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RESUMO

A Gastronomia constitui-se como importante
atractivo turfstico-cultural de um local, regiao ou pais.
Portugal esta identificado como um dos melhores
destinos de Gastronomia e Vinhos da Europa e no
seu Plano Estratégico Nacional de Turismo (20006-
2015) “Gastronomia e Vinhos” é considerado um
produto turfstico a valorizar. No caso da regidao
do Algarve, este produto ¢ identificado como
motivagdo secundaria para quase todos os outros
produtos estratégicos da regidao. Neste contexto, e
sob o reconhecimento da importancia do produto
gastronémico, O presente artigo visa apresentar
um projecto de investigagdo levado a cabo na
Escola Superior de Gestao, Hotelaria e Turismo da
Universidade do Algarve, durante dois anos lectivos
— 2008/2009 e 2009/2010. Este estudo procurou
averiguar a valorizac¢do da gastronomia tradicional,
enquanto patrimonio intangivel com valéncias
turisticas, por parte das empresas de restauragio
localizadas em marinas e portos de recreio da regiao.
Com tal intento assentou na analise de ementas e
num inquérito por entrevista levado a cabo aos
gestores/proprietarios de restaurantes.
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INTRODUCAO

O presente artigo visa reflectir sobre a relacdo
entre tutismo e gastronomia, preocupando-se em
averiguar o contributo deste patrimoénio intangivel

ABSTRACT

Gastronomy can be an important local, regional
and country tourist and cultural attraction. Portugal
is recognized as one of the best food and wine
destinations in Europe and the “Gastronomy
and Wines” product is identified as representing
untapped potential for tourism by the National
Strategic Plan of Tourism for Portugal (2006-2015)

In Algarve, this product is regarded as a secondary
motivation for almost all strategic products for
the region. In this context, and recognizing the
importance of gastronomy, this paper aims to
present a project developed by the School of
Management, Hospitality and Tourism of Algarve
University in 2008/2009 and 2009/2010.

The project looks to understand the value of
traditional gastronomy as intangible heritage
through restaurants located in regional marinas and
recreational ports. A menu’s analysis and a set of
interviews was carried out on restauranteuts.
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para a valorizacdo da identidade e unicidade dos
destinos turisticos, no contexto de uma sociedade
pés-moderna, pés-fordista e globalizada.
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Apoia-se num estudo exploratério levado a cabo na
Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo da
Universidade do Algarve, com o objectivo primeiro
de determinar a receptividade face a gastronomia (e
nomeadamente a cozinha) em destinos turisticos.
Privilegiou a O6ptica da oferta, uma vez que
considerou a andlise de ementas e entrevistas a
gestores/proprietarios de restaurantes localizados
em seis instalagdes de suporte a nautica da regido
do Algarve: Marina de Lagos, Marina de Portimao,
Marina de Albufeira, Marina de Vilamoura, Porto de
Recreio de Olhio e Porto de Recreio de Vila Real de
Santo Anténio (VR.S.A).

A relagdo entre turismo e gastronomia, que se
pretende simbidtica, reveste-se no entanto de
controvérsias que cabe problematizar, tendo em
conta os impactos que podera gerar na identidade
cultural dos destinos turisticos.

Neste contexto, o artigo comega por desenvolver
uma abordagem teérica através da problematizagao
e explicitagdo de conceitos importantes para o
entendimento da relagdo turismo/gastronomia,
seguindo-se uma componente empirica resultante
da analise de ementas e da elaboragio e aplicacao de
um inquérito por entrevista a restauragao.

1. TURISMO GASTRONOMICO ENQUANTO
SEGMENTO DO TURISMO CULTURAL

1.1. CONCEPTUALIZACAO E PROBLEMATIZA-
CAo

Turismo gastronémico' estd, segundo Mitchell e
Hall (2003), associado a uma viagem para fora do
local habitual de residéncia, motivada no todo ou
em parte, pelo interesse em comida e bebida, e/ou
em comer e beber. Consequentemente, relaciona-
se com a organiza¢gdo e promogdo de festivais e
eventos de comida e vinhos, contemplando “visitas
a produtores primarios ou secundarios de alimentos,
participagdes em festivais gastronémicos e procura
de restaurantes ou lugares especificos onde a
degustacdo de alimentos e toda a experimentagiao
inerente é a razdo principal para viajar”® (Hall e
Mitchell, 2002).

Pode igualmente contemplar outros dominios
de acgdo, tals como o apoio a investigacdo das
tradicoes gastronémicas, a publicacio de livros
de gastronomia local, divulgacio da gastronomia
local através de brochuras promocionais, incentivo
as parcerias publico-privadas (valorizadoras da

70

gastronomia), entre muitas

Tourism Commission, 2002: 2).

outras (Canadian

Se em meados dos anos 70 e 80, o turismo
gastronémico poderia significar uma refei¢do nos
restaurantes de 2 e 3 Estrelas Michelin, hoje em dia,
tal como avanga Richards (2007) a gastronomia
tem sido alvo de crescente valorizacio enquanto
elemento cultural intangfvel, associado por sua
vez a valotizacdo da atractividade, unicidade e
especificidade dos destinos turfsticos.

Neste contexto, nao sera de estranhar, depararmo-
nos com o aumento de estudos salientando a
importancia da gastronomia e especificamente da
designada “identidade gastronémica” dos destinos,
enquanto elemento cultural relevante no sucesso
dos mesmos (Belisle, 1983; Sheldon and Fox, 1988;
Reynolds, 1993; Faulkner ¢f al, 1999; Sparks ez al.,
2000; Kivela, 2001, 2003; Hall e /., 2003; Ramos e#
al., 2004; in Fox, 2007).

Muitos destes estudos enfatizam a “participagdo”,
“descoberta” e “relacio” com “outra” cultura,
a cultura do destino (distinta da de “casa”), o
que pode envolver dimensdes mais criativas e
consequentemente remeter-nos para o conceito de
“turismo ctiativo” (Richards, 2002; Richatds, 2009)°.

“O valor da identidade gastronémica” insere-se
entdo em processos de criagio/desenvolvimento
dos diferentes destinos, contemplam
gastronomia como “ritual secular e manifestacao
cultural” (Hegarty, O Malony e Barry, 2001: 3),
“patrimoénio intangfvel” (UNESCO, 2003; Schluter,
2003) ou elemento valorizador do “sentido do lugar”
e “espirito do lugar” (ICOMOS, 2008), o que leva a
entendé-la como segmento do turismo cultural e/

que a

ou criativo*.

