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A gastronomia como produto turístico-cultural:
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Palavras-chave   |   Turismo Cultural, Gastronomia, Boas Práticas.

Objetivos   |   
–	 Perceber quais as dimensões essenciais que dez destinos turísticos internacionais utilizaram para que a gastronomia 

se consolidasse como um importante atrativo turístico. 
–	 Analisar planos ou estudos de desenvolvimento da gastronomia como produto turístico-cultural nos destinos escolhi-

dos.
–	 Com base na análise dos destinos, apresentar uma proposta de desenvolvimento da gastronomia como produto turístico-

cultural�.

Metodologia   |   No estudo empírico procedeu-se à revisão de dez estudos (artigos científicos, planos de ação) sobre 
destinos que têm a gastronomia como um produto já desenvolvido. A escolha incidiu sobre um conjunto de trabalhos que 
abordam algumas das experiências mais relevantes ao nível internacional. Procurou-se incluir neste quadro estudos de 
destinos que são considerados por diversos autores (Michael Hall (2003), Kivela & Crotts (2005), Schulter (2003), Sharples 
(2003), Hjalager & Richards (2002), etc.) como referência no desenvolvimento da gastronomia enquanto produto turístico-
cultural. Os destinos analisados no trabalho foram: Lyon (França), Córdoba (Espanha), Hong Kong, Singapura, Escócia, 
Índia, Grã-Bretanha, Mealhada (Portugal), Spotorno (Itália), Irlanda, Ontário (Canadá)�.

Principais resultados e contributos   |   A análise desenvolveu-se em três partes: identificaram-se experiências 
gastronómicas ou produtos oferecidos, em seguida, analisaram-se as ações e estratégias utilizadas pelos destinos, para 
desenvolver a gastronomia como produto turístico-cultural e por fim fez-se o levantamento das formas de promoção 
usadas para desenvolver o respetivo produto gastronómico.
De um modo geral encontram-se características similares em todos os destinos. Há sempre nestes locais a escolha de um 
produto-chave que se torna a marca de imagem local, como no caso do Leitão da Bairrada, do Molho Pesto, etc. 
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A questão da autenticidade e do caráter único dos produtos é preocupação de grande parte dos destinos. É natural que 
estes locais procurem oferecer experiências únicas ou raras de serem encontradas, para manter a sua competitividade e 
o diferencial turístico.
Destaca-se ainda o envolvimento dos organismos responsáveis pelo turismo no desenvolvimento do produto gastronómico, 
facilitando a interação entre produtores, fornecedores, consumidores e comunidade local.
Destinos em que a gastronomia é um produto primário (Canadá e Escócia) criaram planos ou políticas alimentares 
para garantir a qualidade da alimentação e fortalecer a imagem destes destinos como potenciais focos de turismo 
gastronómico. 
Verificou-se ainda que no desenvolvimento do produto há uma política mais direcionada a nível regional, ou mesmo a 
nível de cidades em detrimento de políticas centrais ou do Estado. Ao invés de haver uma promoção mais ampla do país, 
trata-se de um maior enfoque nas regiões, cidade ou concelhos, tornando-as políticas, por isso, mais adequadas à realidade 
e a participação da população e outros agentes locais.
Em alguns destes destinos, criaram-se organizações responsáveis pelo produto turístico gastronómico, como é o caso 
da Ontario Culinary Tourism e ainda algumas associações, como no caso da Associação do Leitão da Bairrada em 
Portugal e da Republica do Pesto em Itália. Estas organizações/associações ajudam o destino a dar uma maior ênfase 
ao desenvolvimento do produto gastronómico, facilitando muitas vezes a ligação entre os envolvidos nesta atividade. 
Das experiências com a gastronomia destacam-se os festivais e eventos gastronómicos, o consumo da culinária típica em 
restaurantes locais e rotas, como a do Chá na Índia e as do Azeite na Espanha. Aparecem ainda algumas experiências 
mais exóticas como o SkyDinning em Singapura.
De modo geral, os destinos analisados promovem a culinária típica local, fazendo a interação entre a comunidade e os 
turistas, como é o caso do Assam Festival na Índia, em que as pessoas podem interagir com os trabalhadores da plantação 
de chá.
Sublinhe-se ainda a importância que alguns destes destinos dão às certificações ou denominações de origem dos 
produtos locais. Normalmente estes selos são dados pelas organizações ligadas à agricultura e ao turismo culinário. Estas 
certificações podem ajudar a promover a culinária típica, fortalecer a confiança do turista e estimulam a manutenção de 
padrões de qualidade dos produtos. (Torre e Gutiérrez, 2010)
Quanto à promoção usada especificamente para a gastronomia, destacam-se os guias gastronómicos explicativos 
da culinária típica que é oferecida. Sublinhe-se que, por exemplo, o guia produzido pela Escócia apresenta ainda um 
calendário anual gastronómico, e traz as comidas mais típicas de cada período do ano.
Os sites da internet são usados por grande parte destes destinos, ou para promover organizações ou mesmo para dar 
a conhecer melhor alguns festivais e eventos. Encontram-se ainda como formas de promoção, a divulgação da culinária 
típica em programas de televisão e a criação de uma marca/conceito, como é o caso de Singapura, que se intitula a “The 
Food Capital of Asia”.

Limitações   |   Por nem todos os destinos analisados terem plano de ação de desenvolvimento da gastronomia como 
produto turístico-cultural não pudemos avançar com uma investigação mais aprofundada�.

Conclusões   |   ������������������������������������������������������������������������������������������������������                De acordo com a análise 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 turístico-cultural 
em qualquer destino:
–	 Criar uma organização que trate do desenvolvimento e da promoção da gastronomia como produto turístico-cultu-

ral;
–	 Desenvolver investigação especializada para identificar a oferta gastronómica no local;
–	 Delimitar áreas e aplicar planos e ações para desenvolver produtos gastronómicos direcionados;
–	 Criar oportunidades de interação entre órgãos públicos e privados (responsáveis pelo turismo, fornecedores, produtores 

e comunidade local);
–	 Identificar a oferta gastronómica no âmbito regional ou local, e de preferência, focar-se num único produto, não dei-

xando de oferecer outros produtos complementares;
–	 Criar experiências turístico-culturais únicas e em interação com a comunidade local. Criar um festival e desafiar chefes 

internacionais a cozinharem com ingredientes típicos;
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–	 Desenvolver sites, blogs, etc., de entre outras ferramentas promocionais para divulgar a gastronomia local;
–	 Criar materiais turísticos explicativos para que os turistas saibam em que consiste a experiência gastronómica oferecida 

e a origem e modo de elaboração dos produtos;
–	 Promover a certificação 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 dimensões poderão ser desenvolvidas de modo a reforçar a promoção do 
produto gastronómico. Contudo as recomendações apresentadas parecem-nos centrais para que um destino delimite e 
crie planos estratégicos de ação no desenvolvimento da gastronomia como produto turístico-cultural�.
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