-alta e alta.

Cruzando os trés estudos apresentados, podemos inferir que o turista

gastronomico, tipicamente:

%+ Possui entre os 18 a 45 anos;

% Tanto pode ser homem como mulher;

% Insere-se, maioritariamente, num casal, com ou sem filhos;
% Possui habilitagdes literarias elevadas;

% Insere-se na classe média-alta ou alta.

No entanto, h& outros aspectos que interessam que ndo apenas 0s demograficos.
De acordo com Bernier (2003), alguns investigadores na éarea do turismo
gastrondmico demonstraram que existem 3 pontos essenciais, em que
concordam, relativos aos turistas associados a este tipo de turismo

nomeadamente:

% Estes turistas tém gastos médios elevados, bastante acima dos que
apresentam os turistas “genéricos”, reflectindo geralmente o seu elevado
nivel de vida. Normalmente os turistas gastronémicos sao pouco sensiveis
ao preco, o que os torna excelentes clientes da restauragdo, pois néo
olham a despesas para provarem uma iguaria;

% Quem viaja por motivos gastronomicos 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 a motivacdo

23 Estado norte-americano localizado na zona cetirghis.
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principal é a gastronomia, o turista ndo aceitard ser defraudado. Enquanto
gue um turista mais generalista podera deixar passar em claro uma
refeicdo com menos qualidade, o “turista gastronOmico” nao o fara e
manifestara o seu desagrado;

% Estes turistas manifestam um grande interesse na oferta gastronémica e
por diversas vezes séo estes que procuram a informacao, quer em guias (0
“Guia American Express” ou o “Guia Verde Michelin” sdo bons exemplos),
jornais, recorrendo a Internet e a outros meios de informacé&o. Por isso, a
promocao efectuada é diferente da promocéo levada a cabo para publicos
mais generalistas. Muitas vezes, a promocado nem tem de ser muito
intensa, devido ao facto evidenciado por Alfredo Saramago (2002), que
considera estes turistas, 0os que “procuram comida”, como os “verdadeiros
gastronomos” e realca que este grupo destaca-se bem do dito “turista

convencional”.

Embora grande parte dos estudos apresente o turista gastronémico com um perfil
diferente do enoturista, como por exemplo demonstra o “Plano de Estratégia e
Accdo para 2005-2015, para o Turismo Gastronémico em Ontario”, da
responsabilidade do Ministério do Turismo de Ontario (2005), outros ha em que o

perfil destes consumidores aparece como uma unica tipologia.

Um exemplo em concreto € o estudo da THR para o Turismo de Portugal (2004),
que apresenta como uma Unica tipologia o turista de gastronomia e vinho®*. No
referido estudo, este turista, ao nivel socio-demografico, € identificado como um
turista entre os 35 e os 60 anos, na maioria homens, com um alto nivel

sociocultural e auferindo de um rendimento elevado.

De acordo com o estudo da THR, estes turistas obtém informacdo para as suas
viagens preferencialmente via internet, através de amigos, de revistas

especializadas ou ainda recorrendo a clubes de gastronomia ou de enoturismo.

4 Este estudo respeita ao turista de gastronomiah®siEuropeu
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Por norma reservam as suas viagens em portais especializados ou agéncias de
viagem igualmente dedicadas, fazem viagens de 5 a 7 dias, em especial na
Primavera e Outono, viajam em casal ou pequenos grupos, e ao nivel do

alojamento privilegiam a qualidade em detrimento do preco.
Nos locais de destino, as actividades mais realizadas séo (THR, 2004):

+ Degustacoes;

++ Compra de produtos tipicos;

+ Visitas a museus e exposicoes;
% Actividades de saude;

% Relaxar;

« Prova de iguarias;

% Visita a atracc0es turisticas;

s+ Espectaculos;

+ Passeios.

[11.6 - Gastronomia e Desenvolvimento Regional

Segundo Ohlsson (2003), a gastronomia € hoje em dia reconhecida como aspecto
importante no estudo da cultura de um povo, podendo ser considerada um
elemento bastante relevante para as areas mais rurais, no que respeita ao seu

desenvolvimento.

Para Ohlsson (2003), os potenciais impactos da gastronomia devem ser

encarados nas seguintes perspectivas:

% Turismo — a degustacdo de gastronomia regional € um ingrediente de
sucesso para uma experiéncia de férias. Dando destaque a gastronomia
regional, e ao prazer retirado da sua degustacéo, alguns destinos rurais

poderéo atrair cada vez mais turistas;
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¢ Interesse do consumidor — Cada vez mais a qualidade da comida é algo
que preocupa os consumidores. A falta de transparéncia na producao de
alguns alimentos “em massa” faz despertar o interesse crescente na
gastronomia tipica. Assim, fomentar uma relacdo entre produtores
regionais e consumidores finais podera dar excelentes resultados;

% Desenvolvimento de negécios — 0s pequenos produtores de alimentos tém
vindo a perder, desde ha algum tempo, a hipotese de competir com os
grandes produtores. No entanto a unido de pequenos produtores, baseada
na oferta de produtos tradicionais com elevada qualidade, frescura, com
tradicdo, podera fazer com que os pequenos produtores consigam subsistir
e aumentar as suas vendas;

% Promocao regional — As autoridades locais, aproveitando o crescente
interesse nos produtos gastrondmicos, poderdo incluir na sua estratégia de
desenvolvimento e promocao local estes, em local de destaque. A
promocdo baseada na gastronomia, aliada a eventos, pode assim
aumentar os visitantes na regido, e até atrair pessoas para residirem no

local.

De acordo com Belo, (citado por Beer et al., 2002:214), Portugal na altura da sua
entrada na UE, era considerado o pais mais rural dos 12, e com menos iniciativa
e espirito empreendedor. A injec¢do financeira através de fundos comunitarios
veio alterar significativamente esta situagdo, aumentando significativamente o
empreendedorismo no meio rural, com principal destaque para o turismo em

espaco rural e a valorizacdo de produtos gastronémicos.

Com o apoio dos fundos comunitarios, foram constituidas algumas associagdes e
empresas que, com base nos recursos gastronomicos tradicionais, souberam
organizar-se, colocar produtores em cooperacao, estabelecer altos padrbes de

qualidade e desenvolver uma promog¢&o com base na autenticidade, sendo como
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refere Beer et al. (2002), a “Quinta dos Moinhos Novos™®

261

ou a “Cooperativa

Agricola de Boticas™” excelentes exemplos.

Estas empresas/associacfes tém contribuido de uma forma notavel para o
desenvolvimento econémico e social dos meios rurais, sobretudo em zonas mais
deprimidas. Muitas destas entidades, que baseiam a sua actividade na
valorizacdo de produtos gastrondmicos, conseguem empregar um significativo
namero de pessoas da regido, contribuindo para a sua fixacdo e ndo migracao
para as cidades, dando-lhes alguma dignidade do ponto de vista econdémico.
Estas entidades em muitos casos contribuem para o desenvolvimento social e
cultural das regides, quer através da pressao que vao conseguindo realizar junto
de autarquias para melhoramento de acessibilidades, ou infra-estruturas basicas,
quer através da construgdo de estruturas para a utilizacdo da populacao local e

seus empregados.

Outro papel importantissimo da valorizacdo da gastronomia € a preservagcao das
tradicOes locais. Muitas das entidades acima referidas perpetuam os modos de
preparacao tradicionais que de outra forma ficariam perdidos no tempo, ja que
muitos sempre foram transmitidos apenas via oral, estando condenados ao
esquecimento. Esta capitalizacdo da sabedoria popular € a garantia da
preservacao da etnografia e da cultura local, e conforme afirma Simmel (citado
por Barreto, 2003:43), “a continuidade e a contiguidade com o passado, permitem
tracar uma linha, na qual 0 nosso presente se encaixe; permitem que saibamos
mais ou menos quem somos e de onde viemos”, ou seja, que tenhamos uma
identidade.

Um bom estudo de caso?’ é a “Fundacdo Calcedénia”, localizada em Covide, no

concelho de Terras de Bouro.

?® Situada em P6voa do Lanhoso, sendo o principaaiegs lacticinios.

%6 Concelho situado no Distrito de Vila Real

" Na opinido do autor desta dissertacéo, e tendoogia o conhecimento de causa resultante do
contacto directo com esta realidade em 2004 e 2005.
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Esta Associacdo de uma freguesia bastante deprimida visa essencialmente:

++ Valorizacéo dos recursos locais;
+« Dinamizacé&o do meio local,
% Preservacao do patrimoénio cultural;

% Criacao de oportunidades de emprego.

Tendo estas premissas por base, um excelente exemplo é o restaurante
tradicional “Cantinho do Antigamente”. Este espacgo, completamente decorado
como “manda a tradi¢cdo”, oferece ao visitante produtos genuinos e tradicionais,
garantindo a sua confeccédo de modo tradicional. A cozinha é acessivel a todos os
clientes, que podem observar a forma de preparacdo dos pratos gastronomicos.
Procurado essencialmente por visitantes com um interesse particular na
gastronomia, este restaurante tem uma taxa de ocupacdo elevada, sendo, por
norma, necessdaria uma marcacao. Este pequeno restaurante garante o emprego
a uma equipa constituida por cerca de oito pessoas, na maioria mulheres, que de
outro modo estariam desempregadas ou teriam migrado para as cidades.
Paralelamente, este restaurante vende produtos tradicionais (desde enchidos a
legumes) numa pequena loja situada ao lado, onde ainda é comercializado
artesanato local, bem como chéas para variadas doencas provenientes de ervas da
regido do Gerés. Grande parte das pessoas que se deslocam ao restaurante néao
hesitam em passar na pequena loja e adquirir produtos, sendo que muitas delas
ficam fidelizadas, passando a encomendar via telefone, dando preferéncia a estes
produtos em detrimento de outros, que podem ser mais baratos mas que nao

oferecem a qualidade e tradicdo dos primeiros.

A venda destes produtos garante ainda mais postos de trabalho na freguesia de
Covide e € um excelente complemento econdmico para alguns agricultores e suas
familias, que assim podem auferir de um rendimento mais elevado, melhorando o

seu nivel de vida.
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Outra forma de potenciar a gastronomia, contribuindo para o desenvolvimento
regional, € a criacdo de rotas gastrondmicas, podendo estas “estar organizadas
em funcdo de um produto ou de um traco cultural caracteristico” (Schliter
2003:73). De acordo com Fagliari e Masano (2003:293), “as rotas gastronomicas
sao constituidas por itinerarios organizados formalmente, com uma tematica pré-
estabelecida, permitindo reconhecer e desfrutar de forma organizada do processo
produtivo agro-pecuario e da cozinha regional, oferecendo um ou mais produtos
gastrondmicos.” Estas rotas contribuem para o desenvolvimento local, na medida
em que, segundo 0s autores acima citados, promovem e incrementam a venda de
um determinado produto, divulgam a regido, a cultura local e a sua gastronomia,

ajudando ainda ao desenvolvimento econémico.

Na Argentina, devido a dificuldade de comercializacdo de alguns produtos
gastrondmicos regionais, foram criadas as “Rutas Alimentarias Argentinas”, que
de acordo com Barrera (citado por Schliter, 2006:165), se focalizam

principalmente em trés aspectos:

% Os alimentos regionais como parte do patriménio cultural;
% O posicionamento dos alimentos regionais;

% O turismo como meio de promocéao dos alimentos regionais.

Estas rotas argentinas possuem itinerarios, que permitem reconhecer e desfrutar
de forma organizada do processo produtivo agro-pecuario e industrial, permitindo
igualmente a degustacdo da cozinha regional. Os produtores recebem os turistas
nos seus estabelecimentos e oferecem cozinha regional, baseada em produtos

locais.

Barrera (citado por Schliter, 2006:165) identifica nestas rotas trés tipologias:

% Rotas gastrondmicas por produtos — Tém por base um produto regional,
por exemplo o queijo, 0 péo, os vinhos;

% Rotas gastrondmicas por prato — Rota onde existe um determinado prato
predominante com aderentes que o confeccionam, sendo a cozinha o fio

condutor desta rota;
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% Rotas “étnico-gastronOmicas” — Embora a gastronomia seja o0 mais
importante, estas rotas dao énfase ao estilo de vida dos povos autéctones,
ou de imigrantes que se estabeleceram em determinado ponto do pais,

influenciando a gastronomia local de modo relevante.

Outro bom exemplo de colocacdo da gastronomia ao servico do desenvolvimento
regional € o caso das feiras e festivais gastronémicos. Em Portugal, de acordo
com Beer et al. (2002), ha cerca de 20 anos o Casino de Estoril comecou a
promover semanas gastrondmicas que tiveram uma excelente receptividade.
Transpondo esta ideia para outros locais, comecaram a surgir por todo o pais
certames que atraem, segundo este autor, milhares de visitantes. Bons exemplos
citados séo a “Feira Gastrondmica de Santarém” ou os “Domingos Gastronomicos
do Alto Minho”.

Os eventos referidos possuem uma dimensdo macro, nacional e até internacional,
no entanto, um pouco por todos os concelhos portugueses que apresentam
gastronomia de qualidade, decorrem eventos que potenciam estes recursos e que

contribuem para o desenvolvimento local e regional.

De acordo com Beer et al. (2002), outro excelente exemplo ainda do contributo da
gastronomia para o desenvolvimento regional sdo os mercados. Contudo, este
autor adverte que enquanto no Reino Unido existe uma re-descoberta dos
mercados regionais, em Portugal existe o perigo de ocorrer o inverso, afigurando-

se importante a tomada de medidas que invertam esta tendéncia.

[11.7 - O Turismo Gastron6mico em Portugal - Estrat  égia

O PENT enfatiza a importancia da gastronomia para o turismo em Portugal, com
base em estudos e propondo uma estratégia de desenvolvimento (Ver Anexo 2).
No entanto, esta ndo aparece isolada, mas sim como um produto conjunto,

denominado “Gastronomia e Vinho".
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Esta combinagdo ndo é de todo descabida, alias um termo muito em voga é o
termo “enogastronomia”, “o casamento de pratos e vinhos”, com explica Braune
(2007). Esta corrente defende que néo basta saber acerca de gastronomia ou
vinho de forma isolada para se conseguir uma boa experiéncia gastronémica.
Para se conseguir uma boa refeicdo e o maximo de prazer, deve-se saber
combinar os pratos e os vinhos da melhor forma possivel. Referindo-se também a
relevancia da dimens&o social, Brillat-Savarin®® (citado por Braune (2007)) ilustra
bem a relevancia da combinacdo de gastronomia e vinho, afirmando “Por
rebuscados que sejam 0s bons pratos e suntuosos 0s acessorios, ndo ha prazer
da mesa se o vinho é ruim, os convivas juntados sem escolhé-los, as fisionomias

tristes e a refeicdo consumida as pressas”.

Partindo desta premissa, é facil entender que de facto a relacdo entre
gastronomia e vinho é estreita, logo o turista gastronémico certamente terd um
interesse, pelo menos relativo, em vinhos, e o0 enoturista decerto valorizara nao so

o vinho mas a gastronomia da regido para onde viaja.

A inclusdo do produto “Gastronomia e Vinhos” no PENT tem em conta, de acordo
com a THR (2004), que este € um produto que apresenta uma procura sofisticada
e exigente, apresentando uma taxa de crescimento entre 0os 7 a 12% ao ano e
uma despesa meédia elevada, entre € 150 e € 300 por pax/dia, apresentado ainda

baixa sazonalidade.

A delineacdo da estratégia para este produto parte da seguinte visdo sobre o

produto, a 10 anos:

+ Existéncia de oferta significativa de actividades conexas a gastronomia e
vinhos (ex: degustacédo, provas de vinhos, cursos de culinaria e enologia)
nos polos Douro e Alentejo;

8 politico francés do séc. XVIII, “apaixonado” pelastronomia que escreveu um dos livros
classicos sobre gastronomia, ainda hoje uma refierara os gastronomos, denominado “A
fisiologia do gosto”.

65



Gastronomia e Vinhos como principal motivagdo (procura primaria) para a
visita a Portugal e em especial ao Porto e Norte, Centro e Alentejo (pelo
menos 5% dos turistas nestas regides);

Mais de 100 cozinheiros com formacéo de nivel internacional a trabalhar
em Portugal,

Reconhecimento de 4 a 6 pratos tipicos como representativos da
gastronomia portuguesa (30% dos turistas devem conhecer pelo menos 1
prato);

Crescimento acima dos 10% ao ano.

De modo a alcancar as metas da visdo, sdo apresentadas accfes a serem

levadas a cabo:

X/
L %4

X/
L X4

X/
L X4

Prioridade de actuagcdo como motivacgéo principal no Porto e Norte, Alentejo
e Centro;

Diagnostico detalhado do produto nas regides prioritarias com identificacao
de caréncias e gaps de competitividade (incluindo a formacédo de guias
especializados);

Promover e divulgar as caves e o processo de elaboracdo do vinho, os
produtos gourmet e as rotas gastronémicas;

Desenvolvimento de cursos de culinaria de nivel internacional,

Promocéo de chefes/restaurantes de exceléncia;

Seleccao de pratos de referéncia a nivel nacional, complementados com a
oferta de produtos regionais de denominacédo de origem e promocdo da
qualidade dos estabelecimentos de restauracéo;

Definicao de prioridades de intervencao;

Gestéo da intervencgao em iniciativas mono produto;

Proposta de zonas para intervencdes em coordenagdo com outros
produtos, ou que envolvam urbanismo, ambiente e paisagem;

Definicdo de indicadores para standards de qualidade e de objectivos e

linhas de orientacdo para a promocao.
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As acclOes delineadas sao de facto ambiciosas, e podem ser muito importantes,
caso efectivamente realizadas, para a afirmacdo do turismo de gastronomia e

vinho, como uma das maiores potencialidades do turismo nacional.

Seria sem duvida uma mais-valia, a criacio de uma Comissdo de
acompanhamento do produto “gastronomia e vinhos” que poderia resultar da
reactivacdo da CNG, que teria de funcionar em outros moldes e com outras
competéncias. Nao basta delinear planos e estratégias, € necessario acompanha-

los e garantir que sé@o colocadas em pratica as medidas que sédo propostas.
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Capitulo IV - Metodologia do Estudo de Caso
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IV.1 - Nota Introdutéria

ApoOs a revisao bibliografica levada a cabo nos capitulos anteriores, o presente
capitulo apresenta a metodologia adoptada no presente estudo de caso que €&

suportado pelas leituras ja referenciadas.

Uma das constatacbes aquando da pesquisa bibliografica foi a escassez de
estudos de caso em concreto sobre o fendmeno do turismo gastronémico,

sobretudo referentes a Portugal.

Para além dos estudos realizados por Vinha (2004) e por Oliveira (2004) sobre
casos concretos em Portugal, e do estudo da THR (2004) num ambito mais
generalista, 0 autor da presente dissertacdo desconhece outras investigagdes

sobre a tematica realizadas em Portugal.

Tendo em conta que os estudos de Vinha (2004) e Oliveira (2004) se remetem a
esfera de trabalho de final de Licenciatura, afigura-se imperativo a realizacao de

um estudo com uma maior sustentacao teorica e com maior profundidade.

A escolha da Mealhada, como estudo de caso, surge como uma consequéncia
natural da evolucdo do estudo efectuado pelo autor desta dissertacdo aquando da
sua Licenciatura, e por ser um local que empiricamente se associa facilmente ao

turismo gastronémico, sendo uma referéncia nacional, bem como mundial.

A abordagem ao estudo de caso, seguiu uma estratégia metodologica que para
além da revisdo de literatura recorreu a observacdo directa, a inquéritos por
questionario administrados a visitantes e ainda entrevistas a opinion-makers. O
presente capitulo procura descrever de forma clara a metodologia utilizada neste
estudo de caso.
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IV.2 - Objectivos

Apos as leituras efectuadas, surgiu a necessidade de entender se em Portugal as
conclusdes gerais de outros estudos se aplicariam, nomeadamente ao nivel do
perfil do turista gastronémico, das suas motivacdes, entre outros aspectos, e ao
estudar um local em concreto como a Mealhada, se seria possivel contribuir para

a evolucao do conhecimento sobre o turismo gastronémico.

Tendo o autor da dissertacdo por base o conhecimento sobre a cidade da
Mealhada, em que existe uma relacdo bem visivel entre a deslocacdo de
visitantes e a principal iguaria, o “Leitdo a Mealhada”, e articulando estes
conhecimentos com os adquiridos aquando da revisdo bibliografica, € possivel

especificar os objectivos do estudo em questéo.
Assim o0s objectivos principais do estudo séo:

s+ Compreender melhor o fendmeno designado de turismo gastronémico
— Com base em todos os dados obtidos neste estudo, € objectivo contribuir

para uma melhor compreenséao do turismo gastronémico.

« Demonstrar que a gastronomia pode ser uma atraccao turistica
primaria, analisando o caso da Mealhada - através da observacéo
directa é facilmente visivel, em especial aos fins-de-semana, a
aglomeracdo de pessoas que se deslocam a cidade da Mealhada para
provar a sua gastronomia. Para além deste motivo, ndo se afiguram “a
primeira vista” outros motivos de maior relevancia. Com o estudo de caso
procurar-se-a comprovar que a gastronomia € o motivo principal de
deslocagdo de visitantes a Mealhada, sendo a sua atracg&o turistica
primaria.

% Compreender melhor o fendbmeno do excursionismo asso ciado a

motivacdo gastronémica — Uma das questBes base que fazem com que

alguns investigadores coloquem em causa 0 turismo gastronomico é a

predominéncia de excursionistas e ndo de turistas. Nos estudos de Vinha
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X/
L X4

(2004) e Oliveira (2004) tal era ja evidenciado, no entanto, esta ligacao
gastronomia - excursionismo carece de maior atencdo. No estudo de caso
procurar-se-a entender melhor a ligacao, procurando perceber se, no caso

da Mealhada, tal se deve a condicionantes do produto turistico global

oferecido.
Identificar as principais “motivacfes gastrondmicas " e perceber se 0s
visitantes inquiridos associam a gastronomia com a cultura — tendo

por base o estudo de Kevin Fields (2002), procurar-se-a evidenciar as
motivagdes gastrondmicas associadas a visita a Mealhada. Igualmente
importante sera entender se 0s visitantes associam a gastronomia a cultura
e se essa ligacdo esta presente nas suas motivacdes, pois na maioria da
literatura sobre turismo gastrondmico evidencia-se esta ligacdo e a sua

importancia para os visitantes.

Como objectivos associados, de segunda ordem, podem-se apontar 0s seguintes:

X/
o0

Obter um perfil “base” do visitante da Mealhada — De modo a entender
o comportamento de quem se desloca a Mealhada é importante conseguir
tracar um perfil socio-demografico do visitante com indicacdes sobre
proveniéncia, faixa etaria, nivel de escolaridade, profissdo e com os
comportamentos tipo evidenciados. No estudo sera igualmente tracado o
perfil do visitante gastrondmico que se desloca a Mealhada e sera feita a

comparacao dos dois perfis mencionados.

Perceber se existem diferencas significativas entre 0S visitantes
gastronémicos e 0s que viajam por outros motivos — Tendo em
consideracdo que os estudos apresentados na revisdo da literatura
apresentam um perfil para o turista gastronémico evidenciando algumas
diferencas entre estes turistas e aqueles que nao viajam por estes motivos,
afigura-se interessante perceber se no caso da Mealhada existem de facto

diferencas significativas entre os dois tipos de turistas, bem como factores
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chave que diferenciem o turista gastronémico daquele que né&o viaja por
estes motivos.

% Reconhecer praticas turisticas associadas a desloca  c¢do, motivada
pela gastronomia — Para compreender melhor o fenémeno turistico
observavel na Mealhada carece de investigagédo, perceber se as pessoas
pura e simplesmente fazem somente uma refeicdo ou se tém outras
praticas turisticas. E importante perceber se as pessoas pernoitam na
Mealhada ou em locais préximos; se fazem outras deslocac¢des dentro do
concelho ou para outras localidades; se adquirem produtos gastronémicos,

entre outras praticas.

¢+ Propor medidas para melhorar o produto turistico gl obal da regido -
através de contactos com entidades locais, empresarios do sector turistico
e tendo em conta as opinides dos visitantes, procurar-se-a reflectir sobre a
realidade do produto global oferecido da Mealhada, propondo-se medidas
de valorizacdo e de melhoramento do mesmo, assumindo a gastronomia

como um nucleo central do produto.

IV.3 - Estudo de Caso

De acordo com Yin (2003), o estudo de caso tem vindo a ganhar popularidade
crescente na investigacdo, sendo que nos ultimos anos se tem registado um
aumento do numero de projectos de investigacdo que utilizam este método de
pesquisa.

Segundo Coutinho e Chaves (2002), o estudo de caso distingue-se pela sua
abordagem metodoldgica, que contempla um plano de investigacdo que vai de
encontro a um estudo intensivo e detalhado de um “caso”. Segundo os autores, “0
caso”, pode ser quase tudo, ou seja, um individuo, uma personagem, um grupo,

uma organizagdo, uma nagao, entre outros.
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Yin (2003) defende que os estudos de caso podem ser de trés tipos, os
explicativos, os exploratérios e ainda os descritivos, sendo que um estudo de

caso pode apresentar estas trés vertentes em simultaneo.

O presente estudo de caso insere-se predominantemente nos de tipo exploratério
e descritivo. Exploratorio na medida em que na generalidade, as dissertacfes de
mestrado se inserem neste tipo pois visam explorar uma determinada tematica
com vista a posteriormente darem origem a uma investigacdo mais profunda
como por exemplo um Doutoramento, algo que é expectavel da parte do autor da
dissertacao; descritivo pois procura apresentar e caracterizar o fenémeno turistico
associado a Mealhada, reflectindo e analisando o mesmo. Por outro lado, a
tematica em questdo ainda carece de um corpo tedrico sdlido, tornando uma

abordagem exploratdria pertinente.

As caracteristicas chaves da abordagem por estudo de caso, de acordo com

Coutinho e Chaves (2002:224) sdo as seguintes:

1. O caso é “um sistema limitado” — logo tem fronteiras em termos de tempo,
eventos ou processos, que nem sempre sao claras e precisas: a primeira
tarefa do investigador é pois definir as fronteiras do “seu” caso de forma
clara e precisa.

2. E um caso sobre “algo”, que ha que identificar para conferir foco e direcgéo
a investigacao.

3. Tem de haver sempre a preocupacdo de preservar o caracter unico,
especifico, diferente, complexo do caso; a palavra holistico € muitas vezes
usada nesse sentido.

4. A investigacdo decorre em ambiente natural.

O investigador recorre a fontes multiplas de dados e a métodos de recolha
muito diversificados: observagbes directas e indirectas, entrevistas,
guestionarios, narrativas, registos audio e video, diarios, cartas,

documentos, etc.

Adoptando estes critérios sugeridos por Coutinho e Chaves (2002) ao presente
estudo de caso, pode-se referir que:
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by

« O sistema limitado de estudo cinge-se a cidade da Mealhada e ao seu
concelho, sendo o “caso” alvo de estudo a Mealhada, homeadamente o
fendmeno do turismo gastrondmico e a sua importancia para o local;

% A investigacdo decorreu em ambiente natural, com participacao activa do
investigador;

% A recolha de dados contemplou as observagOes directas/indirectas, bem

como questionarios, entrevistas e analise de documentacéao relevante.

Antes de entrar na componente empirica e para fins de enquadramento tedrico e
constituicdo do modelo de investigagdo, nomeadamente no sentido de identificar
0s objectivos especificos deste trabalho, e também para auxiliar a elaboracdo do
instrumento principal de recolha de dados - o questionario foi efectuada uma
pesquisa bibliografica sobre as tematicas da gastronomia em livros, revistas
cientificas e em material documental disponibilizado na Internet. Dada a falta de
literatura mais aprofundada na area da gastronomia e turismo, optou-se por entrar

directamente em contacto com investigadores na area.

A relacéo privilegiada com a Dr.2 Regina Schliter” mantida ha ja alguns anos, foi
essencial, pois esta investigadora, pioneira na investigacdo sobre turismo
gastrondémico demonstrou-se bastante receptiva a colaborar, tendo fornecido para
além do seu contributo via e-mail, bibliografia que se apresenta como essencial
para a prossecucéo da dissertacdo. Ao longo dos meses o contacto foi sempre
estabelecido e a troca de opinides foi importante.

Para a execucdo do estudo de caso foram efectuadas diversas deslocacdes a
Mealhada, onde foram feitas as observacdes, onde se realizaram questionarios a

visitantes bem como entrevistas a opinion makers.

Todo o trabalho relacionado com o estudo de caso contou com a supervisao da
Professora Doutora Elisabeth Kastenholz, orientadora da presente dissertacdo de
Mestrado.

? Directora do Centro de Investigacées e Estudossfiass da Argentina e Investigadora com um
extenso curriculo académico
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IV.4 - Inquérito por Questionario aos Visitantes

“O Inquérito por questionario consiste em colocar a um conjunto de inquiridos,
geralmente representativos de uma populacéo, uma série de perguntas relativas a
sua situacao social, profissional, ou familiar, as suas opinides a sua atitude em
relagdo a opgdes ou a questdes humanas e sociais, as suas expectativas, ao seu
nivel de conhecimentos ou de consciéncia de um acontecimento ou de um
problema, ou ainda sobre qualquer outro ponto que interesse aos investigadores”
(Quivy e Campenhdoudt, 2008:188).

Para a prossecucdo do estudo de caso, afigurou-se importante inquirir 0S
visitantes da cidade da Mealhada, através de um inquérito por questionario de
modo a compreender o fendmeno associado ao turismo gastronOmico na
Mealhada, e recolher informacdes sobre as atitudes, expectativas e consciéncia

dos visitantes, bem como informacdes de caracter social e demografico.

IV.4.1 - Criacdo do Questionario dirigido aos Visit  antes da Mealhada

Sendo uma das componentes mais importantes do presente processo de
investigacdo, a elaboracdo do questionario enquanto instrumento de recolha de

dados primario revelou-se um dos passos que exigiu maior reflexao.

Assumiu-se o questionario utilizado no a&mbito do projecto final de Licenciatura do
autor desta dissertacdo, uma vez que foi ja elaborado com base numa breve
revisdo da literatura e que ja foi testado junto do mercado de visitantes de
restaurantes da Mealhada. Este questionario foi adaptado, tendo em conta um
pré-teste, bem como a experiéncia passada e a reflexdo tedrica entretanto

aprofundada.
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O questionario apresenta 18 perguntas (Apéndice 1), algumas das quais com
diversas alineas. Privilegiou-se o formato da pergunta fechada para facilitar o

tratamento estatistico dos dados. E possivel dividir-se o questionario em 4 partes:

Eliminatéria (pergunta 1);
Experiéncia na Mealhada (perguntas 2 a 7);

Experiéncia em turismo gastronomico (perguntas 8 a 14);

A

Caracterizacdo da amostra (perguntas 15 a 18).

A parte 1 tem por objectivo eliminar a partida os inquiridos que ndo se possam
classificar como visitantes. Assim tendo em conta as classificacbes da OMT, para
se considerar alguém como visitante, & colocada a pergunta “Qual € o seu local
de residéncia?”’, remetendo-se este local para a esfera de concelho. Se o
entrevistado afirmar residir na Mealhada ou em qualquer local dentro do concelho
€ imediatamente finalizado o inquérito visto que néo interessa para a amostra do

presente estudo.

A segunda parte do inquérito tem por objectivo perceber a experiéncia e o
contexto em que o visitante se desloca a Mealhada. Através das perguntas 2 a 7,

€ possivel identificar:

% O motivo pelo qual o inquirido se deslocou a Mealhada;

« A existéncia de um motivo secundario;

X/
L %4

Com quem se deslocou;

X/
L %4

Se é classificado como visitante ou como turista;
%+ Se for classificado como turista que tipo de praticas (local de pernoita, tipo

de alojamento utilizado) tem;

X/
L %4

A fidelizac&o do entrevistado a Mealhada através da pergunta 6;

*0

% A existéncia ou ndo de outras praticas turisticas no concelho para além da

restauracdo através da pergunta 7.

A terceira parte do questionario € iniciada com a questao “Costuma viajar apenas
por motivos gastrondmicos?”, sendo esta uma questao filtro, pois se o inquirido

afirmar que ndo, passa automaticamente para a ultima parte do questionario,
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nomeadamente de classificacdo socio-demogréfica. Na terceira parte, o objectivo
€ perceber os comportamentos turisticos e caracterizar aqueles que normalmente
viajam por motivos gastrondmicos, ou seja, 0S turistas ou excursionistas

“efectivamente gastronomicos”.

