Revista Tur£smo & Desenvolvimento | ne17/18 | 2012

A gastronomia como produto turistico-cultural:
Uma analise das boas praticas de destinos internacionais

UIARA MARTINS * [ viara19@hotmail.com |
MARIA MANUEL BAPTISTA ** [ mbaptista@ua.pt |
CARLOS COSTA *** [ ccosta@ua.pt |

Palavras-chave | Turismo Cultural, Gastronomia, Boas Praticas.

Objetivos |

— Perceber quais as dimensdes essenciais que dez destinos turisticos internacionais utilizaram para que a gastronomia
se consolidasse como um importante atrativo turistico.

— Analisar planos ou estudos de desenvolvimento da gastronomia como produto turistico-cultural nos destinos escolhi-
dos.

— Com base na anélise dos destinos, apresentar uma proposta de desenvolvimento da gastronomia como produto turistico-
cultural.

Metodologia | No estudo empirico procedeu-se a revisdo de dez estudos (artigos cientificos, planos de aco) sobre
destinos que tém a gastronomia como um produto j& desenvolvido. A escolha incidiu sobre um conjunto de trabalhos que
abordam algumas das experiéncias mais relevantes ao nivel internacional. Procurou-se incluir neste quadro estudos de
destinos que sdo considerados por diversos autores (Michael Hall (2003), Kivela & Crotts (2005), Schulter (2003), Sharples
(2003), Hjalager & Richards (2002), etc.) como referéncia no desenvolvimento da gastronomia enquanto produto turistico-
cultural. Os destinos analisados no trabalho foram: Lyon (Franca), Cérdoba (Espanha), Hong Kong, Singapura, Escécia,
india, Gra-Bretanha, Mealhada (Portugal), Spotorno (Italia), Irlanda, Ontario (Canada).

Principais resultados e contributos | A andlise desenvolveu-se em trés partes: identificaram-se experiéncias
gastrondmicas ou produtos oferecidos, em sequida, analisaram-se as acbes e estratégias utilizadas pelos destinos, para
desenvolver a gastronomia como produto turistico-cultural e por fim fez-se o levantamento das formas de promocdo
usadas para desenvolver o respetivo produto gastronémico.

De um modo geral encontram-se caracteristicas similares em todos os destinos. Ha sempre nestes locais a escolha de um
produto-chave que se torna a marca de imagem local, como no caso do Leitdo da Bairrada, do Molho Pesto, etc.
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A questdo da autenticidade e do carater tnico dos produtos é preocupacio de grande parte dos destinos. £ natural que
estes locais procurem oferecer experiéncias Unicas ou raras de serem encontradas, para manter a sua competitividade e
o diferencial turistico.

Destaca-se ainda o envolvimento dos organismos responsaveis pelo turismo no desenvolvimento do produto gastronémico,
facilitando a interacdo entre produtores, fornecedores, consumidores e comunidade local.

Destinos em que a gastronomia é um produto primario (Canada e Escécia) criaram planos ou politicas alimentares
para garantir a qualidade da alimentacdo e fortalecer a imagem destes destinos como potenciais focos de turismo
gastronomico.

Verificou-se ainda que no desenvolvimento do produto h& uma politica mais direcionada a nivel regional, ou mesmo a
nivel de cidades em detrimento de politicas centrais ou do Estado. Ao invés de haver uma promogdo mais ampla do pais,
trata-se de um maior enfoque nas regioes, cidade ou concelhos, tornando-as politicas, por isso, mais adequadas a realidade
e a participacdo da populacdo e outros agentes locais.

