TURISMO GASTRON{)MICO EM PORTUGAL: FORMAS DE COMUNICAR OS PRODUTOS
ENDOGENOS DA REGIAO DAO LAFOES E ALTO-PAIVA

Cristina Barroco*
Luisa Augusto*™

Resumo
O objetivo deste artigo é analisar as formas de comunicagéo dos produtos endogenos, associados ao turismo gastronémico da Regi&o Dao,
Lafdes e Alto Paiva (RDLAP). Foram identificados os meios e agbes de comunicagdo usados pelas entidades com responsabilidade na
producéo, promog&o e valorizagéo desses produtos: Entidade Regional do Turismo do Centro de Portugal, Camaras Municipais, Produtores
e Confrarias Gastrondmicas. Analisou-se o papel desses meios e agdes de comunicagédo: meios de comunicagéo online (websites, facebook
e blogues) e cartazes dos eventos gastrondmicos que se realizam nos cinco concelhos que integram a area geografica Déo, Lafes e Alto
Paiva. A metodologia assenta na analise de contetdo de carater quantitativo dos dados recolhidos nos meios de comunicagéo referidos e
qualitativo no que se refere a analise dos cartazes dos eventos gastrondmicos. Os resultados obtidos confirmam que nos meios de
comunicag&o online dos Produtores e das Camaras Municipais, bem como nos cartazes dos eventos, séo privilegiados os contetidos
relacionados com a descrigéo dos produtos enddgenos, o que é relevante para a afirmagéo da identidade gastronémica da RDLAP. Os
meios de comunicagao utilizados pelas Confrarias disseminam conteldos mais associados aos eventos confradicos.
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Abstract
The purpose of this paper is to analyze the communication forms of local products associated with gastronomic tourism in the Region Dao,
Lafées e Alto Paiva (RDLAP). The media and communication actions used by entities with responsibility for production, promotion and
exploitation thereof are identified: Regional Entity Turismo do Centro de Portugal, Municipalities, Producers and Gastronomic Brotherhood.
It has been examined the role of these media and communication activities: online media (websites, facebook and blogs) and posters of
gastronomic events that take place in the five municipalities that are part of the geographical area Dao, Lafdes e Alto Paiva. The methodology
is based on quantitative character content analysis of data collected in these media and a qualitative nature in relation to the analysis of the
posters of gastronomic events. The results confirm that the online media of Producers and Municipalities, as well as the posters of the events
has privileged content related to the description of local products, which is relevant to the assertion of the gastronomic identity of RDLAP.
The media used by Gastronomic Brotherhood spread content associated to confreric events.
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Resumen

El propésito de este articulo es analizar las formas de comunicacién de los productos endogenos, asociados con el turismo gastronémico
en la region de Dao, Lafdes y Paiva (RDLAP). Se identifican y acciones de los medios de comunicacion utilizados por las entidades con
responsabilidad en la produccién, promocién y reconocimiento de estos productos: autoridad de turismo Regional de Portugal Central,
autoridades locales, productores y cofradias gastrondmicas. Se analiza el papel de estas acciones de comunicacion y los medios de
comunicacion: los medios de comunicacién en linea (sitios web, facebook y blogs) y carteles de eventos gastrondmicos celebraron en los
cinco condados que componen el area geografica dan Lafées y Paiva. La metodologia se basa en el andlisis de contenido de caracter
quantitativo de los datos recogidos en los medios de comunicacién y de naturaleza cualitativa sobre el andlisis de los carteles de eventos
gastronémicos. Los resultados obtenidos confirman que los medios online productores y municipios, asi como en los carteles de eventos,
son privilegiados los contenidos relacionados con la descripcion de los productos enddgenos, lo que es relevante para la afirmacion de la
identidad gastronémica RDLAP. Los medios de comunicacion utilizado por las cofradias difundir contenido méas asociado con el evento
confradicos.

Palabras clave: Turismo gastronémico. Comunicacion. Entidades de promocion. Productos endégenos.
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1 INTRODUGAO

O Plano Estratégico Nacional de Turismo
(PENT) define 10 produtos turisticos estratégicos para
Portugal, que séo selecionados em fungdo da sua
quota de mercado, do potencial de crescimento e da
aptidao e potencial competitivo de Portugal, tendo por
base a andlise das tendéncias da procura
internacional. Assim, entende-se que as politicas
estratégicas de desenvolvimento e capacitagdo da
oferta turistica portuguesa devem privilegiar esses
produtos, dos quais se destaca a Gastronomia e
Vinhos.

De acordo com a THR - Asesores en Turismo
Hoteleria y Recreacion, S.A. (2006), o turista que
procura o produto Gastronomia e Vinhos € motivado
pela necessidade de consumo de produtos tipicos,
bem como pelo aprofundamento do conhecimento
sobre o patrimonio enoldgico e gastrondémico de um
determinado territdrio.

A oferta gastronémica da RDLAP oferece um
conjunto de produtos tipicos e diferenciadores
associados a producdo agricola e animal desse
territorio  (produtos endodgenos). Estes devem
contribuir para o desenvolvimento econémico das
entidades produtoras, para a criagdo da marca
“‘gastronomia regional’ e para que os residentes e
turistas da regi@o possam usufruir de um turismo
gastrondmico de experiéncias, pelo que ¢é de todo o
interesse proceder a sua identificacdo, catalogagéo e
comunicagao.

Apesar dos cinco concelhos que integram a
RDLAP (Oliveira de Frades, S. Pedro do Sul, Vila
Nova de Paiva, Viseu e Vouzela) contarem com
excelentes pratos regionais, verifica-se uma
inexistente estruturagdo, que permita oferecer ao
turista um produto de qualidade e Unico.

De acordo com Dougherty e Green (2011, p. 2)
tem sido desenvolvida alguma pesquisa sobre o
turismo gastrondémico, contudo s&o muito poucos o0s
estudos que se debrugam sobre o papel dos
‘produtores, donos de restaurantes e consumidores
finais na analise”.

O estudo exploratério que se apresenta,
pretende identificar e analisar os meios, acdes e
formas de divulgacdo dos produtos enddgenos,
levados a cabo pelas entidades com
responsabilidade na produgdo, promogdo e
valorizagdo desses mesmos produtos, que definem
aidentidade gastronémica da RDLAP.