As perguntas 9 e 10 sao formuladas como escalas de atitudes, usando uma
escala de Likert de 1 a 5 (Ver Apéndice 1), sendo que a pergunta 9 se reporta em
especial a aplicacdo da bateria de motivacbes gastrondmicas identificada por
Kevin Fields (2003).

A pergunta numero 9 apresenta 17 afirmacdes, estando 11 relacionadas com as
motivacfes gastrondmicas de Kevin Fields, sendo que as restantes 6 servem para
compreender algumas particularidades do comportamento do turista gastronémico
que na opinidao do autor da dissertagéo sdo importantes para melhor compreender

o turismo gastronomico.

Kevin Fields (2003), como evidenciado em 111.3.3, apresenta 4 dimensfes
motivacionais relacionadas com a gastronomia, concretamente as culturais, as
fisicas, as interpessoais e as de status e prestigio, apresentando exemplos
relacionados com cada uma. O autor da presente dissertacdo, tendo por base o
estudo de Kevin Fields, criou 11 afirmagfes (3 para as motivacdes gastronémicas
culturais, 3 para as motivacdes gastronomicas fisicas, 3 para as motivacdes
gastrondmicas interpessoais e 2 para as motivacbes gastronomicas de status e
prestigio) com o objectivo de posteriormente, agrupadas, permitirem obter um

valor médio para cada motivagcdo gastronomica.
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As afirmacdes criadas, relacionadas com as motivagdes gastrondémicas de Kevin

Fields, sdo as seguintes:

Motivacdes Culturais Motivacdes Fisicas
< Aprender tradicbes e costumes + Repousar saboreando uma boa
associados a gastronomia de refeicdo num restaurante €;
um determinado local é; % Voltar a comer um prato que
% A existéncia de rotas culturais e adoro é;
gastronémicas é; % Na escolha de um
% Provar novos pratos para mim destino/restaurante a
e; existéncia de uma gastronomia
saudavel é;
Motivacdes de Status e Prestigio Motivacdes Interpessoais
+ Depois das minhas viagens % Ir a um restaurante com a
contar detalhadamente aos minha familia e amigos é;
amigos todas as minhas « Conhecer novas pessoas nos
experiéncias gastronomicas €; restaurantes a que vou €;
s Ir aos restaurantes mais “in” s Conhecer pessoas em feiras
das regides que visito €; gastrondmicas é.

As restantes afirmacdes apresentadas na pergunta nimero 9 séo:

7
L X4

Quando planeio um passeio de apenas um dia a Gastronomia é;

+ Quando escolho o local de férias a Gastronomia é;

>

% Em restaurantes tradicionais, a existéncia de decoracgéo regional €;

L)

R/
°e

Na escolha de um restaurante, a decoracéo deste é€;

7
o0

Na escolha de um restaurante o preco €;
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% A existéncia de uma ementa vegetariana nos restaurantes é.

Na pergunta 10 o objectivo é compreender se, na percepcdo dos visitantes
gastrondmicos, ha uma ligacéo forte entre cultura e gastronomia, e se o fenomeno
do turismo gastronémico é no entender do inquirido, bem visivel e se est4d em

expansao.
Assim sao apresentadas quatro afirmacoes:

+ A Gastronomia esta directamente relacionada com a Cultura dos povos;

% Cada vez ha mais pessoas a viajarem motivadas pela Gastronomia;
+ As viagens com motivacées GastronOmicas estdo pouco relacionadas com
a Cultura e mais com o prazer de comer uma boa refeicao;

«» Existe sem dudvida um "Turismo Gastronémico”.

As afirmacdes apresentadas foram classificadas de 1 a 5 (Ver Apéndice 1) pelos
inquiridos procurando-se através da analise posterior obter conclusfes neste

campo.

Nas restantes perguntas da terceira parte é possivel:

X/
L %4

Identificar através de pergunta aberta, o que procura o0 Vvisitante

gastrondémico quando viaja;

s A distancia que esta disposto a viajar/ultrapassar apenas por motivos
gastronémicos;

+“+ Os seus habitos de compra de produtos regionais;

% As principais regifes portuguesas associadas ao turismo gastronomico na

L)

sua opiniao.
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A quarta parte do questionario, que corresponde as perguntas 15 a 18 permite

tracar um perfil s6cio-demografico da amostra, identificando-se:

< Sexo;
+ ldade;
% Habilitacdes literarias;

v Profissao.

De modo a ndo “chocar” visualmente o inquirido com um questionério extenso
com muitas folhas, algo que poderia comprometer as respostas, pois por norma
questionarios muito extensos tém taxas de resposta baixas, optou-se por
condensar numa folha (frente e verso) o questionario, algo que se revelou

bastante satisfatorio.

O tempo médio de resposta ao questionario, efectuando um pré-teste, situou-se

entre os 5 a 10 minutos.

IV.4.2 - Amostra e Aplicacdo do Questionario

A amostra para o presente estudo foi recolhida através de uma amostragem por
conveniéncia, através da abordagem de visitantes na cidade da Mealhada, junto a
restaurantes, ou no centro da cidade, em locais de maior atracgéo turistica, em
determinados dias e horas. Procurou-se evitar o enviesamento da amostra,
através de uma abordagem assertiva a todos as pessoas que naquelas alturas e
naqueles locais de inquiricdo foram identificados como visitantes, i.e. através de
uma metodologia que se aproxima a amostragem por clusters (Eusébio et al.,

2003), a qual, por sua vez se aproxima a uma amostragem aleatoria.

Neste estudo optou-se deliberadamente por apenas questionar individuos que
falassem a lingua portuguesa, visto tratar-se de um estudo de Mestrado, de
ambito exploratério, e tendo em conta a limitacdo de tempo da parte do autor da

dissertacao.
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Inicialmente uma das hipoteses de aplicagdo do questionério seria através da
distribuicdo pelos restaurantes de copias deste e os visitantes que pretendessem,
preencheriam o mesmo. Todavia esta primeira abordagem viria a ser abandonada
pois a maioria dos proprietarios dos restaurantes assumiram uma posi¢cao de nao
responsabilizagdo pelos questionérios, advertindo que num meio em que trabalha
tanta gente e onde séo diversos os visitantes, 0s questionarios poderiam ser
extraviados ou até pura e simplesmente esquecidos. Face a esta situacao, a
forma que se afigurou mais eficaz de aplicagcdo dos questionarios, passou pela
abordagem dos inquiridos a entrada ou saida dos locais de restauracdo, bem
como algumas abordagens na cidade da Mealhada fora dos locais de

restauracao.

Os questionarios foram administrados durante o més de Agosto de 2007, na sua
maioria pelo método de administracdo indirecta (Quivy e Campenhdoudt,
2008:188), no entanto de forma a maximizar o nimero da amostra e ainda devido
a preferéncia de alguns inquiridos, alguns dos questionarios foram administrados
pelo método de administracéo directa (Quivy e Campenhdoudt, 2008:188) com o

preenchimento pelo inquirido.

Posteriormente, a analise dos resultados foi efectuada, tanto utilizando
estatisticas descritivas como inferenciais (teste do Qui-Quadrado), com recurso

ao software SPSS versao 15, e ao Microsoft Excel 2007.

IV.5 - Abordagens Qualitativas - Entrevistas

De acordo com Schluter (2000), uma entrevista pode ser definida de forma
simplista como uma conversa entre duas pessoas. A entrevista cientifica, € uma
situacdo “cara-a-cara” em que uma pessoa, o entrevistador, faz perguntas a outra
pessoa, 0 entrevistado, com o objectivo de obter respostas pertinentes sobre o

tema que é alvo de estudo.
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Pardal e Correia (1995: 65-66), apresentam trés tipos de entrevistas:

« Estruturada — em que existe um grande rigor na colocacéo de perguntas ao
entrevistado e standarizada a todos os niveis: na formulacdo de perguntas,
na sequéncia destas, e na utilizacdo do vocabulario. Este tipo de entrevista
aplica um grau de liberdade muito baixo quer para o entrevistador, quer
para o entrevistado, que por um lado é positivo ha medida em que confere
rigor a informacdo, mas que por outro reduz a espontaneidade do
entrevistado, o que impede de por vezes a entrevista ser mais rica em
informacéo;

% Nao Estruturada — neste tipo de entrevista existe um grande grau de
liberdade de actuacéo, sendo encarada como uma conversa livre entre os
interlocutores, sendo que o entrevistador ndo pode sugerir respostas ao
entrevistado. Neste tipo de entrevistas existe um tema geral sobre o qual a
conversa decorre de forma fluida:

% Semi Estruturada - € um tipo de entrevista que ndo € nem inteiramente livre
e aberta, nem orientada por um leque inflexivel de perguntas. O
entrevistador possui uma série de perguntas-guia, suficientemente abertas,
que sao lancadas ao longo da entrevista, ndo necessariamente pela ordem
estabelecida pelo guido, mas antes a medida da oportunidade, sendo que
a forma como as perguntas-guia estavam redigidas antes da entrevista,
podem ser alteradas no seu decurso. Este tipo de entrevista permite ao
entrevistado um discurso fluido, exprimindo-se com abertura, informando
sobre as suas percepcoes, interpretacdes, experiéncias, memdarias, entre
outros. O questionamento da parte do entrevistador vai surgindo de forma

tdo natural quanto possivel, com preciséo e sentido de oportunidade.

No ambito do estudo de caso, afigurou-se bastante importante as abordagens
qualitativas, de forma a recolher informacao de opinion makers e de responsaveis
locais, que permitem compreender melhor o fendmeno do turismo gastronémico

na Mealhada e toda a sua envolvéncia, bem como perceber o porqué de os media
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darem cada vez mais atencdo a gastronomia, enquanto motivadora de

deslocacéo de visitantes.

V.5.1 - Entrevista ao Jornalista Mario Augusto

Tendo em conta que a gastronomia tem vindo a ser uma tematica cada vez mais
explorada na comunicacao social, em especial a sua associa¢cdo ao turismo, no
ambito da presente dissertacdo equacionou-se a possibilidade de obter o
feedback de um jornalista relacionado com esta area.

A opcédo passou por realizar uma entrevista ao jornalista da estacéo televisiva
SIC, Mério Augusto, que na rubrica assinada pelo mesmo e pela jornalista Teresa
Conceicdo, denominada de “Ir € o melhor remédio” se dedicam a apresentar ao
longo de 20/25 minutos sugestdes de roteiros em Portugal, e onde o papel da

gastronomia tem vindo a ganhar grande preponderancia.

Devido a agenda preenchida do jornalista ndo foi possivel uma entrevista pessoal,
mas utilizando o e-mail, foi enviado o guido da entrevista (ver Apéndice 2) tendo
sido posteriormente respondido pelo inquirido. Assim, para esta entrevista, optou-
se pelo tipo de entrevista estruturada. Se tivesse existido a hip6tese de ter sido
realizada a entrevista pessoalmente, teria sido adoptada a entrevista semi

estruturada, que teria por certo sido mais rica em informacéo obtida.

Apds a recepcado da resposta via e-mail, foi feita uma andlise critica, presente no

Capitulo VI desta dissertacéo.

V.5.2 - Entrevista a Dr.2 Filomena Pinheiro

Sendo a Mealhada o estudo de caso da presente dissertacdo, surgiu com
naturalidade a necessidade de “ouvir” o lado da autarquia, da oferta turistica.
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Deste modo foi solicitada uma audiéncia com a responséavel pelo turismo, a Dr.2

Filomena Pinheiro, vice-presidente do executivo camarario.

A entrevista teve lugar na Camara Municipal da Mealhada, tendo sido adoptada
uma forma bastante informal, sem um guido rigido ao nivel de perguntas, ou seja,

foi realizada uma entrevista do tipo semi estruturada.

Recorrendo-se a utilizacdo de um gravador digital, registou-se a conversa de
cerca de uma hora sobre o turismo no concelho, o fenémeno do leitdo, os
projectos para o futuro, entre outros, sendo posteriormente feita a audicdo e

efectuada a sua analise presente no Capitulo VI.
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Capitulo V - Area de Estudo
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V.1 - Nota Introdutéria

Sendo o concelho da Mealhada, e em especial a cidade com 0 mesmo nome, a
area de estudo desta dissertacdo, afigura-se importante um capitulo de
apresentacdo, com uma perspectiva historica, socioeconémica, turistica e

focalizado na importancia do leitdo a “moda da Mealhada” para o concelho.

V.2 - Breve Caracterizac¢do da Area de Estudo

Figura n°6 - Braséao da Cidade da Mealhada

Fonte: Camara Municipal da Mealhada (2007)*°

A Mealhada é uma cidade portuguesa localizada no Distrito de Aveiro, com cerca
de 4000 habitantes, sendo sede de concelho (Figura n°7). Segundo dados dos
Censos de 2001, o concelho da Mealhada possui uma area de 111,14 km2 e 20
751 habitantes, divididos por oito freguesias, nomeadamente: Antes, Barcouco,
Casal Comba, Luso, Mealhada, Pampilhosa, Vacarica e Ventosa do Bairro.
(Oliveira, 2007)

A cidade possui boas acessibilidades, nomeadamente acesso privilegiado a

principal Auto-Estrada de Portugal (Al), sendo ainda “atravessada” pela EN1 que

% Figura cedida pela Camara Municipal via e-mail
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durante anos foi a principal estrada de ligacao entre Lisboa e o Norte. A cidade da
Mealhada é ainda servida pelo caminho-de-ferro, através da Linha do Norte, com

boas ligacdes quer a Lisboa, Porto ou a Aveiro.

Figura n°7 - Concelho da Mealhada

L

%

Fonte: Camara Municipal da Mealhada (2007)*

%! Figura cedida pela Camara Municipal via e-mail
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V.3 - Breve Histéria da Mealhada

“Ha sitios que sao explicacbes. Assim, o de Mealhada e do seu concelho. De
facto, propor uma interpretacdo das terras do concelho da Mealhada €é situarmo-
nos num dos mais importantes eixos viarios nacionais, aquele que liga as duas
mais importantes cidades de Portugal, Lisboa e Porto” (Marques e Rodrigues,
2006:5).

As terras que constituem o concelho da Mealhada foram atravessadas, no tempo
dos romanos, pela principal estrada que ligava Olissipo (Lisboa) a Cale (Vila Nova
de Gaia), o que fez com que, desde esses tempos, as terras de Mealhada fossem
bem conhecidas e possuissem uma grande importancia. Com a queda do império
romano, € com a passagem de povos invasores, algumas das estruturas viarias
foram destruidas, no entanto, a importancia da Mealhada é documentada
aguando da passagem de exércitos invasores como a dos povos germanicos,
muculmanos, tendo assumido, também, uma importancia fulcral na reconquista

cristd e na sua expanséo para o sul de Portugal.

De acordo com Marques e Rodrigues (2006) existem relatos da passagem pela
Mealhada de importantes viajantes, como por exemplo D. Raimundo e D. Urraca,
o Abade de Claraval (que reportou as mas condi¢cdes de alojamento da terra) ou
ainda o italiano Gioavanni Confalonieri. Mais recentemente, no séc. XX, quando ja
existia a denominada de EN1, foi por esta via que os revoltosos do partido de
Norton de Matos, em 1946, foram travados na Mealhada, quando procuravam

chegar a Lisboa para derrubar o Estado Novo.

Para além de local estratégico de ligacdo norte-sul, a Mealhada, foi igualmente,
um importante local de ligagao litoral-interior sendo ponto de passagem para as
sinuosas e tortuosas estradas das beiras, na sua ligagdo com o litoral do pais.

“Sendo um lugar de passagem, ndo admira que seja a um viajante que se deve a
mais antiga representacdo do lugar” (Marques e Rodrigues, 2006:6), sendo o
viajante em questdo Pier Maria Baldi, ajudante da camara no séquito do Gréo-
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Duque da Toscania, que na sua viagem a Portugal entre 1968/1969 representou o
lugar num dos muitos desenhos efectuados ao longo da jornada.

Para além das ligacbes viarias, o concelho da Mealhada teve um papel
igualmente importante no transporte ferroviario, pois a partir do séc. XIX a
freguesia da Pampilhosa passa a ser o local de ligagao entre a via norte-sul e as
linhas da beira e do litoral. Este aspecto importante prevalece nos dias de hoje,
continuando a estacdo da Pampilhosa a desempenhar esse papel de ligacdo

ferroviaria.

Embora seja, sem davida, um local de passagem, o concelho da Mealhada atraiu
igualmente pessoas, em parte devido as suas condigcbes naturais. Segundo
Marques e Rodrigues (2006) as potencialidades naturais das terras da Mealhada
atrairam a atencdo de poderosos investidores e esta atrac¢do foi uma das
alavancas do desenvolvimento economico e social. Esta atraccdo deve-se
principalmente a cultura da vinha, a producao de vinho, a exploracéo de argila na
Pampilhosa e a Agua do Luso, quer na exploracdo primaria, quer na sua vertente

minero-medicinal.

V.4 - A Situacado Actual

O concelho da Mealhada sofre actualmente de um grave problema, apresentando
uma taxa de natalidade muito baixa e um elevado indice de envelhecimento da
populacdo. Embora, na generalidade, a Mealhada possua boas ligacfes viarias,
as ligacbes entre as varias freguesias sdo um pouco deficientes o0 que constitui

um factor deveras negativo.

A populacdo da Mealhada apresenta uma alta taxa de mobilidade para fora do
Concelho, cerca de 45% motivada em especial por razdes de estudo e trabalho,
particularmente para a cidade de Coimbra, que desde sempre esteve
historicamente ligada ao concelho.
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Se nos séculos passados a maioria da populagéo se dedicava ao sector primario,
hoje em dia, predominam as actividades do sector terciario, e do sector
secundario, sendo que, de acordo com o INE (2006), dos 3687 trabalhadores por
conta de outrem a laborar no concelho, 1954 trabalham no sector terciario, 1667

no secundario e apenas 66 no sector primario.

Embora estes dados fizessem crer que a agricultura estaria em franco declinio no
concelho, o certo é que tal ndo sucede. No entanto, a explicacdo € que muitas
pessoas se dedicam as actividades agricolas como uma segunda ocupacao ou
como um “passatempo”, pois sendo a Mealhada caracterizada pelo minifundio, a
maioria das familias possui uma parcela de terreno. Assim, embora a agricultura
nao empregue directamente muitas pessoas, o facto é que ndo € esquecida, e
Sao raros 0s casos em que se véem campos ao abandono e mal cuidados na

regiao.

V.5 - O Turismo no Concelho da Mealhada

O turismo na Mealhada tem como principais “simbolos” o leitdo assado, a agua do
Luso e a beleza paisagistica do Bucaco e do Luso. No entanto, a promocgao

efectuada pela autarquia enfatiza em especial o leitdo assado.

No website da Camara Municipal da Mealhada®, ao aceder-se a tematica do
turismo € apresentada a seguinte referéncia: “Falar de turismo no concelho da
Mealhada pode comecar pela referéncia ao primeiro recurso gastronomico da
regido, o leitAo assado, precisamente a moda da Mealhada”. Igualmente na
maioria das brochuras turisticas produzidas pela Camara Municipal, o grande

destaque vai para esta iguaria.

A importancia da gastronomia para o turismo da Mealhada é cada vez mais visivel

e no Veréo de 2007, aproveitando a eleicao das “7 maravilhas do mundo” e das “7

3 \www.cm-mealhada.pt (acedido a 27 de Novembro 6&)20
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maravilhas de Portugal”, € desenvolvida uma promoc¢ao interessante denominada

as “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada” (ver Anexo 3).

Figura n°8 - Logotipo das 4 Maravilhas da Mesada M  ealhada

MARAVILHAS DA MESA

DA MEALHADA

Fonte: http://www.cm-mealhada.pt/4maravilhas>?
As 4 maravilhas da mesa da Mealhada séo respectivamente:

+ Leitdo Assado;
+ Pao da Mealhada;
% Agua do Luso;

« Vinho.

Tendo por base estes 4 produtos, foram desenvolvidas uma série de iniciativas
qgue atrairam diversos visitantes, e esta marca das 4 maravilhas da mesa da
Mealhada continua a ser utilizada na promocéao do concelho, quer via Internet ou

em flyers.

Esta comunicacdo € curiosa, pois procura demonstrar que a Mealhada oferece
mais na sua gastronomia que o leitdo assado, incluindo aqui o tradicional péo da
Mealhada que apds um periodo de maior esquecimento tem vindo de novo a estar

em voga; fazendo referéncia a agua do Luso, que € uma marca reconhecida quer

3 Acedido a 27 de Novembro de 2007
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em Portugal quer no estrangeiro, e que remete igualmente o visitante para a
beleza do Luso e para o termalismo; e finalmente associando-se o vinho que é
uma das riquezas do concelho, em especial o espumante da regido que goza de

um reconhecimento nacional.

Ao contrario da maioria dos concelhos de Portugal, o concelho da Mealhada nao
esta inserido em nenhuma Regido de Turismo, mas sim numa Junta, em concreto
na Junta de Turismo Luso-Bugaco. A criacdo da Junta de Turismo deriva da
importancia do Luso e do Bugaco como locais emblematicos do turismo da regido.
A freguesia do Luso sempre esteve associada ao turismo, incluindo no seu
territorio a serra do Bucaco, onde foi travada a célebre Batalha de 1810 contra as

tropas Napoleodnicas.

A relevancia da freguesia do Luso para o turismo é ainda visivel pelo patriménio
gque congrega e que sempre interessou 0s visitantes, nomeadamente o “Grande
Hotel do Luso”, o “Palace Hotel do Bucaco” e toda a mata envolvente, incluindo as
capelas e ermidas, a Cruz Alta em conjunto com o Convento de Santa Cruz do
Bucaco.

As termas do Luso, localizadas na freguesia, atrairam, desde sempre, muitos
visitantes, sendo as suas principais indicacdes terapéuticas as afec¢des das vias
respiratérias, afec¢bes nefro-urinarias, afeccbes reumaticas e mausculo

esqueléticas e do aparelho circulatorio.

De acordo com Silva (2006), as termas do Luso estdo em 16° lugar no ranking
nacional de termas (que inclui 37 estabelecimentos®¥) com um total de inscricdes
no ano de 2005 de 1441 aquistas. Com uma permanéncia média dos mesmos
nos estabelecimentos hoteleiros junto das termas na ordem dos 1,4 dias. Estes
valores encontram-se abaixo dos valores médios nacionais, 0 que revela a
necessidade de uma reestruturacao da oferta, mas demonstra igualmente o poder
atractivo deste local termal enquanto destino de fim-de-semana e de passagem e

Nnao somente associado ao tratamento local.

% Dados de 2005
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Ao nivel da oferta hoteleira®, o concelho da Mealhada possui actualmente 12
estabelecimentos hoteleiros, e uma capacidade de alojamento/dia de 1000 camas
(grafico n°1)*®.

O ano de 2004 é um ano importante para a hotelaria do concelho, pois da-se um
aumento do numero de estabelecimentos hoteleiros na ordem dos 33,3% em
relacdo a 2002 (dados de 2003 ndo disponiveis) o que revela uma aposta no
turismo, talvez motivada pelo fenémeno do Euro 2004. A par deste aumento, e
como consequéncia directa, a capacidade de alojamento do concelho aumenta,

com uma capacidade de 1000 dormidas/dia nos estabelecimentos classificados.

Grafico n°1 - Capacidade de alojamento no concelho da Mealhada

M Capacidade de Alojamento

1000

923
858 845 883
’ I I .-“d .

2000 2001 2002 2003 2004 2005

Fonte: INE (2001-2006)

No entanto, pese embora 0 aumento na oferta de alojamento, o numero de
dormidas no concelho da Mealhada, tal como o gréfico n°2 demonstra, tem vindo

a diminuir, sendo a queda bastante acentuada se compararmos os valores de

% Dados recolhidos através dos Anudrios EstatistieoRegido Centro do INE para os anos de
2000 a 2005

% Os dados para 0 ano de 2003 nao estdo dispodesdio ao facto de que ao nivel do turismo, os
Anuarios Estatisticos de 2001 a 2003 se reportareiados do ano anterior (ex: anuario de 2003,
reporta-se a dados de 2002), todavia a partir dédAm de 2004 as estatisticas do INE reportam-se
ao ano em questao, assim sendo, os dados de 20@3téa disponibilizados em anuarios
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2000 (105423 dormidas) com os de 2005 (64280 dormidas). Face a esta situacao
pode-se inferir gue a Mealhada tem cada vez mais vindo a tornar-se num destino
associado ao excursionismo, 0 que podera ter a ver com diversos factores, entre
eles, a reduzida oferta turistica concelhia, em comparacdo com outros destinos

proximos, que nao fixa os visitantes.

Grafico n°2 - Dormidas no concelho da Mealhada
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Fonte: INE (2001-2006)

Outro indicador da reduzida fixagdo de turistas € o indicador referente a estada
média na hotelaria (grafico n°3), que se em 2000 rondava os 2 dias (1,98), ja em
2005 apresentava um valor de 1,42 dias por visitante 0 que revela claramente

grandes deficiéncias como destino turistico fixador de visitantes.
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Grafico n°3 - Estada média no concelho da Mealhada
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Fonte: INE (2001-2006)

Em relacdo ao pais de residéncia de onde sdo provenientes os visitantes que se
deslocam até ao concelho da Mealhada, e de acordo com as estatisticas de
atendimento dos postos de turismo cedidas pela Junta de Turismo Luso-Bugaco
(tabela n°1 e gréfico n°4), é facil constatar que a maioria dos visitantes provém de
Portugal, aparecendo em segundo lugar Espanha e em terceiro lugar Franca. O
primeiro lugar de Portugal ndo é surpreendente, devendo-se a partida, este lugar
ao excursionismo e aos aquistas. A Mealhada, como ja referido, € um destino de
excursionismo, e assim a proveniéncia de visitantes com residéncia em territorio
nacional € uma consequéncia logica. Quanto aos visitantes provenientes de
Espanha, estes podem justificar-se pela proximidade geografica que, tal como
acontece nas estatisticas nacionais, faz com que o pais emissor com mais turistas
para Portugal seja a Espanha. A terceira posicao, de Franca, pode ser justificada,
se tivermos em conta a forte emigracdo portuguesa no Norte e Centro para este
pais, logo o movimento de visita a amigos e familiares, em especial no més de
Agosto, podera causar um peso importante do mercado francés no turismo de

Portugal.
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Tabela n°l - Visitantes aos postos de turismo

Pais de Residéncia Visitantes
Portugal 5689
Espanha 2395

Franca 1703
Italia 226
Reino Unido 530
Alemanha 554
Holanda 310
Bélgica 200
Outros paises 926

Total 12533

Fonte: Junta de Turismo Luso Bucaco (2007)

Grafico n°4 - Pais de residéncia dos visitantes aos postos de turismo
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Fonte: Junta de Turismo Luso Bugaco (2007)
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Como a maioria dos destinos portugueses, a Mealhada sofre de uma forte
sazonalidade no turismo, o que é facilmente constatavel através dos dados da
Junta de Turismo apresentados no Anexo 4. Os meses de maior procura turistica
sao os meses Abril, Julho, Agosto e Setembro, ou seja 0 periodo da Pascoa, e 0

periodo de férias de Verao e regresso (para férias) dos emigrantes.

No caso da Mealhada seria de esperar uma sazonalidade mais atenuada, por
exemplo devido ao termalismo, mas como ja foi referido, este recurso ndo esta

potenciado de forma correcta, nem adequado as novas tendéncias do mercado.

bY

V.6 - O Leitdo Assado a “moda da Bairrada”

Quando se fala em Mealhada, € quase sempre incontornavel a mencéo ao leitdo
assado, acontecendo isto em guias turisticos, em obras sobre etnografia, em

textos histéricos entre outros.

Se duvidas existissem sobre a importancia do leitho assado para a cidade
bastava constatar por exemplo a figura n°9, na qual se vislumbra a rotunda do
leitdo, homenagem do municipio a famosa iguaria e que “recebe” os visitantes
vindos de Sul. Igualmente conforme o Apéndice n°3 demonstra, em toda a cidade
existem diversas alusdes ao leitdo, quer em altos-relevos, azulejos e claro, quer

nos tradicionais restaurantes ao longo da EN1.

Arroteia et al. (1989:222) no livro “Aveiro do Vouga ao Bucgaco”, obra bastante
reconhecida que traca um percurso turistico-etnografico pela regido, menciona
qgue “... a nota mais peculiar da Mealhada, divulgada de norte a sul do Pais pela
mais comum e cobicada receita — o leitdo assado”. J& no “Guia American Express
de Portugal” (2002:209) a unica mencéo que faz a cidade € que “Entre o Luso e a
Curia, a Mealhada é uma pequena vila¥ no coracdo de uma regido famosa pelo
seu leitdo. Este prato muito popular € largamente publicitado por todos os

restaurantes da zona”. Também numa seccdo sobre os “Pratos Regionais do

37 A Mealhada foi elevada a cidade somente em 2003
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Centro” € dado um largo destaque a iguaria, no mesmo guia turistico. Costa
(1994:22) € ainda mais peremptorio ao destacar a importancia do leitéo, referindo
que “Portugal tem trés produtos de dimensao internacional: o Vinho do Porto, o
Queijo da Serra e o Leitdo da Bairrada”. Esta afirmacédo podera parecer um tanto
ou quanto exagerada, numa andlise menos aprofundada, mas a fama do leitédo
ultrapassa as fronteiras nacionais, sendo apreciado por portugueses e por

estrangeiros.

Figura n°9 - Rotunda do Leitdo

Fonte: Autor

Embora a iguaria seja na maior parte da literatura referenciada como leitdo
assado a “moda da Bairrada”, o certo é que no concelho da Mealhada, talvez um
pouco por questdes de “bairrismo” a denominacgéo corrente é a de leitdo a “moda
da Mealhada”. Este bairrismo procura diferenciar ao nivel de promocéo o leitdo
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assado no concelho do restante da regido da Bairrada®, onde um pouco por todo
o lado se faz o leitdo assado. No entanto, o local onde a fama é mais evidente, é
de facto a Mealhada, o local de origem do leitdo assado.

Sendo o leitdo um ex-libris do concelho, infelizmente “Quase nada existe onde
possamos aprender qualquer coisinha acerca de tamanha iguaria” (Louzada,
2000:2) pois a bibliografia sobre o tema é bastante escassa, e em termos de
historia proliferam algumas versdes, ndo se tendo uma ou outra como a correcta.
Outro dos problemas que justifica a pouca bibliografia € que a semelhanca de
tantas outras receitas gastrondmicas de Portugal, a sua transmissao e historia é
feita por via oral, sendo que esta forma d& origem a erros, incoeréncias e variadas

versoes.

Existem duas versdes que se afirmam como as mais consistentes. Uma delas
menciona que a comercializacdo do leitdo se devera a um senhor conhecido
como “Ti Marcelino” que tera vindo do Brasil em principios do séc. XX para a
Mealhada e que se dedicou a confeccdo e venda do leitdo em feiras e de “porta
em porta”. Os seus aprendizes mais tarde ter-se-do espalhado por toda a regiao
da Bairrada, dando-se assim a expansao da iguaria. No entanto, “outros
estudiosos asseguram que a comercializacdo do leitdo assado no concelho da
Mealhada se deve a actividade de Carlos Mega e, mais tarde, Alvaro Pedro. E
ainda de salientar a existéncia de um manuscrito conventual do séc. XVIII (1743)
intitulado “Caderno Refeitorio”, no qual é feita referéncia a uma receita de leitdo
assado muito semelhante a actual receita” (http://www.aresp.pt acedido em 20 de
Novembro de 2007)

“O que torna o leitdo assado a moda da Mealhada tdo especial é essencialmente
0 Seu preparo e 0s “segredos” envoltos na sua confeccdo. De forma simplista
pode-se referir que “o leitdo, quando atinge um peso entre os 6 a 10 quilos, ou
guando esta entre os 2 ou 3 meses de idade, é morto e temperado como “manda
a tradicdo” com uma pasta de sal e pimenta, e com outros “segredos” bem

¥ 0 territorio denominado de Bairrada compreendecaiscelhos de Mealhada, Cantanhede,
Anadia, Agueda e Oliveira do Bairro.
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guardados, sendo posteriormente colocado no espeto durante duas a trés horas
em forno a lenha pelas maos de especialistas nas “voltas e mais voltas” da sua
confeccéo, sendo assim assado de modo lento e com bastante mestria” (Oliveira,
2007:268).