Reconhecendo a gastronomia como elemento
cultural e aimportancia da experiéncia gastronomica,
a Canadian Tourism Commission (2002: 1) diz-nos
“gastronomia e cozinha sdo elementos a adicionar
a experiéncia turfstica cultural”. Gastronomia
constitui-se  entido experiéncia  de
participagdo noutra cultura e de relacionamento
com pessoas e lugares com um forte sentido da sua
propria identidade (Santisch, 2004: 20).

enquanto

Na actual sociedade pds-moderna, pds-fordista e
global, a experiéncia de consumo detém um papel
fundamental na vida econdémica e social. Neste
contexto, a Economia das Experiéncias (Pine &
Gilmore, 1999), associada a experiéncia turistica,
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ganha proeminéncia’, enfatizando dimensdes como
a de animacio, estética, evasio e aprendizagem
no sentido de proporcionar uma experiéncia
“memoravel”.

Assim, a “experiéncia de consumo de comida no
turismo” pode ser analisada, segundo Quan e Wang
(2004), sob dois pontos de vista, independentemente
da motivagdo dos turistas. Isto é, por um lado pode
averiguar a afluéncia de turistas motivados pelo
contacto com a gastronomia do local, regido ou
pais de destino, o que pressupde a existéncia de
um turismo gastronémico (ou food tourism)®, pot
outro lado, pode determinar se os turistas comem e
bebem porque se encontram fora da sua residéncia
habitual, e satisfazem necessidades basicas de modo
a poder realizar a visita a outras atrac¢des como
monumentos, praias, campos de golfe, entre outras
(vide Mitchell e Hall, 2003).

Estio portanto em confronto a motiva¢ao primaria
versus  motiva¢do secundaria  (complementar),
consoante as tipologias de turistas em presenga.

A primeira remete para a relacio da “experiéncia de
consumo de comida” com a experiéncia turfstica
principal; a segunda, para a sua relacdo com a
experiéncia do dia a dia do turista (tal como a de
alojamento, transportes, entre outras). Assim sendo, os
dois autores referidos avancam que, maioritariamente,
a “experiéncia de consumo de comida” tende a ser
categorizada ndo como “pura” ou “fundamental”
(pure, net ou peak) (afecta fundamentalmente as
atrac¢Oes principais), mas antes como de “suporte”,
“mista” ou “secundaria” (supporting).

Cabe nio esquecer que a distingdo entre “peak’” e
“supporting” nao exclui que a “experiéncia diaria”
se integre simultaneamente pelas duas, e que a
ultima sem a primeira ndo pode existir (MacCabe,
2002; in Quan & Wang, 2004: 298).

1.1.1. A VALORIZACAO DA IDENTIDADE

Na actual sociedade, a identidade gastronémica
dos destinos turisticos é “mercantilizada e tornada
especticulo para dar resposta as expectativas
dos turistas” (Debord, 1994, Campbell, 1995).
Consequentemente, ¢ cada vez mais comum o0s
destinos se institucionalizarem, legitimarem e
promoverem essa identidade (Fox e Fox, 2004:
87-88), assumindo-se a gastronomia como factor
de relevo no desenvolvimento do marketing de
um regido e na valorizagdo de ingredientes locais
(Hjalager e Richards, 2002; in Quan e Wang, 2004:

299). O reconhecimento, tal como ficou patente no
1° Congresso Europeu de Turismo e Gastronomia
em Madrid (2010), é de que turismo e gastronomia
sao “factores de criagdo de riqueza” porque ajudam
“a gerar um desenvolvimento sustentavel” e mesmo
uma “maior integra¢ao europeia” (vide TP, 2010).

Os processos de valorizagio da identidade
gastronémica tendem a incorporar preocupagoes
de “diferenciacdo”, “estetizacdo” “autenticidade”,
“simbolismo” e  “rejuvenescimento/inova¢ao”
(Fox, 2007: 553) da gastronomia, pois s6 assim esta
assegurado o respeito pelo patriménio intangivel de
uma regido turistica.

No respeitante a diferenciacdo, a tendéncia para
a “homogeneizacao global” coincide com a do
“fascinio pela diferenca e mercantilizagdo do étnico
e alteridade” (Hall e7 @/, 2003: 77). Uma vez que cada
cultura tem as suas “caracteristicas distintivas de
comida, pratos e menus” (Fox, 2007: 553) possibilita
uma heterogeneizagido do produto gastronémico. A
estetizagdo apoia-se no recurso continuo a imagens
e inscreve-se em processos de mercantilizagio
da cultura e sua simbolizacdo, em que patrimoénio
¢ transformado em produto/mercadoria a ser
vendido.

Quanto a autenticidade, embora ela possa ser
percepcionada como uma motivagdo chave dos
turistas (Dann, 1996; MacCannelel, in Fox, 2007:
555), associada a sentimentos de nostalgia de um
tempo perdido e irreversivel (Levi-Strauss, 1978),
ela é em ultima instincia inalcancavel, como
deixam implicito Thompson e Tambyah (1999), ao
afirmarem que ela é “uma esperanca paradoxal e
aparente”. Existem ainda autores que percepcionam
autenticidade como uma “outra representagao da
realidade” (Urry, 1995), o que nos remete para a
considera¢io da “superficialidade do acto turistico”

(Utbain, 1991).

A autenticidade gastronémica é tida por muitos
como um “mito” (Fox, 2007: 555). Nao s6 a
maioria dos pratos foi inventada nos ultimos
200 anos (Laudan, 2001; in Fox, 2007: 555), mas
também, através da historia, o comércio, as viagens
e a tecnologia afectaram e alteraram as identidades
gastronomicas de regides e paises.

No entanto, o referido no paragrafo anterior niao
impede a identificacio de “sabor e/ou gosto” (faste)
distintivo — “marca de autenticidade” (Fischler,
1988, Goody, 19817; in Cohen e Avieli, 2004), na
cozinha de dado local, regido ou pais. Ora, esse
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“sabor” distintivo pode simultaneamente atrair e
repelir os turistas.

No dominio da sociologia da comida, Fischler
(1988, in Cohen e Avieli, 2004: 758) poe em
destaque a distingdo entre tendéncias de “gosto”
protagonizadas respectivamente pelos adversos a
novidades - “neofébicos™, e os receptivos a elas
- neofilicos’, facto determinado por influéncias da
biologia e da cultura.