A metodologia utilizada tem por base a analise
de conteldo, através da analise de websites da
Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal
e das Camaras Municipais, da analise de websites,
redes sociais (facebook) e blogues das Entidades
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Produtoras e das Confrarias Gastronomicas e da
analise dos cartazes dos eventos gastronoémicos da
regido.

Este artigo comega com uma revisdo de
literatura dos conceitos de turismo gastronomico,
produtos endégenos e comunicagdo. Segue-se a
apresentacdo da metodologia utilizada e a analise e
discussdo dos resultados obtidos. Nas conclusoes,
enumeram-se alguns contributos do  estudo,
limitagdes e pistas para investigacoes futuras.

2 REVISAO DE LITERATURA

Na prossecucdo do objetivo anteriormente
definido, entendeu-se pertinente clarificar 3 conceitos
essenciais para este estudo: (1) Turismo
Gastrondmico, (2) Produtos Endogenos e (3)
Comunicagao.

2.1 0 TURISMO GASTRONOMICO

De acordo com Correia (2015), de um ponto de
vista académico, o turismo gastrondmico &
designado vulgarmente por “culinary tourism”, “food
tourism” ou “gastronomic tourism” e sdo Vvarios 0s
autores que, ao longo dos Ultimos anos, tém utilizado
estes termos em diferentes contextos. S&o cada vez
mais 0s destinos que entendem a gastronomia como
uma oportunidade de oferecer novos produtos e
atividades diferentes para  atrair  turistas
(FERNANDEZ, MOGOLLON; DUARTE, 2014).

A UNWTO (2012) defende que a gastronomia
é um tipo de cultura que deve estar em constante
evolugao e inovagdo permanente, de forma a manter
a procura e a satisfazer as necessidades dos
turistas. Neste relatdrio apresentado pela UNWTO,
os turistas gastrondmicos surgem como aqueles que
vigjam a procura da autenticidade dos lugares
através da comida e estdo preocupados com a
origem e respetiva tipicidade dos produtos.
Reconhecem o valor da gastronomia como um meio
de socializar, um meio de partilhar a vida com os
outros, através da troca de experiéncias. “Esses
turistas gastam mais dinheiro do que a média, séo
exigentes, apreciadores e evitam a uniformidade da
oferta” (UNWTO, 2012, pp. 10-11).

A alimentagdo, no que toca a uma viagem
turistica, é um factor essencial, pois faz parte de uma
necessidade basica humana, para além de permitir
a compreensao e melhor conhecimento da cultura do
destino visitado (MARTINS; BAPTISTA, 2010).

Chaney e Ryan (2012) referem que s&o muitos
os autores que chamam a atengao para o importante
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papel da comida no Turismo, sendo que, também,
Hall e Sharples (2003) identificam a comida como
um dos elementos essenciais da experiéncia
turistica. O turismo gastrondmico e o enoturismo
emergiram como importantes areas de interesse nos
estudos turisticos, particularmente em regides mais
rurais (HALL; MITCHELL, 2001, HJALAGER;
RICHARDS, 2002).

Para um nimero consideravel destas regides,
o turismo gastrondémico pode ser uma forma de gerar
receitas e turistas (HALL, 2005). Também para as
grandes cidades, o turismo gastronémico pode ser
atrativo. Moreira, Mota, Wada e Moreton (2014),
afirmam que comer na cidade de S&o Paulo, no
Brasil, pode ser um atrativo turistico e, em relagao a
gastronomia da cidade, observam-se milhares de
restaurantes que servem comidas tipicas de todas
as regides do Brasil e de diversos paises do mundo.

Para Santos e Henriques (2012), é uma
evidéncia que a Gastronomia tem vindo a ser alvo de
estudos que exploram a sua relagéo com a Cultura e
0 Turismo. Estes autores tentaram percecionar a
importancia da Gastronomia enquanto elemento
identitario do patrimonio regional do Sul de Portugal.
No mundo moderno, a Gastronomia é, cada vez
mais, um componente importante e pode ser um
motor de desenvolvimento turistico, em que os
destinos usam a sua cozinha e cultura alimentar para
aumentar as vantagens competitivas (FROST,
LAING, BEST, WILLIAM, STRICKLAND E LADE,
2016).

Também os eventos gastronémicos podem
ajudar a desenvolver a atividade turistica. De acordo
com Getz (2008) os eventos surgem como polos de
atragéo e proporcionam ao turista a possibilidade de
usufrur de um turismo gastrondmico de
experiéncias. Desempenham, igualmente, um papel
crucial na comunicagdo desses mesmos produtos,
no desenvolvimento econémico das regides
(NOVELLI, 2006) e na promogdo da marca do
destino (GETZ, 2008).

Refira-se, contudo, que a pesquisa sobre 0s
eventos gastronomicos tem sido pouco desenvolvida
(KIM; SUH; EVES, 2010). Destaque para o estudo
desenvolvido por estes autores que analisaram o0s
padroes alimentares dos visitantes dos eventos
gastronémicos, tendo em vista compreender a
relacdo entre os tragos de personalidade e a
satisfacdo e lealdade.

Mason e Paggiaro (2011) analisaram o papel
dos festivais gastronémicos nas emogdes e
intengdes comportamentais dos visitantes de
eventos  gastronémicos  (vinho e comida).
Fernandez, Mogollén e Duarte (2014) levaram a
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cabo uma andlise exploratéria sobre o perfil do
turista de eventos gastronémicos, aplicada a dois
eventos consolidados que se celebram na regido
espanhola da Extremadura. No seu livro “Food and
wine festivals and events around the world:
Development, management and markets”, Hall e
Sharples (2008) facultam wuma abordagem
abrangente dos eventos gastrondémicos, avaliando
caracteristicas, problematicas e casos praticos,
recorrendo ao contributo dos estudos de varios
autores.