De acordo com Louzada (2000), o verdadeiro leitdo “a Bairrada” necessita de ser
da raca Bisara para que a qualidade seja assegurada. Esta perspectiva é
igualmente defendida pela APALB que procura ha alguns anos a certificacdo do
leitdo “a Bairrada” (através da Indicacdo Geografica Protegida), tarefa que nao
tem sido propriamente facil. Esta certificacdo permitiria homogeneizar o produto
em termos de qualidade e de autenticidade, pois, 0 que presentemente sucede &
que alguns assadores importam de Espanha grande parte dos leitdes que assam,
algo que podera desvirtuar o produto final e em termos de médio prazo

comprometer a imagem que se tem do leitdo a “moda da Bairrada”.
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Capitulo VI - Analise dos Resultados
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VI.1 - Nota Introdutéria

O presente capitulo apresenta as analises efectuadas tendo por base a aplicacdo
dos inquéritos aos visitantes da Mealhada e as respostas das entrevistas ao

Jornalista Mario Augusto e a Dr.2 Filomena Pinheiro.

VI.2 - Resultados do Inquérito dirigido aos Visitan  tes da Mealhada

VI1.2.1 - Perfil da Amostra

Grafico n°5 - Local de residéncia

Fora de Portugal
Algarve

Alentejo

Lisboa e Vale do Tejo

Centro

Porto e Norte de Portugal

Através da questdo eliminatéria todos os inquiridos com residéncia no concelho
ficaram excluidos do estudo. Assim, a amostra validada para o presente estudo,
cifrou-se nos 206 individuos.

O gréfico n°5°, apresenta os dados referentes & resposta & questéo eliminatéria,
“Qual é o seu local de residéncia?”, sendo apresentados os dados em termos de
NUTS Il

¥ Todos os gréaficos do presente capitulo foram ealosr pelo autor da dissertacédo
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Geograficamente, a maior parte dos inquiridos reside no NUT “Centro de
Portugal” (40,8%), (especial incidéncia em Aveiro, Espinho, Coimbra e Vale de
Cambra). No entanto, o grupo de inquiridos residentes no NUT “Porto e Norte de
Portugal” € igualmente significativo com um total de 78 inquiridos,
correspondendo a uma percentagem de 37,9% (especial incidéncia nas cidades
do Porto, Pacos de Ferreira, Barcelos e Braga). A predominancia destes dois

NUT’ s podera dever-se a maior proximidade ao local de estudo.

E interessante verificar que 6 inquiridos tém residéncia fora de Portugal, sendo

emigrantes.

Grafico n° - Sexo dos inquiridos

W masculino

H feminino

No que respeita ao sexo dos inquiridos (grafico n°6), conseguiu-se um relativo

equilibrio, predominando ligeiramente o sexo masculino (56%, N=115).
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Grafico n°7 - Idade dos inquiridos

mais de 65 anos i
até 24 anos -
(I) 2I0 40 60 80 100

Para facilitar a analise, optou-se por agrupar, devido a diversidade de respostas,
os resultados em 4 grupos (grafico n°7), respectivamente “até 24 anos”, “25 a 39
anos”, “40 a 65 anos” e “mais de 65 anos”. Existe um grande equilibrio entre o
grupo “25 a 39 anos” e o de “40 a 65 anos”, com 88 e 92 inquiridos,
respectivamente.

Houve somente uma pessoa inquirida com menos de 18 anos. Esta situacdo
ocorre devido a maioria dos individuos abordados terem idades superiores, e
ainda porque os individuos com idades até 18 anos que visitam a Mealhada, se
deslocam na generalidade com pais ou familiares, tendo sido inquirido apenas um
elemento por cada grupo abordado. Mesmo em algumas situacdes, em que se
tentou que fosse o individuo mais novo a responder, muitos dos mesmos
remeteram a resposta para os mais velhos, por ndo quererem responder ou por

nao se sentirem muito a vontade.
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Gréfico n°8 - Habilitacdes dos inquiridos
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No que concerne a habilitacdes literarias (grafico n°8) foi possivel encontrar todos
0s graus de ensino existentes em Portugal. Os dados podem ser apresentados

como o grafico n°8 demonstra, ou entdo numa perspectiva de ciclos de ensino

(grafico n°9), nomeadamente:

e Basico (B1 + B2 + B3)

* Secundario

e Superior (Bacharelato + Licenciatura + Pés Graduacao)

Grafico n°9 - Habilitagcdes dos inquiridos por ciclo

s de estudo

Superior

Secunddrio

Basico

10

20 30

40 50 60 70 80 90
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Ressalta a grande parte da amostra (40,3%) que possui habilitagdes ao nivel do
ensino superior, sendo igualmente representativos 0s outros niveis evidenciados.
A maior presenca de individuos com habilitagdes superiores pode ser meramente
casual ou pode estar ligada a uma relacéo entre habilitacdes e viajar por motivos
gastronémicos. Por norma, os inquiridos com habilitagBes literarias inferiores,
tendiam a querer responder de forma rapida as questdes, evidenciando menos
disponibilidade. J& os inquiridos com maior grau de instrucdo, para além da
resposta ao inquérito, por vezes demonstravam interesse concreto no estudo,

colocando questbes e inclusivamente opinando sobre a tematica para além do

inquérito.
Tabela n°2 - Profissdes dos inquiridos
Profissdo Frequéncia | Percentagem

Especialistas das Profissdes

Intelectuais e Cientificas 68 33,01
Quadros Superiores
da Administracéo Publica,

Dirigentes e Quadros Superiores de Empresa 31 15,05
Pessoal dos Servigcos e Vendedores 22 10,68
Pessoal Administrativo e Similares 20 9,71
Desempregado 15 7,28
Reformado 12 5,83
Operarios, Artifices e Trabalhadores Similares 11 5,34
Trabalhadores Nao Qualificados 11 5,34
Técnicos e Profissionais de Nivel Intermédio 10 4,85

Operadores de Instalacfes e
Maquinas e Trabalhadores da Montagem 6 2,91

No que respeita a profissdo dos inquiridos (tabela n°2), que se apresentam
agrupadas de acordo com a “Classificacdo Nacional das Profissdes” em vigor,
como seria de esperar, existe uma grande diversidade de ocupacbes. E no
entanto de destacar o elevado numero de inquiridos a desempenhar profissdes
especializadas (N=68), o que podera ser um reflexo de a amostra possuir uma

série de inquiridos com qualificacdes superiores.
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Agregando a amostra por sectores de actividade, ha claramente uma
predominéncia do sector terciario, com 73,79% da amostra, sendo que apenas

13,1% da amostra labora no sector secundario.

S&o ainda de realcar os 5,83% de reformados, bem como os 7,28% de
desempregados, valor elevado, mas que tendo em conta a presente situacao

econdémica nao surpreende.

VI.2.2 - Experiéncia na Mealhada

bY

Como ja referido, a segunda parte do questionario reportava-se a experiéncia

associada a deslocacéo a Mealhada.

Conforme o grafico n°20 demonstra, o motivo principal que leva visitantes a se
deslocarem ao concelho, prende-se claramente com a gastronomia, em
nomeadamente 71% dos casos (N=146). Este valor é deveras elevado e revela a
dependéncia deste destino de apenas um unico factor base como “motor” da

actividade turistica.

A seguir ao motivo “gastronomia”, destacam-se o0s “motivos lazer/passear” e
“visita a familia ou amigos”, com 16% e 7% respectivamente. Devido ao contacto
directo com os inquiridos é possivel afirmar-se que os 16% que responderam
“lazer/passear” se inserem num tipo de visitante que ao efectuar a actividade
também designada de touring decidiu passar pela Mealhada como um destino
inserido no percurso. Ja no caso de “visitar amigos e familia”, tendo em conta que
a recolha da amostra foi efectuada em Agosto, identificaram-se alguns casos de
emigrantes ou de pessoas a residir noutro local do pais que aproveitaram as suas
férias para visitar familiares residentes no concelho ou nas proximidades do

mesmo.
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Grafico n°10 - Motivo principal de deslocagéo

mVFR
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W lazer/passear
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No que concerne a existéncia de um motivo secundario para a deslocacdo a
Mealhada, apenas 37% da amostra (N=71) afirma a sua existéncia.

Aquando inquiridos sobre qual o motivo secundario em questédo (grafico n°11),
51% dos inquiridos mencionam o “lazer/passear”, e 45% (N=32) menciona a

“gastronomia”.

Grafico n°11 - Motivo secundario de deslocacao
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M Provar a gastronomia
local
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E interessante constatar que o motivo gastronomia aparece representado e bem
evidenciado como motivo primario, no entanto, aparece igualmente como um
motivo secundario para a deslocacdo de Vvisitantes, estando sempre
intrinsecamente ligada a deslocacédo a Mealhada. Da amostra global, apenas 26
individuos, cerca de 12,6%, ndo referem a gastronomia como motivo primario ou

secundério para a sua deslocagéo ao concelho.

Grafico n°12 - Grupo de deslocacgéao
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Casal, filhos e outros familiares

Casal, amigos e filhos
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No que respeita ao grupo com quem o inquirido se deslocou (grafico n°12), 37,4%
da amostra deslocou-se em “casal’, sendo que esta classificagdo néo implica a
unido civil ou religiosa. Os casais a viver em unido de facto estdo contabilizados
nestes 37,4%. E ainda relevante a percentagem de 18,9% de inquiridos que se
deslocam como “casal e filhos”, seguindo-se a situagao de “casal e amigos”, com
11,7%. As restantes observacdes apresentam valores mais baixos, sendo que na
amostra N=206, apenas 6 inquiridos, ou seja 2,9%, se deslocaram até a

Mealhada “sozinhos”.

Outro dado que merece atencdo € o numero total de pessoas que compde o
grupo que viajou com o inquirido até a Mealhada (grafico n°13). Embora

predominem as deslocacbes em casal (2 pax), as deslocacbes em grupo
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afiguram-se deveras interessantes, sendo curioso constatar que em 33,5% dos
casos, 0S grupos oscilavam entre as quatro e as seis pessoas, e ainda mais
curioso que 3,4% dos inquiridos viajaram em grupos com mais de dez pessoas, 0
gue remete esta deslocacdo para uma esfera amplamente familiar e social e que
pode ser justificada por comemorac¢des de aniversérios, reunides de familia, entre

outros.

Grafico n°13 - Total de pessoas com quem o inquirid 0 se deslocou

mais de 10 pax
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Para melhor compreender o fendmeno associado ao destino Mealhada, afigurou-
se interessante entender a dimenséo “turistas versus visitantes do dia”, tendo sido
consideradas as classificacbes da OMT. Assim a questdo “Pernoitou ou vai
pernoitar fora da sua residéncia?”’, 58% dos inquiridos responderam que né&o,
sendo assim classificados de visitantes do dia, “contra” 42% (N=86) que sao

classificados como turistas.
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Gréfico n°14 - Pernoitou ou vai pernoitar foradas  ua residéncia?

Hsim

Hndo

A observacédo representada pelo gréafico n°14 leva desde logo a questionar, se de
facto a Mealhada € um destino de excursionismo, bem como se existe uma
tendéncia para viajar por motivos gastronémicos no contexto do excursionismo,
algo que sera adiante alvo de maior discusséo.

Grafico n°15 - Local de pernoita

Figueira da Foz 16
Aveiro 12
Coimbra 11
Mealhada 9
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Luso 6

Lisboa 6

Curia 6
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Porto
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De forma a melhor compreender as praticas dos turistas, estes foram
questionados sobre onde pernoitaram ou iriam pernoitar (gréafico n°15), bem como

a que tipo de alojamento recorreram/iriam recorrer (grafico n°16).

No que respeita aos destinos procurados, dos 86 turistas, apenas 9 (10,5%)
afirmam ter dormido/ir dormir na cidade da Mealhada, 0 que revela uma baixa
taxa de retencdo de turistas por parte da cidade. Se alargarmos o0 espectro
geografico para locais proximos (Luso que pertence ao concelho e Curia,
pertencente ao concelho vizinho de Anadia), o valor sobe para 21 pessoas, ou
seja 24,4% dos turistas, valor mais satisfatorio, mas mesmo assim relativamente
baixo, no que respeita a capacidade de retencdo da area geografica mais

proxima.

Grafico n°16 - Tipo de alojamento

parque campismo 2
outro 1
casa de amigos 22

segunda residencia 10

hotel 51

O destino de pernoita mais referido, foi a Figueira da Foz, seguindo-se Aveiro e
Coimbra, tudo locais geograficamente ndo muito distantes da Mealhada (Aveiro a
48 Km; Coimbra a 20 Km; Figueira da Foz a 55 Km*’). Assim o que se pode
indagar é que embora estando na presenca de turistas, estes do ponto de vista da
Mealhada comportam-se como excursionistas, pois a pernoita ocorre em outro

local. Assim, a deslocacdo a Mealhada podera ter sido efectuada num contexto

“0 Distancias calculadas com base em percurso redor@auto-estrada.
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mais lato das férias, sendo esta deslocacdo incluida nas actividades que os
turistas realizaram neste contexto. Por outras palavras, a oferta gastrondémica da
Mealhada pode ser entendida como um atractivo complementar de um destino

regional mais vasto.

O primeiro lugar da Figueira da Foz pode ser explicado pelo facto de, com os
excelentes acessos via auto-estrada, a viagem Figueira da Foz - Mealhada,
efectuar-se em cerca de 30 minutos, 0 que podera levar alguns veraneantes a
deslocarem-se ao local, devido a gastronomia. O destino Figueira da Foz é um
dos principais destinos de Sol & Mar na regido centro, atraindo diversos
veraneantes na época alta. E um destino que possui uma série de infra-estruturas
como o seu Casino que o consolidam como um destino turistico. Tendo em conta
gue os questionarios foram realizados em Agosto, compreende-se o valor elevado
de turistas a pernoitar na Figueira da Foz. Todavia, se 0 questionario fosse
aplicado em outra época, eventualmente os resultados poderiam ser diferentes,
pois a Figueira da Foz ao ser um destino de Sol & Mar, é alvo de uma

sazonalidade muito elevada.

Quanto a tipologia do alojamento utilizado (grafico n°16), a maioria dos turistas
utilizou o hotel (59,1%), sendo ainda relevante que 26% mencionam utilizar a

casa de amigos.

Grafico n°17 - Esta € a sua primeira visita a Mealh ada?
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De modo a entender se o destino Mealhada fideliza os seus visitantes, os
inquiridos foram questionados sobre se esta era a sua primeira visita & Mealhada.
Dos inquiridos, 75% (N=155) referiram que esta ndo era a sua primeira visita,
enquanto somente 25% (N=51) afirmaram que esta era de facto a sua primeira

deslocacéo (grafico n°17).

Os inquiridos que afirmaram nao ser a sua primeira visita eram confrontados com
a questao “Qual foi o motivo da sua anterior visita?” (grafico n°18). Aqui a larga
maioria afirma que o motivo de uma anterior deslocagédo se prendeu com a
“gastronomia” (82%), sendo este facto bastante relevante para o estudo em
questao, pois realca a importancia da gastronomia na deslocacédo de visitantes a

cidade da Mealhada e particularmente na sua fidelizacao.

Grafico n°18 - Qual o motivo da sua anterior visita  ?
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A finalizar a segunda parte do questionério, pretendia-se saber se 0s visitantes
irlam aproveitar a estadia para visitar outros locais no concelho (por exemplo o

Luso, a Mata do Bucaco, entre outros).
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Da analise das respostas prevalece uma tendéncia para a visita a outros locais da
regido, mas com um valor ndo muito elevado, apenas de 54% da amostra
(N=112).

As restantes 94 pessoas inquiridas circunscrevem a sua visita a cidade da
Mealhada e aos seus restaurantes, algo que demonstra que como um todo existe

uma necessidade de cativar os visitantes a descobrirem o concelho.

VI.2.3 - Comportamento dos Visitantes Gastrondmicos

A terceira parte do questionario destinava-se apenas aos inquiridos, que de facto
viajam por motivos gastronomicos, de modo a serem obtidas algumas conclusdes

em particular sobre este grupo.

A questdo n°8 (grafico n°19) servia de filtro ao inquirir “Costuma viajar apenas por
motivos gastronémicos?”, sendo que da amostra inicial (N=206), 25,7% afirmou
gue nao costuma viajar apenas por motivos gastronémicos (N=53) e 74,3%
afirmou viajar apenas por motivos gastrondémicos (N=153), sendo este ultimo

grupo aguele, sobre o qual incidem as seguintes analises.

O facto de haver uma percentagem elevada (74%) esta naturalmente associado a
aplicacdo do questionario na Mealhada, local onde, como tem vindo a ser
demonstrado, a maioria dos visitantes aflui devido a motivos gastrondmicos.
Contudo, poderia tratar-se de um fendmeno isolado, somente associado a esta
localidade. Considera-se, assim, que a elevada percentagem de turistas que
viajam por motivos gastronémicos € um facto a destacar e que podera apontar

para um interessante potencial deste tipo de turismo em Portugal.
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Grafico n°19 - Viaja por motivos gastronoOmicos?
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Na questdo n°9 do questionario, eram apresentadas uma série de afirmacdes, que
deveriam ser classificadas de 1 a 5 (1- Nada Importante, 2 — Pouco Importante, 3
— Importante, 4 — Bastante Importante 5 — Muito Importante) de acordo com o
grau de concordancia do inquirido, estando algumas ligadas com o modelo de

Kevin Fields, ja referido anteriormente (ver 111.3.3 e Cap. V).

A tabela n°3 apresenta os maximos, minimos e os valores meédios calculados.

Analisando primeiro as questbes ndo associadas ao modelo de Kevin Fields,
destaca-se a resposta a questdo “Quando planeio um passeio de apenas um dia
a Gastronomia é:” ao obter uma média de 4,25 valores, a mais alta desta bateria
de escalas. Uma das primeiras conclusées que se poderd tirar € que existe
efectivamente uma relagdo proxima entre 0 excursionismo e a gastronomia, algo
gue podera justificar que grande parte dos inquiridos nao seja turista mas sim

excursionista, a luz da classificacdo aprovada pela OMT.
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Tabela n°3 - Motivacdes gastronomicas e caracterist
gastronémicos

icas dos visitantes

Questéao Minimo |Maximo | Média
Quando planeio um passeio de
apenas um dia a Gastronomia é: 1 5 4,25
Quando escolho o local de
férias a Gastronomia é: 1 5 3,78
Repousar saboreando uma boa
refeicdo num restaurante é: ** 2 5 3,71
Aprender tradigBes e costumes associados a
Gastronomia de um determinado local  é: 2 5 3,64
Ir a um restaurante com a
minha familia e amigos é: 1 5 3,49
Voltar a comer um prato que adoro é: 2 5 3,39
Conhecer pessoas em feiras gastrondémicas é: 1 5 3,29
Na escolha de um destino/restaurante, a
existéncia de uma gastronomia saudavel é: 1 5 3,24
Existéncia de Rotas Culturais
e Gastronémicas é: 1 5 3,18
Provar novos pratos para mim é: 1 5 3,12
Depois das minhas viagens contar
detalhadamente aos amigos todas as minhas
experiéncias Gastronomicas é: 1 5 3,04
Em restaurantes tradicionais, a existéncia de
decoracdo regional é: 1 5 2,50
Ir aos restaurantes mais " in" das regides que visito
é: 1 5 2,49
Na escolha de um restaurante, a decoracdo deste é: 1 5 2,49
Na escolha de um restaurante o preco é: 1 5 2,31
Conhecer novas pessoas nos restaurantes a que
vou €é: 1 5 2,25
A existéncia de uma ementa vegetariana nos
restaurantes é: 1 5 1,71

Todavia, a questdo que obteve uma segunda pontuacdo mais elevada foi
“Quando escolho o local de férias a Gastronomia €:” com 3,78 valores, ou seja
menos 0,47 valores que a afirmagdo com média mais elevada. Deste modo nao

se pode afirmar peremptoriamente que a relagdo gastronomia-viagem seja do

“1 Afirmac6es anegrito, sdo as relacionadas com as motivacdes gastroaaicKevin Fields
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exclusivo dominio do excursionismo, mas de facto existe uma maior tendéncia na
amostra para que a gastronomia esteja mais ligada as deslocac¢des de um dia do

que as deslocacdes que envolvem pernoita.

Outra questdo nao considerada no modelo das motivagdes de Kevin Fields era
“Em restaurantes tradicionais, a existéncia de decoracédo regional é:”, que obteve
uma meédia de 2,5 o que denota uma baixa relevancia deste factor. A inclusao
desta questdo visava perceber se 0s visitantes gastronomicos valorizavam a
decoracao nos chamados “restaurantes tradicionais”, mas com este valor obtido
parece que 0 mais relevante, para 0 grupo aqui considerado sera mesmo a
gastronomia em si, e menos a decoracdo do espaco. E pertinente reflectir que se
eventualmente a amostra incluisse visitantes oriundos de outros paises, esta
resposta poderia ter obtido uma média superior. Em outra questdo relacionada
com a decoracdo, “Na escolha de um restaurante, a decoragéo deste €:”, a média
obtida foi igualmente baixa, de 2,49. Ou seja, face as meédias obtidas nas
questdes associadas com a decoracao, pode-se indagar que esta nao é alvo de

grande atenc¢do, nem factor decisorio para os visitantes gastronémicos.

“Na escolha de um restaurante o preco €:” era outra questdo muito significativa
para aferir a sensibilidade ao preco por parte dos visitantes que viajam por
motivos gastrondmicos. De acordo com os estudos referidos no capitulo 1, os
visitantes gastronémicos possuem baixa sensibilidade ao preco, algo que aqui se
confirma, de facto, com uma média de 2,31, numa escala de 1 a 5. De facto uma

refeicdo na Mealhada é algo que em média custa, por pessoa, € 30 a € 50.

A Ultima questao n&o associada as motivacdes sugeridas por Kevin Fields era: “A
existéncia de uma ementa vegetariana nos restaurantes €:”, tendo obtido a média
mais baixa das 16 afirmacdes, com apenas uma média de 1,71. No que respeita a
este valor, poder-se-a optar pela explicagdo mais Obvia, sendo a Mealhada um
destino onde o leitdo, um prato de carne, é o atractivo da visita, naturalmente as
pessoas que ai afluem para degustar a iguaria, terdo pouco ou nenhum interesse

por pratos vegetarianos.
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Analisando agora as respostas associadas as motivacfes gastronomicas de
Kevin Fields, sendo que no questionario ndo estavam apresentadas de forma
ordenada, propositadamente, procedeu-se ao seu agrupamento, sendo

calculadas as médias para cada questéao e posteriormente a média do grupo.

O agrupamento, bem como os valores minimos, maximos e a média, sdo

apresentados na tabela n°4.

Assim, para o0s visitantes gastronomicos inquiridos podemos classificar da
seguinte forma hierarquica a importancia de cada tipologia:

Fisicas
Culturais
Interpessoais
Status

A

Ao nivel das motivacBes gastrondmicas fisicas, a afirmacdo com média mais
elevada foi “Repousar saboreando uma boa refeicdo num restaurante é” (3,71),

seguindo-se “Voltar a comer um prato que adoro é” (3,39).

Pode-se concluir que os visitantes gastrondmicos valorizam bastante o “simples”
acto de degustar uma iguaria, de saborear e apreciar a mesma. Empiricamente
constata-se, como é de esperar, que na maioria das manifestacoes associadas a

gastronomia, a grande énfase é dada a qualidade e ao sabor do prato.

E relevante ainda perceber-se, que os visitantes valorizam voltar a degustar um
prato de que gostam, e no caso da Mealhada tal é evidenciado no grafico n°17

pois para 75% das pessoas, a deslocacdo a Mealhada ja ndo era a primeira.

124



Tabela n°4 - Afirmacdes relacionadas com as motivag

0es de Kevin Fields

Motivacoes Gastrondmicas Fisicas
Min. Max. Média
Repousar saboreando uma boa
refeicdo num restaurante é: 2 5 3,71
Voltar a comer um prato que adoro é: 2 5 3,39
Na escolha de um destino/restaurante, a
existéncia de uma
gastronomia saudavel é: 1 5 3,24
Média=3,45
Motivagdes Gastrondmicas Culturais
Min. Max. Média
Aprender tradi¢cdes e costumes associados a
Gastronomia de um determinado local é: 2 5 3,64
Existéncia de Rotas Culturais
e Gastronémicas é: 1 5 3,18
Provar novos pratos para mim é: 1 5 3,12
Média=3,31
Motivacoes Gastrondmicas Interpessoais
Min. Max. Média
Ir a um restaurante com a
minha familia e amigos é: 1 5 3,49
Conhecer pessoas em feiras gastronomicas é: 1 5 3,29
Conhecer novas pessoas nos
restaurantes a que vou é: 1 5 2,25
Média=3,01
Motivacoes Gastrondmicas de Status
Min. Max. Média
Depois das minhas viagens contar
detalhadamente aos amigos
todas as minhas experiéncias Gastronémicas é: 1 5 3,04
Ir aos restaurantes mais "in"
das regibes que visito é: 1 5 2,49
Média=2,76

No modelo de Kevin Fields, o autor evidencia que algumas pessoas se deslocam

devido a quererem uma gastronomia mais saudavel, sendo que algumas mudam
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mesmo de residéncia, devido a motivos de saude. A média de 3,12 na questdo
“Na escolha de um destino/restaurante, a existéncia de uma gastronomia
saudavel €” afigura-se interessante, evidenciado uma moderada preocupacao
com o tipo de gastronomia aquando da decisdo entre diferentes destinos

gastronémicos.

Sobre as motivagdes de ordem cultural, as que se evidenciam de seguida, a
afirmacdo “Aprender tradicbes e costumes associados a Gastronomia de um
determinado local €” apresenta uma média muito consideravel, de 3,64 valores,
quase ao nivel do valor alcancado pela principal afirmagdo associada a
motivacOes fisicas. Todas as afirmacfes relacionadas com as motivacdes
culturais apresentam médias superiores a 3, 0 que leva a inferir um interesse por

parte dos visitantes gastronémicos, na cultura associada a gastronomia.

Numa primeira abordagem mais desatenta, esta ligacdo poderia ndo ser muito
relevante, mas, de acordo com os dados do estudo e tendo em conta a
bibliografia revista, os visitantes gastronOmicos ndo se preocupam apenas com o
degustar da gastronomia, mas também com toda a dimensao cultural inerente a
mesma, com as tradicdes, a forma de confeccdo, etc. Merece ainda especial
atencdo o valor obtido relacionado com a existéncia de rotas culturais. Em
Portugal ndo existem oficialmente implementadas rotas gastronémicas, havendo
pontualmente alguns museus (caso do Museu do Pao) e exposicoes isoladas.
Podera estar aqui uma mais-valia a ser aproveitada na valorizacdo do patrimoénio

gastrondmico, que ira ao encontro da vontade da procura.

Analisando as motivagoes interpessoais, que de acordo com Kevin Fields
desempenham um papel importante, ja que os turistas gastronémicos apreciam o
convivio, e a partilha de uma refeicdo com familiares, e com pessoas com gostos
semelhantes; constata-se que para 0s inquiridos este tipo de motivagdes ficam
em terceiro plano, contudo havendo um aspecto que se destaca como mais
relevante. Este aspecto diz respeito a deslocacdo ao restaurante “com a minha
familia e amigos”, apresentando uma média interessante de 3,49, e € confirmado

pela observacdo na Mealhada de grupos de larga dimensdo e de natureza
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familiar. Por outro lado, a possibilidade de conviver em feiras ou de conhecer

pessoas novas nao mereceu a mesma valorizagdo por parte dos inquiridos.

No caso das feiras gastrondmicas, esperavam-se valores mais elevados, pois
estes eventos parecem “estar na moda” em Portugal, com diversas eventos um
pouco por todo o pais e com uma adesdo significativa por parte do publico.
Todavia, estas feiras congregam quer visitantes gastronoOmicos, quer outros que
visitam estes eventos, inseridos num espectro mais alargado de actividades, bem
como visitantes locais nao classificados como turistas ou excursionistas. No caso
dos visitantes gastronémicos inquiridos no estudo, parece haver um interesse

baixo no que respeita a estes eventos enquanto experiéncia interpessoal.

Ainda mais baixo é o interesse associado a conhecer novas pessoas em
restaurantes. Este desinteresse podera ser uma particularidade cultural do turista
gastrondmico portugués, todavia, ao que parece, 0s visitantes gastronoOmicos
nacionais ndo apresentam uma apeténcia real para novos conhecimentos
associados as suas praticas gastronOmicas, nomeadamente aquando das
deslocacbes a restaurantes. Esta caracteristica poderd estar directamente
relacionada com a amostra em questdo, e eventualmente com uma amostra com

mais nacionalidades, eventualmente a média poderia ser mais elevada.

Nao surpreendentemente, as motivacdes de status e prestigio, foram as que
obtiveram uma média mais baixa. Quando confrontados com questfes que estao
associadas ao status e prestigio, ha frequentemente uma tendéncia para nao se
ser totalmente sincero, pelo menos quando o inquérito por questionario é

administrado por um entrevistador.

Das questfes associadas a status e prestigio a afirmacdo “Depois das minhas
viagens contar detalhadamente aos amigos todas as minhas experiéncias
Gastrondmicas é” obteve uma meédia de 3,04 que ainda esta na faixa do
importante, logo globalmente pelo menos neste aspecto pode-se inferir que os
visitantes gastrondmicos tém algum interesse em relatar as suas experiéncias,

como forma associada a conquista de status.
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Todavia a pouca relevancia dos restaurantes mais “in” pode ser facilmente
explicada pelo facto de nem sempre o0s restaurantes mais na moda serem
agueles que oferecem gastronomia de maior qualidade. Os Vvisitantes
gastrondmicos tendem a sair do circuito mais comercial, e a visitarem
restaurantes ja com algum renome, e muitas vezes recomendados pelo “passa-a-
palavra”. Alguns destes restaurantes estdo mesmo fora do circuito comercial, e

muitos deles nem fazem promocéo significativa.

E importante realcar que, para se obter uma melhor percepcdo das questdes
associadas as motivacdes de Kevin Fields, era importante que a bateria de
afirmacdes fosse maior, no entanto de forma a encurtar o tempo de duracdo do
inquérito, visto que no pré-teste com mais afirmacdes, alguns inquiridos

demonstravam-se bastante macados, foi esta a opgéo.

A pergunta n°10 do questionario procurava aferir a concordancia ou discordancia
através de uma escala de 1 a 5 (1- Discordo Totalmente 2 — Discordo 3 — Nao
Concordo nem Discordo 4 — Concordo 5 — Concordo Totalmente) dos visitantes
gastronémicos para com quatro afirmacdes relacionadas com o turismo

gastrondmico. A tabela n°5 apresenta os resultados.

Tabela n° - Percepcéo do fenGmeno turismo gastrond  mico e sua ligacao a

cultura
Questao Minimo |Maximo | Média
Existe sem davida um "Turismo
Gastronémico” 2 5 4,20
Cada vez ha mais pessoas a viajarem
motivadas pela Gastronomia 2 5 3,95
A Gastronomia esta directamente
relacionada com a Cultura dos povos 2 5 3,90
As viagens com motivacdes
Gastrondmicas estao pouco
relacionadas com a Cultura e mais com
0 prazer de comer uma boa refeicao 1 5 3,04
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Da analise dos resultados pode-se concluir que:

0

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Os inquiridos defendem existir (4,20 - valor entre 0 “concordo” e “concordo
totalmente”) um turismo gastrondmico, todavia o valor tdo elevado é
justificavel no contexto de terem conhecimento do intuito do questionario, e
de a maioria o praticarem.

Na opinido dos mesmos ha cada vez mais pessoas a viajarem por motivos
gastrondmicos (3,95 - valor proximo de 4 ou seja “concordo”), algo que
podera estar relacionado com a experiéncia pessoal, bem como inferido
pelo destaque cada vez maior da parte da comunicacdo social dada a
gastronomia.

Os inquiridos reconhecem a ligacdo entre a gastronomia e a cultura dos
povos (3,9 - valor igualmente proximo de 4 ou seja “concordo”),
demonstrando o reconhecimento da gastronomia como patrimonio
intangivel.

A questdo com média mais baixa (3,04 - valor préximo de 3 ou seja do “nao
concordo nem discordo”) refere-se a afirmagdo “As viagens com
motivacdes gastrondmicas estdo pouco relacionadas com a cultura e mais
com o prazer de comer uma boa refeicdo” podendo-se inferir que os
inquiridos reconhecem, por um lado, que a gastronomia é cultura, mas
consideram que, para muitas pessoas, viajar por motivos gastronémicos
poderd estar bem mais associado ao puro prazer de degustar uma boa

refeicao.

Outro dos objectivos do questionario era perceber, nas palavras dos inquiridos, o

gue procuram nas suas viagens. Para tal, a questdo n°11 de resposta aberta

permitia com um elevado grau de liberdade a resposta.

Das variadas afirmacdes sdo exemplo:

Comer bem e ser bem servido;
Conhecer a histéria do local e provar boa gastronomia;
Ser bem atendido;

Boa gastronomia e higiene;
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++ Bom e Barato.