Contudo, na pratica, e nomeadamente quando
nos reportamos a situagdes turfsticas associadas a
cozinha/culindria, a caracteristica fundamental € a
de tensdo entre tendéncias neofébicas e neofilicas,
na maioria dos individuos.

Cohen (1972), na formulacio de uma tipologia
comportamental de turistas, referiu que estes
procuram a “novidade”, “diferenca” e “estranheza”,
mas genericamente acabam por desejar algum grau
de “familiaridade” para poderem apreciar a sua
experiéncia turistica (in Cohen e Avieli, 2004: 758),
a0 que ndo ¢ alheia uma necessidade ontoldgica de
“seguranca’ e “conforto do lar” (ontological comfort of
home)'’(Giddens, 1984; in Quan e Wang, 2004: 301)
ou “ilha psicolégica de casa” (psychological island of
home) (Quan e Wang, 2004: 302).

O gosto e as preferéncias sio formados culturalmente
e controlados socialmente. Donde pode acontecer
que o confronto com a comida local pode constituir
um problema para os turistas que nao gostem
dela (Cohen e Avieli, 2004: 756). Dai se assistir a
crescente oferta de comida internacional e de fast-
food, bem como ao surgimento de “estabelecimentos
orientados para os turistas”!! (Cohen e Avieli, 2004:
772) (adaptados ao paladar dos turistas), em grande
parte dos destinos turisticos'>.

Assim, ndo sera de estranhar que os destinos
muitas vezes pretendam valorizar a sua identidade
gastronémica, mas as proprias  tipologias
comportamentais dos turistas que recepcionam,
condicionem por seu turno a valorizagdo dessa
identidade, por paradoxal que possa parecer a
primeira vista.

Entre os varios aspectos e condicionalismos
equacionados, Cohen e Avieli (2004: 764) distinguem
o comunicacional (communication gap). Por exemplo,
muitos turistas podem evitar estabelecimentos de
restauracao pela dificuldade na escolha de pratos
tradicionais, uma vez que nio sabem reconhecer
os seus nomes nNo menu, nem os ingredientes que

72

os constituem. Paralelamente, a dificuldade em
perceber a lingua do destino ou mesmo a explicagdao
do empregado (com eventuais problemas em
fazer-se entender na lingua do cliente), pode
levar a “suspeicao” e “desconforto” em provar
novas comidas. Este condicionalismo, pode ser
ultrapassado através de fotos e “intermediarios”
(culinary brokers), tais como empregados de mesa,
guias, amigos nativos, com capacidade para explicar
os pratos e fazer recomendagdes.

De facto, para que a gastronomia tradicional seja
um valor “auténtico” a respeitar hd, segundo Quan
e Wang (2004: 302), que compreender a “cultura
gastronomica do turista”, ou seja, os seus habitos
alimentares. Paralelamente, hd que segmentar os
mercados turisticos em funcio dos diferentes habitos
alimentares e preferéncias, no sentido de propiciar a
satisfacdo ao consumidor. Ha ainda que sensibilizar
os agentes de desenvolvimento do destino no sentido
de compreenderem que o consumo de comida
detém um papel determinante na estruturacio da
experiéncia turistica. Em consequéncia, estratégias
de marketing de sucesso, ndo deverdo nunca ignorar
a Importancia das actividades de “suporte”, tais
como as experiéncias de consumo de comida (Quan
& Wang, 2004: 302).

A “autenticidade” gastronémica ndao pode ser
descontextualizada dos processos de simbolizagiao
de um destino turistico, os quais se associam entre
outros aspectos, a valorizagao da natureza simbodlica
da comida (menus e comidas e ingredientes
especificos, formas especificas de preservagio,
confecgdo, apresentacgio, de utensilios
especificos) (Visser, 1991; in Hegarty, O’Mahony e
Barry, 2001) e seus simbolos (por exemplo, {cones
gastronomicos apresentados pelos wedia), para
mais facilmente definir atitudes face a identidade
gastronomica e ao consumo dessa identidade. O que
nio é impeditivo de “rejuvenescimento/inovagao”,
uma vez que os destinos podem paralelamente
fazer reviver tradicées e costumes, destacando o
patrimonio culinario.

uso

2. Estubpo DE CAso: A VALORIZACAO DA GAS~
TRONOMIA TRADICIONAL DO ALGARVE NOS RES-
TAURANTES LOCALIZADOS NAS MARINAS E POR-
TOS DE RECREIO DO ALGARVE

2.1.0 ALGARVE E SUA IMPORTANCIA NO
Probuto GAsTRONOMIA & VINHOS

O Algarve constitui-se regido
turistica por exceléncia em Portugal®, associado

como uma
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predominantemente ao produto “sol e mar”. Em
2009, a analise da performance turistica desta regido
confrontada com as outras regides portuguesas
evidencia que ¢ a regido com o maior nimero de
dormidas (cetca de 14,2 milhdes/ano), detendo
36% da quota total de dormidas em Portugal. E
também a regiio que capta 0s maiores proveitos
globais turfsticos, detendo uma quota total de
aproximadamente 30% (Impactur, 2010).

O Plano Estratégico Nacional de Turismo (MEI,
PENT, 2006-2015) considera um conjunto de dez
produtos a valorizar em Portugal. No relativo ao
Algarve estabelece uma hierarquizagdo em termos
os produtos associados as “motiva¢oes primarias “—
“Sol e Mar”, “Golfe”, “Turismo Nautico”, ““Turismo
Residencial” e “MICE”, e produtos associados as
“motivacles secundarias™: - “Turismo Cultural”,
“Turismo de Natureza”, “Turismo Gastronémico e
Vinhos” e “Turismo de Saude ¢ Bem-Estar”.

O Produto “Gastronomia e Vinhos” do
Algarve constitui-se  neste enquadramento
enquanto produto com expectivel potencial

de crescimento', representando uma boa
oportunidade de diversificagiao da oferta do destino
e de desenvolvimento econémico local/regional
(através da produgio para consumo no local/regiio,
valorizag¢do de produtos embaixadores da regido,
aparecimento de restaurantes e bares, estimulo
da producdo artesanal, agricola e vitivinicola,
exportagdo de produtos). O reconhecimento
da importancia deste produto ¢é fundamental
se pensarmos que representa 25% dos gastos
turisticos em comida (Hudman, 1986, in Stephen,
Smith, Xiao, 2008: 289). Sendo o Algarve uma
regido fundamentalmente receptora de turistas, as
empresas de producdo (alojamento e restauracio)
possuem um papel determinante®.