Para Kivela e Crotts (2006) comer é a Unica
forma de atividade turistica que gratifica os 5
sentidos: visdo, tato, audicdo, gosto e olfato.
Richards (2002) acrescenta que 0s prazeres
sensoriais que a comida proporciona constituem a
parte experiencial da experiéncia turistica. Acredita-
se, assim, que o produto Gastronomia e Vinhos pode
ser uma mais-valia no que concerne ao Turismo de
Experiéncias e ao Turismo Criativo.

Os fturistas procuram cada vez mais
experiéncias locais auténticas e originais ligadas
intrinsecamente aos lugares que visitam. Tanto a
nivel nacional como regional, a comida pode ser um
elemento Unico da imagem de marca dos locais e
ajudar a criar diferenciagéo (OECD, 2012).

Segundo Wolf (2006), para o turista
gastrondmico, a gastronomia e vinhos constitui em si
mesmo uma atragao para viajar. Este viaja para: ver
a performance de um chef de um restaurante
importante; comer, beber ou ir a eventos em
restaurantes ou bares famosos; comer ou beber em
restaurantes e bares locais, dificeis de encontrar;
participar em eventos de comida e bebida; procurar
ingredientes Unicos; realizar uma rota de vinhos;
participar em aulas de cozinha, entre outros.

De acordo com a THR (2006), estes turistas
procuram atividades onde possam degustar os
diversos produtos tipicos, aprender os processos de
produg¢do e preparagdo e aprofundar o
conhecimento sobre um produto especifico (ver
tabela 1).

Para Hall (2005), o interesse dos turistas pelos
produtos locais pode servir para estimular a
consciéncia local, e ajudar, ndo s6 na diversificagdo
e na manutengdo da variedade de plantas e animais,
mas também pode incentivar o orgulho da
comunidade e reforco da identidade e da cultura
local. Consumir comida local pode, também, ajudar
os turistas a sentirem-se melhor com eles proprios
ao saberem que estdo a contribuir para a reducéo de
quilémetros, mostrando que se preocupam com 0s
lugares que visitam e ajudam os produtores locais
(EVERETT; AITCHISON, 2008).
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Tabela 1. Defini¢do do setor de Gastronomia e Vinhos.
Motivagao principal Mercados
Usufruir de produtos tipicos e aprofundar o  Viagens de descobrimento
conhecimento sobre o patriménio enoldgico e  Visitas para conhecer melhor os recursos de vinhos e gastronomia de uma
gastrondmico de um territorio. area geogréfica.
Nota: Representa cerca de 80% do total de viagens de G&V.

Atividades Viagens de aprofundamento

Degustagao de diversos produtos. Visitas mono tematicas cujo objetivo principal consiste em aprofundar o
Aprendizagem dos processos de produgao. conhecimento sobre um tipo de produto especifico (e.g. queijos, trufas,
Visitas a atragdes turisticas locais. champanhe, etc.).

Nota: Representa cerca de 5% do total de viagens de G&V.

Viagens de aprendizagem

Viagens para realizar cursos de degustac&o ou de processos de preparagéo
de produtos tipicos.

Nota: Representa cerca de 15% do total de viagens de G&V.

Fonte: THR (2006).
2.2 Produtos Endogenos

Os produtos enddgenos, também apelidados de
produtos locais, produtos regionais, produtos tipicos ou
produtos tradicionais, sdo os produtos que os turistas
gastrondmicos querem encontrar, na medida em que
sao detentores de caracteristicas particulares no que se
refere a sua origem geografica, a natureza das
matérias-primas utilizadas na sua produgéo e ao uso de
determinado processo particular de produgdo /
transformagao. Normalmente, sdo produtos sazonais e
possuem caracteristicas que fazem deles especiais,
Unicos e diferentes ao refletirem a riqueza cultural das
regides onde sdo produzidos.

Por serem originérios da RDLAP ou pela sua
producdo / transformagdo decorrer nessa mesma
regido, podem ser considerados como produtos
endogenos deste territdrio: o Vinho do D&o; o Vinho de
Lafdes; a Maga Bravo de Esmolfe; a Maga da Beira
Alta; o Mirtilo; a Framboesa; 0 Morango; a Laranja; 0s
Frutos secos (avela, améndoa, noz, castanha); a Broa
de Milho tradicional; a Sopa Seca de Alcofra; a Truta; a
Vitela de Lafées; a Came Arouquesa; o Cabrito da
Gralheira; o Borrego Serra da Estrela; o Queijo Serra
da Estrela; 0 Requeijao Serra da Estrela. Como dogaria
caracteristica desta regido temos: os Pastéis de
Vouzela; as Castanhas de ovos de Viseu; o Pastel
Viriato de Viseu; as Rotundinhas de Viseu; as
Queijadinhas de Oliveira de Frades; os Caladinhos, 0s
Vouguinhas, o P&o-de-I6 de Sul e os Doces de Feira
(Cavacas). Sé@o de referir, também, os enchidos
artesanais, o fumeiro: chourica de carne, morcela,
moira, farinheira, alheira, salpicdo. A esta lista, podem,
ainda, acrescentar-se outros produtos, tais como os
cogumelos, os doces, compotas tradicionais e 0 mel.

Relativamente aos produtos tradicionais de
qualidade certificados nesta area, identificam-se 7
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produtos tradicionais com classificagdo de DOP
(Denominagéo de Origem Protegida), sendo 1 produto
de origem vegetal (macé bravo de Esmolfe), 2 produtos
de origem animal (carmne arouquesa e borrego Serra da
Estrela), 2 produtos derivados (queijo e requeijao Serra
da Estrela) e os vinhos do Dao e de Lafées. Com a
classificacéo de IGP (Indicagdo Geogréfica Protegida)
identificam-se 3 produtos fradicionais de qualidade,
sendo 1 produto de origem vegetal (maca da Beira Alta)
e 2 produtos de origem animal (vitela de Laftes e cabrito
da Cralheira).

De salientar que a sigla DOP representa um
nome reconhecido a nivel nacional (DO) ou
reconhecido a nivel comunitério (DOP) de uma regido,
de um local determinado ou, em casos excecionais, de
um pais, que serve para designar um produto agricola
ou um género alimenticio originario dessa regido,
desse local determinado ou desse pais; cuja qualidade
ou caracteristicas se devem exclusivamente ao meio
geografico, incluindo os fatores naturais e humanos, e
cuja produgdo, fransformagdo e elaboragdo ocorrem na
drea geogréfica delimitada (Artigo 2°, 1.a) do
Regulamento (CE) n°. 510/2006 do Conselho de 20 de
Margo de 2006).