Agruparam-se as respostas da forma apresentada no grafico n°20.

Grafico n°20 - O que procuram os visitantes gastron  dmicos

Boa gastronomia 82
Qualidade 45
Bom atendimento | 30
Autenticidade | [— 23
Prazer de comer | 19
Bons pregos P 13
Higiéne O 11
Outros - 9

0 20 40 60 80 100

Analisando esta classificacdo, constata-se que essencialmente os aspectos mais
procurados pelos inquiridos prendem-se com a boa gastronomia (N=82), com a
qualidade dos produtos (N=45), o bom atendimento (N=30) e com a autenticidade
(N=23). Estes aspectos vao de encontro a caracterizacao do turista gastronémico
de Bernier (Ver 1l.2) que realca o elevado grau de exigéncia dos visitantes

motivados pela gastronomia.

Outra resposta aberta prendia-se com os destinos em Portugal que associavam a

gastronomia. O grafico n°21 apresenta o agrupamento das respostas.

Como se constata, a regido com maior nimero de respostas (N=67) foi a
Mealhada/Bairrada (agruparam-se as respostas Bairrada com as referentes a
Mealhada), o que nado surpreende visto o questionario ter sido aplicado na
Mealhada.
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Analisando os outros destinos, sobressai o Alentejo com 60 referéncias, o Minho
com 49, e Porto e Norte com 38 referéncias. Destaque ainda para outros locais de

dificil agrupamento com 22 referéncias e Tras-os-Montes com 17 referéncias.

Convém referir que no agrupamento dos dados optou-se por diferenciar o Minho e
Tras-os-Montes de Porto/Norte, pois embora o Minho e Tras-os-Montes facam
parte desta regido (do Norte), os inquiridos referiram na maioria estas regides de
forma isolada, enquanto que na resposta Porto/Norte, por norma era dada em
conjunto, com a resposta “Regido do Porto e o Norte do pais”. Se no entanto,
considerarmos a regido Norte de Portugal, como o somatério de Tras-os-Montes,
Porto/Norte de Portugal e Minho, obtém-se 104 referéncias, sendo esta sim a

regido NUT Il de maior relevancia.

Gréfico n°21 - Principais destinos gastronémicos em Portugal

Mealhada/Bairrada 67
Alentejo 60
Minho 49
Porto / Norte 38
Outros 22
Tras-os-Montes 17
Algarve PN 9
Serra da Estrela :- 6
Interior do pais | 5
Litoral | 5
Ribatejo | 4
Beiras |FWEN 4
Zona Oeste | 3

Finalmente ao nivel das respostas abertas, era pretendido perceber quantos
quildometros, em média, fazem estes visitantes nas suas viagens gastronomicas.
Das variadas respostas (50, 150, 200, etc), foi possivel agruparem-se as
distancias em quatro grupos como demonstra o grafico n°22.
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Gréfico n°22 - Distancias percorridas pelos visitan  tes gastronomicos
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O grupo de visitantes que percorre 201 a 300 Km é aquele com maior incidéncia
(N=45), seguido do grupo 101 as 200 Km (N=42). Para um pais de pequena
dimenséo, como Portugal, estes resultados séo significativos, e € de realcar que
29 dos inquiridos percorrem distancias superiores a 301 Km nas suas viagens
gastrondmicas. Todavia ndo é de desprezar que 37 dos inquiridos, afirmam

efectuar deslocacdes de distancias reduzidas, até 100 Km.

Gréfico n°23 - Compra de produtos gastronomicos
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Outro aspecto sobre o comportamento do visitante gastronomico prende-se com a
aquisicdo de produtos gastrondmicos tipicos, para consumo no local de residéncia
(grafico n°23). Da amostra relativa a visitantes gastronémicos (N=153), 68% dos
inquiridos (N=104) afirmam adquirir estes produtos. Este aspecto pode ser
deveras interessante na analise do turismo gastronémico como factor de
desenvolvimento local, pois os visitantes ndo se limitam a consumir gastronomia
em restaurantes, mas grande parte adquire produtos, possivelmente a mais que
um agente econémico, algo que ira beneficiar a comunidade.

J& no que se refere a aquisicdo de produtos gastrondémicos para serem ofertados
a amigos (grafico n°24), os valores invertem-se e “apenas” 42%, ou seja 64
inquiridos afirmam comprar os mesmos produtos, com o intuito de os ofertar.

Contudo, mesmo este valor ndo € desprezavel.

Eventualmente havera uma ligacdo maior ao acto de ofertar a amigos lembrancas
de locais visitados no campo dos tradicionais souvenirs, e alguns produtos
gastronoOmicos podem ter precos pouco convidativos, o que pode em parte
explicar o facto de os visitantes inquiridos nao os adquirirem como oferta.

Grafico n°24 - Compra de produtos gastronémicos par  a oferecer
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VI.2.4 - Diferengas entre os Visitantes Gastrondmic  0s e outros Visitantes

No ambito das perguntas dirigidas a totalidade da amostra, € possivel testar se ha
diferencas estatisticamente significativas entre os turistas que costumam viajar
por motivos gastrondmicos e os restantes, tendo por base a variavel “Costuma

viajar apenas por motivos gastronémicos?” e cruzando esta com outras.

Estando na presenca de dados qualitativos, aplicou-se o teste do Qui-quadrado,
para um nivel de significAncia de 5% (todos os testes do Qui-quadrado
apresentados nesta dissertacdo foram efectuados para 5% de significancia) as
variaveis “Costuma viajar apenas por motivos gastronomicos?” e “Sexo”, tendo os
resultados revelado que ndo existe uma relacdo estatisticamente significativa
entre as duas variaveis, ou seja, no caso da presente amostra, viajar por motivos
gastronémicos é independente do sexo do inquirido, logo o sexo ndo é um factor

determinante para distinguir o visitante gastronomico de outros.

Aplicando-se o teste do Qui-quadrado as variaveis “Costuma viajar apenas por
motivos gastrondmicos?” e “Idade”, constatou-se que a relacdo entre estas é de
pouca relevancia (Qui-quadrado=4,17; sig=0.124). Assim, na amostra em
questao, viajar por motivos gastronémicos € independente da idade do inquirido,
ou seja a idade, tal como o sexo, ndo € um factor que distinga o visitante
gastronémico dos demais. Se a amostra fosse um pouco maior, talvez se

chegasse a uma conclusao mais significativa.
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Tabela n°6 - Cruzamento das variaveis “costuma viaj  ar apenas por motivos
gastronémicos” e “habilitacdes literarias”

Habilitagcdes
Costuma viajar apenas
por
motivos gastronémicos Basico | Secundario | Superior
Sim Observado 32 46 75
Esperado 49,0 42,3 61,6
Residuo Estandardizado -2,4 0,6 1,7
N&o Observado 34 11 8
Esperado 17,0 14,7 21,4
Residuo Estandardizado 4,1 -1,0 -2,9

J& no que respeita a relagdo entre as variaveis “Costuma viajar apenas por
motivos gastrondmicos?” e “Habilitagcdes Literarias”, constatou-se através do teste
do Qui-quadrado, a existéncia de uma relacao estatisticamente significativa entre
viajar por motivos gastronomicos e as habilitacdes literarias (Qui-quadrado =
35,44; sig=0,000). Assim existem razdes estatisticamente significativas para
concluir que a variavel “Costuma viajar apenas por motivos gastronomicos?” nao

é independente da variavel “Habilitagcdes Literarias.

Analisando a tabela n°, e tendo em conta os valores dos residuos
estandardizados, demonstra-se especificamente que existe uma tendéncia nitida
de os individuos de habilitagBes literarias ao nivel do ensino basico ndo viajarem
por motivos gastrondmicos de forma regular; no oposto, os individuos com
habilitacdes literarias superiores tém uma tendéncia relativamente maior em viajar

por motivos gastronomicos.

No que respeita a perceber se existe uma relacdo entre a variavel “Vai aproveitar
a deslocacdo a Mealhada para visitar outros locais da regido?” e a variavel
"Costuma viajar apenas por motivos gastrondémicos?”, constata-se que existe uma
relacdo estatisticamente significativa (Qui-quadrado=6,25; sig=0,012). Analisando
a tabela n°7, verifica-se que ha uma tendéncia para que as pessoas que viajam
habitualmente por motivos gastrondmicos efectuem praticas de touring, sendo
esta pratica menos relevante para as pessoas que nao viajam habitualmente por

motivos gastrondémicos.
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Tabela n°7 - Cruzamento das variaveis “costuma viaj  ar apenas por motivos

gastronomicos” e “vai visitar outros locais na regi ao”
Vai visitar outros
outros locais na

regiao
Costuma viajar apenas
por
motivos

gastronémicos Sim Nao
Sim Observado 91,0 62,0
Esperado 83,2 69,8
Residuo Estandardizado 0,9 -0,9
Nao Observado 21,0 32,0
Esperado 28,8 24,2
Residuo Estandardizado -1,5 1,6

De modo a perceber se existe uma relacéo clara entre o excursionismo e o habito
de viajar por motivos gastronémicos, cruzaram-se as respostas a pergunta n°8

com a classificagdo do inquirido como turista ou excursionista.

Grafico n°25 - Cruzamento da variavel “costuma viaj  ar apenas por motivos
gastrondmicos” com a classificacéo do visitante

M Excursionista M Turista
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De forma um pouco surpreendente (grafico n°25), e ao contrario do que seria
esperado, ao analisar os visitantes na Mealhada que se afirmam como habituais
visitantes gastrondmicos, constata-se um grande equilibrio em relacdo a
classificagdo como turista ou excursionista. Ja nos inquiridos que habitualmente
nao viajam por motivos gastrondmicos, existe uma grande assimetria entre
turistas e excursionistas, sendo que apenas 17% séo classificados como turistas

e 83% sao classificados como excursionistas.

O que se pode inferir € que no caso da Mealhada existe uma predominancia do
excursionismo. Ja no caso dos inquiridos no local, que viajam habitualmente por
motivos gastrondmicos, o equilibrio encontrado entre turistas e excursionistas &
interessante, levando a concluir que ndo existe uma relagcéo directa entre o facto
de ser visitante gastronomico e de realizar predominantemente o excursionismo.
O gue podera existir sdo destinos que, pelas suas caracteristicas, atraem turistas
motivados pela gastronomia, mas que normalmente ndo viajam por gastronomia,

sendo estes na sua maioria excursionistas.

VI.3 - Andlise da Entrevista ao Jornalista Mario Au  gusto

A resposta a entrevista, (ver Apéndice 2) foi recebida por e-mail, tendo o inquirido
optado por uma resposta pouco formal e directa.

Acerca da inclusdo da gastronomia no programa “Ir € o Melhor Remédio”, um
programa que pretende divulgar o melhor de Portugal, apresentando sugestbes
de itinerarios para o fim-de-semana, Mario Augusto refere que “Ha uma velha
maxima de Churchill que dizia...comer € a melhor vinganca.”, sendo que ao ser
preparado o programa existiu logo na SIC uma ideia de incluir este aspecto.
Segundo o jornalista, “0 conceito do programa incluia uma componente de
interactividade e cumplicidade virtual com o espectador e na cozinha essa
cumplicidade virtual € maior...um pouco aquela ideia que os olhos também

comem”.
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Ao ser gquestionado sobre o porqué de, num programa de 25 minutos, 20% ou
mais do tempo ser dedicado a gastronomia, a resposta € elucidativa, pois “a
gastronomia veio a revelar-se uma das situacbes de melhor audiéncia do
programa. As audiéncias (que sao medidas aos multiplos de cinco minutos)

demonstravam isso mesmo”.

Sobre a questédo do feedback em relacdo a gastronomia no programa, mais uma
vez Mario Augusto da énfase a questdo das audiéncias afirmando que “A
avaliacdo como referi é feita pelos audimetros e na pratica percebi também que o
pessoal gostava porque na rua eram muitas as pessoas que me falavam das
partes dos “comes e bebes,” ou seja, para além das medicdes feitas pelas
empresas de audiometria, o jornalista obteve um bom feedback da parte do
publico que vé o programa e que directamente manifestou o seu interesse pela

parte da gastronomia.

Ainda no ambito do questionario, a questdo “Pensa que ha espaco na TV
portuguesa para programas regulares deste género, com ainda maior destaque
para com a gastronomia?” a resposta é conclusiva, “Na TV portuguesa ha
tradicdo dos programas dedicados as tradicbes gastrondmicas. O ir é
simplesmente um pequeno espa¢co mas acho...e tentei que fosse cumprindo o

seu papel”.

Quando questionado sobre se, na sua opinido e de acordo com a sua experiéncia,
a gastronomia € um atractivo significativo para viajar, a resposta foi clara “Sem
davida que sim, é alids um dos tesouros que temos...pela diversidade, pela

qualidade”.

Sobre os destinos gastronémicos que na sua opinido sdo referéncia em Portugal,
curiosamente Mario Augusto destacou o Litoral, mas referiu que é uma opinido

pessoal em parte devida a ser um apreciador de peixe.

Em suma, o que se pode retirar deste pequeno questionario, apesar da limitacao
da sua execuc¢do ser via e-mail e ndo por entrevista € que da parte dos media em

Portugal existe uma clara nocdo de que a gastronomia “vende”, que O0s
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portugueses gostam de viajar e que existe uma ligacdo clara entre esse viajar e a
gastronomia. Mario Augusto, ao viajar um pouco por todo o pais por motivos
profissionais especificamente associados ao sector, e ao contactar com diversos
tipos de pessoas e turistas corrobora a ideia de que a gastronomia € um motivo
para viajar, e tal é claro, no seu programa. Fica ainda realcado que ndo € de
agora o mediatismo da gastronomia, todavia ao nivel televisivo, a sua ligacdo ao
turismo e a roteiros tem vindo a ser explorada crescentemente nos ultimos

tempos.

VI.4 - Analise da Entrevista com a Dr.2 Filomena Pi nheiro

A entrevista com a Dr.2 Filomena Pinheiro, responsavel pelo turismo na Camara
Municipal da Mealhada, foi importante para perceber o ponto de vista de quem
esta a planear o lado da oferta turistica no ambito concelhio, nomeadamente ao
nivel da importancia da gastronomia para a oferta turistica da Mealhada.

A entrevista decorreu num contexto bastante informal, sem um guido rigido,

demorando quase uma hora.

De acordo com a Dr.2 Filomena, os responsaveis pela gestdo do municipio tém
claramente presente a relevancia da gastronomia para a economia local, pois de
acordo com a inquirida “800 familias do concelho dependem do negdcio
associado ao leitdo da Mealhada”, sendo que na maioria dos restaurantes e
empresas relacionadas com este negdcio “existe um espirito de empresas do tipo

familiar”.

Existe uma consciéncia clara de que o leitdo é a imagem de marca da cidade,
sendo a Mealhada “a cidade na Europa com maior concentragéo de restaurantes”.
De acordo com a Dr.2 Filomena a principal associacdo que as pessoas fazem a
Mealhada prende-se com o leitdo, sendo que para isso contribui o facto de alguns

bY

conterraneos terem saido da cidade, para abrir restaurantes com leitdo a “moda
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da Mealhada” em lugares t&o diferentes como Arcos de Valdevez, Salamanca ou
Paris.

A autarquia pretende ndo so valorizar o leitdo, e para tal criou a campanha “As 4
maravilhas da mesa na Mealhada” (ver V.5), procurando valorizar o péo
tradicional da regidao “que acompanha o leitdo”, bem como o vinho da regido

“igualmente um excelente acompanhante” e ainda a agua do Luso.

Sobre a restauracdo na regido, a Dr.2 Filomena afirma que existem algumas
preocupacdes, em especial “com o atendimento e o servico de mesa”. Passando
pela autarquia as queixas apresentadas nos livros de reclamacdes, € possivel
aferir as deficiéncias dos estabelecimentos que “devido a sazonalidade, recorrem
a mao-de-obra sem qualificacdo” nos periodos de maior fluxo. Para enfatizar a
ideia dos periodos de pico, € de referir, que por exemplo. “0 Restaurante Pedro
dos Leitdes, nos dias de maior movimento usa um sistema de senhas de
atendimento”, algo revelador da dimensao do negdcio. A autarquia preocupa-se
com a formacgéo e tem alertado os empresarios, mas como os lucros continuam a
ser elevados a preocupacdo destes é diminuta. Na Mealhada existe uma escola
profissional, e a autarquia ja tentou uma vez junto do INFTUR estabelecer um
protocolo e construir um “restaurante-escola”, mas sem sucesso para ja, todavia a

ideia continua em “cima da mesa”.

Outra questdo que merece atencdo da Camara, prende-se com a certificacao.
Esta parece-lhe “impossivel ou quase impossivel”, pois o leitdo caracteristico da
Mealhada, que lhe deu a fama, tem um tipo de criagdo no que respeita a
alimentacao, por exemplo, que tornaria 0 negdocio pouco rentavel e acima de tudo
“a oferta ndo chegaria para a procura existente”. Quase todos o0s restaurantes da
Mealhada tém a sua suinicultura, algumas delas no Alentejo, pelo facto de na
regido ser impossivel com as condi¢cbes pretendidas. De acordo com a Dr.2
Filomena o leitdo vendido é de excelente qualidade, até provavelmente em alguns
casos superior ao leitdo caracteristico, pois alguns restaurantes utilizam o “porco
preto”, mas a certificacdo restringida a uma Unica raca € algo que lhe parece

z bY

impossivel. Outro entrave € referente a forma como o forno de lenha é
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alimentado, pois na origem “utilizavam-se vides®”, mas hoje em dia ndo existem

vides para tanta procura, logo recorre-se a outras alternativas.

No que respeita ao turismo, e a questado da reduzida fixacdo de turistas, ha clara
nocéo do problema. “A Al foi um ganho” mas este ganho “implica essencialmente
que as pessoas saem de sua casa, vém a Mealhada, comem e vao-se embora”.
Como o fluxo de pessoas é tdo grande, e a economia assenta na restauracéo
essencialmente, ndo ha uma grande preocupacédo com a questéo da pernoita. No
concelho, os alojamentos emblematicos estdo no Luso e no Bugaco, sendo que a
inquirida reforca esta ideia com a frase “Na Mealhada, muitas vezes, dizemos que

a sala de jantar é a Mealhada, mas a sala de visitas € o0 Luso e o Bugaco”.

Existe no entanto a nocdo de que, no caso do termalismo, produto turistico
principal do Luso, nem tudo corre bem e que sdo0 necesséarias profundas
mudancas, 0 que também parece necessario no Bucaco. Todavia, uma das
grandes apostas recentes para a dinamizacdo do turismo passa pelo desporto,
pois em 2004 foi construido um amplo complexo que tem acolhido seleccbes em
estagio. A ideia € “as pessoas visitarem a Mealhada por esses motivos

desportivos e posteriormente regressarem para conhecer o restante”.

Sendo o leitdo a principal atraccéo turistica do concelho ha consciéncia de que
muito poderia ser feito, “eventos e feiras gastrondmicas”, a semelhanca do Alto
Minho, para aumentar a projec¢cdo das valéncias gastronémicas do concelho e
atrair turistas que nao estivessem “sé de passagem”. No entanto, como ja
referido, os empresarios ndo sentem essa necessidade, ja que “cada vez mais
pessoas vém a Mealhada” e os empresarios centram-se apenas no seu negoécio
do “dia-a-dia”. A situacdo de desinteresse por parte dos empresario da
restauracdo ao nivel do desenvolvimento turistico integrado é preocupante, pois
por muitos esforcos que uma autarquia possa fazer, o planeamento néo pode ser
feito “para”, mas sim “com”, sendo que estes agentes sao parte integrante do

processo, € ao estarem pouco receptivos a um desenvolvimento turistico

“2Ramos da videira, colhidos depois da poda.
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sustentado, poderdo comprometer o futuro da Mealhada, bem como os seus
préprios negdécios a longo prazo.

A Camara da Mealhada esta atenta ainda ao enoturismo e a sua associagdo com
a gastronomia. A Mealhada est4 inserida numa rota do vinho (Bairrada) e tem
sido explorada a associagcdo do acompanhamento da iguaria com inicialmente
vinho frisante®, e agora com o vinho espumante da regido. Todavia ainda ha

muito trabalho a fazer na opinido da inquirida.

Da entrevista com a Dr.2 Filomena Pinheiro ressalta de facto a ideia de que a
autarquia percebe claramente a importancia do leitdo para o turismo do concelho,
no entanto existe ainda muito trabalho a fazer. Sendo um negocio que prospera,
0S empresarios estdo pouco sensibilizados para questdes como a qualidade do
atendimento e a promoc¢do de um turismo gastronémico efectivo, algo que se
reflecte nos entraves a uma série de eventos e de propostas que a Camara

Municipal gostaria de realizar e ver concretizadas.

Face a pouca colaboracdo e receptividade dos agentes ligados ao negocio da
restauracdo, a Céamara Municipal tem procurado dinamizar novas formas de
turismo, que todavia, tém sempre como complemento a gastronomia local, ndo

existindo, ainda uma politica real de turismo gastronémico.

“3Vinho espumante com pouco gas carbonico
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VII.1 - Nota Introdutéria

O presente capitulo procura finalizar a dissertacdo, apresentando as principais
conclusdes e consideracdes do estudo efectuado, aliando estas com a revisao

bibliografica efectuada.

Para além das conclusfes serdo apresentadas sugestdes para uma continuidade

do estudo e para um maior aprofundamento do mesmo.

VII.2 - Conclusdes e Consideracoes Relativas ao Est udo de Caso (Mealhada)

«» Com este estudo, fica evidenciado de forma clara, que o principal motivo de
deslocacédo de visitantes a cidade da Mealhada € a sua gastronomia, em
concreto o leitdo assado a “moda da Mealhada”. Esta constatacdo é
inequivoca, tendo em conta que da amostra total, 71% dos inquiridos viajou
até a cidade com este propésito. A importancia da gastronomia como
atraccdo é ainda evidenciada pelo importante papel que igualmente
desempenha como atraccao secundaria, bem como pelas declaracdes da
Dr.2 Filomena Pinheiro, vice-presidente da autarquia e responsavel pelo

turismo.

s Através da andlise dos dados e do trabalho de campo, € evidente a
importancia e a dependéncia do excursionismo no destino. A maioria dos
inquiridos, sd@o excursionistas, que se deslocam a Mealhada devido a
gastronomia. Dos turistas inquiridos, a taxa de retencdo €& deveras
pequena, apenas 9 turistas afirmam pernoitar na cidade, um valor muito
baixo (10,5% dos 86 turistas presentes na amostra), assumindo-se aqui
ainda mais, a vocacdo da cidade como destino de excursionismo. Se
alargarmos o espectro de analise ao concelho, o valor aumenta para 15

turistas (17,4% dos turistas) um valor que continua a ser pequeno e a
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evidenciar a importancia do excursionismo na regido. E ainda de destacar
gue embora a oferta de camas na hotelaria tenha aumentado, o nimero de
dormidas tem vindo a diminuir, facto que deve ser analisado com vista a

serem retiradas as devidas ilacdes.

% No que respeita ao perfil do visitante, ha uma ligeira predominancia do
sexo masculino, mas pouco significativa, sendo que no que respeita a faixa
etaria do visitante da Mealhada, predominam os visitantes compreendidos
entre os 25 e 0s 65 anos, ou seja ha uma grande heterogeneidade. Ao
nivel da formacdo académica ha uma concentracdo maior de pessoas com

Licenciatura ou com o Ensino Secundario concluido.

% Existe uma maior tendéncia para a deslocacdo a Mealhada em grupos de 2
pessoas (casal), todavia 69 dos inquiridos deslocaram-se num grupo de 4 a
6 pessoas, bem como 7 dos inquiridos afirmaram estar integrados em
grupos com mais de 10 individuos. A Mealhada pode ser assim encarada
como um destino de cariz familiar, muito pouco vocacionado para o turismo

individual.

% A maioria dos visitantes afirma nao ser a primeira visita a Mealhada, sendo
que o principal motivo para uma visita anterior foi “provar a gastronomia
local”, resposta dada por 82% dos inquiridos “repetentes” (N=127), o que é
um dado positivo na medida em que o destino consegue fidelizar os
visitantes. Por outro lado este valor confirma a importancia da gastronomia

como atraccao turistica primaria da Mealhada.
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% Para além da visita a cidade, 54% dos inquiridos afirma ir visitar outros
locais na regido, sendo que 46% afirmam que a sua visita se restringira
apenas a cidade, dado um pouco preocupante pois o concelho apresenta
outros motivos de interesse que aparentemente sdo pouco explorados ao

nivel da oferta, e que se reflecte ao nivel da procura.

X/

% O destino em questédo, ao nivel do planeamento em turismo, de acordo
com a Camara Municipal, apresenta um envolvimento muito baixo por parte
dos empresarios da restauracdo, algo que se reflecte num
desenvolvimento pouco sustentavel, que da azo a queixas da parte dos

clientes e que pode comprometer a imagem do local.

X/

% A autarquia da Mealhada tem uma clara consciéncia do leitho como
principal atraccdo turistica, todavia ndo existe uma politica de
desenvolvimento do turismo gastrondmico, em parte, pelos entraves da
parte da restauracdo. Todavia a autarquia é aparentemente activa,
procurando melhorar, dentro dos possiveis, 0 turismo e apostando em

novos produtos que terdo como complemento o leitdo.

X/

% A cidade da Mealhada ao nivel do turismo depende quase exclusivamente
da atraccdo gastronomia, sendo que esta dependéncia no sentido de
desenvolvimento turistico sustentavel pode ser perigosa. Um destino
turistico que dependa excessivamente de um Unico recurso pode vir a
confrontar-se com problemas de saturagcdo por parte dos visitantes,
monotonia da atraccdo, bem como ser susceptivel a acontecimentos
imprevisiveis. Se, por qualquer motivo, ocorresse algum problema ao nivel
da seguranca alimentar e da qualidade da carne de porco, o afastamento
previsivel dos visitantes colocaria em risco todo o sistema turistico da

cidade, provocando sérios problemas econdmicos, bem como sociais, ja
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gue existem directamente ou indirectamente centenas de pessoas ligadas

ao negocio.

A Mealhada necessita de repensar o seu posicionamento ao nivel do
turismo, por exemplo, com um Plano Estratégico de Turismo, que através
de uma andlise aprofundada apresente uma estratégia com vista a um
desenvolvimento sustentavel do turismo no destino. O enoturismo esta
muito pouco aproveitado e o termalismo, como as estatisticas demonstram
(Ver V.5), esta na mesma situacdo. A Mealhada possui uma beleza
paisagistica muito interessante ao nivel do Luso e do Bucaco e este
potencial deveria ser mais bem aproveitado por exemplo ao nivel do
turismo de natureza. O proprio produto gastronomia, necessita de ser

profundamente repensado.

Embora a capacidade de alojamento tenha vindo a aumentar, o niumero de
dormidas, pelo contrario, tem vindo a diminuir (Ver graficos n°1, 2 e 3).
Como o estudo demonstra a maioria dos visitantes da cidade s&o
excursionistas que passam e regressam no proprio dia a suas casas.
Mesmo nos turistas (pessoas que nesse dia ndo regressam a sua casa)
gue visitam a Mealhada, estes tém um comportamento de excursionista na
perspectiva da cidade em causa, visto que nao utilizam os alojamentos da
cidade. Estes, optam pela pernoita em locais proximos, como Figueira da
Foz, Coimbra ou Aveiro. E necessaria uma politica de oferta turistica que
dinamize o sector hoteleiro local, que incremente a procura. Sera
necessario um trabalho de fundo para desmistificar a imagem da Mealhada
como destino de passagem, uma vez que o concelho apresenta diversas
potencialidades néo aproveitadas e que colocadas ao nivel da promocéao
em outro formato poderiam fazer aumentar o numero de dormidas e
consequentemente as receitas do turismo local. Uma solucdo podera

passar por parcerias com operadores turisticos e pelo desenvolvimento de
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packages na regido de média duracdo. E ainda importante apostar na
promocao quer em Portugal, como no estrangeiro, a desmistificar a ideia

da Mealhada como local de excursionismo.

% Uma das prioridades sentidas aquando das deslocacdes a Mealhada, no
ambito do presente estudo, prende-se com a necessidade de qualificacéo
do sector da restauracdo. Embora um pouco por todo o pais, devido a
sazonalidade, a restauracdo utilize m&o-de-obra ndo qualificada, no caso
de um destino como a Mealhada, onde a sua gastronomia e restauracao
sao os “cartdes-de-visita”, € imperativo uma restauracdo com profissionais
formados, com experiéncia, e capazes de ser bons rela¢cdes publicas.
Embora ndo constasse do questionario, nas conversas tidas informalmente
com os inquiridos, diversos manifestaram o seu desagrado para com 0s
elevados tempos de espera, mas essencialmente para com a falta de
profissionalismo dos empregados do sector, hnomeadamente na forma de
trato para com os clientes, bem como na forma pouco profissional de servir
e atender “a mesa”. Sendo uma tarefa complexa, a Camara Municipal da
Mealhada tem consciéncia da mesma, todavia ndo pode desistir de
procurar unir os empresarios da restauracdo em torno do objectivo da

qualificagédo do sector.

% A promocédo “As Quatro Maravilhas da Mesa da Mealhada” obteve uma
interessante aceitacdo, no entanto esta “marca’, estda muito pouco
aproveitada. Seria interessante ao nivel da promocéo, uma aposta mais

concreta e abrangente e néo deixar cair no esquecimento esta imagem.

% Seria interessante a criacdo de um sistema de certificacdo que valorizasse

o leitdo assado a “moda da Mealhada”
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como patrimonio intangivel. Observando-se as consideracdes de
Domingos Guzman (Ver 11.3) sobre as condi¢des para a gastronomia de um
local ser patriménio intangivel, verifica-se o cumprimento de uma série de
criterios: na zona da Mealhada criaram-se utensilios e materiais
associados ao assar do leitdo, igualmente a forma de cozinhar o leitdo é
propria e tradicional do local, foram estabelecidos costumes associados ao
leitho como por exemplo o acompanhamento com a laranja bem como o
vinho frisante, a receita e variantes tém passado de geracdo em geragao e
ainda incorporaram-se conhecimentos de outras cozinhas, sem desvirtuar
o prato principal. Um sistema que valorizasse esta gastronomia tipica
poderia ser implementado na restauracdo permitindo certificar para os
visitantes quais os restaurantes que de facto devem ser referéncia e que
sao representantes do patrimonio intangivel da Mealhada. Claro que, como
a Dr.2 Filomena Pinheiro realcou, a certificacdo é complexa no entanto
seria interessante uma solucéo intermédia, valorizando os restaurantes que
mais se aproximassem da confecgdo tradicional da iguaria, e que

garantissem qualidade e um atendimento de nivel superior.

s A Mealhada poderia ainda aproveitar o patrimonio intangivel ao nivel da
museologia, pois tal como referenciado na revisdo bibliografica é ja feito
em outros destinos. Sendo o leitdo patrimonio intangivel da cidade, porque
ndo a criacdo de um espagco museologico (com a histéria do leitdo (nas
suas diversas versdes), sua forma de preparacdo, com exposicoes
permanentes e temporarias) ou seja seria assim criada uma oferta
associada a gastronomia que ndo assentaria apenas na restauracdo e que

iria ao encontro dos visitantes gastrondmicos culturalmente motivados.
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VII.3 -

X/
°e

Conclusdes e Consideracdes Relativas aos Vi sitantes Gastrondmicos

No que respeita aos visitantes inquiridos que viajam habitualmente por
motivos gastronémicos, estes podem ser classificados como turistas
gastrondmicos ou como excursionistas gastronémicos, todavia quer uma
designacéo, quer outra, inserem-se no contexto do sistema turistico. Na
amostra obtida, existe um equilibrio entre turistas e excursionistas, pois dos
153 visitantes gastrondmicos inquiridos, 77 sao classificados como turistas
e 76 como excursionistas. Assim, no caso da amostra analisada, nédo se
pode afirmar que exista uma tendéncia para que as pessoas que viajam
habitualmente por motivos gastronOmicos sejam predominantemente

excursionistas, algo que empiricamente parecia um dado adquirido.

s Tendo em conta os dados obtidos, o que se podera inferir € que a

associacdo empirica muitas vezes feita entre gastronomia e excursionismo
pode ser justificada devido aos visitantes que esporadicamente s&o
atraidos por um evento ou que se deslocam a uma local para degustar um
determinado alimento. Mas se analisarmos as pessoas que viajam
regularmente por motivos gastronémicos, aqui, ja ndo ha tanto o peso do
excursionismo, e verifica-se a permanéncia por mais dias. Esta
constatacéo vai de encontro ao estudo da THR (2004) (Ver 1l.5) que afirma
gue os turistas de gastronomia e vinho fazem viagens de 5 a 7 dias. Pode-
se concluir que a gastronomia atrai dois tipos de visitantes, aqueles
esporadicos, “ndo dedicados” que sdo na maioria excursionistas, e 0s
“dedicados” em que existe um equilibrio entre turistas e excursionistas.
Considerando que a amostra é relativa ao mercado domeéstico, o potencial
da gastronomia para induzir movimentos turisticos € de realcar, e aumentar

a sua relevancia para o desenvolvimento local do turismo.
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« Do ponto de vista do perfil, existe uma ligeira predominancia do sexo
masculino na amostra, todavia com recurso ao teste do Qui-quadrado, ndo
se pode afirmar existir uma relacédo entre sexo e visitantes gastronémicos.
No que respeita a idade predominante dos turistas gastronomicos, pode-se
perspectivar uma tendéncia para que 0s Vvisitantes gastrondémicos se
situem entre os 25 e 0s 65 anos. Quanto as habilitagBes literarias dos
visitantes gastrondémicos, existe uma relacdo passivel de ser comprovada
pelo teste do Qui-quadrado entre viajar por motivos gastronomicos e
habilitagbes literarias. Assim, pode-se afirmar que nos visitantes
gastronémicos had uma predominancia de individuos com habilitacdes
literarias de nivel superior em relacdo a outros visitantes. Os visitantes
gastrondmicos possuem na generalidade habilitacbes mais elevadas, que
influenciam o seu comportamento turistico. Outro aspecto interessante € a

baixa sensibilidade ao preco.