Em alguns destes destinos, criaram-se organizacdes responsaveis pelo produto turistico gastronémico, como é o caso
da Ontario Culinary Tourism e ainda algumas associacdes, como no caso da Associacdo do Leitdo da Bairrada em
Portugal e da Republica do Pesto em Italia. Estas organizacdes/associacdes ajudam o destino a dar uma maior énfase
ao desenvolvimento do produto gastrondmico, facilitando muitas vezes a ligacdo entre os envolvidos nesta atividade.
Das experiéncias com a gastronomia destacam-se os festivais e eventos gastrondmicos, o consumo da culinaria tipica em
restaurantes locais e rotas, como a do Ché na India e as do Azeite na Espanha. Aparecem ainda algumas experiéncias
mais exdticas como o SkyDinning em Singapura.

De modo geral, os destinos analisados promovem a culindria tipica local, fazendo a interacdo entre a comunidade e os
turistas, como é o caso do Assam Festival na [ndia, em que as pessoas podem interagir com os trabalhadores da plantacdo
de cha.

Sublinhe-se ainda a importancia que alguns destes destinos déo as certificacdes ou denominaces de origem dos
produtos locais. Normalmente estes selos sdo dados pelas organizacdes ligadas a agricultura e ao turismo culinério. Estas
certificacbes podem ajudar a promover a culindria tipica, fortalecer a confianca do turista e estimulam a manutencao de
padrdes de qualidade dos produtos. (Torre e Gutiérrez, 2010)

Quanto a promocao usada especificamente para a gastronomia, destacam-se os guias gastronémicos explicativos
da culinaria tipica que é oferecida. Sublinhe-se que, por exemplo, o guia produzido pela Esccia apresenta ainda um
calendario anual gastronémico, e traz as comidas mais tipicas de cada periodo do ano.

Os sites da internet sdo usados por grande parte destes destinos, ou para promover organizacdes ou mesmo para dar
a conhecer melhor alguns festivais e eventos. Encontram-se ainda como formas de promocao, a divulgacao da culinaria
tipica em programas de televisdo e a criagdo de uma marca/conceito, como € o caso de Singapura, que se intitula a “The
Food Capital of Asia”.

Limitacdes | Por nem todos os destinos analisados terem plano de acdo de desenvolvimento da gastronomia como
produto turistico-cultural ndo pudemos avancar com uma investigacdo mais aprofundada.

Conclusdes | De acordo com a analise feita a partir dos destinos delimitados na pesquisa, pensa-se que é relevante

destacar alguns aspetos que podem ser fundamentais para desenvolver a gastronomia como produto turistico-cultural

em qualquer destino:

— Criar uma organizacdo que trate do desenvolvimento e da promocgdo da gastronomia como produto turistico-cultu-
ral;

— Desenvolver investigacdo especializada para identificar a oferta gastronémica no local;

— Delimitar &reas e aplicar planos e acdes para desenvolver produtos gastrondmicos direcionados;

— Criar oportunidades de interacdo entre 6rgdos publicos e privados (responsaveis pelo turismo, fornecedores, produtores
e comunidade local);

— Identificar a oferta gastrondémica no dmbito regional ou local, e de preferéncia, focar-se num Unico produto, ndo dei-
xando de oferecer outros produtos complementares;

— Criar experiéncias turistico-culturais Unicas e em interacdo com a comunidade local. Criar um festival e desafiar chefes
internacionais a cozinharem com ingredientes tipicos;
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— Desenvolver sites, blogs, etc., de entre outras ferramentas promocionais para divulgar a gastronomia local;

— Criar materiais turisticos explicativos para que os turistas saibam em que consiste a experiéncia gastrondmica oferecida
e a origem e modo de elaboragdo dos produtos;

— Promover a certificacdo de produtos locais que garantam a qualidade do produto e ajudam a manter uma imagem do
produto associada ao destino.

Para além dos que aqui apresentamos outras dimensdes poderdo ser desenvolvidas de modo a reforcar a promocédo do
produto gastronémico. Contudo as recomendagdes apresentadas parecem-nos centrais para que um destino delimite e
crie planos estratégicos de agdo no desenvolvimento da gastronomia como produto turistico-cultural.
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