Por sua vez, a sigla IGP representa um nome
reconhecido a nivel nacional (IG) ou reconhecido a
nivel comunitario (IGP), de uma regi@o, de um local
determinado, ou, em casos excecionais, de um pais,
que serve para designar um produto agricola ou um
género alimenticio originario dessa regido, desse local
determinado ou desse pais e cuja reputacdo,
determinada qualidade ou outra caracteristica podem
ser atribuidas a essa origem geogréfica e cuja
produgao e/ou transformacéo e/ou elaboracdo ocorrem
na area geografica delimitada (Artigo 2°, 1.b) do
Regulamento (CE) n°. 510/2006 do Conselho de 20 de
Margo de 2006).
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2.3. Comunicagao

Para Rand, Heath e Alberts (2003) a
gastronomia deve ser identificada e trabalhada como
um recurso turistico do destino, pois as experiéncias
gastronémicas influenciam de forma reforcada a
identidade de uma nagdo. Du Rand e Heath (2006)
valorizam a comunicagao e promogao da gastronomia
local e regional, referindo que:

€ uma forma eficaz de apoiar e fortalecer o
turismo e os setores agricolas das economias
locais através da: preservagdo do patrimonio
gastronomico,  adicionando  valor &
autenticidade do destino; ampliando e
melhorando o0s recursos turisticos basicos a
nivel local e regional, estimulando a produgéo
agricola (Du Rand; Heath, 2006, p. 6).

Entende-se que as formas de divulgacéo e de
comunicacdo desenvolvidas pelas entidades com
responsabilidade na producdo, promogdo e
valorizagdo do espago identitario (DREDGE;
JENKINS, 2003), dos produtos enddgenos, que
definem a identidade gastrondmica de uma regido,
desempenham um papel crucial na promogdo e
valorizagdo desses mesmos produtos, na medida em
que dao a conhecer os produtos e as entidades,
chamam a atengdo, despertam o interesse
(LAMPREIA,  1996; LENDREVIE, LINDON,
DIONISIO; RODRIGUES, 1996) e sobretudo,
informam, podendo fomentar a credibilidade e projetar
a notoriedade da empresa e dos produtos,
contribuindo desta forma, para a construgdo de uma
imagem mais favoravel (LAMPREIA, 1992,
LENDREVIE et al, 1996).

A imagem é um elemento central no setor do
turismo, devido, sobretudo, a intangibilidade da
experiéncia turistica, na medida em que possibilita a
antecipacgéo dessa experiéncia, podendo mesmo ser
considerada “mais importante do que a prépria
realidade” (GALLARZA; SAURA; GARCIA, 2002, p.
57) e 0s meios de comunicagdo condicionam a
produgcdo dessa imagem. Crouch, Jackson e
Thompson (2005) referem que a informagdo
disseminada através dos meios de comunicagdo
influencia o sentido e significado das experiéncias
turisticas, tornando-as mais ou menos importantes.

De facto, a promogdo e a comunicagdo, €
particularmente, os novos meios de comunica¢do
oferecem grandes oportunidades as empresas e
entidades de turismo, assim como aos destinos
turisticos (EVANS; PARRAVICINI, 2005). Para estes
autores as Tecnologias de Informagdo e
Comunicagao “oferecem uma grande vantagem aos
destinos mais remotos e periféricos na obtencéo de
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um maior controle sobre a promocao e imagem do
destino e no acesso a novos clientes” (p. 103).
Gorman (2005) e Youell e Wornell (2005) salientam a
importancia de uma comunicagdo mais regular e
precisa por parte das entidades.

Os novos meios de comunicagao surgem como
um elemento central usado na divulgagdo dos
produtos e destinos turisticos em geral, e do turismo
gastrondémico em particular. O uso dos novos media
permite a disseminacdo da informagéo de forma
unidirecional e de forma bidirecional, possibilitando a
interagdo e didlogo, promovendo uma maior
aproximacdo dos varios publicos as organizacdes
(BO-SEOB; HYUN-JI; SANG-PIL, 2009; KENT,
TAYLOR E WHITE, 2003; KENT; TAYLOR, 1998).

Para entender a forma como a informacéo é
disseminada nos novos meios de comunicacdo, a
perspetiva retorica assume-se como base tedrica
fundamental no ambito da comunicacdo e das
relagbes publicas, na medida em que analisa a
capacidade da organizagdo para transmitir
mensagens, para se expressar, através das narrativas
textuais e visuais (IHLEN, 2002).

Para Toth e Heath (1992, p. XIV) a retdrica é o
uso da linguagem por varios “interesses competitivos
procurando levar os outros a aceitar um ponto de vista
de forma mutuamente harmoniosa”. Heath (2000, p.
89) acrescenta que a abordagem retérica ajuda a
compreender 0s processos pelos quais a “informagéo
é descoberta e interpretada, os valores sdo definidos
e colocados em prioridade”.

Para melhor entender o papel do meio de
comunicagao, a esta perspetiva, deve ser associada
a linha interpretativa do dialogismo, aprofundada por
Kent e Taylor (1998), incidente nas possibilidades de
interatividade e dialogo que 0 meio de comunicagao
permite. Estes autores sistematizaram um conjunto de
fungbes dialogicas que devem ser incorporadas nos
canais de comunicagdo online das organizagdes,
tendo em vista comunicar de forma mais ética:
informaco Util, facilidade de interface, repeticdo da
visita, ligacéo dialgica e permanéncia na pagina.

Mais tarde, Kent (2001; 2011) fala de uma nova
retérica dialogica, também trabalhada por Heath
(2000), associada aos novos meios de comunicagao,
assente na riqueza da informagdo, na prevaléncia do
elemento visual, daimagem, dos recursos multimédia,
da fotografia, elementos que seduzem e persuadem
pela diversao, e no dialogo.