O PENT (2006-2015) salienta que a “Gastronomia
e Vinhos” tem, na actualidade, grande relevancia e
potencial enquanto produto. Ndo s6 pela “tradicao
e qualidade dos produtos” mas também por se
constituir enquanto “motivagdo secundaria para
quase todos os produtos estratégicos”. A nivel
do Algarve, a gastronomia regional é considerada
“muito rica” (Turismo do Algarve, 2008); revela
“qualidade” associada a restaurantes com estrelas
Michelin e “bons vinhos” (Turismo do Algarve,
2009).

Neste contexto, o PENT (2006-2015) prevé a aposta
na “formacao profissional”, “criagdo de experiéncias
integrais”, “desenvolvimento de ofertas gourmer”,

“desenvolvimento de ofertas tradicionais”, “criacio
de rotas gastronémicas e de vinhos”, “organizagio
de eventos”, prevendo a realizacio de feiras e festivais
gastron6émicos'®, o envolvimento de restaurantes da
regido em actividades de promog¢ao da gastronomia
local, publicacoes (edi¢oes do Tutismo do Algarve)',
desenvolvimento de “programas” (“Programa
Prove Portugal”), féruns (Forum “Wine Tourism
Affairs, 20107), provas de vinhos, passaportes
turisticos (Passaporte Turistico Gastronémico do
Algarve, prémios (prémio AURUM, 2007 e 2008),
entre Muitos Outros aspectos.

Paralelamente, enquadra-se no reconhecimento
da gastronomia enquanto ‘“Patriménio Cultural de
Portugal”'®. Alids, esse reconhecimento estd também
associado ao facto de Portugal ser apontado por
quatro dos nossos mercados emissores de turistas
(Franca, Italia, Espanha e Holanda) como o 3°
melhor destino de Gastronomia e Vinhos, segundo
os consumidores” (Inquérito aos consumidores
nos principais mercados europeus 20006). Estes
resultados sdo tanto mais importantes se retivermos
que entre os principais mercados turisticos do
Algarve se distinguem o Reino Unido, Holanda e
Alemanha.

Também no que se refere ao turista nacional que visita
o Algarve (o 2° mercado do Algarve), um estudo
do Turismo do Algarve (2009a), em alinhamento
com o plano regional, propoée uma estratégia
assente em oito eixos e faz referéncia a projectos
com implementagdo em sete areas distintas, entre
as quais a de “animacdo, eventos e conteudos”,
onde destaca o “desenvolvimento de um programa
de eventos equilibrado e desenvolvimento de
experiéncias marcantes (conteudos, gastronomia)”.
Para enriquecer a “experiéncia” do turista
temos a gastronomia (“dar visibilidade a riqueza
gastrondémica do Algarve como um evento de
prestigio”) e cultura (“dinamizar rotas tematicas:
rotas de cidades velhas; aldeias tipicas, fortes e
castelos, as quais se podem compatibilizar com a
valorizacdo da gastronomia tradicional”).

3. OBJECTIVOS E METODOLOGIA

O objectivo geral do presente estudo assenta na
averiguacdo da receptividade face a gastronomia (e
nomeadamente a cozinha) do Algarve, enquanto
patrimonio intangivel com valéncias turisticas, por
parte dos gestores/proptietarios de restaurantes,
localizados em marinas e portos de recreio nos
concelhos da regiao.
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No respeitante ao turismo, a investigacdo pretende
por em evidéncia aspectos paradoxais, enfatizando
que se por um lado a oferta de gastronomia
tradicional algarvia ¢é valorizada, por outro ¢
condicionada pelas preferéncias dos turistas e seu
comportamento socio-cultural.

Neste contexto, os objectivos especificos do estudo
sao:

e Determinar em que medida os restaurantes
localizados em marinas e portos de recreio
oferecem pratos tradicionais algarvios;

e Averiguar a receptividade dos gestores/
proprietirios dos restaurantes (Optica
da oferta) para providenciar este tipo de
pratos;

e Percepcionar potencialidades e
condicionalismos associados a oferta de
pratos tradicionais algarvios por parte dos
restaurantes referidos.

Estes objectivos assentam na hipotese de que o
grupo alvo — gestores/proprietatios de restaurantes
localizados nas marinas e portos de recreio —
podem como “mediadores culturais”
na promo¢ao/divulgacio da gastronomia do
Algarve e consequentemente deter um papel no
desenvolvimento de politicas no dominio sé6cio-
econoémico e cultural da regiao.

actuar

Para se atingir os objectivos propostos consideraram-
se os restaurantes localizados em marinas e portos de
recreio, sob o pressuposto de que constituem “infra-
estruturas” integradas no designado “cluster do mar
Algarve” (CCDRAlg, 2008: 119) e associadas ao
produto turistico algarvio (“sol e mar”, “ndutica”,
“cruzeiros”, “eventos”, “subaquatico”) bem como a
“cultura”, onde se inclui a “gastronomia”.

As marinas e portos de recreio considerados (num
total de 11 instalagdes de suporte a nattica) foram:
Marina de Lagos, Marina de Portimao, Marina de
Albufeira, Marina de Vilamoura, Porto de Recreio
de Olhio e Porto de Recreio de Vila Real de Santo
Anténio. O numero de postos de amarragdo destes
seis equipamentos, em 2009, é respectivamente
465, 620, 475, 953, 246 e 347%, petfazendo 3106
e representando 76% (no total de 4081 postos do
Algarve), com perspectivas de crescimento de se
atingir os 5000 postos em 2012 (Perna ez al., 2008:
21 e 28). Os restaurantes alvo de estudo localizam-
se em concelhos do Algarve com relevante

nimero de dormidas e de intensidade turistica®,
nomeadamente Lagos, Portimao, Albufeira, Loulé
(dados recolhidos em Vilamoura), Olhdo e Vila Real
de Santo Anténio®.