++ Ainda sobre o perfil dos visitantes gastronémicos, os dados apresentados,
vao de encontro ao postulado por alguns autores e referido na revisao
bibliografica. A pouca dependéncia do sexo para distinguir o visitante
gastrondmico vai de encontro aos estudos do Research Department
Tourism Queensland (2003), todavia na amostra estudada ha uma ligeira
prevaléncia do sexo masculino, algo referido nos estudos de Lankford e
Cela (2005). Sobre a faixa etaria os dados obtidos (25-65 anos)
apresentam uma “banda larga” superior aos estudos apresentados na
bibliografia, onde predomina a faixa etaria dos 18-45 anos. J4 no que
respeita as habilitacbes literarias, e a predominancia do grau de
escolaridade elevado, os dados obtidos corroboram os obtidos pelo estudo
do Turismo do Ontario (2004) e pelo estudo de Lankford e Cela. A baixa
sensibilidade aos precgos, constatada no presente estudo, vai de encontro
ao defendido por Bernier (2003) que destaca ainda que o visitante

gastrondémico € alguém que possui rendimentos elevados, todavia, este
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aspecto no presente estudo ndo foi analisado, mas podera estar
relacionado com os niveis elevados de habilitagdes literarias.

Analisando as motivacbes gastronomicas a luz da teoria defendida por
Kevin Fields (2002) (Ver 111.3.3), ha nos visitantes gastronomicos uma maior
predominancia das “motivacdes gastrondmicas fisicas”, associadas ao
prazer de degustar uma boa refeigdo, todavia ha igualmente uma relacao
bem clara entre as viagens gastronémicas e as “motivacdes gastronomicas
culturais”, o que vai de encontro a perspectiva de Bernier (2003) em que 0s
turistas gastronémicos sdo pessoas com um nivel cultural elevado e que
procuram compreender a gastronomia e a sua autenticidade. Ja as
motivacles de cardcter “interpessoal” aparecem num terceiro plano, sendo
as de “status e prestigio” relegadas para ultimo lugar. Embora o turismo
gastrondmico ndo necessite de fortes campanhas de comunicacéo, seria
interessante aproveitar as motivacdes gastrondmicas, e té-las presentes
aguando da criacdo de material promocional. Sendo, pelos dados obtidos,
as “motivacdes gastronomicas fisicas” e “culturais” as mais relevantes,
estas poderiam ser exploradas em campanhas evidenciando consoante 0s
destinos o bom sabor da gastronomia local, e o patriménio intangivel que

representa.

No que respeita as viagens, 0s Vvisitantes gastrondmicos procuram
essencialmente boa gastronomia, qualidade, bom atendimento e
autenticidade. Todos estes aspectos vao de encontro aos pontos
apresentados por Bernier (2003). E assim importante que as autoridades
estejam atentas, aquando da promocao da gastronomia, ao aspecto da
qualidade e do atendimento, sensibilizando os varios parceiros para a

relevancia destes factores a médio e longo prazo.
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Em relacéo as distancias quilométricas que os visitantes gastrondmicos se
dispdem a fazer por gastronomia, predominam nesta amostra as distancias
entre 201 e 300 Km, todavia € de notar que uma parte significativa faz, sem
problema, mais de 301 Km apenas por motivos gastronomicos. Assim, fica
evidenciado que as rotas gastrondmicas fazem todo o sentido e devem ser

desenvolvidas.

Na amostra estudada, a maioria dos visitantes gastronémicos inquiridos,
adquire nos destinos visitados, produtos gastronoOmicos para consumir em
casa e uma parte relevante adquire igualmente para ofertar a amigos e
familiares. Esta situacdo constatada no estudo de caso, suporta a teoria
apresentada em 111.6, na medida em que o turismo gastronémico pode de
facto contribuir para o desenvolvimento sustentavel regional, e ser um
importante complemento econdmico para as populacdes locais. Como
referido o caso de Covide, existem condicbes em Portugal para
desenvolvimentos semelhantes em outros locais, que beneficiariam decerto

as populacgoes.

No que respeita a0 movimento associado ao turismo gastronomico, parece
haver uma clara consciéncia de que este esta bastante presente
actualmente, com cada vez mais pessoas a viajarem por estes motivos,
havendo uma percepcéo de que a gastronomia € patrimoénio intangivel, é
uma forma de cultura representativa dos povos. Assim parece haver uma
procura que justifique, no caso de Portugal, a criagdo de rotas
gastronémicas nacionais, o que iria refor¢ar o produto gastronomia e vinho
(Ver 111.7). Outro dado que pode contribuir para justificar estas rotas é a
constatacdo na amostra deste estudo de que o0s visitantes gastronomicos
apresentam uma maior predisposicdo para efectuar touring, do que os
visitantes “ndo gastronémicos”. No caso de serem criadas rotas

gastronémicas em Portugal, estas deveriam privilegiar a regido Norte, a
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Bairrada e o Alentejo, de acordo com os principais destinos gastronémicos
em Portugal, na opinido dos inquiridos que viajam habitualmente por

motivos gastronomicos.

X/

+ Existindo no mercado domeéstico, um interesse crescente pela gastronomia
de qualidade, o que se comprova pelas declaracdes do jornalista Mario
Augusto, e as audiéncias do seu programa, no ambito do PENT, seria
interessante o Turismo de Portugal apoiar programas do género, mas
eventualmente mais institucionais, que promovam o turismo de

gastronomia e vinhos no nosso pais, e ainda no estrangeiro.

VII.4 - Limitagdes do Estudo de Caso

Como ja foi referido ao longo da dissertacdo, a bibliografia existente sobre o
turismo gastrondmico é escassa, em comparacdo com outros tipos de turismo,
algo que foi uma limitacdo a partida do trabalho realizado, no entanto, este
aspecto constituiu um aliciante, e um desafio, pois com este estudo exploratorio

procurou-se contribuir para um maior conhecimento cientifico na area.

Outra limitacdo a referir foi 0 pouco tempo disponivel para o trabalho de campo,
que se cingiu ao més de Agosto de 2007. Por razbes profissionais, apenas foi
possivel dedicar este més ao trabalho de campo na Mealhada, sendo que uma
recolha de dados durante mais tempo poderia permitir comparagdes interessantes
entre os turistas na época alta e os da época baixa, e ainda uma amostra de

maior dimensao.

Gostaria de referir que esta investigacdo, ndo termina com esta dissertacdo de
Mestrado, sendo que € minha intencdo prosseguir com a mesma, em mais locais
de Portugal, e abrangendo um publico-alvo mais vasto, no ambito de uma futura

tese de Doutoramento.
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Gastronémicos

X/
o

X/
L X4

Em comparagdo com outras tipologias de turismo, o turismo gastronémico
carece ainda de mais estudos que sustentem as teorias defendidas pelos
investigadores. Sendo um nicho de mercado, os estudos deverao focar os
locais e regides mais procuradas pelos visitantes gastronomicos de modo a

comparar os fendmenos associados a cada regido.

bY

No caso de Portugal, casos semelhantes a Mealhada ndo s&o muito
frequentes, no entanto é possivel serem identificadas regides que sao as
predilectas dos turistas gastronomicos, como o Alentejo, Porto e Norte de
Portugal e ai particularmente o Minho, que foram regides mencionadas
com insisténcia pelos inquiridos do presente estudo como destinos de
turismo gastronémico. Um estudo com um espectro mais alargado a todas
estas regides, e efectuado num horizonte temporal superior, (por exemplo
durante um ano inteiro), com uma amostra ainda mais significativa (com
visitantes internacionais), € na medida do possivel representativa do
mercado em questdo, poderia revelar novas particularidades e esclarecer

um pouco mais sobre o turismo gastronémico.

Empiricamente existe uma relacdo muito préxima entre a gastronomia e o
vinho, complementando-se as duas vertentes ao nivel de uma boa
refeicdo. Uma abordagem interessante ao nivel académico seria estudar o
fendbmeno enoturismo e turismo gastrondmico de forma conjunta, e
perceber se na realidade existem os dois tipos de turismo, se 0s mesmos
se complementam, ou se por outro lado o turista que viaja por motivos

associados ao vinho € o mesmo que se desloca devido a gastronomia.

156



% Sao igualmente importantes estudos amplos, que permitam perceber qual a
dimensédo do fendmeno do turismo gastrondmico a nivel mundial, algo que
ao contrario de outros tipos de turismo ainda ndo existe. O que de
momento esta disponivel sdo estudos localizados, em destinos onde a
gastronomia é deveras relevante, mas um estudo mais global seria

bastante interessante.
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APENDICE 1- QUESTIONARIO APLICADO
NA CIDADE DA MEALHADA






Mestrado em Gestao e
Desenvolvimento em Turismo

1 — Qual é o seu local de residéncia?

Data:

/ /

cabo na Universidade de Aveiro.
Com este inquérito, pretende-se indagar
Mealhada sobre as suas motivacbes para

as relacionadas com a gastronomia.
A sua participagdo é essencial para este trabi

Este inquérito insere-se no ambito de uma Dissé@dade
Mestrado em Gestdo e Desenvolvimento em Turisenadd a

0S vigisinda
a visita bemo

outros aspectos relacionados com praticas turistiean especial

5.1 —Em que localidade?

(Se o local se situar no Concelho da Mealhada ipdlizar o inquérito)

2 — Qual o principal motivo para a sua deslocacao

a Mealhada?

Visitar familiares e amigos

Hotel O Turismo em

5.2 — Recorrendo a que tipo de Alojamento?

Espaco Rurall[]

Segunda Residénciadll Parque de Campismo O

O

Assistir a um evento

O
O
Provar a gastronomia local [
Negécios O
Saude O
Lazer/Passear O
Outra O

3 — Para além do motivo principal existe outro
motivo secundario?

SimOd Naol[] (Passar a pergunta 4)

3.1 - Qual?
Visitar familiares e amigos
Assistir a um evento

a
O
Provar a gastronomia local [J
Negocios O
Saude O
Lazer/Passear O
Outra O

4 — Com que pessoas se deslocou até a Mealhada

Esposa/o O Amigos O
Filho/os O Outros O
Outros Familiares O

N.° Total de Pessoas

Casa de Amigos [ Outro
6 - Esta é a sua primeira visita & Mealhada?
Sim [ (Passar a pergunta 7Nao[

6.1 - Qual foi o motivo da sua anterior
deslocacao?

7— Vai aproveitar a deslocacdo a Mealhada para
visitar outros locais da regiao?
SimO Naal

8 - Costuma viajar apenas por motivos
gastronémicos?
SimO Néaoll
(Se respondeu ndo p.f. passe a pergunta 15)

9- Classifigue as seguintes frases relativas a
Gastronomia associada as suas viagens, usando

l?escala( 1- Nada Importante, 2 —Pouco Importante,
3 — Importante, 4 — Bastante Importante 5 — Muitmportante)

Aprender tradicées e costumes associados a Gashiano
de um determinado local é:
Nada Importante 11 21 CH| 4] H1 Muito Importante

Quando planeio um passeio de apenas um dia a
Gastronomia é:

5 - Pernoitou, ou vai pernoitar fora da sua
residéncia?
SimO Naol[] (Passar a pergunta 6)

Nada Importante 1 21 CH| 4] H1 Muito Importante




Repousar saboreando uma boa refeicdo num restaeignt
Nada Importante 10 A7 30 43  H1 Muito Importante

Quando escolho o local de férias a Gastronomia €é:
Nada Importante 10 A7 30 47  H1 Muito Importante

Depois das minhas viagens contar detalhadament@aogos
todas as minhas experiéncias Gastrondmicas é:
11 11 31 4] H1 Muito Importante

Nada Importante

Voltar a comer um prato que adoro é:
Nada Importante 1 A7 30 47  H1 Muito Importante

Ir a um restaurante com a minha familia e amigos é:
Nada Importante 1 A7 30 47  H1 Muito Importante

Provar novos pratos para mim é:
Nada Importante 1 A7 30 47  H1 Muito Importante

Ir aos restaurantes mais “in” das regides que \0sit
Nada Importante 10 A7 30 47  H1 Muito Importante

Conhecer novas pessoas nos restaurantes a QUé:VOU
Nada Importante 1 A7 30 47  H1 Muito Importante

Conhecer pessoas em feiras gastronémicas é:
Nada Importante 10 A7 30 47  H1 Muito Importante

Na escolha de um restaurante, a decoracdo deste é:
Nada Importante 11 11 31 4] H1 Muito Importante

Em restaurantes tradicionais, a existéncia de dacao
regional é:

Nada Importante

IO 20 30 417  H1 Muito Importante

A existéncia de uma ementa vegetariana nos restesa:
Nada Importante 1 A7 30 47  H1 Muito Importante

Na escolha de um restaurante o preco é:
Nada Importante 11 11 31 4] H1 Muito Importante

Existéncia de Rotas Culturais e Gastronémicas é:
11 11 31 4] H1 Muito Importante

Nada Importante

Na escolha de um de um destino/restaurante, aéexist de
uma Gastronomia saudavel é:
Nada Importante 10 A7 30 47  H1 Muito Importante

10 - Classifique por favor as seguintes afirmacdese
acordo com o seu grau de concordancia, utilizando

seguinte escala:

( 1- Discordo Totalmente 2 — Discordo 3 — N&o Concorgm

Discordo 4 — Concordo 5 — Concordo Totalmente)

A Gastronomia esta directamente relacionada conuHuta

dos povos.
Discordo Totalmentel[1 20 30 40 51 concordo Totalmente

Cada vez ha mais pessoas a viajarem motivadas

Gastronomia.
Discordo Totalmentel] 20 30 40 5 concordo Totalmente

As viagens com motivacfes Gastronémicas est@ioop
relacionadas com a Cultura e mais com 0 prazeraiaer

uma boa refeicdo.

Discordo Totaimente11 21 30 40 51 concordo Totalmente

Existe sem duvida um "Turismo Gastronémico”.
Discordo Totalmentel[d 20 3 40 51 concordo Totalmente

11 - Indique, por suas palavras, aquilo que
procura quando viaja por motivos Gastronomicos:

12 - Quantos Km, esta disposto a realizar apenas
por motivos Gastrondémicos?

13 - Quando viaja para “destinos Gastronémicos”,
costuma adquirir produtos regionais para depois
consumir em sua casa?

SimO Naol
13.1 — Adquire produtos GastronOmicos regionais
para oferecer aos amigos?

SimO Néaoll
14- Para si que destinos, em Portugal estao
associados essencialmente a Gastronomia?

15— Sexo Masculind] Feminindd

16- Idade

17- Habilitagdes Literarias

18- Profissao -

Fim do Inquérito

Muito Obrigado!!

pela



APENDICE 2 - ENTREVISTA AO
JORNALISTA MARIO AUGUSTO






Perguntas colocadas:

7

a) Aquando da idealizagdo do programa “Ir € o melhor remédio” a

componente gastronomia ja estava programada? Porqué?

b)  Num programa de 25 min. verifica-se que cerca de 5 min, ou seja 20%,
sao dedicados a gastronomia. Como justifica este facto?

c) A SIC recebeu algum feedback, ou constatou através de sondagens, qual
a parte preferida do programa pelos telespectadores? Se sim, qual foi?

d) Pensa que h& espaco na TV portuguesa para programas regulares deste

género, com ainda maior destaque para com a gastronomia?

e) No contacto que foi tendo com os turistas nos mais variados pontos,

pensa que a gastronomia é um atractivo muito grande para viajar?

f)  Na sua opinido existe em Portugal um Turismo Gastronémico? Quais 0s

principais locais?






APENDICE 3 - FOTOS DA MEALHADA

Autoria: Simao Oliveira






Foto 1 — Rotunda do Leitdo com a famosa estatua que  saulda os visitantes
vindos de Sul
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Foto 3 — Painel de Azulejos na cidade da Mealhada
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Foto 4 — Estrada Nacional 1 com concentracdo de res  taurantes em ambos
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Foto 5 — Um dos mais antigos estabelecimentos
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Foto 6 — Restaurante tradicional incorporando a ver  tente alojamento
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Resolucao do Conselho de Ministros n.° 96/2000

E hoje inquestionavel que a identidade cultural dos
povos, a par de bens corpdreos que testemunham o
respectivo percurso civilizacional, integra ainda um vasto
patrimonio intangivel que, ao longo do tempo, vai reve-
lando a sua particular visao da realidade.

Entre estes modos de expressao cultural, muitas vezes
sem suporte fisico e mais vulnerdveis do ponto de vista
da respectiva preservacdo, mas contudo relevantes pelo
contributo para a caracterizagdo de certos aspectos de
uma nagao ou das partes que a compdem, figuram, entre
outras, as artes culinarias.

Entendida como o fruto de saberes tradicionais que
atestam a propria evolugdo histérica e social do povo
portugués, a gastronomia nacional integra pois o patri-
monio 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 valorizacao
e divulgacdo, tanto no plano interno quanto inter-
nacionalmente.

Neste sentido, tem vindo a ser desenvolvido ha ja
alguns anos um conjunto de ac¢des visando inventariar,
valorizar, promover e salvaguardar o receitudrio por-
tugués, com o objectivo primeiro de garantir o seu carac-
ter genuino e, bem assim, de promover o seu conhe-
cimento e fruicdo, por forma, ainda, a que se transmita
as geragdes vindouras.

Entre este conjunto de acgdes contam-se centenas
de eventos promovidos anualmente no Pais, por ini-
ciativa das mais diversas entidades, frequentemente inte-
grados em importantes celebragoes, que constituem
sempre verdadeiro pdlo de atraccdo para turistas, nacio-
nais e estrangeiros.

De resto, tem sido a reconhecida componente de
atracgao turistica da gastronomia nacional e o esforco
de todos no sentido da preservagao da sua autenticidade
que tém proporcionado o desenvolvimento continuo do
sector da restauragao, de crucial importincia econdmica
global em Portugal, e com especiais efeitos no desen-
volvimento do sector agricola, designadamente no que
se refere a exigéncia de produtos de superior qualidade.

Nas acgbdes assim levadas a cabo no plano institu-
cional, divulgando os valores tradicionais do receitudrio
portugués, bem como os produtos agricolas que nele
se incorporam, tem sido privilegiada a diversidade regio-
nal enquanto factor decisivo de enriquecimento da
gastronomia.

Esta dimensao de cariz eminentemente econdémico
vem assim acrescer a valia socio-cultural que a gastro-
nomia portuguesa representa.

Cré-se, todavia, que este conjunto de acgdes ja
empreendidas devem passar a desenvolver-se de modo
mais sistematico e consistente, presidindo-lhes um ade-
quado enquadramento legal que clarifique o seu funda-
mento e objectivos e institua meios proprios de preser-
vagio e divulgacao deste modo especifico de expressao



N.2 171 — 26 de Julho de 2000

DIARIO DA REPUBLICA — I SERIE-B

3619

cultural, valorizando ainda o potencial econémico que
representa.

O reconhecimento dessa importancia traduzir-se-4 na
implementagao, junto dos estabelecimentos de restau-
racao e de bebidas, de um programa de formagao pro-
fissional, premissa imprescindivel para a concretizacio
dos objectivos pretendidos com o presente diploma.

Foram ouvidos os 6rgaos de governo préprio das
Regides Auténomas, a Associagao Nacional de Muni-
cipios Portugueses e as associagoes patronais do sector.

Assim:

Nos termos da alinea g) do artigo 199.° da Cons-
tituicdo, o Conselho de Ministros resolve:

1 — Intensificar as medidas de preservacao, valori-
zagao e divulgagdo da gastronomia nacional enquanto
valor integrante do patrimdnio cultural portugués.

2 — Para efeitos do numero anterior, entende-se por
gastronomia nacional o receituério tradicional portu-
gués, assente, designadamente, em matérias-primas de
fauna e flora utilizadas ao nivel nacional, regional ou
local, bem como em produtos agro-alimentares produ-
zidos em Portugal, e que, pelas suas caracteristicas pro-
prias, revele interesse do ponto de vista, histdrico, etno-
grafico, social ou técnico, evidenciando valores de
memoria, antiguidade, autenticidade, singularidade ou
exemplaridade.

3 — As medidas referidas no n.° 1 compreendem,
nomeadamente:

a) O levantamento do receituario tradicional por-
tugués, em toda a sua diversidade, evidencian-
do-se os aspectos que o singularizam;

b) A criacio de uma base de dados de receitas
e produtos tradicionais portugueses;

¢) A identificacdo dos requisitos que permitam a
certificagdo de receitas e produtos tradicionais
portugueses;

d) A criacdo de condigdes que permitam a inven-
tariagdo dos estabelecimentos de restauracio e
de bebidas existentes no Pais que incluam nas
suas ementas receitas da cozinha tradicional
portuguesa;

e) A promogao interna e externa da gastronomia
nacional, designadamente com o objectivo de
fomentar a procura turistica;

f) A criacdo de concursos locais, regionais e nacio-
nais de gastronomia;

g) A promocio de novas receitas confeccionadas
com produtos genuinamente portugueses;

h) A contribuicdo para a melhoria da oferta turis-
tica nacional, sensibilizando os diferentes agen-
tes do sector para a necessidade de remode-
larem os seus estabelecimentos, tanto no que
respeita as instalagdes como a qualidade do ser-
vigo prestado.

4 — Para concretizar os objectivos previstos no
numero anterior, é criado um grupo de trabalho, com
a seguinte composi¢ao:

a) Um representante da Direc¢do-Geral do Tu-
rismo, que presidira;

b) Um representante do Instituto de Financia-
mento e Apoio ao Turismo;

¢) Um representante do Instituto Nacional de For-
macao Turistica;

d) Um representante do Instituto do Emprego e
Formacao Profissional,

e) Um representante do ICEP — Investimentos,
Comércio e Turismo de Portugal;

f) Um representante da ENATUR — Empresa
Nacional de Turismo, S. A.;

g) Um representante do Ministério da Cultura, o
qual serd nomeado por despacho do Ministro
da Cultura;

h) Um representante da Direccdo-Geral do Desen-
volvimento Rural;

i) Um representante do Instituto da Vinha e do
Vinho;

j) Um representante da Regido Auténoma dos
Acores, a indicar pelo respectivo Governo
Regional;

k) Um representante da Regido Auténoma da
Madeira, a indicar pelo respectivo Governo
Regional;

/) Um representante da Associacdo Nacional dos
Municipios Portugueses;

m) Um representante da Confederagao do Turismo
Portugués;

n) Um representante da FERECA — Federagao
de Restauracio, Cafés, Pastelarias e Similares
de Portugal;

0) Um representante da Associacdo Nacional das
Regides de Turismo;

p) Um representante do Centro de Formacéo Pro-
fissional do Sector Alimentar.

5 —Para além dos representantes previstos no
nimero anterior, poderdo ainda integrar o grupo de
trabalho outras entidades ou pessoas com reconhecidos
conhecimentos gastrondmicos, nomeados para o efeito
por despacho conjunto dos Ministros da Economia, da
Agricultura, do Desenvolvimento Rural e das Pescas
e da Cultura.

6 — O grupo de trabalho previsto no n.° 4 da presente
resolucgao deve:

a) Apresentar aos Ministros da Economia, da Agri-
cultura, do Desenvolvimento Rural e das Pescas
e da Cultura, no prazo maximo de 120 dias Gteis
apoés a entrada em vigor do presente diploma,
uma proposta de diploma que crie a entidade
que serd responsavel pelo levantamento do
nosso patriménio gastrondémico;

b) Apresentar aos Ministros da Economia, da Agri-
cultura, do Desenvolvimento Rural e das Pescas
e da Cultura, no prazo méaximo de 120 dias dteis
ap6s a entrada em vigor do presente diploma,
uma proposta de diploma que estabeleca a
forma de criagao e gestdo de uma base de dados
do receitudrio e dos produtos tradicionais por-
tugueses, sob a égide da Direcgido-Geral do
Turismo;

c¢) Apresentar aos Ministros da Economia, da Agri-
cultura, do Desenvolvimento Rural e das Pescas
e da Cultura, no prazo maximo de 120 dias udteis
ap6s a entrada em vigor do presente diploma,
um programa especifico para a promogao
interna e externa da gastronomia nacional;



3620

DIARIO DA REPUBLICA — I SERIE-B

N.2 171 — 26 de Julho de 2000

d) Apresentar aos Ministros da Economia, da Agri-
cultura, do Desenvolvimento Rural e das Pescas
e da Cultura, no prazo maximo de 120 dias uteis
apoés a entrada em vigor do presente diploma,
uma proposta de diploma que regulamente os
concursos locais, regionais e nacionais de gas-
tronomia portuguesa.

7 — A presente resolugao entra em vigor no dia ime-
diatamente a seguir ao da sua publicacao.

Presidéncia do Conselho de Ministros, 7 de Julho
de 2000. — O Primeiro-Ministro, Anténio Manuel de
Oliveira Guterres.

MINISTERIO DA AGRICULTURA,
DO DESENVOLVIMENTO RURAL E DAS PESCAS

Portaria n.° 522/2000
de 26 de Julho

Pela Portaria n.° 640-02/94, de 15 de Julho, alterada
pela Portaria n.° 135/95, de 8 de Fevereiro, foi con-
cessionada a Associagdo Desportiva de Caga e Pesca
de Seixo do Coa, a zona de caga associativa do Seixo
do Coda (processo n.° 1670-DGF), situada na freguesia
de Seixo do Co6a, municipio do Sabugal, com uma érea
de 1844,6875ha, valida até 14 de Julho de 2000.

Entretanto, foi requerida atempadamente a sua reno-
vacao, com fundamento no artigo 83.° do Decreto-Lei
n.° 136/96, de 14 de Agosto.

Contudo, o processo nao ficou concluido até ao termo
da concessao.

Nestes termos, em obediéncia ao principio geral da
legalidade e com fundamento no disposto no artigo 141.°
do citado decreto-lei:

Manda o Governo, pelo Ministro da Agricultura, do
Desenvolvimento Rural e das Pescas, o seguinte:

1.° E suspensa a actividade cinegética na zona de
caga associativa do Seixo do Coda (processo n.° 1670),
pelo prazo maximo de 180 dias.

2.° A presente portaria produz efeitos a partir de
15 de Julho de 2000.

Pelo Ministro da Agricultura, do Desenvolvimento
Rural e das Pescas, Victor Manuel Coelho Barros, Secre-
tario de Estado do Desenvolvimento Rural, em 3 de
Julho de 2000.

Portaria n.° 523/2000

de 26 de Julho

Pela Portaria n.° 630/94, de 15 de Julho, alterada
pela Portaria n.° 736/99, de 25 de Agosto, foi conces-
sionada ao Clube de Caca e Tiro da Aldeia de Joao
Pires, a zona de caca associativa da Aldeia de Joao Pires
(processo n.° 1612-DGF), situada nas freguesias de
Aldeia de Joao Pires e Medelim, municipios de Pena-
macor e Idanha-a-Nova, com uma area de 1374,8260ha,
vélida até 15 de Julho de 2000.

Entretanto, foi requerida atempadamente a sua reno-
vacdo, com fundamento no artigo 83.° do Decreto-Lei
n.° 136/96, de 14 de Agosto.

Contudo, o processo nao ficou concluido até ao termo
da concessao.

Nestes termos, em obediéncia ao principio geral da
legalidade e com fundamento no disposto no artigo 141.°
do citado decreto-lei:

Manda o Governo, pelo Ministro da Agricultura, do
Desenvolvimento Rural e das Pescas, o seguinte:

1.° E suspensa a actividade cinegética na zona de
caca associativa da Aldeia de Jodo Pires (processo
n.° 1612), pelo prazo méaximo de 180 dias.

2.° A presente portaria produz efeitos a partir de
16 de Julho de 2000.

Pelo Ministro da Agricultura, do Desenvolvimento
Rural e das Pescas, Victor Manuel Coelho Barros, Secre-
tario de Estado do Desenvolvimento Rural, em 3 de
Julho de 2000.

Portaria n.° 524/2000

de 26 de Julho

A Direcgao-Geral das Florestas ¢ um servico central
do Ministério da Agricultura, do Desenvolvimento Rural
e das Pescas, regulada pelo Decreto Regulamentar
n.° 11/97, de 30 de Abril, cujas atribuicoes e compe-
téncias vinham a ser exercidas no ambito de um orga-
nismo com responsabilidades mais amplas e distribuidas
por todo o territério nacional.

Importa, pois, actualizar os cartoes de identidade flo-
restal dos funciondrios daquela Direcgdo-Geral, de
acordo com a nova organica.

Assim:

Com fundamento no disposto no artigo 9.° do Decre-
to-Lei n.° 39 931, de 24 de Novembro de 1954:

Manda o Governo, pelo Ministro da Agricultura, do
Desenvolvimento Rural e das Pescas, o seguinte:

1.° E aprovado o modelo de cartao de identidade
florestal para uso dos funciondrios e agentes da Direc-
¢ao-Geral das Florestas, anexo ao presente diploma e
que dele faz parte integrante.

2.° Os cartdes sao emitidos pela Direccao-Geral das
Florestas, assinados pelo director-geral ou por algum
dos seus substitutos legais, e autenticados com o res-
pectivo selo branco.

3.2 Cada cartdao tem um nuimero de ordem e os ele-
mentos necessarios a identificacdo dos respectivos titu-
lares, incluindo a fotografia sob o selo branco.

4.° Todo o cartdo cujo titular deixe de exercer as
funcdes que justificaram a sua emissao ou aquele que
a Direccao-Geral das Florestas mande recolher perde
a validade e deve, como tal, ser substituido.

5.° Em caso de extravio, destruicdo ou deterioracgao,
€ passada uma segunda ou mais vias, fazendo-se do facto
referéncia expressa no cartio, o qual mantém o mesmo
ndmero.

Pelo Ministro da Agricultura, do Desenvolvimento
Rural e das Pescas, Victor Manuel Coelho Barros, Secre-
tario de Estado do Desenvolvimento Rural, em 31 de
Maio de 2000.
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PRESIDENCIA DO CONSELHO DE MINISTROS

Resolucao do Conselho de Ministros n.° 169/2001

Através da Resolugdo do Conselho de Ministros
n.° 96/2000, de 26 de Julho, foi decidido intensificar
as medidas de preservagao, valorizacdo e divulgagao da
gastronomia nacional enquanto valor integrante do
patrimoénio cultural portugués.

Pelo presente diploma, institucionaliza-se a entidade
responsdvel pelo levantamento e qualificagao do patri-
monio gastronémico nacional, a Comissao Nacional de
Gastronomia, definindo-se as suas atribuigdes, compo-
sigdo e 6rgaos.

Assim:

Nos termos da alinea g) do artigo 199.° da Cons-
tituicdo, o Conselho de Ministros resolve:

1 — Criar a Comissao Nacional de Gastronomia,
adiante designada por Comissao.

2 — A Comissdo € o 6rgao responsével pelo levan-
tamento e qualificacao do patriménio gastrondmico
nacional.