Esta perspectiva assume particular relevancia
no presente estudo, ja que se pretende compreender
que tipo de informagdo Util sobre os produtos
endogenos é disseminada nos canais de
comunicagao online, se sao usados elementos visuais
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e multimédia e se h& abertura ao didlogo com os
publicos por parte das entidades.

Uma das formas de comunicar e promover as
regides, a gastronomia local e os produtos endégenos
¢ através da organizagéo e realizagdo dos eventos
gastrondémicos (MASON; PAGGIARO, 2012; HALL;
SHARPLES, 2008).

Hall e Sharples (2008) referem que muitas zonas
rurais intitulam-se como capitais de varios tipos de
comida ou gastronomia, sendo esta uma estratégia de
diferenciagdo em relagéo a outras zonas ou regioes.
Para estes autores, os eventos gastronomicos
dependem de um mix que inclui objetivos comerciais
€ ndo comerciais, um focus nos produtos, bem como
no tamanho e publico a que se destina.

Mason e Paggiari (2012) desenvolveram um
estudo onde propdem uma representagdo
multidimensional dos festivais  gastrondmicos,
compilando trés dimensdes relacionadas com o
ambiente e alguns fatores tangiveis: diverséo,
conforto e comida. Para os autores, experienciar o
evento, através da vivéncia do ambiente fisico e dos
estimulos especificos a que o turista esta exposto,
tem uma influéncia sobre as emogbes dos
participantes, proporcionando-lhe momentos de
satisfacdo. Os resultados do estudo de Mason e
Paggiari (2012) sugerem que os gestores dos eventos
devem prestar ateng&o as trés dimensdes referidas,
tendo em vista melhorar o evento e permitir uma maior
experiéncia emocional aos participantes, criando uma
experiéncia positiva para os visitantes.

Segundo Hall e Sharpley (2008), a fungéo
primaria e principal dos eventos gastronomicos é
garantir uma posicdo de destaque aos produtos da
regido. Assim, importa neste estudo, perceber se 0s
eventos estdo focados nos produtos enddgenos e na
experiéncia que estes podem proporcionar aos
visitantes, através da analise de conteudo dos
cartazes dos eventos gastrondmicos.

Desta forma, a comunicagdo, passando pela
correta divulgacdo desses produtos, quer através da
disseminagdo da informacdo na web, quer pela
organizagdo de eventos gastrondmicos, pode
contribuir para que a gastronomia da regiéo se afirme
como um produto turistico verdadeiramente
estruturado e capaz de atrair pessoas, dinamizando a
economia desta area geografica. Pode, igualmente,
ajudar a definir o posicionamento e a construir a
imagem da gastronomia da RDLAP no mercado
nacional e internacional.

Tém sido desenvolvidos alguns estudos que
abordam a questdo da comunicagdo no turismo
gastrondmico, sendo de destacar o trabalho de Rand,
Heath e Alberts (2003), sobre o papel do turismo
gastronémico no marketing do destino.
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No que se refere & comunicacdo, os autores
percebem que é disseminada pouca informagédo
sobre o patriménio gastrondmico ou sobre a
experiéncia auténtica relacionada com o turismo
gastronémico da regido. Boyne e Hall (2004)
analisaram o uso da web na promogao de iniciativas
de turismo gastronémico em zonas rurais do Reino
Unido, considerando que estas sdo elementos
construtores importantes na construcdo da marca
identitaria dessas regides.

Okumus, Okumus e McKercher (2005)
desenvolveram um estudo com vista a perceber como
dois destinos diferentes, Hong-Kong e Turquia, usam
a gastronomia nas suas atividades de marketing,
recorrendo a analise de conteldo de brochuras, livros
e websites.

Du Rand e Heath (2006) analisaram a
informag&o contida no material promocional relativo
a0 turismo gastronémico de Africa do Sul e concluiram
que existe muito pouca informagéo sobre os produtos
gastronémicos, sendo o foco mais voltado para
informacéo publicitaria dos restaurantes.

Kim, Yuan, Goh e Antun (2009) analisaram o uso
efetivo dos websites no turismo gastrondmico. Ab
Karim e Geng-Qing-Chi (2010) desenvolveram uma
pesquisa com o objetivo de compreender a relagéo
entre a imagem do destino gastronémico de Franga,
Itilia e Tailandia e a intengéo de visita ao destino e a
relagdo entre as fontes de informacg&o e a deciséo de
compra do destino. Os resultados do estudo
apontaram para a existéncia de influéncia das fontes
de informacéo na decisao de compra.

3 METODOLOGIA

Este artigo identifica as formas de promogéo,
divulgacéo e comunicagéo dos produtos endégenos
levadas a cabo pelas varias entidades com
responsabilidade na valorizagdo desses produtos.
Analisa o papel dos meios de comunicagdo na
promogao e valorizagdo dos produtos endégenos e
tem em vista identificar e caracterizar as formas de
comunicar 0s mesmos. Devido ao seu relevante
papel, na comunicagdo e afirmac¢do da identidade
gastronomica da RDLAP, foram selecionados os
meios de comunica¢do mais usados pela Entidade
Regional Turismo do Centro, Camaras Municipais dos
cinco concelhos envolvidos, Entidades Produtoras e
Confrarias Gastrondmicas.

De facto, de acordo com a legislagéo,
compreende-se que cabe as entidades regionais, as
entidades publicas locais “organizar e difundir
informacéo turistica” (alinea e, do nimero 2, do artigo
5° daLei n® 33/2013, p. 2912), tendo estas entidades
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um importante papel na comunicagéo da identidade
gastrondmica das suas respetivas regides. A
promogao e valorizagéo dos produtos enddgenos é da
responsabilidade, também, das entidades que os
produzem e comercializam.

No que conceme as confrarias gastronémicas
importa referir que estas surgem como agente de
valorizagdo e promogédo dos produtos enddgenos
intimamente associados a gastronomia e vinhos da
RDLAP, desempenhando um papel crucial na
promogao e dinamizagao de iniciativas com vista ao
desenvolvimento da mesma. Correia (2004) define
Confraria  como ajuntamentos de individuos,
conhecedores profundos e auténticos embaixadores,
que se movimentam em prol do interesse na defesa e
promogao do bem comum.