A amostra obtida representa mais de 50% do
universo (restaurantes localizados nas marinas/
portos de recreio) e é constituida por 64 restaurantes
de todas as categorias, recorrendo-se a inventarios
das Camaras Municipais para determinar o0s
restaurantes a inquirir®. Foram excluidos da amostra
os restaurantes de fast-food, hamburguerias, pizzarias
e étnicos. No processo de recolha da amostra e no
sentido de garantir a representatividade da mesma
foi tido em conta o peso de cada matina/porto
de recreio no total de restaurantes existentes no
conjunto das 6 marinas/portos de recreio.

Em termos metodolégicos, o estudo constitui-
se por duas grandes fases assentes na recolha de
dados primarios. Uma primeira, onde se efectua a
recolha de ementas dos restaurantes e se estabelece
a sua analise, seguida da identificacio dos pratos
tradicionais por eles oferecidos. Esta identificacdo
teve como critério o Guia de “Cozinha Regional do
Algarve” publicado pelo Turismo do Algarve (TP,
2008). Neste Guia constam 7 sopas, 23 pratos de
peixe, 10 de carne e 21 doces. Para a identificagdo dos
pratos tradicionais recorreu-se a0 método “analise
de contetddo”, ou seja, de acordo com Neuendorf
(2002: 1), a uma “analise sistematica, objectiva e
quantitativa da caracteristica das mensagens”.

Uma segunda fase, onde visando determinar a
receptividade  dos  gestores/proprietirios  dos
restaurantes face a gastronomia regional bem
como as potencialidades e condicionalismos deste
tipo de gastronomia, procede-se a um inquérito
por entrevista a0s proprietzirios/ gestores  dos
restaurantes, seguindo-se a respectiva analise de
conteddo das respostas obtidas.

A recolha de dados primarios decorreu durante os
anos lectivos de 2008/2009 e 2009/2010, associado
a unidade curricular de Economia 1 e II, da
Licenciatura em Gestao Hoteleira da Escola Superior
de Gestio, Hotelaria e Turismo da Universidade do
Algarve, contando com a participacdo dos alunos
insctritos.

No referente as entrevistas, elas foram efectuadas
presencialmente pelos alunos no decurso de 2 anos
lectivos. Todos os entrevistados foram informados
do guido bem como dos objectivos que estavam
implicitos ao estudo, havendo a preocupacio
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em ndo descurar 3 momentos considerados por
Ghiglione e Matalon (1993) no que se refere a
concretizagado deste instrumento metodolégico:
delimitacio do guido constituido por 9 questdes
abertas, concretizacdo das entrevistas e tratamento
da informagiao proveniente das mesmas.

O tratamento da informagao assentou nos métodos
de analise de conteddo que, segundo Quivy (2008)
incluem a utilizacio de técnicas relativamente
precisas, como calculo de frequéncias relativas ou das
ocorréncias dos termos utilizados, permitindo tratar
de forma organizada informagdes e testemunhos
que apresentem um certo grau de profundidade e
complexidade, através do agrupamento dos dados
em categorias e subcategorias.

4. DISCUSSAO DE RESULTADOS

A anilise de conteudo das ementas dos restaurantes
integrantes daamostrarevelaumaincidénciamodesta
de pratos tradicionais do Algarve, apontando para
cerca de 6%*. Existem assimetrias que cabe realcar,
ou seja, os portos de recreio de Olhdo e Vila Real
de Santo Anténio evidenciam uma incidéncia
respectivamente de 8 e 9% de registos confrontado
com Vilamoura, Albufeira, Portimao e Lagos com
valores entre os 3 e 4%. Esta assimetria corrobora
a observacdo (aquando da recolha de dados
primarios) de que os Portos de Recreio no Algarve
estdo mais vocacionados para a populagdo residente
e sdo de gestdo publica ou associativa enquanto as
Marinas possuem gestdo privada e implicam uma
componente imobilidria. Dadas estas caracteristicas
distintivas, observa-se uma maior quantidade de
estabelecimentos de associados  a
cadeias internacionais de “fast-food” ou “comida
internacional” nas imedia¢Ges das Marinas. O facto
conduz a que no tratamento da informagao se tenha
agregado as Marinas de Lagos, Portimio e Albufeira
(Grupo A). A Marina de Vilamoura (B), por ser
aquela zona, cujo nimero de postos de amarragio
¢ o maior (953 postos) é estudada separadamente.
Simultaneamente, ¢ feito o tratamento conjunto dos
Portos de Recreio de Olhio e Vila Real de Santo
Anténio (Grupo C).

restauracao

Procurando a receptividade dos  gestores /
proprietarios dos restaurantes para providenciar
pratos tradicionais, 3 questoes do guido possibilitaram
detectar os pratos tradicionais mais destacados pelo
grupo alvo, bem como a sensibilidade e valorizagao
atribuidas a gastronomia tradicional algarvia e ainda
as dinamicas publicas e privadas na concepgio e
implementac¢io de iniciativas neste dominio.

Os “pratos tradicionais” mais referidos sio as
“cataplanas”, o “xarém” e as “caldeiradas” (Caldeirada
a Algarvia). Também existem referéncias ao “arroz
de lingueirdo”, “pratos de marisco”(ex. conquilhas a
algarvia, améijoas a Portimonense”), “pratos de atum”
(fundamentalmente em Vila Real de Santo Anténio)
(bife de atum, atum estufado a algarvia, torned6 de
atum, barriga de atum, etc), “carapaus alimados” e
“peixe”. Os pratos assinalados sao fundamentalmente
de peixe e marisco, o que é compreensivel atendendo
a que as matinas/portos de recreio estdo proximos
do mar. Também existe o destaque para a dogaria,
nomeadamente D. Rodrigos e morgados.

Todos o0s entrevistados foram unanimes em
reconhecer a importancia da gastronomia tradicional
do Algarve. Essaimportancia estd fundamentalmente
associada ao contributo deste patriménio para o
“conhecimento da identidade, tradicoes, costumes
e valores do local/regiao” (28,9%) e ao papel que
detém no “marketing/divulgaciao/promoc¢io da
regiao” (21,7%) e no “desenvolvimento do turismo,
da economia e da regiao” (13,7%). Contudo, se por
um lado, os entrevistados reconhecem a gastronomia
tradicional algarvia como um valor, por outro, nio
deixam de assinalar condicionalismos na oferta de
pratos tradicionais, devido a fraca procura e aos
precos mais elevados (vide grafico 1).