3 — Sao atribuicdes da Comissao:

a) Coordenar e promover o levantamento do recei-
tudrio tradicional portugués evidenciando os
aspectos que o singularizam,;

b) Coordenar a criagdo, desenvolvimento e utili-
zagao de uma base de dados de receitas e pro-
dutos tradicionais portugueses, a regulamentar
através de portaria conjunta dos Ministros da
Economia, da Agricultura, do Desenvolvimento
Rural e das Pescas e da Cultura;

c¢) Identificar os requisitos que permitam a qua-
lificacao de receitas tradicionais portuguesas e
homologar os respectivos pareceres emitidos
pelo conselho técnico;

d) Apresentar propostas aos membros do Governo
competentes que possibilitem a criacao de condigoes
tendentes a inventariacao dos estabelecimentos de
restauracdo e bebidas que incluam nas suas ementas
receitas da cozinha tradicional portuguesa;

e) Apresentar propostas relativas a promocao interna
e externa da gastronomia portuguesa, designa-
damente com o objectivo de fomentar a procura
turistica;

f) Promover a criacdo de concursos locais, regio-
nais e nacionais de gastronomia e definir os cri-
térios de avaliacdo destes altimos;

g) Definir a data e o local da realizacido dos con-
cursos nacionais de gastronomia;

h) Acompanhar a evolugao do receituario confec-
cionado com produtos tradicionais portugueses;

i) Contribuir para a melhoria da oferta turistica
nacional sensibilizando os diversos agentes do
sector para a necessidade de remodelarem os
seus estabelecimentos tanto no que respeita as
instalagdes como a qualidade do servigo pres-
tado;

j) Coordenar as actividades a desenvolver pelo
conselho técnico, apreciar as suas propostas e
diligenciar no sentido de lhe proporcionar os
meios para o exercicio das suas fungoes;

) Aprovar as contratagdes de bens e servigos
necessarios a prossecugao dos fins, objectivos
e actividades da Comissdo, bem como os orga-
mentos dos concursos referidos na alinea f)
deste namero, em coordenagao com a Direc-
¢ao-Geral do Turismo;

m) Aprovar a celebracdo de contratos de prestacdo
de servicos com profissionais liberais ou outros,
conforme a especialidade e a natureza das tare-
fas a prosseguir;

n) Regular e autorizar o uso de quaisquer marcas,
nomes, insignias ou desenhos relativos a pro-
mocao, divulgagdo e defesa da gastronomia
como valor integrante do patrimdnio cultural
portugués de cujos direitos seja titular a Direc-
¢ao-Geral do Turismo;

0) Aprovar anualmente o plano de actividades e
o relatério final de execugao;

p) Propor aos ministros da tutela a nomeacdo dos
membros do conselho técnico;

q) Eleger os membros nio permanentes do con-
selho executivo.

4 — A Comissao é composta:

a) Por um representante da Direccdo-Geral do
Turismo, que presidird;

b) Por um representante do Instituto de Finan-
ciamento e Apoio ao Turismo;

¢) Por um representante do Instituto Nacional de
Formacao Turistica;

d) Por um representante do Instituto do Emprego
e Formacao Profissional;

e) Por um representante do ICEP Portugal — Inves-
timento, Comércio e Turismo;

f) Porumrepresentante da ENATUR — Empresa
Nacional de Turismo, S. A.;

g) Por um representante do Ministério da Cultura,
nomeado por despacho do Ministro da Cultura;

h) Por um representante da Direccido-Geral de
Desenvolvimento Rural;

i) Por um representante do Instituto da Vinha e
do Vinho;

j) Por um representante da Secretaria Regional
do Turismo e Cultura da Regido Auténoma da
Madeira;

/) Por um representante da Secretaria Regional
da Economia da Regido Auténoma dos Agores;

m) Por um representante da Associacdo Nacional
de Municipios Portugueses;

n) Por um representante da Confederacdo do
Turismo Portugués;

0) Por um representante da Federacdo de Res-
tauracdo, Cafés, Pastelarias e Similares de Por-
tugal (FERECA);

p) Por um representante da Associacdo Nacional
das Regides de Turismo;

q) Por um representante da Escola Superior de
Hotelaria e Turismo;

r) Por um representante do Centro de Formacao
Profissional do Sector Alimentar;

s) Por um representante da Associacdo dos Cozi-
nheiros e Pasteleiros de Portugal;

t) Por um representante da Associa¢do dos Escan-
¢oes de Portugal;

u) Por um representante das confrarias gastro-
ndémicas;

v) Por um representante das confrarias baquicas;

x) Por um representante da Associagdo de Bar-
men;

z) Pelo coordenador do conselho técnico da Comis-
sao.

5 — Da Comissao podem ainda fazer parte, até ao
limite de cinco, representantes de outras entidades de
reconhecida relevancia na area da gastronomia a serem
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designadas por despacho conjunto dos Ministros da Eco-
nomia, da Agricultura, do Desenvolvimento Rural e das
Pescas e da Cultura.

6 — Os membros da Comissao sdo designados por
comissérios e podem ser livremente substituidos, a titulo
definitivo ou provisdrio, pelas entidades que repre-
sentam.

7 — A presidéncia da Comissao compete ao repre-
sentante da Direccao-Geral do Turismo.

8 — As vice-presidéncias da Comissdo competem aos
representantes da Confedera¢ao do Turismo Portugués
e da Associagdo Nacional das Regides de Turismo.

9 — Nas suas auséncias e impedimentos, o presidente
deve designar o vice-presidente que o substitui.

10 — As atribuicoes da Comissdo previstas nas ali-
neas @) a n) do n.° 3 do presente diploma sdo desem-
penhadas, nos periodos em que a mesma nao estiver
reunida, por um conselho executivo, composto pelo pre-
sidente e vice-presidentes da Comissao e por quatro
representantes de outras entidades, adiante designadas
por vogais.

11 — O presidente e os vice-presidentes da Comissao
exercem iguais funcdes no conselho executivo, por
ineréncia.

12 — Os vogais sao eleitos de dois em dois anos pela
Comissao.

13 — As reunides do conselho executivo sdo convo-
cadas pelo presidente e por ele dirigidas ou, na sua
falta, por um dos vice-presidentes.

14 — Das reunides do conselho executivo sao elabo-
radas actas, das quais devem constar, resumidamente,
o teor dos debates ¢ as deliberacoes tomadas.

15 — A Comissao redne ordinariamente duas vezes
por ano e extraordinariamente sempre que convocada
pelo presidente, por sua iniciativa ou a solicitagao de,
pelo menos, um terco dos seus membros.

16 — A ordem de trabalhos ¢é fixada pelo presidente
e deve englobar os assuntos que pelo menos um terco
dos comissdrios remeta com pedido de agendamento.

17 — Das reunioes da Comissao sao lavradas actas,
das quais devem constar, resumidamente, o teor dos
debates, as conclusdes ou recomendacdes formuladas
¢ as deliberagoes tomadas.

18 — A Comissao deve aprovar, na sua primeira reu-
nido, o seu regulamento interno, que entrard em vigor
ap6s a sua homologagao pelos Ministros da Economia,
da Agricultura, do Desenvolvimento Rural e das Pescas
e da Cultura.

19 — No regulamento previsto no ndmero anterior
podem ser criadas seccoes especializadas.

20 — A Comissao € assistida por um conselho técnico,
composto por nove elementos de reconhecida compe-
téncia na area da gastronomia nomeados por despacho
conjunto dos Ministros da Economia, da Agricultura,
do Desenvolvimento Rural e das Pescas e da Cultura,
sob proposta da Comissao.

21 — O conselho técnico € dirigido por um coorde-
nador e por dois vice-coordenadores, que substituem
o coordenador nas suas faltas e impedimentos.

22 — Na sua primeira reunido, o conselho técnico
deve aprovar o seu regulamento interno, que entra em
vigor apds a sua homologacao pelo conselho executivo.

23 — Sao atribuicoes do conselho técnico:

a) Dar apoio técnico a Comissao;

b) Emitir pareceres sobre quaisquer das matérias
previstas nas alineas a) a7) do n.° 3 do presente
diploma, sempre que tal lhe seja solicitado;

¢) Dar obrigatoriamente parecer sobre a qualifi-
cacdo do receitudrio tradicional portugués.

24 — Os pareceres do conselho técnico emitidos no
ambito do disposto na alinea ¢) do niimero anterior
sdo vinculativos.

25 — O conselho técnico pode solicitar a colaboragao
de peritos em areas especificas, mediante proposta ao
conselho executivo.

26 — Das reunides do conselho técnico devem ser
elaboradas actas que sao homologadas pelo conselho
executivo da Comissao.

27— O apoio técnico, administrativo e logistico aos
trabalhos da Comissao, do seu conselho executivo e do
seu conselho técnico é prestado pela Direcgdo-Geral
do Turismo.

28 — Os encargos decorrentes da actividade e do fun-
cionamento da Comissao devem ser assegurados:

a) Pelas comparticipacoes, dotagoes, transferén-
cias e subsidios provenientes do Programa Ope-
racional do Ministério da Economia, no ambito
do II Quadro Comunitdrio de Apoio, que
devem ser disponibilizadas pelo Instituto de
Financiamento e Apoio ao Turismo;

b) Pelas comparticipagoes, dotagoes, transferén-
cias e subsidios provenientes do Instituto de
Financiamento e Apoio ao Turismo, das enti-
dades representadas na Comissdo Nacional de
Gastronomia ou de quaisquer outras entidades
publicas ou privadas;

c) Pelas receitas provenientes do patrocinio e
venda das edigdes ou publicacdes que vier a
promover ou editar;

d) Por quaisquer outras receitas resultantes da
prossecucao das suas atribuigdes, que lhe sejam
atribuidas por lei, contrato ou outro titulo.

29 — Os concursos nacionais e regionais de gastro-
nomia portuguesa previstos na alinea d) do n.° 6 da
Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 96/2000, de
26 de Julho, devem ser regulamentados por portaria
conjunta dos Ministros da Economia, da Agricultura,
do Desenvolvimento Rural e das Pescas e da Cultura.

30 — Até 31 de Dezembro de 2001, os vogais do con-
selho executivo sao os representantes da Direccao-Geral
de Desenvolvimento Rural, do Ministério da Cultura,
do Instituto do Emprego e Formacao Profissional e da
Federacao da Restauracao, Cafés, Pastelarias e Simi-
lares de Portugal (FERECA).

31 — Até 31 de Dezembro de 2001, a composigao
do conselho técnico deve ser definida por despacho con-
junto dos Ministros da Economia, da Agricultura, do
Desenvolvimento Rural e das Pescas e da Cultura.

32 — A presente resolugio entra em vigor no dia ime-
diatamente a seguir ao da sua publicacao.

Presidéncia do Conselho de Ministros, 15 de Novem-
bro de 2001. — O Primeiro-Ministro, em exercicio, Gui-
lherme d’Oliveira Martins.

Resolucao do Conselho de Ministros n.° 170/2001

A Assembleia Municipal de Tarouca aprovou, em 25
de Setembro de 2001, sob proposta da Camara Muni-
cipal, a prorrogacao do prazo de vigéncia, por mais um
ano, das medidas preventivas para a area de intervengao
do futuro plano de urbanizacido de Tarouca, ratificadas
pela Resolugdo do Conselho de Ministros n.° 111/99,
de 2 de Outubro.
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6 — Para o efeito do calculo da taxa de exploragao
¢ excluida a poténcia dos geradores eléctricos dos grupos
motor-gerador de emergéncia, até ao valor da poténcia
da fonte normal de fornecimento de energia eléctrica.

Artigo 6.°

Taxas de exploracao das instalacées do 3.° grupo

A taxa de exploracdo das instalacoes do 3.° grupo
¢ devida pelos consumidores, sendo o seu valor mensal
de € 0,07 para instalagdes exclusivamente destinadas a
casas de habitacio, e sendo de € 0,35 em todos os outros
€asos.

Artigo 7.°

Valores das taxas diversas

Os montantes das taxas diversas previstas no Regu-
lamento de Taxas de Instalagoes Eléctricas sao os
seguintes:

a) Pela apreciagao do projecto de instalacoes eléc-
tricas de abastecimento publico — € 125;

b) Pela vistoria de instalagdes eléctricas de servigo
particular que nao carecem de licenca de
estabelecimento — € 200;

c) Pela revistoria para verificacdo de clausulas
impostas — € 200;

d) Pela aprovagao de projectos tipo ou de elemen-
tos tipo de instalacoes eléctricas — € 750;

e) Pela apreciacdo de projecto de instalagoes eléc-
tricas de servico particular — € 1 por kilovolt-
-ampere, com um minimo de €250 e um
maximo de € 2500;

f) Pelo averbamento e emissdo de segundas vias
de licengas — € 50;

g) Pela transferéncia de titularidade de licen-
cas — € 50;

h) Pela vistoria ou revistoria feita aos sabados,
domingos ou feriados, a requerimento do inte-
ressado, a taxa devida € o dobro da taxa prevista
em condicdes normais de vistoria ou revistoria.

MINISTERIOS DA ECONOMIA, DA AGRICULTURA,
DO DESENVOLVIMENTO RURAL E DAS PESCAS
E DA CULTURA

Portaria n.° 312/2002

de 22 de Marco

Pela Resolugao do Conselho de Ministros n.° 96/2000,
de 26 de Julho, a gastronomia foi considerada valor
integrante do patrimonio cultural portugués.

No seguimento da aplicagdo da resolucdo citada foi
criada, através da Resolucdo do Conselho de Ministros
n.° 169/2001, de 19 de Dezembro, a Comissao Nacional
da Gastronomia, a qual compete, designadamente, coor-
denar a criagdo, desenvolvimento e utilizacdo de uma
base de dados de receitas e produtos tradicionais
portugueses.

Assim:

Ao abrigo do disposto na alinea b) do n.° 3 da Reso-
lucdo do Conselho de Ministros n.° 169/2001, de 19 de
Dezembro, manda o Governo, pelos Ministros da Eco-
nomia, da Agricultura, do Desenvolvimento Rural e das
Pescas e da Cultura, o seguinte:

1.° E criada uma base de dados, designada «Gas-
tronomia, patriménio cultural», a qual incluiré os seguin-
tes elementos de informacao:

a) Receituario classificado;
b) Produtos agricolas e agro-alimentares quali-
ficados.

2.° A base de dados «Gastronomia, patriménio cul-
tural» € coordenada e desenvolvida pela Comissao
Nacional de Gastronomia, com o apoio logistico da
Direccao-Geral do Turismo, a qual deve proporcionar
0s meios técnicos necessdrios para o efeito.

3.° A descrigao dos produtos agricolas e agro-alimen-
tares qualificados, a constar da base de dados, deve res-
peitar os normativos legais que os regulamentam.

4.° Abase de dados «Gastronomia, patrimonio cul-
tural», sem prejuizo do disposto no niimero anterior,
inclui-se no patriménio da Direcgdo-Geral do
Turismo.

5.° A base de dados «Gastronomia, patriménio cul-
tural» € disponibilizada com base em regulamentacao
adequada, para acesso geral aos respectivos dados,
mediante despacho conjunto dos Ministros da Econo-
mia, da Agricultura, do Desenvolvimento Rural e das
Pescas e da Cultura, por proposta da Comissao Nacional
de Gastronomia, quando estiverem criadas as condicoes
técnicas para o efeito.

6.° O financiamento necessario a criagao, desenvol-
vimento e disponibiliza¢ao da base de dados «Gastro-
nomia, patrimoénio cultural» deve ser assegurado:

a) Pelas comparticipagoes financeiras provenientes
do Programa Operacional do Ministério da Eco-
nomia, no ambito do Quadro Comunitario de
Apoio III;

b) Pelas comparticipagdes, dotagdes, transferén-
cias e subsidios provenientes do Instituto de
Financiamento e Apoio ao Turismo, das enti-
dades representadas na Comissao Nacional de
Gastronomia ou de quaisquer outras entidades
publicas ou privadas.

7.° A competéncia para a gestao das verbas prove-
nientes das comparticipagdes, dotagdes, transferéncias
e subsidios previstos no nimero anterior ¢ da respon-
sabilidade da Direccao-Geral do Turismo em articulacao
com a Comissdo Nacional de Gastronomia.

8.° A presente portaria entra em vigor no dia ime-
diatamente a seguir ao da sua publicacao.

Em 8 de Fevereiro de 2002.

O Ministro da Economia, Luis Garcia Braga da
Cruz. — O Ministro da Agricultura, do Desenvolvi-
mento Rural e das Pescas, Luis Manuel Capoulas San-
tos. — O Ministro da Cultura, Augusto Ernesto Santos
Silva.
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Notas indicativas:

(1) Os certificada sanitarios podem ser emitidos apenas para animais que sejam transportados no mesmo vagio, camido, avido ou navio,
que tenham origem na mesma exploragio ¢/ou sejam expedidos para 0 mesmo destinatigo.
(2) Indicar o numero de registo se se tratar de vagio de caminho-de-ferro e de camio, o nimero de voo se se tratar de avido e o nome se

se tratar de navio.
(3) Indicar o nimero ¢ a localizagdo.
(4) Riscar o que ndo nteressa.

(5) No caso de uma remessa ser agrupada num centro de agrupamento e incluir ammais que foram carregados em datas diferentes, deve
considerar-se como data de inicio da viagem da remessa a data em que a primeira parte desta Gltima partiu da exploragio de origem.
6) Esta declaragio nio isenta os transportadores das obrigagées que lhes incumbem nos termos das disposicdes comunitirias em vigor,

ANEXOE

Provas para a pesquisa da brucelose (B. melitensis)

1 — Para a classificagdo das exploragoes, a pesquisa
da brucelose (B. melitensis) é efectuada pelo teste rosa
de Bengala, pelo teste de fixacdo do complemento
descrito no anexo da Decisdo n.° 90/242/CEE ou por
qualquer outro método reconhecido segundo o proce-
dimento comunitariamente previsto, sendo o teste de
fixagdo do complemento reservado aos testes a efectuar
individualmente.

2 — Se, aquando da realizacao da pesquisa por rosa
de Bengala, mais de 5 % dos animais da exploracao
apresentarem reaccdo positiva, deve ser feito um con-
trolo adicional a cada animal pelo teste de fixagdo do
complemento.

3 — Para o teste de fixacdo do complemento, o soro,
contendo pelo menos 20 unidades ICFT por mililitro,
deve ser considerado positivo.

4 — Os antigénios utilizados devem ser reconhecidos
pelo Laboratério Nacional de Investigagdo Veterinaria,
de ora em diante designado por LNIV, e devem ser
padronizados em relacdo ao segundo soro padrao inter-
nacional anti-brucella abortus.

MINISTERIO DO TURISMO

Decreto-Lei n.° 228/2004

de 7 de Dezembro

O XVI Governo Constitucional cria, pela primeira
vez, um Ministério do Turismo, o que significa a con-
sagracao no ambito da sua organica de uma realidade
que a relevancia do sector plenamente justifica e que
diferentes entidades institucionais e associativas, repre-
sentativas do mesmo, vinham reclamando desde ha
algum tempo.

O sector do turismo tem vindo a assumir um papel
cada vez mais relevante no contexto da economia por-
tuguesa e do desenvolvimento econdémico e social do
nosso pafs, atenta a mao-de-obra que emprega, as recei-
tas que gera, o efeito que induz em outras areas e sec-
tores de actividade e o contributo directo e indirecto
que, desse modo, presta para o produto interno bruto.

O sector do turismo dispdoe em Portugal de um con-
junto de atributos que levam a que o Pais seja um dos
destinos mais procurados do mundo. A oferta rica, qua-
lificada e diversificada que integra o sector e que o
Governo se encontra a melhorar apresenta condigoes
de competitividade relativamente a destinos concorren-
tes que permitem reforcar a afirmacdo da sua posicao
actual.

Em razao dos recursos endégenos do Pais e do acen-
tuar da sua vocagao turistica, este sector de actividade

tem sido utilizado para fazer face a inimeras e variadas
situacoes de cessacao de actividades tradicionais e as
consequentes reconversoes profissionais, dai lhe advindo
uma dimensdo nova nos dominios do equilibrio do
desenvolvimento entre as diferentes regioes do Pais e
da coesao e consisténcia do tecido social nacional.

Importa, assim, aproveitar este incremento da aposta
no turismo, que, mais do que um eixo central do modelo
do desenvolvimento econdmico portugués, passa a cons-
tituir um verdadeiro designio nacional.

Para esse efeito, torna-se necessirio que o turismo
assuma, no plano institucional, a relevancia e a matriz
estratégica inerentes a criagdo do Ministério, o que sig-
nifica um reforco da sua func¢ao, entre outros, nos domi-
nios do planeamento, da decisao e execu¢ao de politicas
com efeitos directos e indirectos no sector, bem como
da sua transversalidade e diversidade.

No que respeita as atribui¢gbes do Ministério do
Turismo, sublinhe-se que a regulamentacdo, o apoio e
o financiamento, bem como a disponibilizacdo da for-
macdo, devendo, embora, cumprir a sua funcdo como
emanacao da autoridade de Estado, ndo podem deixar,
também, de ser instrumentos do desenvolvimento das
empresas €, por isso, do sector do turismo no seu
conjunto.

Este novo posicionamento do Ministério do Turismo
permitird, ainda, viabilizar ou facilitar a captacdo e rea-
lizacao de investimento, nacional e estrangeiro, no sec-
tor, particularmente aquele que se destine a diversi-
ficagao e a qualificagdo da nossa oferta e a potenciacao
do acesso da mesma aos canais de distribuigao.

A criagao do Ministério do Turismo implica, igual-
mente, a necessidade de introduzir alteragdes signifi-
cativas as atribuicOes e a estrutura e modo de funcio-
namento dos servicos € organismos que o compdem.

Efectivamente, terdo de ser transferidas para a Secre-
taria-Geral do Ministério do Turismo as atribuigdes que,
no dominio da gestdo interna, haviam sido anterior-
mente cometidas a Secretaria-Geral e ao Gabinete de
Gestao do extinto Ministério da Economia, na sequéncia
das leis organicas subsequentes ao Decreto-Lei
n.° 186/2003, de 20 de Agosto.

Torna-se também necessario integrar na Direccao-
-Geral do Turismo as atribuigdes até agora cometidas
as direcgoes regionais da economia no dominio do
turismo e converter as respectivas direc¢oes de servicos
de turismo em estruturas regionais daquela, natural-
mente com equilibrio e sem acréscimo de encargos e
de recursos afectos.

Por outro lado, é essencial que, internamente, o
Ministério do Turismo tenha uma constituigao coerente
e um funcionamento moderno e 4agil que, numa logica
de prestacdo do servigo publico turistico, considere em
primeiro lugar a 6ptica do destinatario do mesmo, inde-
pendentemente da sua natureza, seja ela institucional,
associativa ou empresarial.
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O funcionamento do Ministério do Turismo, no domi-
nio da inovacao e da dinamizagao, assim como da regu-
lamentagdo e supervisdo da actividade, assentard em
estruturas flexiveis e, tanto quanto possivel, ajustadas
as caracteristicas do sector, de modo a aproximar a orga-
nizagdo institucional das empresas do mesmo, aumen-
tando a sua competitividade.

Trata-se de uma primordial vertente de actuagao, per-
mitindo o aumento do nivel da prestacio e da dife-
renciacdo do sector do turismo no nosso pais face a
outros destinos, bem como da melhoria das condigcoes
de concorréncia das empresas.

A este respeito, refere-se que a organizagio interna
do Ministério serd orientada pelos principios da eficién-
cia e da eficacia da gestao dos recursos humanos, finan-
ceiros e patrimoniais, assim como das tecnologias da
informagdo e comunicagao, de modo a alcancar-se o
desiderato de uma efectiva melhoria de funcionamento
dos organismos e dos seus servicos, com a contengao,
e mesmo reducdo, dos meios necessarios para o efeito.

O presente diploma limita-se a consagrar as alteracoes
necessarias e decorrentes da entrada em vigor da nova
estrutura organica do Governo, devendo ser oportuna-
mente revisto a luz dos regimes contidos nos diplomas
legais aprovados no ambito da reforma da Adminis-
tracao Publica.

Assim:

Nos termos da alinea a) do n.° 1 do artigo 198.° da
Constituicdo, o Governo decreta o seguinte:

CAPITULO I

Natureza, missao e atribuicoes

Artigo 1.°

Natureza

O Ministério do Turismo, adiante abreviadamente
designado por MT, é o departamento governamental
responsavel pela estruturacdo, desenvolvimento e pro-
mocao, incluindo as vertentes da inovacao e dinami-
zagdo, assim como pela regulamentagio, supervisao e
fiscalizacao das actividades do sector do turismo.

Artigo 2.°
Missao

1 — Em cumprimento das responsabilidades a que
alude o artigo anterior, o MT elabora e desenvolve a
politica nacional de turismo.

2 — Constituem eixos centrais da politica nacional de
turismo a realizagdo e o estimulo a melhoria do enqua-
dramento da iniciativa empresarial do sector, no sentido
do aumento da sua competitividade e do incremento
do investimento portador de valor acrescentado, a qua-
lificacdo e a diversificacido da oferta turistica, bem como
a sua promogao.

Artigo 3.°
Atribuicées
1 — Constituem atribuicobes do MT, em especial:

a) Conceber, elaborar e aplicar politicas e instru-
mentos de ac¢ao que aumentem a produtividade
e a competitividade das empresas do sector do
turismo;

b) Promover a qualificacdo e a diversificacdo da
oferta turistica nacional;

¢) Estimular o aproveitamento dos recursos end6-
genos na composicdo da oferta turistica e a efi-
ciéncia econdmica e ambiental no dmbito da
respectiva utilizagao;

d) Fomentar as iniciativas de cooperagido entre
empresas ou entidades associativas empresariais
e entre elas e o sector publico;

e) Estimular e apoiar estratégias empresariais que
apostem na inovacdo, na evolugio tecnoldgica
e na investigagao aplicadas ao desenvolvimento
do turismo;

f) Realizar ou participar no licenciamento das acti-
vidades integradas no sector do turismo, nos
termos da lei;

g) Elaborar e propor as iniciativas legislativas
necessarias a prossecucao da sua missao;

h) Elaborar e apresentar propostas relativas as
politicas horizontais e sectoriais referentes as
suas areas de actuacao;

i) Colaborar na negociagao, no contexto de orga-
nizagdes ou entidades internacionais, de poli-
ticas ou de instrumentos de accio relativos ao
sector do turismo e assegurar, no ambito das
suas atribuigoes, as relacoes internacionais do
nosso pais neste dominio;

j) Promover a aplicagio da legislacdo que enqua-
dra as actividades do sector e proceder a ava-
liagdo da sua adequagdo ao interesse publico
e as necessidades dos respectivos agentes;

) Acompanhar as ac¢oes de inspecgao da acti-
vidade turistica e realizar as ac¢des de inspeccao
dos jogos de fortuna ou azar;

m) Participar na definicdo dos planos e das estra-
tégias de accao de entidades cuja actividade
tenha relevancia directa para o sector.

2 — Constituem, ainda, atribuicoes do MT, na area
da gestao interna, assegurar a gestao rigorosa dos recur-
sos humanos e dos meios financeiros, patrimoniais, orga-
nizacionais e informacionais que lhe estao afectos.

3 — O Ministro do Turismo pode, no 4mbito das atri-
buicdes do Ministério, e nos termos da lei, autorizar
a prestacao de apoio material e financeiro a entidades
publicas, privadas e cooperativas.

CAPITULO I1

Estrutura organica

SECCAO I

Estrutura organica

Artigo 4.°

Administracao directa do Estado

1— O MT integra os seguintes servicos integrados
na administragao directa do Estado:

a) Secretaria-Geral;
b) Direcgao-Geral do Turismo;
¢) Inspecgao-Geral de Jogos.

2 — A Secretaria-Geral e a Direccao-Geral do
Turismo sao servicos executivos do MT.
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3 — A Inspeccao-Geral de Jogos € um servico de con-
trolo, auditoria e fiscalizacao do MT.

Artigo 5.°

Administracio indirecta do Estado

O MT integra os seguintes organismos integrados na
administragao indirecta do Estado:

a) Instituto de Formacgéo Turistica, I. P.;
b) Instituto de Turismo de Portugal, I. P.;
¢) Regides de turismo.

Artigo 6.°

Superintendéncia conjunta

O Ministro do Turismo participa na definicdo das
linhas de orientagdo e dos dominios prioritarios da
actuacao do ICEP — Portugal, em articulacao com os
Ministros de Estado, das Actividades Econdmicas e do
Trabalho e dos Negdcios Estrangeiros e das Comuni-
dades Portuguesas.

Artigo 7.°

Orgao consultivo

E 6rgdo consultivo do Ministro do Turismo o Con-
selho para a Dinamiza¢ao do Turismo.

Artigo 8.°

Sector empresarial do Estado

Sem prejuizo dos poderes conferidos por lei ao Con-
selho de Ministros ¢ a outros ministros, fica sob res-
ponsabilidade do Ministro do Turismo a ENA-
TUR — Empresa Nacional de Turismo, S. A.

CAPITULO 11

Servicos, organismos e outras entidades

SECCAO I

Servigos integrados na administragao directa do Estado

Artigo 9.°

Secretaria-Geral

1— A Secretaria-Geral, abreviadamente designada
por SG, € o servico do MT a quem cabe assegurar o
apoio técnico e administrativo, de informagdo e de
comunicacio, bem como de relacoes publicas, aos mem-
bros do Governo e as fungdes de concepgao, execucao
e coordenagao no ambito do planeamento e gestdo dos
recursos humanos, financeiros, patrimoniais e de sis-
temas de informacdo do Ministério, sem prejuizo das
competéncias proprias de outros servigos.

2— A SG ¢ dirigida por um secretario-geral, coad-
juvado por um secretario-geral-adjunto.

Artigo 10.°

Direccao-Geral do Turismo

1 — A Direccao-Geral do Turismo, abreviadamente
designada por DGT, é o servico do MT com respon-
sabilidade no ambito da concepcio, execugao e avaliacao
da politica de turismo.

2— A DGT ¢ dirigida por um director-geral, coad-
juvado por dois subdirectores-gerais.

Artigo 11.°
Inspeccao-Geral de Jogos

1 — A Inspeccdo-Geral de Jogos, abreviadamente
designada por IGJ, € o servico de inspeccdo ao qual
cabe velar pelo respeito pelas disposi¢oes legais em vigor
em matéria de jogos de fortuna ou azar.

2 — A IGJ ¢ dirigida por um inspector-geral, coad-
juvado por dois subinspectores-gerais.

SECCAO II

Servigos integrados na administracao indirecta do Estado

Artigo 12.°

Instituto de Formacao Turistica, 1. P.

1 — O Instituto de Formacao Turistica, I. P., abre-
viadamente designado por INFTUR, € um instituto
publico que exerce a sua actividade sob tutela e supe-
rintendéncia do Ministro do Turismo e que tem como
objecto dirigir, coordenar e executar a formagao pro-
fissional, a investigacdo e o ensino técnico-pedagdgico
na area do turismo, bem como a certificagao de aptidao
profissional para o exercicio das profissdes turisticas.

2 — O INFTUR ¢ dirigido por um conselho directivo
composto por um presidente e dois vogais.

Artigo 13.°

Instituto de Turismo de Portugal, 1. P.

O Instituto de Turismo de Portugal, I. P., abrevia-
damente designado por ITP, é um instituto publico que
exerce a sua actividade sob a tutela e superintendéncia
do Ministro do Turismo e que tem por objecto o apoio
ao fortalecimento, modernizacio e desenvolvimento das
estruturas empresariais, a promocao do desenvolvi-
mento de infra-estruturas e investimento no sector do
turismo, bem como a promocéo interna e externa de
Portugal como destino turistico.

Artigo 14.°

Regioes de turismo

1 — As regioes de turismo, abreviadamente designa-
das por RT, sdo pessoas colectivas de direito publico
a quem incumbe, prioritariamente, a valorizagio turis-
tica das respectivas dreas, visando o aproveitamento
equilibrado das potencialidades turisticas do patriménio
historico, cultural e natural, no quadro das orientagoes
e directivas da politica de turismo.

2 — As RT podem associar-se entre si, em entidades
de ambito regional ou numa tnica entidade associativa
com representatividade nacional, bem como associar-se,
estabelecer acordos ou outras formas de cooperagio,
celebrar contratos-programa e protocolos com outras
entidades publicas ou privadas, tendo por objecto a ges-
tdo de interesses publicos relativos as atribuicoes que
lhes estejam cometidas.
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SECCAO 1III

Orgao consultivo

Artigo 15.°

Conselho para a Dinamizacao do Turismo

O Conselho para a Dinamizacao do Turismo € o érgao
de consulta e aconselhamento estratégico do Ministro
do Turismo.

CAPITULO IV

Organizacao e funcionamento

Artigo 16.°

Estruturas matriciais e de missao

Para além da actividade da sua estrutura organica,
a que se referem os artigos anteriores, 0o MT pode exer-
cer as suas competéncias através de um modelo de fun-
cionamento matricial.