Assim, pareceu relevante analisar os meios e
agbes de comunicagdo das entidades referidas,
sendo esta a amostra do estudo. No que diz respeito
as entidades produtoras dos produtos enddgenos da
RDLAP, identificou-se a inexisténcia de uma base de
dados das mesmas, pelo que, houve necessidade de
catalogacdo das entidades produtoras e promotoras
desses produtos e respetivos meios e agbes de
comunicagao a analisar.

Para a identificagdo dos eventos gastronémicos,
contactou-se a Turismo Centro de Portugal, analisou-
se a sua pagina de internet, assim como as paginas
das Camaras Municipais dos cinco concelhos que
integram a RDLAP. Para ftal, recorreu-se a uma
metodologia de analise de conteudo de cariz
qualitativo. Analisaram-se, ainda, os guias da Turismo
Centro de Portugal: “Acontece no Centro de Portugal
— Viseu Dao Lafoes, 2014” e “Guia de Eventos
Gastronémicos, 2012-2013”.

Desta forma, o corpus da investigacdo é
constituido pelos websites da Entidade Regional
Turismo do Centro (1 entidade) e das Cémaras
Municipais (5 entidades); pelos canais de
comunicagdo online (websites, facebook e blogues)
das Entidades Produtoras de produtos enddgenos (35
entidades) e das Confrarias gastronémicas (8
confrarias) e pela anélise dos cartazes dos eventos
gastrondmicos ja realizados nesta area geografica (21
cartazes).

Como procedimento e técnica de recolha de
dados sédo utilizados os seguintes procedimentos:
inquérito por questionario, entrevistas exploratorias e
analise de conteudo.

Para compreender as formas de comunicacéo
utilizadas pelas Entidades Produtoras, procedeu-se a
aplicagdo de um breve inquérito por questionario que
pretendia identificar quais as formas de
promogao/divulgacdo dos produtos enddgenos: a)
pagina de internet; b) presenca em eventos/feiras; c)
participagdo em rotas/roteiros turisticos; d) visitas a
exploracao; e) comercializacao em
hotéis/restaurantes/lojas da regido; f) Outras formas
de promocao/divulgagao.

A andlise de conteudo dos websites das
Entidades Produtoras teve como base a aplicagao de
uma grelha de analise, tendo em vista perceber de
que forma as entidades ddo a conhecer os seus
produtos, divulgam as suas iniciativas, d&o
informagdes Uteis aos publicos e se ha abertura ao
didlogo por parte das entidades. Tendo como base as
premissas da retérica dialégica preconizadas por
Heath (2000) e Kent (2001; 2011) e Kent e Taylor
(1998), foi construida e aplicada a seguinte grelha de
analise:

Tabela 2. Grelha de analise das paginas online das Entidades Produtoras.

Identificagdo Produtor

Produtor:

website:

Rede social:

Blogue/Microblogue

Anilise

Indicadores Website

Rede social Blogue / Microblogue

Apresentagdo da entidade

Referéncia aos produtos endégenos

Fotografias dos produtos

Referéncia a Eventos

Filmes

Noticias

Contactos

Receitas

Comentdrios dos publicos

Partilhas dos publicos

Conteldos atualizados

Links para outras paginas de interesse

Observagbes:

Fonte: Elaboragéo propria.

29

Rev. Anais Bras. de Est. Tur/ABET, Juiz de Fora, v.6, n.2, pp.23-39, Maio/Ago. 2016



Turismo Gastronémico em Portugal: formas de comunicar os produtos endégenos da Regido Dao Lafes e Alto-Paiva
Cristina Barroco & Luisa Augusto

Para identificar as praticas comunicacionais
das Confrarias, o procedimento iniciou-se com uma
pesquisa online do website da Federagédo
Portuguesa das Confrarias Gastronémicas e dos
websites e blogues das Confrarias da RDLAP.
Posteriormente, aplicou-se um questionario por
correio  eletrénico,  realizaram-se  algumas
entrevistas exploratérias por telefone e uma
entrevista pessoal. A aplicagdo do inquérito por
questionario, via correio eletrénico, a todas as
Confrarias deste territdrio, tinha como objetivo, obter
respostas para as seguintes questoes:

1. Que produtos séo representados pela confraria?

2. Qual ¢ o papel da confraria no aproveitamento e

divulgag&o destes produtos?

3. Que meios de divulgagéo utilizam?

3.1. Eventos

3.2. Meios escritos (flyers, brochuras, panfletos)

3.3. Comunicagéo para a imprensa (jornais, radio)

3.4. Internet

4. Costumam organizar eventos?

5. Participam em eventos organizados por outras

entidades?

6. Que parcerias tém a nivel nacional e

internacional?

A analise dos websites e blogues das

Confrarias obedeceu a uma anélise de contetido de
carater quantitativo, através da aplicagéo de grelhas
de andlise dos dados.
No que se refere a andlise dos cartazes de
divulgacéo dos Eventos Gastronomicos foi feita uma
analise de conteudo de cariz quantitativo e
qualitativo. Relativamente a analise quantitativa,
esta teve por base a aplicagdo da seguinte grelha
(ver tabela 3):

Tabela 3. Grelha de analise dos cartazes publicitarios

Evento:

Indicadores Cartaz

Data
Local

Contactos

Organizadores

Programa

Referéncia aos produtos endégenos
Fotografias dos produtos

Cores presentes

Tipo de lettering

Motivos representados

Fonte: Elaboragéo propria.

A andlise qualitativa incidiu na interpretacéo dos
elementos denotativos representados, das cores
presentes, tipo de lettering e motivos.

Como procedimento de andlise dos dados,
procedeu-se a uma analise descritiva através da
distribuicdo de frequéncias e a andlise qualitativa das
interpretagdes.
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4 APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

A analise dos dados recolhidos permite identificar
alguns pontos fortes e algumas fragilidades nos meios
de comunicagao online das entidades promotoras do
patriménio gastronémico (Turismo Centro e Camaras
Municipais), Entidades Produtoras dos produtos
enddégenos e Confrarias, bem como nos cartazes dos
Eventos Gastrondmicos, que de seguida s&o
apresentados.