No respeitante as iniciativas por parte da
restauracao e¢ de outras entidades concelhias e
regionais que tenham contribuido para a valorizagao
da gastronomia tradicional algarvia, as respostas
sio mais generalistas referenciando “Festivais/
Feiras/Wotkshops”  (31%).  Simultaneamente,
também cabe realcar entrevistados
salientaram a “inexisténcia de iniciativas” (18%)
e “desconhecimento” (10%). Existem ainda os
entrevistados que fazem referéncia a eventos que
ocorrem no seu concelho, por exemplo, os gestores/
proprietarios de restaurantes em Olhdo tendem a
referenciar o “Festival do marisco”, enquanto os de
Vila Real de Santo Anténio a referenciar o Memorial
Gastronémico, Festas das Tapas, Rota do Atum®.

que oS

Visando percepcionar potencialidades e
condicionalismos associados a oferta de pratos
tradicionais, as respostas dos entrevistados deixaram
implicito que nas ementas o nimero de pratos fica
aquém do desejavel (incidéncia da categoria “nao”
na tabela 1).

O facto deve-se a um conjunto de condicionalismos
que tém sobretudo a ver com a “desadequagio entre
a oferta e procura” (27,7%), ou seja, os gestores/
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Grafico 1. “Considera importante a oferta de gastronomia tradicional numa regido turistica como a

algarvia?” “Porqué?”.

Oferta condicionada de gastronomia tradicional
Capta turistas de maior “qualidade”
Contribui para maior variedade da oferta gastronémica

Estimula o conhecimento de produtos regionais (ingredientes)

Possibilita o desenvolvimento do turismo, da economia e da
regido
Capta turistas para locais onde ha oferta de especialidades
gastrondmicas
Constitui um veiculo de Marketing/divulgagdo/promogdo da
regido aos turistas
Propicia o conhecimento da identidade, tradi¢cdes, costumes,
valoresdo local/regido

0%

N Total

Fonte: Autoras

M Lagos, Portimdo e Albufeira (A)

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Vilamoura (B) B Olhdoe VRSA (C)

Tabela 1. “Considera que o namero de pratos tradicionais oferecidos nas ementas dos restaurantes
¢ adequado ao desenvolvimento do patriménio gastronémico?” Justifique”

Categorias | Subcategorias A B C Total | %
Sim Adequagio entre oferta e 1 1 8 10 | 154
procura de pratos tradicionais
Falta de interesse pelos pratos 4 4 1 9 13,8
tradicionais
Niao Desadequagao entre oferta e 9 5 4 18 [ 27,7
procura
Necessidade de adaptagao aos 7 4 2 13 20
gostos da clientela
Necessidade de trestaurantes 6 4 5 15 | 23,1
serem competitivos
Fonte: Autoras
proprietirios referem a existéncia de uma procura familiarizados com a gastronomia regional/

modesta e reduzida®®. Paralelamente, também
salientam que o nimero pouco expressivo de pratos
nas ementas se deve a necessidade dos restaurantes
serem “competitivos” (23%). Para o grupo alvo a
competitividade exige fundamentalmente pregos
baixos e pratos de comida internacional, com o
intento da adaptagido aos gostos da clientela (20%0)

(tabela 1).

Esta necessidade de equilibrio entre oferta e procura
pode associar-se ao facto do Algarve captar muitos
turistas estrangeiros, e como tal estes nio estarem
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nacional”’. Esse facto materializa-se num interesse
limitado pela gastronomia tradicional algarvia
manifesto no “desconhecimento face a existéncia,
designacdo e confeccdo de pratos tradicionais”
(12,4%), no “desinteresse em experimentar’ (9,4%)
e na “desconfianca face a sugestoes” (7,3%) para
provarem “novos sabores”, preferindo “comida
conhecida, rapida e barata” (16,1%) (vide tabela 2).

Contudo, as respostas dos entrevistados também
evidenciam  potencialidades  relativamente  a

gastronomia tradicional, uma vez que muitos
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Tabela 2. “Os turistas que frequentam o seu restaurante revelam interesse pela gastronomia
tradicional algarvia? Justifique.”
Categorias | Subcategorias A B Total | %

Sim Vontade em experimentar novos 9 5 17 31 22,6
sabores, coisas novas
Curiosidade em saber como os 0 1 12 13 9,4
pratos sdao confeccionados e seus
ingredientes
Interesse em saber como se 1 1 2 4 2,9
come
Interesse apenas nos pratos mais 5 6 5 16 11,7
divulgados e conhecidos
Motivacdo associada a consulta 1 4 6 11 8,0
de guias gastronomicos,
conselhos de empregados de
hotel, taxistas, moradores, ...

Niao Desconfianga face a sugestoes 3 3 4 10 7,3
Desinteresse em experimentar 6 3 13 9,4
Apeténcia por comida conhecida, 10 6 6 22 16,1
rapida e barata (bitoques)
Desconhecimento face a 8 5 4 17 12,4
existéncia, designacao, confec¢iao
de pratos tradicionais

Fonte: Autoras

identificam o interesse dos turistas em “experimentar
novos sabores, coisas novas” (22,6%), a sua
saber pratos
confeccionados e seus ingredientes” (9,4%) e

“curiosidade em como 0s sao

“como se come” (2,9%). Porém este interesse esta

muitas vezes restringido aos “pratos mais divulgados

e conhecidos” (11,7%), o que nos remete para a
(154

importancia dos “icones gastronémicos” e para as
politicas de marketing dos destinos (tabela 2).

CONCLUSAO

O turismo é um agente de mudanca e transformagio
s6cio-econdémica, tecnolégica e cultural indutor
de um conjunto de controvérsias que cabe

compreender.

Uma dessas controvérsias esta patente na relagiao que
se estabelece entre turismo e gastronomia. De facto,
se porumlado,agastronomia é reconhecida enquanto
patrimonio valorizador da identidade do destino e da
experiencia turistica, por outro, o turismo (através
de terminadas tipologias/segmentos/motiva¢oes/
comportamentos de turistas) pode comprometer
a identidade gastronémica, fundamentalmente nas
suas dimensdes de autenticidade e simbolizacio,
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no contexto de processos de mercantilizagio/

turistificacdo da cultura.

No Algarve, existe o reconhecimento a nivel do
planeamento e gestdo turisticos (PENT) de que
a gastronomia tem grande relevancia enquanto
produto associado a motivages secundarias ¢ de
que propicia conhecimento da identidade, tradigao,
valores, raizes. No entanto, detecta-se uma oferta
modesta (6%) de pratos tradicionais nas ementas
(no total da oferta de pratos), fundamentalmente
justificada pelo limitado interesse de alguns turistas
em conhecer e experimentar os sabores da tradi¢do
gastronomica algarvia.