Artigo 17.°

Planeamento e articulacao de actividades

1 — Os servicos e organismos do MT funcionam por
objectivos estabelecidos em planos de actividades anuais
ou plurianuais aprovados pelo Ministro.

2 — Os servigos e organismos do MT devem colaborar
entre si e articular as respectivas actividades, por forma
a assegurar uma actuacao integrada da politica nacional
de turismo.

Artigo 18.°

Participacdo em outros organismos

1 — Os servicos e entidades do MT podem ser auto-
rizados, por despacho do Ministro, a participar em asso-
ciacdes ou outros organismos nacionais ou internacio-
nais, neste caso em articulagio com o Ministério dos
Negocios Estrangeiros, cujo objecto tenha interesse rele-
vante para a prossecu¢ao das suas atribuicoes.

2 — Sempre que a participacdo a que alude o nimero
anterior envolva despesas com quotizagdes, o despacho
respectivo deve ser proferido em conjunto com o Minis-
tro das Financas e da Administracao Publica.

CAPITULO V

Disposicoes transitorias e finais
SECCAO I

Transferéncia de atribuicbes

Artigo 19.°

Transferéncia de atribuicoes

1— A SG sucede a Secretaria-Geral e ao Gabinete
de Gestao do Ministério da Economia em todas as suas
atribui¢oes no dominio do turismo.

2— A SG assegura a articulacdo e a coordenacao
dos sistemas de informacao e de comunicagéo, da gestao
de edificios, bem como da frota automdével dos servicos
da administracao directa do Estado e da administracao
indirecta do Estado que ndo tenham autonomia finan-
ceira.

3 — Sem prejuizo do disposto nos ndmeros anterio-
res, € nos termos do n.° 4 do artigo 8.° da Lei n.° 4/2004,

de 15 de Janeiro, podem os estatutos dos servicos e
organismos do MT estabelecer outros modelos de fun-
cionamento que consubstanciem os principios de par-
tilha de servicos.

4 — A DGT sucede as direcgOes regionais de eco-
nomia no que respeita as atribuicoes que lhe estavam
cometidas relativamente ao sector do turismo, sendo
criadas as delegagoes regionais da DGT.

SECCAO II

Pessoal

Artigo 20.°

Pessoal dirigente

O pessoal dirigente dos servicos da administragao
directa do Estado referidos no n.° 1 do artigo 4.° é
o constante do mapa anexo ao presente diploma, do
qual faz parte integrante.

Artigo 21.°

Concursos de pessoal

1— Os concursos de pessoal que se encontrem a
decorrer a data da entrada em vigor do presente diploma
mantém a sua validade.

2 — Mantém-se igualmente em vigor 0s concursos
para cargos dirigentes.

Artigo 22.°
Estagiarios

O pessoal que a data da entrada em vigor do presente
diploma se encontre em regime de estdgio mantém-se
nesta situacdo até a data de conclusio do mesmo,
devendo, consoante 0Os casos, € Se necessario, ser
nomeado novo juri ou elementos do juri, o qual procede
a respectiva avaliacao e classificacao final.

Artigo 23.°
Situacodes especiais

1 — Os funcionérios e agentes que se encontrem na
situacdo de licenca de longa duracao mantém os direitos
de que eram titulares a data do inicio da mesma, sen-
do-lhes aplicado o regime correspondente, previsto no
Decreto-Lei n.° 100/99, de 31 de Marco.

2 — Os funciondrios e agentes que se encontrem em
regime de destacamento, requisi¢ao, comissao de servico
ou ao abrigo de outras situagdes precdrias previstas na
lei manter-se-ao em idéntico regime.

Artigo 24.°

Transicao do pessoal

1 — Os funcionarios e agentes das direcgdes regionais
de economia afectos ao cumprimento das atribui¢oes
que se encontravam cometidas as mesmas no dominio
do turismo sao transferidos para a DGT.

2 — A transicdo de pessoal a que aludem os niimeros
anteriores ¢ efectuada nos termos do Decreto-Lei
n.° 193/2002, de 25 de Setembro.



7004

DIARIO DA REPUBLICA — I SERIE-A

N.? 286 — 7 de Dezembro de 2004

SECCAO III

Providéncias patrimoniais e orcamentais

Artigo 25.°

Sucessao em bens, direitos e obrigacoes

1 — Os bens, direitos e obrigagoes, incluindo as posi-
¢Oes contratuais e as de membro de quaisquer asso-
ciacoes, fundacoes ou de outras entidades referentes
as atribuicoes transferidas nos termos do artigo 19.°,
transmitem-se, independentemente de quaisquer forma-
lidades, aos servicos que assumem as correspondentes
atribuicoes e competéncias.

2 — O patrimoénio inerente as atribuicoes transferi-
das, incluindo as situagdes de activo e de passivo, e,
bem assim, os direitos e obrigacdes que se encontrem
constituidos sdo transmitidos aos servicos que sucedam
aquele que os titulava, por efeito do presente diploma
e independentemente de quaisquer formalidades.

3 — O presente diploma € titulo suficiente e bastante
para todos os registos que haja que efectuar relativa-
mente ao patrimdnio a que alude o ntimero anterior.

SECCAO IV

Disposicoes finais

Artigo 26.°

Comissao Nacional de Gastronomia

O MT integra no seu ambito a Comissdo Nacional
de Gastronomia, criada pela Resolucdo do Conselho
de Ministros n.° 169/2001, de 19 de Dezembro, que é
0 Orgdo responsavel pelo levantamento e qualificacao
do patriménio gastrondmico nacional.

Artigo 27.°

Sistemas de incentivos financeiros

1 — Compete ao Ministro do Turismo exercer as com-
peténcias cometidas pelo Decreto-Lei n.° 70-B/2000, de
5 de Maio, ao Ministro de Estado, das Actividades Eco-
noémicas e do Trabalho, relativamente aos projectos refe-
rentes ao turismo, salvo quanto ao regime contratual
para os grandes projectos de investimento.

2 — O Ministro do Turismo superintende a actividade
do gabinete do gestor do Programa de Incentivos para
a Modernizacdo da Economia (PRIME), relativamente
aos projectos referentes ao turismo a que se reporta
0 numero anterior.

Artigo 28.°

Norma revogatéria

1 — S3o revogados a alinea d) do n.° 1 e a alinea h)
do n.° 3 do artigo 2.°, a alinea d) do n.° 2, a subalinea iii)
da alinea a) do n.° 3.1, a subalinea ii) da alinea c) do
n.° 3.3 e as alineas a), /) e m), todas do n.° 6 do artigo 3.°,
os artigos 11.°, 14.°, 19.°, 24.°, 32.° ¢ 33.° ¢ as alineas f)
e h) do n.° 2 do artigo 36.°, todos do Decreto-Lei
n.° 186/2003, de 20 de Agosto.

2 — Sao, ainda, revogadas parcialmente as disposi-
¢oes legais constantes do Decreto-Lei n.° 186/2003, de
20 de Agosto, e que nao se encontrem discriminadas
no ndmero anterior em tudo quanto respeite as matérias
que sejam objecto do presente diploma.

3 —E igualmente revogada a regulamentagdo com-
plementar do Decreto-Lei n.® 186/2003, de 20 de Agosto,
em tudo o que contrarie o disposto no presente diploma.

Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 7 de
Outubro de 2004. — Pedro Miguel de Santana
Lopes — Alvaro Roque de Pinho Bissaya Barreto — Anto-
nio José de Castro Bagdo Félix — Antonio Victor Martins
Monteiro — Telmo Augusto Gomes de Noronha Correia.

Promulgado em 22 de Novembro de 2004.
Publique-se.
O Presidente da Republica, JORGE SAMPAIO.

Referendado em 25 de Novembro de 2004.
O Primeiro-Ministro, Pedro Miguel de Santana Lopes.

ANEXO

(mapa a que se refere o artigo 20.°)

Secretario-geral — um.
Director-geral — um.
Inspector-geral — um.
Secretério-geral-adjunto — um.
Subdirector-geral — dois.
Subinspector-geral — dois.
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111.2. Estratégia de produtos
Consolidar e desenvolver 10 produtos turisticos estratégicos

Portugal dispée das "matérias primas" — condi¢bes climatéricas, recursos naturais e cultu-
rais — potenciadoras do desenvolvimento e consolidacdo de 10 produtos turisticos estratégicos
- Sol e Mar, Touring Cultural e Paisagistico, City Break, Turismo de Negdcios, Turismo de Natureza,
Turismo Nautico (inclui os Cruzeiros), Saude e Bem-estar, Golfe, Resorts Integrados e Turismo
Residencial e Gastronomia e Vinhos.

Os produtos turisticos estratégicos foram seleccionados tendo em conta os recursos e os
factores distintivos de Portugal, mas também o seu potencial de crescimento futuro.Nos produ-
tos de Turismo de lazer prevé-se um crescimento anual acima dos 5%, com a excepg¢éo do Sol e
Mar - produto seleccionado pela sua elevada importancia actual no Turismo em Portugal, e
quota de mercado no Turismo mundial.

Evolucao do Turismo no mercado europeu (produtos estratégicos para Portugal; 2004)

> Crescimento médio anual previsto para os préximos 10 anos

12%

Gastronomia
e Vinhos

10% |-+
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O Gasto médio (€) por pax/dia (estadia + gastos locais) Peso no total de viagens na Europa (%) — procura primaria

1) Valores de gasto médio nao disponiveis

Nota: Para os Resorts Integrados e o Turismo Residencial ndo existe informagao sobre o peso no total de viagens na Europa, sabendo-se
no entanto que cerca de 3 milhdes de europeus tém propriedades de alojamento turistico no estrangeiro e que este mercado tem um
crescimento previsto de 8 -12%/ano

Fonte: Turismo de Portugal, ip

> Requalificar o produto Sol e Mar, em especial no Algarve, e apostar em ofertas comple-
mentares que reforcem a proposta de valor para o turista

O mercado europeu de Sol e Mar é um mercado maduro. Em 2004, representava 69 milhdes
de viagens e, em 2015, estima-se que represente 80 milhdes de viagens. 41% dos consumidores
europeus de Sol e Mar tém origem na Alemanha (27%) ou no Reino Unido (14%), sendo que a des-
pesa diaria tem uma grande amplitude, variando entre os 80 euros no segmento regular, até valo-
res na ordem dos 600 euros no segmento upscale. Espera-se que o crescimento deste produto seja
suportado pelo segmento upscale, com o segmento regular a crescer a uma taxa anual de 1,5%
até 2015, face a um crescimento de 11% do segmento upscale.
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Segundo dados recolhidos no Verdo de 2006, o produto Sol e Mar representa 41% das
motiva¢des dos turistas estrangeiros em Portugal, assumindo especial importancia no Algarve
onde este valor atinge 0s 88%.0s consumidores deste produto no nosso pais sdo principalmen-
te do Reino Unido (27%), Espanha (13%) e Alemanha (12%).Em relacdo aos destinos concorren-
tes, Portugal é visto como um destino de Sol e Mar bastante semelhante a Espanha (67%),e com
algumas similitudes a Italia (11%) e a Croacia (8%). Portugal é considerado pelos turistas inter-
nacionais, comparativamente a Espanha, como um destino com um pre¢o mais baixo e mais
hospitaleiro; por outro lado, os turistas avaliam melhor a Espanha na relagcdo qualidade/preco e
na qualidade das actividades disponiveis.

Portugal possui boas condicées para Sol e Mar, tendo mais de 800 km de costa e sendo o
pais da Europa com maior nimero de horas de sol por ano. A qualidade das praias também é
elevada - 208 praias com bandeira azul, o equivalente a 39% do total. O pais apresenta diversi-
dade de condi¢des para o Sol e Mar — a costa oeste do pais tem praias com qualidade para des-
portos como o surf e o kitesurf, o Algarve tem caracteristicas mediterranicas e uma temperatu-
ra da 4gua elevada (face as praias atlanticas), e o Porto Santo é um destino de "clima tropical",
situado apenas a 3 horas de voo do centro da Europa.

O principal desafio do Sol e Mar é a requalificacdo do Algarve para fazer face a concorrén-
cia do Mediterraneo, em especial de novos destinos emergentes. Nas outras regides, é necessa-
rio potenciar o Litoral Alentejano e o Porto Santo como destinos internacionais. E ainda impor-
tante actuar ao nivel da proteccdo das orlas costeiras e da requalificacdo de vilas/aldeias.
Finalmente, é fundamental desenvolver no Algarve actividades alternativas "a praia".

As regides prioritarias para o desenvolvimento do produto sdo o Algarve, o Porto Santo e
o Alentejo. Deverd existir ainda intervengédo na regido de Lisboa.

> Potenciar a diversidade concentrada de recursos atractivos a curtas distancias, face a
outros destinos, para desenvolver o Touring Cultural e Paisagistico

O Touring representava, em 2004, 44 milhdes de viagens de europeus, enquanto procura
priméria. Estima-se que em 2015 este valor atinja os 79 milhdes de viagens, o equivalente a um
crescimento anual da ordem dos 5% a 7%. Os principais mercados emissores sdo a Italia (18%),
a Franca (17%), a Alemanha (15%) e o Reino Unido (12%), sendo que a despesa média didria
varia entre 0s 110 e os 200 euros.
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O Touring representa, no Verdo de 2006, a segunda motivacao dos turistas que visitam
Portugal (34%). A Espanha (22%), o Reino Unido (17%) e a Alemanha (13%) séo os principais
mercados emissores. Este produto é especialmente importante na Madeira (57%) e no Alentejo
(56%). Nas restantes regibes, os valores variam entre os 45% e os 50%, com excepcao da regido
de Lisboa (30%) e do Algarve que praticamente ndo é visitado para Touring. Os principais desti-
nos concorrentes no mind space dos turistas sdo a Espanha (37%) e a Franca (15%). Portugal é,
mais uma vez, visto como um pais com mais simpatia e um preco inferior ao de Espanha, mas
com piores infra-estruturas hoteleiras, relacdo qualidade/preco mais desfavoravel, e menor qua-
lidade de actividades disponiveis relacionadas com o Touring.

A dimensdo do pais, as condicdes de mobilidade e a diversidade de recursos e atractivos
a curtas distancias, ndo s6 no continente como também na Madeira e nos Acores, conferem a
generalidade dos destinos nacionais claras vantagens comparativas neste dominio. Portugal
possui inUmeros parques naturais, monumentos e cidades com passado histérico relevante.
Apesar destas condi¢des, 0 nosso pais representa apenas 1,7% das preferéncias dos consumido-
res europeus do produto.

O reforco da competitividade requer a adopgao de standards de qualidade para a cadeia
de valor do produto, assim como elevados niveis de cooperacéo, e de articulacdo em rede, do
conjunto dos servicos que interferem na descoberta do territério ou de uma tematica. E neces-
sario ainda estruturar a oferta: criar rotas tematicas (ex: rota dos castelos), enriquecer a experién-
cia nos principais locais de atraccdo (ex: reconstituicdes histéricas) e melhorar as acessibilidades
e horarios dos principais museus. Portugal dispe de amplas oportunidades de diferenciacdo -
o tema "Oceanos", por exemplo, presta-se ao desenvolvimento de ofertas culturais (Museu dos
Descobrimentos) e de lazer (Parque temético dos Oceanos) de alto valor experiencial, assim
como a introducdo de propostas inovadoras - linha/cadeia de hotéis suportada no tratamento
inovador do conceito.

O desenvolvimento do Touring devera ser feito na regido do Porto e Norte, Centro, Lisboa
e Alentejo, e com um menor grau de prioridade na Madeira e nos Acgores.

> Melhorar a acessibilidade a Lisboa e ao Porto, assim como a experiéncia do turista no
Porto, é a prioridade para o desenvolvimento do City Break

O mercado europeu de City Break, em numero de viagens, tem-se mantido estavel, pas-
sando de 33 milhdes de viagens, em 1997, para 34 milhées de viagens,em 2004. Espera-se con-
tudo que, em 2015, este valor atinja os 120,6 milhdes de viagens, o que equivale a um cresci-
mento de 13,5% ao ano, entre 2004 e 2015. 0 consumidor tipo de City Break é britanico, aleméao
ou espanhol (17%, 15% e 13% respectivamente) e gasta no minimo 60 euros por dia, no seg-
mento standard, caso em que fica alojado em pensdes e utiliza transportes publicos. No outro
extremo, o turista upscale gasta em média 450 euros por dia, excluindo o transporte de avido.
Este consumidor aloja-se em hotéis de gama superior, compra refeicées em restaurantes de
prestigio e desloca-se de taxi ou em carro alugado com motorista.
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Segundo o estudo do IPK, de 2004, Portugal detém 900 mil viagens do mercado europeu,
o que corresponde a uma quota de 2,7%. Segundo dados recolhidos no Verdo de 2006, o City
Break representa 7,2% das motivagdes dos turistas estrangeiros em Portugal, tendo um peso
significativo nas duas regides onde se localizam as cidades portuguesas com recursos para ofe-
recer este produto — Lisboa (30%) e Porto (24%). Os destinos indicados pelos turistas com simi-
litudes a Lisboa e ao Porto sdo Barcelona (35%), Budapeste (32%) e Madrid (28%). As cidades
portuguesas apresentam uma relacdo qualidade/preco semelhante a de Barcelona, verificando-
se no entanto uma desvantagem no que diz respeito as infra-estruturas hoteleiras. Mais uma
vez, um dos pontos fortes de Portugal, face a Espanha, é a simpatia.

Lisboa tem apresentado um bom desempenho no que diz respeito ao City Break, necessi-
tando no entanto de melhorar as acessibilidades — principalmente no que diz respeito as com-
panhias low cost. Por outro lado, o Porto necessita de requalificar a oferta ao nivel de contetdos.
Com efeito, Lisboa excede completamente as expectativas de 54% dos turistas, comparativa-
mente ao Porto com apenas 15%.

Assim, as interven¢des deverao focar-se na preservacdo e manutencdo do patrimoénio, nas
actividades culturais, nos transportes publicos, na seguranca, na limpeza e nos espagos publi-
cos. E ainda necessario implementar um calendario de animacéo local e de eventos.

De salientar ainda que o Turismo de City Break tem uma baixa sazonalidade.

> O produto Turismo de Negdcios assume especial importancia pelo volume de viagens
que representa e, principalmente, por contribuir para a reducdo da sazonalidade dos des-
tinos

O produto Turismo de Negdcios tem caracteristicas bastante heterogéneas, mas pode ser
dividido em 2 segmentos: as reuniées associativas — reunides de associa¢des, normalmente com
um elevado numero de participantes, grande rotatividade nos locais de realizacdo e tendéncia
para baixo crescimento; e as reunides corporativas — reunides de empresas, de dimensao bas-
tante varidvel, e com forte tendéncia de crescimento. Para captar reuniées associativas é neces-
sario ndo sé promover o destino junto da entidade organizadora do encontro, como também
promové-lo junto dos participantes, uma vez que sao estes que decidem a sua participacdo. Por
outro lado, nas reunides corporativas sao as empresas que decidem quem participa, dai que o
enfoque seja na captacdo da reunido. Na Europa realizou-se 1 milhdo de reunibes corporativas
em 2004, sendo que a Alemanha e o Reino Unido sao os principais mercados emissores. Em
metade das reunides, o intermedidrio utilizado é uma agéncia do pais de origem dos organiza-
dores do encontro. No que diz respeito as reunides associativas, 0s sectores com mais peso sdo
a medicina (28%), as ciéncias (12%) e a tecnologia (10%).

Lisboa é a regido do pais com maior capacidade para acolher eventos de Turismo de
Negécios, dispondo actualmente de centros de congressos com elevada capacidade. Estd ainda
planeada a construgao de um novo centro de congressos na zona do Parque das Nacgbes. As prin-
cipais infra-estruturas fora de Lisboa encontram-se no Porto, no Algarve e na Madeira.
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Lisboa ocupa uma posicdo de destaque nos encontros de Turismo de Negdécios com mais
de 50 participantes, mas pode ainda aumentar a sua quota de mercado no segmento de encon-
tros com mais de 300 pessoas. Por outro lado, a pouca expressao do resto do pais a nivel inter-
nacional contribui para o 18¢ lugar de Portugal na ICCA, face a 112 posicao ocupada por Lisboa.

Portugal tem potencial para consolidar o Turismo de Negdcios em Lisboa (de grandes
dimensoes) e desenvolvé-lo no Algarve. Note-se que este produto tem uma sazonalidade redu-
zida e complementar ao Sol e Mar, dai que seja essencial para regides com problemas de sazona-
lidade.

E ainda necessario estruturar a oferta e a prospeccio, aumentando a coordenacéo ao nivel
dos Convention Bureau e tornar a oferta mais sofisticada, enriquecendo a experiéncia dos parti-
cipantes fora das reunides. De salientar também a ndo existéncia de um Convention Bureau na
regido da Madeira.

As regibes prioritarias para intervengdes no produto Turismo de Negdcios sdo Lisboa, o
Porto, o Algarve e a Madeira no segmento das pequenas reunibes.

> O Turismo de Natureza, em Portugal, apresenta lacunas de infra-estruturas e falta de expe-
riéncia e know how

O mercado europeu de Turismo de Natureza tem vindo a crescer de forma sustentada.Em
2004, foram realizadas 22 milhdes de viagens cuja principal motivacao foi usufruir deste produ-
to, correspondendo a 9% do total de viagens realizadas pelos europeus.Em 2015 espera-se que
este produto atinja os 43,3 milhdes de viagens, o equivalente a um crescimento anual de 7%.Os
principais mercados emissores sdo a Alemanha e a Holanda, representando respectivamente
25% e 21% do mercado.

Segundo dados de 2006, o Turismo de Natureza representa em Portugal 6% das motiva-
¢Oes primarias dos turistas que nos visitam. As regides onde este produto é mais importante sao
os Acores (36%) e a Madeira (20%). Espanha (33%), Italia (10%) e a Suica (8%) sdo os paises que
os turistas consideram mais semelhantes a Portugal neste produto. No que diz respeito a per-
cepcao dos turistas face a Espanha, os pontos fortes de Portugal sdo a simpatia e a animagao,
face a uma menor qualidade das infra-estruturas hoteleiras e das actividades disponiveis rela-
cionadas com o Turismo de Natureza.

Apesar de 21% do territério nacional ser considerado area protegida, o Turismo de
Natureza em Portugal apresenta claros défices infra-estruturais, de servicos, de experiéncia e
know how e de capacidade competitiva das empresas que operam neste dominio.

O desafio para Portugal consiste em desenvolver uma oferta respeitando o ambiente.
O objectivo é tornar o produto vendavel turisticamente, mas sempre preservando as areas pro-
tegidas.

As regides onde se devera prioritariamente investir para desenvolver o produto séo os
Acores, a Madeira, o Porto e Norte e o Centro.
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> Portugal devera consolidar a forte projeccdo internacional como destino de Golfe, sendo
o destino de referéncia a nivel europeu

O mercado europeu de Golfe estd estimado em 1 milhdo de viagens por ano (motivacdo
priméria), esperando-se que este valor duplique até 2015.0Os principais mercados emissores sao
o Reino Unido e a Alemanha, representando, respectivamente, 25% e 23% do total das viagens.

O produto Golfe tem conhecido forte expansdo em Portugal, ndo sé em termos de quan-
tidade, mas também em notoriedade. Este produto representa, segundo dados recolhidos no
Verdo de 2006, 6,3% das motivagdes dos turistas estrangeiros em Portugal.

O Algarve é a regido do pais com maior peso no produto, tendo 31 campos - num total
de 70 - e goza hoje de elevado reconhecimento e prestigio internacional (campos incluidos
entre os melhores a nivel europeu e mundial). A regido de Lisboa ja possui uma oferta significa-
tiva do produto, sendo no entanto necessario reforcar o pélo Oeste — que actualmente possui
apenas um campo premiado a nivel internacional. O desenvolvimento deste produto passa pela
construcdo de mais campos de elevada qualidade, investindo em campos desenhados por
arquitectos de renome, desenvolver oferta diversificada (iniciado - profissional), assim como
assegurar 2 torneios anuais com projeccao internacional. Note-se ainda que este produto goza
de baixa sazonalidade, sendo por isso de extrema importancia para regides com problemas
neste ambito, como é o caso do Algarve.

As regides que deverao ser prioritdrias para investimentos neste produto sdo o Algarve e
Lisboa, bem como os pélos de desenvolvimento turistico do Litoral Alentejano e Oeste.

> A aposta no produto Turismo Nautico podera ter um grande impacto para o Turismo em
Portugal, mas requer o desenvolvimento de infra-estruturas de suporte

O Turismo Nautico representa 2,8 milhdes de viagens/ano na Europa sendo esperadas
6,6 milhdes de viagens em 2015, 0 equivalente a um crescimento anual de 9%. Os principais pai-
ses de origem do turista de Turismo Nautico sdo a Alemanha (24%), a Escandinévia (15%) e o
Reino Unido (9%).

Em Portugal, o Turismo Nautico representa 1,2% das motivacdes de turistas. As regides
onde este produto é mais importante sdo os Acores (6,2%), a Madeira (5,8%) e o Algarve (3,1%).

Este produto pode ser dividido em 3 segmentos: cruzeiros, iates e maritimo-desportivo.
O mercado de cruzeiros estd em crescimento. A Europa conta com uma quota do mercado mun-
dial de 21% que tem vindo a aumentar; no entanto, ainda detém uma penetragdo muito inferior
a do mercado dos EUA.O mercado é dominado por 3 grupos (Carnival, Royal Caribbean Cruises,
Star Cruise) que controlam mais de 70% do mercado e que tém vindo a apostar em novos des-
tinos. Outra tendéncia é a emergéncia do Atlantico como destino, em consequéncia de alguma
saturacdo existente no Mediterraneo.
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No que diz respeito ao Turismo de iates é fundamental possuir capacidade de amarracgéo,
principalmente para grandes embarcagoes, e servicos de apoio nas marinas.

Os factores criticos de sucesso do segmento maritimo-turistico, relacionado com os des-
portos nauticos e a utilizacdo de pequenas embarcagdes, estdo ligados as condi¢des de atraca-
gem (fisicas e econdmicas).

Portugal possui potencial para apostar no Turismo Nautico — praias de qualidade e uma
vasta costa — mas as infra-estruturas do pais para a pratica de Turismo Nautico sdo ainda desa-
dequadas. Por exemplo, o nimero de marinas certificadas com a bandeira azul por cada
1000 km de costa maritima e rios é apenas 1/3 do verificado em Espanha. No que diz respeito
aos portos de cruzeiros, Lisboa representa o 6° porto ibérico, com 5,2% de quota de passagei-
ros, apresentando no entanto um dos melhores crescimentos a nivel europeu. De destacar
ainda a importancia dos portos da Madeira — Funchal e Porto Santo - que representam mais de
metade dos passageiros em transito em Portugal. Destaque ainda para os portos do Funchal e
de Lisboa que representam, em conjunto, um volume anual de cerca de 400.000 passageiros,
valores superiores aos registados por exemplo pelo porto de Nova lorque.

O principal desafio para o segmento dos cruzeiros é melhorar as condi¢des nos terminais
e criar novas rotas, trabalhando em parceria com os 3 principais operadores. Por outro lado, é
necessario enriquecer a experiéncia dos turistas durante o tempo que passam fora das embar-
cacgoes.

Para o segmento iates é necessario desenvolver as regiées de Lisboa e do Algarve, aumen-
tando o nimero de marinas, dado que as actuais encontram-se com taxas de ocupagao muito
elevadas. E ainda necessario promover a criacido de servicos de apoio as marinas para tornar
Portugal num destino de "invernagem activa" - onde seja possivel deixar os iates em marinas
ao longo de todo o ano, de modo a posicionar Lisboa e Algarve como alternativa para o turis-
mo nautico no Inverno e Verao, constituindo-se como bases de iates de turistas do norte da
Europa.

No segmento maritimo-turistico, é necessério investir nas condi¢des de atracagem,
melhorando as condi¢des operacionais e econdmicas para o desenvolvimento da oferta.
Pretende-se ainda desenvolver a regido de Lisboa, capitalizando o estuario do Tejo, a regido do
Algarve, beneficiando das condi¢es da Ria Formosa, e promover o produto nas diversas ilhas
dos Acores.

As regides prioritarias para investimentos de Turismo Nautico sdo o Algarve, Lisboa e, em
menor grau, as ilhas da Madeira e Acores. E igualmente importante assegurar a existéncia de
portos de abrigo para permitir a cabotagem ao longo da costa portuguesa.
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> Os Resorts Integrados e Turismo Residencial serdo importantes no desenvolvimento do
Turismo, principalmente nas regides com menor expressao turistica como o Alentejo e o
Oeste

Estima-se que cerca de 3 milhdes de europeus tém algum tipo de propriedade de aloja-
mento turistico no estrangeiro. Destes, aproximadamente 1,2 milhées (30%) possuem a sua pro-
priedade num Resort Integrado. As taxas de crescimento estimadas s&o na ordem dos 8% a 12%
ao ano, suportadas em grande parte pelo crescimento dos Resorts Integrados (10%). Nos ulti-
mos 5 anos, 90% das habita¢des foram adquiridas por individuos oriundos do Reino Unido e da
Alemanha, embora com motiva¢ées diferentes. Enquanto os alemées estdo mais interessados
em adquirir casas para férias, os britanicos estdao mais preocupados em adquirir residéncia habi-
tual ou em investir.

O mercado portugués representa apenas 4% do total do mercado ibérico, o equivalente a
70.000 fogos, prevendo-se que este valor cresca nos proximos anos a uma taxa anual de 4,6%.
Portugal tem um elevado potencial para este produto — num inquérito realizado no Reino Unido
a pessoas com idade superior a 50 anos, Portugal surgiu como o pais com maior capacidade de
retencdo. Dentro do grupo de pessoas que visitou Portugal nos ultimos 10 anos, 37% conside-
ram a possibilidade de se reformar em Portugal. No entanto, apenas 19% das pessoas afirmou ter
visitado o pais nos ultimos 10 anos, em comparagdo com 45% de Espanha.

Resultados do questionario - Reino Unido

> Qual destes paises visitou > Em que pais pde a hipdtese > Intengdes de se reformar

em férias nos ultimos de se reformar? depois de ter visitado
10 anos? o pais

—

r 45% 15% 33%

[ | 42% 12% 29%

il 27% 7% 26%

- 21% 2% 10%

BN o I 7% | 37%

— 15% 2% 13%

— 14% 2% 14%

Fonte: Dean & Associates

O objectivo para Portugal devera ser crescer em qualidade e ndo em quantidade, ndo con-
fundindo Turismo Residencial com negdécio imobilidrio. Em todos os projectos as camas turisti-
cas deverdo estar em funcionamento antes das restantes. Deve promover-se sobretudo a cria-
cdo de Resorts Integrados, com ofertas associadas — ex: golfe, spa. As acessibilidades séo também
determinantes para este produto. Assim, as regides com maior potencial sdo Lisboa, o Algarve,
o Alentejo e o pdlo do Oeste, sendo que as que necessitam de maior intervengdo a curto prazo
sdo o Algarve, a Madeira (Porto Santo) e o Alentejo.
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> Portugal pode ambicionar tornar-se um wellness destination, alavancando o potencial dos
Acores e da Madeira para o desenvolvimento de ofertas distintivas

O Turismo de Saude e Bem-Estar tem vindo a aumentar na Europa e prevé-se que mante-
nha o ritmo de crescimento no futuro. Em 2004, este produto representava 3 milhées de via-
gens, esperando-se um crescimento anual de 5% a 10% até 2015, o equivalente a 6,2 milhdes de
viagens. A Alemanha domina entre os mercados emissores com 64% de quota. O consumidor
tem uma despesa entre os 100 e 0s 400 euros e fica em média 4 ou mais noites no destino. Este
produto divide-se em 3 segmentos, termas, spas e clinicas especializadas.

Em Portugal, o produto Saude e Bem-estar representa 1,9% das motiva¢des dos turistas
que nos visitam. No que diz respeito a infra-estruturas, o pais dispde de termas com instalacoes
antigas, e reduzidos servicos e actividades dirigidas aos turistas. De salientar ainda que apenas
18% das termas em funcionamento operam durante todo o ano.Quanto aos spas, sao ainda em
numero reduzido (11), insuficiente para dar visibilidade a Portugal como destino de Saude e
Bem-Estar. Por estas razdes, o pais representa apenas 1,4% da quota europeia deste produto.