4.1 Turismo Centro de Portugal

Na pagina da Turismo Centro de Portugal, no
separador da marca territorial “Viseu Dao Lafbes”
(engloba 14 concelhos, sendo que 5 destes integram a
RDLAP), no item “O que comer”, podem encontrar-se 4
categorias, com muito pouca informagdo, que se
transcreve:

1) Produtos Regionais (Cabrito da Gralheira
(IGP); Magad da Beira Alta (IGP); Maga Bravo de
Esmolfe (DOP); Vitela de Lafdes (IGP);

2) Pratos Tipicos (Rancho a Moda de Viseu);

3) Dogaria (Filhés; Papas de Milho; Leite-creme;
Arroz doce; Doces de ovos de Viseu; Castanhas de
Ovos de Viseu; Pastéis de Vouzela; Pastéis de Feijao
de Mangualde);

4) Confrarias (Confraria de Saberes e Sabores da
Beira “Grao Vasco (2002)"; Confraria dos Gastronomos
da Regido de Lafbes (1996); Confraria Gastronémica
do Cabrito e da Serra do Caramulo (2006); Confraria
Gastronémica do Déo (1997).

Através da andlise de contetdo, foram
identificados alguns problemas, dos quais se salientam:

a) O unico prato tipico referido & o Rancho @ Moda de
Viseu. Um prato que qualquer turista que visite a
regido terd uma grande dificuldade em encontrar,
tendo em conta que s&o muito poucas as cartas
dos restaurantes que disponibilizam o mesmo;

b) Na Dogaria sdo referidos varios doces
representativos da regido, contudo ndo aparece 0
bolo que mais identifica a cidade de Viseu (o
Viriato), nem as Rotundinhas. Este ultimo, embora
seja um doce recente, tem uma forte ligagéo ao
crescimento e desenvolvimento de Viseu e ao
facto da cidade ter sido conhecida, durante muitos
anos, como a cidade com mais rotundas do pais.

¢) A informag&o util disseminada é escassa e néo
identificam formas de confegéo, tradigdes, lendas
€ outros associados & gastronomia desta regiéo.

A brochura oficial da Turismo Centro “Acontece no
Centro de Portugal — Viseu Déo Laf6es, abril, maio,
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junho 2014” apresenta uma descri¢do um pouco mais
completa da gastronomia desta regiéo:

“... Da tradicdo gastrondmica fazem parte ricas
e saborosas sopas, 0 rancho & moda de Viseu,
oarroz de carqueja, a vitela de Lafées na picara,
0 borrego assado no forno a lenha, os torresmos,
0s carolos ou rolées a Beirdo, o cabrito da
Gralheira e do Caramulo, o bacalhau ou o polvo
a lagareiro, o queijo e o requeijdo Serra da
Estrela DOP e enchidos soberbos. Na dogaria
destacam-se os pastéis de Vouzela, os doces de
ovos de Viseu, os pastéis de fejdo de
Mangualde, as peras bébedas e, entre muitos
outros doces pecados, as quejjadinhas de
Oliveira de Frades.” (p.26).

4.2 Camaras Municipais

A andlise das paginas web das cémaras
municipais dos 5 concelhos, permite identificar uma
breve descricdo do patriménio gastronémico dos
mesmos, sendo de salientar que:

Na pagina web da Camara Municipal de Viseu, a
gastronomia aparece integrada no separador
“Conhecer Viseu”, subseparador “Turistico”. Neste, sdo
inventariadas 8 sopas, uma grande variedade de pratos
de peixe e carne e 10 pratos de dogaria. E feita, ainda,
a referéncia aos vinhos do D&o. A cada um destes
pratos esta associada a receita e algumas
curiosidades. A titulo de exemplo, na inventariagéo dos
bolos “Viriatos” pode ler-se nas curiosidades: “Embora
nao seja muito longa a sua tradicdo, é contudo
interessante que se tenha elaborado um “doce” ligado
a lenda do Caudilho Lusitano e terdhe dado a
configuragéo de V.

Na pégina web da Cémara Municipal de Vouzela,
a gastronomia integra o separador “Turismo”,
subseparador “Patriménio Gastrondmico”. Neste sdo
identificados os pratos mais emblematicos do concelho,
como a Sopa seca de Alcofra, a Vitela de Lafées (ex-
libris do concelho) e os Pastéis de Vouzela. E feita,
ainda, uma alusdo ao vinho verde de Lafdes. Nao
existe qualquer informag&o adicional sobre modos de
confegdo ou curiosidades sobre os produtos
gastrondémicos em questdo?.

Para encontrar a gastronomia na pagina web da
Camara Municipal de S. Pedro do Sul, tera de aceder-
se ao separador “Visitar S. Pedro do Sul”, subseparador
“Gastronomia”, subseparador “O que comer”. Neste, &

"Para mais defalhes, cf. (http:/Aww.cm-viseu.ptindex.php/conhecer-
viseu/turistico/gastronomia).

?Para mais detalhes, cf. (http:/Avww.cm-
vouzela.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=157&ltemid=377).
3 Para mais detalhes, cf. (http:/www.cm-spsul pt/conteudo.asp?idcat=141).
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elaborada uma brevissima identificagédo dos pratos
mais afamados, assim como os enchidos, os doces e
uma aluséo ao vinho de Lafées, com breve descri¢éo,
deste ultimo?.

Na pagina web da Camara Municipal de Vila Nova
de Paiva, existe alguma dificuldade em encontrar o item
“Gastronomia”, tendo em conta que esta integrada no
separador “Atividades Municipais’, subseparador
“Turismo”, subseparador “Gastronomia e
Restauracéo”. Apesar dessa dificuldade, associam a
inventariacdo, fotografias dos pratos, no entanto, ndo
séo identificadas formas de confegdo ou qualquer outra
informac&o turistica pertinente*.

Para aceder ao item “Gastronomia” na pagina
web da Camara Municipal de Oliveira de Frades, tera
de consultar-se o separador “Municipio”, subseparador
“Concelho”. Sendo identificados somente cinco pratos,
entre 0s quais a vitela a Lafoes e o frango (produtos
representativos do concelho). Nos doces, identificam
unicamente as “Queijadinhas™.