O estudo de caso desenvolvido nas marinas/portos
de recreio evidencia que gestores/proprietitios
de restaurantes ai localizados identificam distintos
segmentos comportamentais de turistas. Um — o
neofilico — interessado na gastronomia tradicional e
receptivo a participagdo noutra cultura, com turistas
a expetimentar novos sabores/gostos, enquanto
“marca da autenticidade” do destino. Outro
segmento — o neofébico — pouco interessado em
experimentar comidas estranhas, diferentes e com
ingredientes muitas vezes desconhecidos.




T~

L

V7
\,4
N

o
X

-~

\

‘!/
Q>

ENcoNTRoOs CIENTIFICOS - TOURISM & MANAGEMENT STUDIES NR. 6

Os turistas de nacionalidade estrangeira tém maior
representatividade neste ultimo segmento, sob
o pressuposto de que desejam uma relacio mais
estreita com a sua propria cultura (mesmo em
termos gastronémicos) do que com a cultura do
“outro”. Dai que alguns entrevistados destaquem
que muitos turistas procuram comida internacional,
Jfast-food e estabelecimentos com maior orienta¢ao
para o turista, ou seja mais adaptados ao paladar do
turista e capazes de minorar eventuais problemas
comunicacionais.

Neste contexto, verifica-se que os turistas viajam
motivados pela diferenca de “outra” cultura,
mas acabam muitas vezes por se “resguardar’” na
sua proépria cultura através de comportamentos
neofdbicos. Esses comportamentos reprodutores da
“familiaridade”, “seguranga

¢

, “conforto ontolégico
de casa”, expressos em termos de consumo,
conduzem o destino a adaptar-se a cultura do turista,
o que em ultima instancia pode significar a perda da
“diferenga” que estava na origem do acto turistico.

Confrontando os restaurantes das marinas com os
dos portos de recreio tende a verificar-se ser nas
marinas que os neofébicos tém mais expressao. Ao
facto ndo ¢é alheio ser também nestes espagos que
a intensidade turistica é mais elevada e com maior
propor¢ao de estrangeiros. Simultaneamente, siao
também aqueles onde o numero de restaurantes
de comida internacional e fast-food é maior. Quanto
aos portos de recreio de Olhdo e Vila Real de Santo
Anténio detém uma maior oferta gastrondmica
tradicional algarvia, o que pode ser induzido por se
enquadrarem mais estreitamente com as dinamicas
das cidades que os acolhem, captando um maior
peso relativo de residentes e turistas nacionais.
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Notas de Fim

1- Tipo de turismo relacionado com gastronomia. Segundo
o Dicionario Houaiss (2005), gastronomia é definida como
“pratica e conhecimentos relacionados com a arte da culinaria”.

2- Adoptando perspectiva similar, a Canadian Toutism
Commission (2002: 2) refere que o turismo gastrondémico
pode tomar varias formas como a de uma “escola de comida”,
“festas de gastronomia tradicional”, “participacdo nas festas

.

das vindimas”, “visita a adegas regionais” e “rotas dos vinhos”,
entre outras. Também avanca com o conceito de “turismo de
culinaria” (culinary tourism). Este ndo se restringe a experiencia
de almogar ou jantar, contemplando também actividades de
cozinha e/ou de agro-tutismo desenvolvidas para os visitantes

de comida e bebidas.

3- No contexto de “férias gastronémicas” os turistas podem
‘aprender a cozinhar, aprender sobre os ingredientes usados,
entre outros aspectos (Richards, 2002: 16-17).

4- Cabe no entanto referit que a gastronomia, tal como a
religido, eventos, festivais e arquitectura, sio consideradas
“zonas cinzentas” (grey zones) do tutismo cultural (Quan e Wang,
2004: 299).

5- Quan e Wang (2004) fazem referéncia aos estudos de Cohen
(1979, 1988); Dann (1977); Dann & Jacobsen (2002); Gottlieb
(1982); Henig (2002); Lee & Crompton (1992); MacCannell
(1976), Mergen (1986); Mitchell (1983); Ryan (1997); Urry
(1990, 2002), entre outros.
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6- Turismo gastronémico inclui “todas as experiéncias
gastronémicas Unicas e memoraveis” (Wolf, 2002; in Santisch,
2004: 20) que tém como motivacio principal o usufruto de
produtos tradicionais, tais como conhecer patriménio enolégico
e gastronémico (actividades: degusta¢do, aprendizagem, visitas,
compra).

7- No contexto da revisao da literatura em antropologia da
culinaria.

8- Pouco receptivos a percepgio das diferencas e estranheza
do destino, ndo evidenciando vontade de “provar” comidas
“estranhas”, “diferentes” e com ingredientes “desconhecidos”.

9- Procuram experiéncias em comida para além das fronteiras
da rotina mostrando receptividade a novidade e estranheza.

10- Para aprofundamento da tematica considerar conceitos
como variety —seeking behaviour, daily routine, routine variety-seeking
(Giddens, 1984; in Quan e Wang, 2004: 301).

11- Este tipo de estabelecimentos tende a mitigar o “sabor”
da comida tradicional local “deixando” no entanto a aparéncia
que estio a oferecer o “sabor real”, estabelecendo um
“compromisso” ao procurar dar graus distintos de intensificagdo
do “sabor local”.

reflectem

12-  As praticas  alimentares

transformacdes na vida familiar e da sociedade em geral.

mudangas nas
Surgem neste contexto restaurantes de fastfood , vegetarianos
e macrobidticos. No respeitante aos restaurantes fast-food, eles
enquadram-se na “cultura mundial de consumo” definida por
Barber (2003) como cultura McWorld, a qual se associa ao modo
de vida urbano, cosmopolita, em que o tempo do trabalho, a
rapidez e a simplicidade se sobrepdem (Nunes Santos, 2007:
235).

13-Segundo a WTTC (2003), no Algarve, a Industria das Viagens
e Turismo representa 45% do PIB (em 2003) perspectivando-se
um peso de 70.9% do PIB em 2013. A Economia das Viagens
& Turismo representa 66% PIB (2003) com tendéncias para
aumentar ainda mais.