O segmento das termas, suportado na qualidade das aguas, é um produto que, devida-
mente projectado e estruturado, pode ambicionar a criacdo de ofertas com elevados niveis de
diferenciacao. E necessario para isso alterar o modelo de negécio baseado em tratamentos para
uma maior associacdo ao bem-estar, em particular no Porto e Norte e no Centro. E ainda funda-
mental capitalizar as condi¢des da Madeira, que no passado foi um destino reconhecido nesta
area, e os Acores que tém condicdes de exotismo de grande beleza natural. Quanto ao segmen-
to de spas é necessario que todas as regides possuam infra-estruturas de qualidade, associadas
a oferta hoteleira.

As regides que deverdo ser prioritarias para o desenvolvimento do Turismo de Saude e
Bem-estar sdo a Madeira e os Acores, assim como o Porto e Norte e o Centro, nas restantes
regides a prioridade é o desenvolvimento de facilities em estabelecimentos hoteleiros.

> Portugal podera tornar-se um destino de exceléncia do produto Gastronomia e Vinhos,
beneficiando das condi¢cdes do Douro e do Alentejo

O mercado europeu de Gastronomia e Vinhos atingiu, em 2004, 600 mil viagens/ano pre-
vendo-se que, em 2015, deverad situar-se nos 1,2 milhdes de viagens/ano, ou seja, um crescimen-
to de 7% ao ano. O consumidor de Gastronomia e Vinhos ¢é francés (16%), holandés (15%) e
inglés (11%) e gasta entre os 150 e os 450 euros por dia, sendo que este valor tende a ser mais
elevado para viagens de aprofundamento e aprendizagem devido a inclusdo de actividades
tematicas — por exemplo cursos e workshops.

Actualmente, Portugal ndo oferece um produto estruturado, devido a falta de adequacéo
da oferta ao turista - os museus/caves de vinho estdo pouco adaptados a actividade turistica,
tendo falta de pessoal qualificado e horarios desadequados. A reduzida dimensao das empre-
sas torna dificil competir a um nivel internacional.

PLANO
ESTRATEGICO
NACIONAL po
TURISMO
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Apesar da situagao actual, o pais poderd ambicionar um posicionamento de exceléncia no
mercado. A riqueza gastronémica e a qualidade dos vinhos nacionais, sobretudo no Douro e no
Alentejo, sdo os ingredientes certos para a estruturacdo de produtos dirigidos a elementos de
elevada qualificacdo socio-econémica. E ainda necessario desenvolver o produto nas regides
em que este ndo constitui uma motivacdo primaria, dada a sua importancia para responder a
motiva¢des secundarias e o seu peso na taxa de retorno do turista. Portugal necessita ainda de
utilizar os conteudos que tem para criar uma identidade gastronémica mais marcante, a seme-
Ihanca do que se passa em Espanha.

As regides prioritarias para investimentos no produto Gastronomia e Vinhos séo o Porto e
Norte, o Alentejo e o Centro.
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1.10 - Desenvolver a Gastronomia e Vinhos

Visdo a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

1) Intervencéo coordenada pelo responsavel pela ZTl especifica, com o envolvimento dos responsaveis pelos produtos

1.11 - Requalificar o Turismo no Algarve

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

1) Intervengao coordenada pelo responsavel pela ZTI especifica, com o envolvimento dos responséveis pelos produtos e do projecto de
requalificagao do Turismo no Algarve
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Portugal possui excelentes condi¢des para o desenvolvimento do sector de
viagens de Gastronomia & Vinho por ser um pais com uma forte tradigdo na produ-
¢ao de vinhos e possuir uma gastronomia regional muito variada. Para além de que
ja dispoe de rotas para a deslocagdo dos consumidores interessados neste tipo de
turismo. Assim, parece razoavel que a aposta de Portugal deveria consistir em criar as
condi¢bes necessdrias para que estas rotas funcionem optimamente de forma a ofe-
recer produtos e experiéncias de qualidade e com elevado contetido de aprendiza-
gem, tal como requer um turista exigente nas suas viagens.

1. LOCALIZACAO GEOGRAFICA

Concentrar o desenvolvimento de produtos em dreas determinadas

A definicao das localizagdes prioritarias para o desenvolvimento de produtos
no sector de viagens de Gastronomia & Vinho constitui a primeira componente da
estratégia de desenvolvimento, e esta decisao baseia-se numa consideracdo combi-
nada e ponderada dos seguintes factores:

> A importéncia de identificar as zonas, regides, ou cidades onde o cultivo e a
elaboracéo do vinho foram a base produtiva tradicional do seu desenvolvimento,
para desenvolver um tipo de turismo onde se ‘respirem’ os valores relacionados com
o vinho em todas as fases da viagem.

> Identificar as zonas com maior concentracao de oferta de adegas, caves, pro-
dutores de vinho, restaurantes de cozinha regional, com o objectivo de criar uma
massa critica de oferta suficiente para o desenvolvimento (ou melhoria) de clusters e
rotas, bem definidos e estruturados, e assim posicionar Portugal como destino de
viagens de Gastronomia &Vinho.

> Embora em muitas regides do territério portugués existam actividades
empresariais relacionadas com a producéo, elaboracdo e comercializagdo do vinho,
as regides do Porto e Norte, Lisboa e Alentejo sdo as que contam com maior tradigdo
no sector, maior concentracao de empresas relacionadas no seu territério, assim
como vinhos de grande renome internacional - razdes pelas quais se propde que os
esforcos para o desenvolvimento da oferta de Gastronomia & Vinho estejam concen-
trada nestas regides.

> No Porto e Norte, Portugal deveria focalizar o desenvolvimento da oferta na
regido do Douro e, mais concretamente, em melhorar as condi¢bes de funciona-
mento da Rota do Vinho do Porto, a fim de incrementar a qualidade e a quantidade
dos servigos turisticos oferecidos pelas empresas locais.

> Na zona que compreende a regido do Alentejo, é prioritario desenvolver e
melhorar as condigbes de utilizagao turistica das j& existentes rotas dos Vinhos do
Alentejo e dos Sabores, assim como melhorar o grau de articulacdo entre elas.

Na pratica, os principais destinos de viagens de Gastronomia & Vinho baseiam
o desenvolvimento da sua oferta turistica na configuracéo de clusters, tal como se
ilustra na figura seguinte.
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QUADRO 12 - Principais clusters de Gastronomia & Vinho nos destinos concorren-
tes de Portugal

Franca

REIND UNIDD
ALEMANHA

ROMA’

- Alsacia = Toscana, El Chianti - Catalunha (Penedés, Sant
«Champagne Piemonte, Alba Sadurni d’Anoia, Priorato)
- Bourgogne - Emilia Romagna - Andaluzia, (Jerez, Sevilla)
Vallée du Rhine -Veneto + Madrid
- Gascogne / Gers « Friuli, El Collio Galicla
Bordeaux Sicllia - La Rioja
+ Provence + Astarias
- Périgord / Dordogne Ribera del Duera
- Vale do Loire

Neste contexto, as prioridades para o desenvolvimento do turismo de
Gastronomia &Vinho em Portugal, em termos territoriais, sao as seguintes:

12 Prioridade
Porto e Norte
2° Prioridade
Centro
Alentejo

37 Prioridade
Lisboa

Agores

No Algarve e Madeira, o turismo de Gastronomia & Vinho é considerado um
produto complementar & oferta destas regies.
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2. FASES DE DESENVOLVIMENTO

Numa perspectiva de desenvolvimento gradual e equilibrado de um sector
turistico podem identificar-se vérias fases de crescimento, até este conseguir um
desempenho competitivo. Estas fases nao tém os limites estabelecidos de forma
clara e estrita, nem uma fase comeca necessariamente a seguir a que a precede, sao
antes etapas de um processo dindmico e interrelacionado.

As fases sao as seguintes:

I. Planeamento: Enfoque na criacao das condigées basicas para o desenvolvi-
mento do produto: ordenamento do territdrio, requlamentagéo da actividade, valo-
rizagao dos recursos e atracgoes, criagao de infra-estruturas e equipamentos, etc.

Il. Desenvolvimento da oferta: Enfoque na estruturagao das componentes
bésicas, complementares e periféricas que integram o produto para articular um sig-
nificativo volume de oferta.

lll. Reforgo da competitividade: Enfoque na melhoria da cadeia de valor do
produto através da inovagao tecnolégica, melhoria da qualidade dos servicos, capa-
citagao dos recursos humanos, etc.

IV. Diversificagdo e aprofundamento da oferta: Enfoque na diversificagao,
aprofundamento e sofisticacao da oferta para satisfazer novas necessidades e moti-
vagoes, novos segmentos da procura, etc.

V. Marketing: Enfoque na melhoria da eficicia e rentabilidade da promogao e
comercializagdo do produto para penetrar em novos mercados e segmentos.

De acordo com estas fases de crescimento, e considerando o actual estado de
desenvolvimento do sector em cada um dos destinos priorizados, os esforcos e recur-
sos devem concentrar-se nas seguintes linhas de actuagao:

QUADRO 13 - Linhas de actuag¢do para o desenvolvimento do turismo de
Gastronomia & Vinho nos destinos priorizados

Regido Fase Linhas de Actuacéo
Porto e Reforgo da Esta regido é mundialmente conhecida gragas ac vinho do Porto. A rota
Norte competitividade do vinho do Porto estd situada nurna regiao natural de beleza dnica - o

rio Douro — e nela podem visitar-se adegas que produzem vinhos de
excelente qualidade, assirn come degustar uma excelente gastronomia
regional.

No entanto, a capacidade de explorar o seu potencial turistico esta pouco
desenvolvida, devido principalmente a auséncia de coordenago e esti-
mulo das empresas que integram a cadeia de valor deste produto. Ha
falta de restaurantes de qualidade, sinalizagdo das rotas, adequagao dos
hordrios a actividade turistica, recursos humanos especializados em
vinho e gastronomia, entre outros factores. Os esforcos deveriam estar
orientados para a melhoria da organizagdo das rotas, estimulando os
empresarios a oferecer servigos de qualidade e actividades comalto valor
de experiéncia. E importante sensibilizar os empresérios para a importén-
cia do turismo para a regido e para os seus proprios negocios ztravés da
realizagdo de sessoes informativas e semindrios de formacéo destinados
a incrementar a sua capacidade para estruturar e comercializar produtos
de G&V inovadores e de alto conteddo de experiéncia.

55



56

OooooOobodcs

10 produtos estratégicos para o desenvolvimento do turismo em Portugal

Regido

Linhas de Actuacdo

Centro

Planeamento

A regido do Centro é famosa especialmente pelo vinho do Dio. E
uma regido com um bom potencial de desenvolvimento deste
tipo de produto gragas aos seus excelentes vinhos, paisagens
naturais e rica gastronomia local.

Contudo, o turismo de Gastronomia & Vinho na regiao esta num
grau de desenvolvimento muito baixo. As adegas nao estao pre-
paradas para receber turistas, e os restaurantes que se encontram
na regiao sao de fraca qualidade.

Meste caso, recomenda-se criar e estruturar as condicoes basicas
para o desenvolvimento deste produto, i.e,, criar rotas, sinalizacao,
adequagao das adegas a actividade turistica, modernizagao dos
restaurantes, etc.

Na Rota do Vinho do Do poderiam incluir-se itinerarios que des-
tacam monumentos histdricos, a cidade de Viseu, paisagens natu-
rais, termas, etc.

E importante, na estruturagao de uma rota, definir uma porta de
entrada eficaz, que confira forga e prestigio ao conjunto da rota,
assirn corno uma porta de chegada também potente, que propor-
cione uma meta fisica e emocional aos viajantes. Qutro factor
importante & a constituigao de uma variada e equilibrada combi-
nacdo dos elementos que constituem o corpo da rota, entre 0
ponto de entrada e o de chegada: adegas, restaurantes, alaja-
mento, comércio, museus e centros de interpretagao, lojas espe-
cializadas, povoacdes, sitios de interesse paisagistico,
monumentos, etc.

Alentejo

Desenvolvimento
da oferta

A regido do Alentejo conta também com vinhos de renome e com
uma gastronomia regional de excelente gualidade.

Entre os principais inconvenientes para o desenvolvimento deste
tipo de turismo na regiao estao: sinalizagao inadequada, infra-
estruturas de apoio deficientes e falta de organizacao das rotas.
Perante esta situagdo, propde-se uma actuagao seguindo as
seguintes linhas:

> Investir na rmelhoria das vias de acesso, ligagdes e envolvimento
de todas as componentas da rota.

= Criar e implementar umn sistema de sinalizagao especifico para
cada rota, dotando-as de uma imagem corporativa que identifique
e posicione cada rota no mercado de Gastronomia & Vinho.

> Desenvolver infra-estruturas que funcionam como pontos de
servico e apoio ao viajante ao logo da rota: areas de descanso, ins-
talagdes sanitarias, postos de informacao, etc.

> Possibilitar a articulacao de diferentes itinerarios dentro da
mesma rota.

Lisboa

Desenvolvimento
da oferta

A regiao de Lisboa conta com uma sélida tradigao gastrondmica e
dispoe de urna ampla oferta de restaurantes de qualidade; no
entanto, nao existe uma ampla gama de ofertas estruturadas de
Gastronomia &\Vinho.

A melhoria da oferta de Gastronomia e Vinho em Lisboa deveria
centrar-se na criagao de produtos que confirarn valor a2 expenéncia
dos turistas gue se deslocarn por outras motivacoes, criando uma
oferta menos especializada para um publico genérico, como
cursos de introdugdo & cozinha portuguesa e cursos de degusta-
¢ao de vinhos portugueses.
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Regido Fase Linhas de Actuacio
Acores Desenvolvimento A semelhanca do que sucede na regido de Lisboa, a melharia da
da oferta oferta de Gastronomia & Vinho nos Agores deveria centrar-se na

criagao de produtos que confiram valor a experiéncia dos turistas
que se deslocam por outras motivagdes, criando uma oferta
menos especializada para um piblico genérico, como cursos de
introdugdo a cozinha portuguesa e cursos de degustagao de
vinhos portugueses.

Velocidade de crescimento (estimativa)

Considerando o actual grau de desenvolvimento do sector de turismo de
Gastronomia & Vinho em Portugal, e tendo por base um horizonte de 10 anos, a velo-
cidade de crescimento deste sector pode estabelecer-se numa taxa de crescimento
anual acumulado de 12%, com um incremento linear de 130%.

A taxa de crescimento anual acumulado estimada para Portugal situa-se no
extremo superior das previsdes de crescimento deste mercado a nivel internacional
(8-12%), e justifica-se porque Portugal parte de uma base reduzida neste sector e,
como tal, o potencial de crescimento é relativamente maior e mais rapido do que
noutros destinos ja consolidados como, por exemplo, Franca e Itélia.

Taxa de crescimento do sector Gastronomia & Vinho em Portugal

.
100 120 180 230

% incremento
Base 100=2005
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3. REFORCO DA COMPETITIVIDADE

A terceira componente da estratégia de desenvolvimento de produtos no
sector das viagens de Gastronomia & Vinho consiste em priorizar esfor¢os no sentido
de conseguir cumprir com os factores que sao chave para o éxito competitivo de um
destino neste sector.

O que marca a diferenc¢a entre um destino competitivo e outro ndo competi-
tivo é o bom funcionamento e desenvolvimento das condi¢es que permitem des-
frutar das atracges turisticas do destino com comodidade e seguranca.

Nas dareas seleccionadas como prioritérias a curto/médio prazo, os esforgos
devem ser dirigidos, principalmente, para os seguintes objectivos:

> Assegurar o correcto funcionamento das rotas de Gastronomia & Vinho.

> Garantir boas vias de acesso as principais atraccdes da rota.

> Implementar um sistema de sinalizacdo eficiente e especifico para as rotas
de Gastronomia & Vinho.

> Garantir a comercializagdo de produtos regionais de qualidade.

> Assegurar a presenca de alojamentos de qualidade, com carécter e persona-
lidade entre os membros de cada rota.

> Adequar os horarios de abertura e encerramento das atrac¢des turisticas as
necessidades dos visitantes.

> Fomentar o desenvolvimento de uma ampla oferta de cursos e actividades:
cursos de enologia e de cozinha, degustagoes, etc.

> Estimular a modernizacdo das adegas e dos restaurantes, assim como garan=
tir um grau elevado de qualidade nos servigos.

> Assegurar uma grande variedade de oferta complementar nas proximidades
das rotas.

> Investir na formagao de guias e peritos em vinhos e na gastronomia regio-
nal.

> Estimular a aplicagdo de niveis de qualidade homogéneos em todos os ser=
vicos.

> Conseguir maiores niveis de cooperacao e coordenacao entre os agentes
turisticos institucionais e privados, individuais e colectivos.

O papel da administracao do Turismo

E evidente que muitas das decisdes e actuacdes necessarias para conseguir um
bom desempenho dos factores chave de éxito excedem as atribui¢des da adminis-
tragao do turismo.

No entanto, é certo que a administracdo do turismo pode cumprir uma impor-
tante funcdo ao dar a conhecer e fazer compreender as necessidades de desenvolvi-
mento turistico entre os diversos interlocutores institucionais, gerando consensos e
compromissos.

Assim, compete a administragao do turismo o papel de impulsionador, catali-
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zador e promotor de iniciativas para criar, melhorar e fortalecer uma boa parte de
condi¢bes necessdrias ao desenvolvimento competitivo do sector das viagens de
Gastronomia &Vinho em Portugal.

4. INSTRUMENTOS DE APOIO AO CRESCIMENTO

Para além das actuagdes referidas e descritas nas fases de crescimento, pro-
pdem-se os seguintes instrumentos ou ferramentas de apoio, que utilizadas por
empresarios, operadores, organismos e instituicdes, podem resultar Gteis para avan-
car rapida, segura e eficazmente no desenvolvimento competitivo do sector:

1. Elaborar um inventério, avaliacao e classificagdo de todas as adegas, restau-

rantes, e outras empresas da cadeia de valor do sector de viagens de

Gastronomia & Vinho com o objectivo de criar uma base de dados completa da

oferta de vinhos e gastronomia de Portugal.

2. Criar um 'ninho de empresas' com a finalidade de proporcionar e subven-

cionar servigos e infra-estruturas para empreendedores (agéncias de viagens,

empresas de animagao, etc.) com recursos econdmicos insuficientes para ace-
lerar, re-localizar o reestruturar a sua empresa.

3. Criar a posi¢ao Product Manager do produto Turismo de Gastronomia &

Vinho na estrutura do Turismo de Portugal, ip

4. Criar um "Clube de Produto' formado por todas as empresas e organismos

relacionados com os diversos componentes da cadeia de produgdo que quise-

rem participar voluntariamente no trabalho de desenvolvimento do sector.

Este Clube pode ser coordenado pelo Turismo de Portugal, ip, através do seu

Product Manager.

5. Criar uma marca de lojas especializadas que comercializem produtos tipi-

cos regionais, vinhos de qualidade e artesanato regional. As lojas poderiam

também abrir nos centros das cidades dos mercados estratégicos, funcionando
igualmente como pontos de informacdo e promocéao do turismo de

Gastronomia & Vinho de Portugal.

6. Criar uma equipa interna na estrutura do Turismo de Portugal, ip, especifi-

camente dedicada a assisténcia técnica continua para a implementacao do

sistema e desenvolvimento de cada rota, assim como para criar novas rotas:

informacao, formacao, apoio na implementacdo das normas que regulam o

produto e evolugédo de resultados.

7. Implementar cursos de formacgao e 'reciclagem’ para empresérios e fun-

cionérios de empresas que integram as rotas: jornadas de formacéao, reunides

de trabalho de empresas, assessoria continua, etc.

8. Planear e implementar um sistema de sinaliza¢do integral e consistente

em todo o pais, em estradas e cidades, e nas instala¢bes visitadas pelos turis-

tas.

9. Criar labels ou certificados de qualidade para cada tipologia de empresa
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que integra a cadeia de valor do produto (restaurantes, adegas, alojamento,
etc.), assim como um sistema de certificacdo especial para o conjunto das
rotas.

10. Desenhar e implementar um sistema de auditoria, a fim de controlar a
manutencao das condig¢des para os labels, melhorar as rotas certificadas, assim
como, certificar novas rotas.

11. Providenciar linhas de crédito e apoios para financiar programas de
reforco competitivo, adaptagao de infra-estruturas de producao a actividade
turistica, desenvolvimento de produtos, investimento em equipamentos, reno-
vacéo das instalagoes, etc.

12. Organizar um amplo programa de viagens de benchmarking para os ope-
radores, prestadores de servigos e gestores das rotas de vinho e gastronomia,
com o objectivo de introduzir em Portugal as melhores préticas existentes no
mundo, em desenvolvimento e comercializacdo de produtos de Gastronomia
&Vinho.

13. Publicar uma newsletter dirigida aos operadores portugueses do sector
para, regularmente, prestar informacao sobre os mercados emissores, detectar
oportunidades de negdcio, analisar as tendéncias da procura, divulgar ‘boas
praticas, etc.

14. Elaborar um Plano de Competitividade e Marketing especifico de Turismo
de Gastronomia & Vinho em Portugal, que sirva como referéncia para a promo-
cao e a comercializagdo da oferta portuguesa, coordenando os recursos e
esforcos do sector publico e do sector privado.

15. Desenvolver um programa de sensibilizacao e hospitalidade, para comu-
nicar e sensibilizar a populagao das comunidades rurais para a importancia da
actividade turistica e para melhorar o seu relacionamento com os turistas.

16. Formar guias locais especializados em Gastronomia & Vinho com suficien-
tes conhecimentos, aptiddes e atitudes para atender as distintas necessidades
dos grupos durante as visitas as instalagdes de produgao.
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Turismo de Portugal, ip

Rua lvone Silva, Lote 6

1050-124 Lisboa

T:217810000 F:21793 7537

geral@turismodeportugal.pt www.turismodeportugal.pt www.visitportugal.com
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MUNICIPIO D MEALHADA

Gabinete da Presidéncia

Data: 6 de Julho de 2007

Para: Chefias de Redacciao

Nos dias 20, 21 e 22 de Julho

4 Maravilhas da Mesa da Mealhada

apresentadas em tributo as 7 Maravilhas de Portugal

Duas semanas depois de serem conhecidas as 7 Maravilhas de Portugal,
o municipio da Mealhada recebe os autarcas com monumentos eleitos e
apresenta a imagem grafica e as principais linhas de ac¢do do projecto “4

Maravilhas da Mesa da Mealhada”

Agua, pao, vinho e leitao, os quatro produtos de referéncia da oferta gastronémica
do concelho constituem a base de um projecto promovido pela autarquia, denominado “4
Maravilhas da Mesa da Mealhada”. Trata-se de uma iniciativa que pretende, por um lado,
criar junto dos consumidores uma identidade forte para este patriménio gastronémico e
por outro, como consequéncia deste, sensibilizar os agentes econémicos relacionados com
os referidos produtos, para a necessidade de corresponder, permanentemente, as
expectativas que serdo criadas pelas acgdes a desenvolver.

Para a apresentagao publica do projecto, a Camara Municipal da Mealhada promove
um evento, nos dias 20, 21 e 22 de Julho no Jardim Municipal, no qual prestara
homenagem aos municipios com monumentos eleitos no passado dia 07/07/07, através de
uma exposicao de painéis de grande dimensao de cada um dos monumentos eleitos e um
programa de animagido, com grupos oriundos dos referidos municipios. O momento alto
acontecera no sabado, dia 21 de Julho, com uma ceriménia de homenagem aos
monumentos eleitos e aos autarcas em cujos municipios estes se encontrem.

Como nio podia deixar de ser, no local do evento, em zona especificamente preparada para

o efeito, serdo servidas as “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”.

Telef.231 200 980 o Telefax 231 203 618 » 3054-001 MEALHADA
E-mail : gabpresidencia@cm-mealhada.pt
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Gabinete da Presidéncia

Com os melhores cumprimentos,

Gabinete da Presidéncia

Telef.231 200 980 o Telefax 231 203 618 » 3054-001 MEALHADA
E-mail : gabpresidencia@cm-mealhada.pt
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MUNICIPIO DE MEALHADA

Gabinete da Presidéncia

Data: 12 de Julho de 2007

Para: Chefias de Redacciao

No lancamento das 4 Maravilhas da Mesa da Mealhada

Exposi¢io de “maravilhas” em massa de pao e agticar.

Monumentos eleitos e concorrentes as 7 Maravilhas de Portugal, os quatro
produtos gastronémicos da Mealhada (agua, pao vinho e leitdao) e outras obras
de arte em massa de pao e agucar vao estar em exposicao na Mealhada de 20 a

22 de Julho.

A Torre de Belém, o Padrao dos Descobrimentos, o Templo de Diana, uma Caravela, sao
algumas das pecas construidas em massa de pao e acicar que, através de protocolo de
colaboracio, o Centro de Formacao Profissional do Sector Alimentar expde no decorrer do

evento que presta tributo aos municipios com monumentos eleitos no passado dia
07/07/07.

A participagdo desta reconhecida instituicdo da area da formagdo profissional no
langamento da marca criada para promover os quatro produtos de exceléncia da Mealhada,

vem na sequéncia do objectivo de sensibilizar os empresarios e demais profissionais da
producio e da restauragao para a importancia da qualificacao.

7 Maravilhas (mais 4) em fotos de grande formato

Sete fotos com a dimensao de 3x2 metros serdo expostas no Jardim Municipal Mealhada,
reproduzindo a Torre de Belém, Mosteiro dos Jerénimos, Palicio da Pena, Castelo de
Obidos, Mosteiro da Batalha, Mosteiro de Alcobaca e Castelo de Guimaries, os sete
monumentos eleitos como 7 Maravilhas de Portugal.

Um oitavo painel apresentara as 4 Maravilhas da Mesa da Mealhada.

Com os melhores cumprimentos,

Gabinete da Presidéncia

Telef.231 200 980 o Telefax 231 203 618 » 3054-001 MEALHADA
E-mail : gabpresidencia@cm-mealhada.pt







MUNICIPIO DE MEALHADA

Gabinete da Presidéncia

Data: 23 de Julho de 2007

Para: Chefias de Redaccio

Assunto: Cimara Municipal lanca marca “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”

A Camara Municipal da Mealhada informa o V/ Orgio de Comunicacio Social que
o projecto “Agua, pio, vinho e leitio — as 4 Maravilhas da Mesa da Mealhada” foi
apresentado, saibado a noite, num espectaculo que juntou mais de mil pessoas no Jardim
Municipal da Mealhada. A vice-presidente da autarquia, Filomena Pinheiro, anunciou as
linhas-mestras da iniciativa “que pretende, por um lado, criar junto dos consumidores uma
identidade forte para o patrimoénio gastronémico do concelho e, por outro, sensibilizar os
agentes economicos do sector para a necessidade da diferenciagao pela qualidade”.

Agua, pio, vinho e leitdo. Estes sio os quatro produtos de referéncia da oferta
gastronémica do concelho da Mealhada e é sobre eles que se debruga esta iniciativa da
Camara Municipal. Uma iniciativa que passa, segundo a vice-presidente da autarquia, por
“refor¢ar o posicionamento dos quatro referidos produtos gastronémicos, apostando no
langamento de uma marca de qualidade e de prestigio que os identifique”. “Pretendemos
que esta seja a nossa marca. A marca de qualidade que os tempos modernos exigem”,
sublinhou Filomena Pinheiro.

A marca “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”, que funcionara como uma garantia
da qualidade do produto, podera ser utilizada pelos agentes econémicos do sector, dos
produtores aos comerciantes. Um processo que se desenrolara através de uma candidatura
a ser feita pelos operadores locais a partir do inicio de 2008 e que sera, depois, avaliada por
um juri idéneo, composto por profissionais de credibilidade reconhecida ligados ao sector.
“Os que cumprirem os requisitos que a legislagdo e o mercado exigem, poderio utilizar a
bandeirinha e o selo de distingao a atribuir pela Camara Municipal da Mealhada”, explicou
Filomena Pinheiro.

Nesse sentido, vai ser estabelecido, ainda este ano, o regulamento e constituido o
jari que fara a avaliacdo de cada candidatura. “A partir do inicio de 2008, todos os agentes
economicos do sector poderdo concorrer para a obten¢ao desta distingao”, sublinhou a

vice-presidente, informando ainda que ‘“a utilizagdo desta marca tera, contudo, uma
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Gabinete da Presidéncia

validade de 2 anos”, sendo necessaria a apresenta¢ao de uma nova candidatura apos esse
periodo.

“O que pretendemos agora ¢ que os agentes econémicos do sector possam utilizar
esta marca que, brevemente, passara a ser identificada pelo consumidor como uma garantia
de prestigio”, refor¢cou ainda Filomena Pinheiro, concluindo: “Com a apresentagiao deste
projecto esperamos, sinceramente, iniciar uma nova etapa de afirma¢ao do Municipio da

Mealhada como centro de exceléncia gastronémica”.

Projecto procura um forte envolvimento dos agentes econémicos do sector

“Estamos a iniciar um projecto que ao longo do tempo vai exigir empenhamento
de todos: autarquia, comerciantes, industriais e agentes econémicos em geral”; sublinhou o
Presidente da Camara da Mealhada no seu discurso da ceriménia de apresentaciao das “4
Maravilhas da Mesa da Mealhada”. “Sao produtos do concelho que temos que valorizar,
que temos que salvaguardar em termos de qualidade neste universo saudavel da competicao
regional, captando mais visitantes para este municipio. Queremos captar consumidores e
incentivar produtores e comerciantes a fazer cada vez mais e melhor ¢ com mais
qualidade”, sublinhou Carlos Cabral, reforcando a necessidade de envolver neste projecto a
autarquia e os diversos agentes econémicos do sector.

Uma ideia também sublinhada pela vice-presidente Filomena Pinheiro. “Num
contexto de alinhamento e consolidagao de estratégias, a autarquia enfrenta grandes
desafios e o maior deles é, sem duvida, informar, sensibilizar e sobretudo mobilizar a sua
gente, 0s seus agentes econdomicos para, em parceria, trabalharem nos projectos ancora,
promotores do desenvolvimento do concelho”, referiu. “Assim, e no ambito dos produtos
seleccionados pelo Plano Estratégico Nacional de Turismo, consideramos ser este o
momento ideal para lancar um projecto que queremos alavancador do turismo deste

concelho em particular e da regidao em geral”, salientou a vice-presidente da autarquia.

Com os melhores cumprimentos,

Gabinete da Presidéncia
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PELA JUNTA DE TURISMO LUSO-BUCACO
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interna, da responsabilidade da Junta de Turismo Luso-Bucaco)






ESTATISTICA 2007
I JUNTA de TURISMO LUSO-BUGACO 1

PAISES N A
ALEMANHA 0| 0]33] 96| 91 3
AFRICA DO SUL O =T e 7 0
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GRECIA o O A O T T T 0 0
HOLANDA 0|l 216222730 ]| 2510867 9 | 2 | 2 310 0
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ESTATISTICA 2006

JUNTA de TURISMO LUSO-BUCACO

PAISES TOTAL
ALEMANHA 8 |13 21| 71|66 ] 43| 40|59 (12986 | 9 | 4 549 0
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Estatistica de Baleio Comparativa 1985-2005

Total de Visitantes recebidos ao Balcio 1985 - 2005

Total de Total Geral

Anos : ( Total de Estrangeiros + Total
Estrangeiros

de Nacionais) ¥
1985

1986
1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005

Total visitantes recebidos ao Balcdo 1985-2005

1985
1986
1987
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Total de Visitantes recebidos ao Balcio 1985 — 2005 por meses

Anos /
Meses Jan Fev Mar Abr WET Jun Jul Ago Set (0]1] Nov Dez Medla
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yeEEN 27| 39| 331| 710| 368| 788| 2954| 5117 | 3201 | 1227| 180| 122 l" 15064 [K-14
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Estatistica de Balcdo 1985-2005
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Estatistica de Balcao 1985-2005
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@ 1999 m 2000 @ 2001 2002 02003 02004 o 2005

Total de Visitantes recebidos ao Balcio 1985 — 2005 por anos

N° Total de visitantes

Anos nacionais recebidos ao
balcao

1985 5,72654
1986 4347 4,558372
1987 2845 2,983337
1988 3778 3,961704
1989 3948 4,13997
1990 3894 4,083345
1991 5039 5,28402
1992 4588 4,81109
1993 3369 3,532817
1994 5501 5,768485
1995 4885 5,122532
1996 5396 5,658379
1997 4475 4,692596
1998 4125 4,325577
1999 4693 4,921196
2000 4974 5,215859
2001 4407 4,621289
2002 5088 5,335403
2003 4272 4,479725
2004 5,316527
2005
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N° Total de Visitantes Nacionais Recebidos ao Balcdo 1985 - 2005
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N° Total de visitantes estrangeiros recebidos ao baicéo por nacionalidades 1985
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