14- O PENT aponta estimativas de crescimento médio anual
de cerca de 10% até 2015. Na Europa, a Gastronomia e Vinhos
(G&V) representa 600 mil viagens internacionais/ano (2006),
com taxas de crescimento entre 7-12%. O turista associado
ao produto gastronomia e vinhos apresenta uma despesa
média elevada (entre 150 e 300 euros/dia) e é pouco sujeito a
sazonalidade.

15- A conta Satélite do Turismo de Portugal coloca a restauragao
como o principal produto de consumo (25,9%) ao nivel do
turismo (interno e receptor) em Portugal (in Cestur, 2005: 11).
O peso do Alojamento e Restauragio no PIB Turismo ¢ de
49,50%, sendo a restauragio e bebidas o mais relevante seguido
do alojamento (INE, 2007).

16- Por exemplo, Festival de Lagos, Feira e Concurso; Festivais
de Caca e Pesca e do Mundo Rural; Feira da Perdiz (Martim
Longo); Feira do Presunto Monchique, Festival do Marisco
(Olhio), Feira da Serra (S. Bras de Alportel); Festival da Batata
Doce (Algezur); Cataplana Experience (em Vilamoura), Festival
da Sardinha (Portimaio), etc.
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17- Publicacbes associadas a Gastronomia &Vinhos: Cozinha
Regional do Algarve; Vinhos do Algarve (Algarve Vinhateiro);
Saboreie Cultura; VI Festival das Sopas.

18- A gastronomia portuguesa é considerada “um bem imaterial
integrante do patriménio cultural de Portugal”. Segundo a
Resolucio do Conselho de Ministros n® 96/2000 é “reconhecida
a componente de atrac¢io turistica da gastronomia nacional e o
esforco de todos no sentido da preservagio da sua autenticidade
que tem proporcionado o desenvolvimento continuo do sector
da restauracdo, de crucial importancia para Portugal, com
efeitos no sector agricola, nomeadamente no que se refere a
produtos de elevada qualidade”.

19- O European Travel Monitor (2004), reportando-se a viagens
de G&V ao estrangeiro por mercado emissor, salienta que a
percentagem de viagens de G&Vinhos no total ¢ de 0,25% (in
MEI, 2006).

20- Segundo Perna et al. (2008) estio ainda referenciados o
Porto de Recreio do Clube Naval de Portimido (240 postos
de amarragio - pa), Doca de S. Francisco (74 pm), Cais de
Bartolomeu Dias (65 pm), Boca do Rio Resort (96), Doca de
recreio de Faro (500 pm). “No Algarve existem actualmente
11 instalagoes de suporte a nautica: 4 marinas, 3 portos de
recreio, 2 docas de recreio, um cais e uma instalagio integrada
em resort turistico”. De salientar que o critério de selecgio foi
as matrinas/portos de recreio terem mais do que 240 postos de
amarragio excluindo a Doca de recreio de Faro, pelo facto de
estar associada predominantemente a residentes. Paralelamente,
os dados fornecidos pelas entidades gestoras dos equipamentos
apontam para 4061 postos de amarragio.

21- Segundo o Anuidrio Estatistico do Algarve (2007), numa
média de 1,3 “héspedes por habitante” em Portugal e 6,9
“héspedes por habitante” no Algarve, os concelhos de Lagos,
Portimao, Albufeira, Olhao e Vila Real de Santo Anténio
detém respectivamente 5,6; 8,2; 29,9; 0,1 e 8,9. No que tange
a “proporcio de héspedes estrangeiros” ¢é respectivamente de
78,6%; 65,9%, 75%; 56,8% e 53,7% sempre acima da média
nacional (que é de 52,7%).

22- Estes concelhos detém no seu conjunto 38,9% das dormidas,
39,1% de hoéspedes e 39,9% das camas, em 2008 (INE, 2008).
Neste contexto, exceptua-se Olhao com uma fraca intensidade
turistica, embora detenha um porto de recreio com um nimero
significativo de postos de amarragio.

23- A amostra ¢ constituida por 6 restaurantes em Lagos, 8 em
Portimao, 13 em Albufeira, 15 em Vilamoura, 14 em Olhio e
8 em Vila Real de Santo Anténio. As bases de dados utilizadas
foram: Listagem da Camara Municipal de Lagos; Listagem da
CM Portimio — F&B — Restaurantes e Bebidas; CMA, Loulé:
Listagem de Estabelecimentos (2009), Divisio Administrativa
do Departamento de Administragio do Territério (CML/
D.OPG.U); Inventirio Olhdo, Gabinete de Planeamento
estratégico ¢ Desenvolvimento Econémico (2008); Camara
Municipal de Vila Real de Santo Anténio, Gabinete de
Candidaturas.

24- O valor foi estabelecido com base na contagem do numero
de pratos tradicionais no total de pratos oferecidos por cada
restaurante (sopas, peixe, carne e sobremesas). Segue-se o
calculo da média dos restaurantes em cada matina/porto de



recreio. B certo que o valor indicado ndo contempla outros
pratos que surgem nos menus tidos como tradicionais por alguns
gastrénomos, mas a necessidade de um critério estabeleceu esta
restricao.

25- Os entrevistados de Vila Real de Santo Anténio fazem
referéncia ao “Memorial Gastronémico” (7,6%), ao “Festival
das Tapas” (5,2%), a “Rota do Atum” (3,8%). Os de Olhio
referenciam o “Festival do Matisco” (11,7%). Em Albufeira
destacam a “semana gastronémica” (3,8%) e em Portimio
“iniciativas da cAmara”.

26- No guido uma questio era sobre “grau de receptividade
relativamente aos pratos tradicionais que oferece na ementa”.
Na andlise de conteido, as categorias “médio”(45,3%) e
“reduzido” (28,1%) captaram 73,4% das respostas face ao
“bom” ( 10,9%) e “elevado”(15,6%). No entanto, existem
assimetrias nas respostas entre as matinas e os portos de recreio.
As primeiras tém mais observa¢ées no médio e reduzido,
enquanto os segundos tém mais observagdes mo médio, bom

e elevado (87%).

27- Outra questdo integrante do guido permitiu verificar que
0s mais receptivos aos pratos tradicionais sio os turistas de
nacionalidade portuguesa (46,9%) face a 39% de estrangeiros.

Submetido: 15.06.2010
Aceite: 18.11.2010

81