A andlise destes dados permite identificar alguns
pontos fracos na comunicacdo daqueles que sdo os
produtos enddgenos dos 5 concelhos da RDLAP,
sendo que existe aqui um trabalho muito importante a
desenvolver, por parte das camaras municipais
envolvidas. Estas devem disponibilizar um conjunto de
informagdes Uteis para os residentes e turistas e que
podem passar por uma breve descricdo dos pratos,
modos de confegdo, fotografias, harmonizagdo dos
pratos com vinhos da regido e curiosidades, tradicdes
e lendas associadas a estes produtos endégenos.

4.3 Entidades Produtoras

Foram identificadas 35 entidades que produzem
e comercializam produtos endégenos da regido e que
se encontram espalhadas pelos cinco concelhos: 15 no
concelho de Viseu; 7 no concelho de S. Pedro do Sul;
6 no concelho de Vouzela; 5 no concelho de Oliveira de
Frades e 2 no concelho de Vila Nova de Paiva. Foram
contactadas, via correio eletronico, todas as entidades
e realizaram-se, também, alguns contactos telefénicos
e pessoais. A andlise dos dados dos questionarios
aplicados as entidades produtoras permitiu perceber que
0s meios de divulgacdo e de comunicagdo mais
utilizados s&o a presenca em eventos, tais como as
feiras ligadas ao setor alimentar e & gastronomia e a
intermet: website e redes sociais (facebook), como pode
visualizar-se na tabela 4.

4Para mais detalhes, cf. (http:/Avww.cm-
vnpaiva.ptfindex.php?option=com_content&view=article&id=121&ltemid=169).
5Para mais detalhes, cf. (http:/Awww.cm-

ofrades.com/?modulo=conteudos_concelho&link=gastronomia).

Rev. Anais Bras. de Est. Tur/ABET, Juiz de Fora, v.6, n.2, pp.23-39, Maio/Ago. 2016


http://www.cm-viseu.pt/index.php/conhecer-viseu/turistico/gastronomia
http://www.cm-viseu.pt/index.php/conhecer-viseu/turistico/gastronomia
http://www.cm-vouzela.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=157&Itemid=377
http://www.cm-vouzela.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=157&Itemid=377

Turismo Gastronémico em Portugal: formas de comunicar os produtos endégenos da Regido Dao Lafoes e Alto-Paiva
Cristina Barroco & Luisa Augusto

Tabela 4. Meios de divulgagao das entidades produtoras.

Produtores Promocao e Divulgagdo do Produto
D Visitas Organizadas a Na Internet Em Roteiros Em Hoteis,
Designacao Eventos Exploracédo . . Turisticos Restaurantes Outros Meios
Website / rede social / blogue
(] © (10)
Sim. Sim (nomes
1 Mirtiwater Feiras das freguesias e feiras locais Sim (horarios a combinar) | http://www.mirtiwater.com/ Néo h . N&o mencionou
L confidenciais)
(website inativo)
2 AL Qabral U5 AR, Nao Sim (para os tuns_tas da Néo. N&o Né&o vende localmente N&o mencionou
Unipessoal, Lda. casa de Agroturismo)
Lafoberry-Associagao de Sim.
3 Produtores de Pequenos Frutos Néo Nio 16m exploracio http://www.lafoberry.com Néo Nio vende localmente Contactos diretos com
de Lafdes (mais de 40 plorag https://www.facebook.com/pages/Lafoberry/139 clientes
associados) 36613808710097fref=ts
Estéo prestes a divulgar Sim. Grande Hotel das Facebook, flyers, rotulos
Feiras: Quinta de Serralves, algumas feiras . T https://www.facebook.com/pages/SaberLivre- N&o, mas Termas das ' ! '
4 SABERLIVRE LDA I . M horéarios de visita a TR - . ) ) provas, percerias com
medievais, Feira de Sdo Mateus e outras L Lda/7275077973033197sk=timeline&ref=page i gostaria Felgueiras, Taberna da . .
Queijaria " ) produtores (vinho ) (azeites )
nternal Milinha e algumas lojas
Sim.
5 Mirtilafes Néo informou N&o http://mirtilafoes.com/ Né&o Nao informou N&o mencionou
https://www.facebook.com/Mirtilafoes
Meia Maratona
Douro Vinhateiro; “Portugal Sou Eu” no Mercado
de Natal em Viseu; Il Grande Prova de Vinhos da
Bioterris - Agricultura, Comércio Udaca; Il Certame Gastronémico do Miscaro de Sim. Revista Business Portugal
6 o Segrvi 0s Laa Aguiar da Beira; Sial Paris; Expo Demo; Feira de Sim http://bioterris.com/ Néo Néo Brochuras gal,
gos, Laa. Sao Mateus; Festas da Freguesia de Cota; Verdo https://www.facebook.com/Bioterris
total;
Prove Lafdes; Bolsa de Turismo de Lisboa; SISAB
2014
7 Bynatura Sim. Feirinhas ligadas a gastronomia em Viseu: Sim. Escolas Sim. Néo N0 informou Flyers com ficha técnica do
Alexandra Balula "Outono Quente", "Mercado de Lavradores" ) https://pt-br.facebook.com/bynaturas produto.
. . . = Sim. x . ~ .
8 Quinta da Eira Velha Né&o informou Néo http:/lquintadasiravelha.com.sapo.ptindex htrl Néo N&o informou N&o mencionou
Terrasaltas - IndUstrias Agro- . ~ Sim. x . . .
9 allmentares, lida: Né&o informou Néo http://www.terrasaltas.pt/ Néo N&o informou Catalogo de produto online
N&o. Mas na nova unidade | Sim. Estéo representados
10 Frueat Sim, pontualmente. industrial vao possibilitar | http:/fruut.pt/ Ainda nédo pelos distribuidores com Campanhas de rua

visitas.

https://pt-pt.facebook.com/FruutWorld

expositores.

Fonte: elaboracéo propria a partir dos dados da pesquisa.
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Tabela 4. Meios de divulgagédo das entidades produtoras (continuagao).

Produtores Promogao e Divulgagéo do Produto
ID Desianacio Eventos Visitas Organizadas a Na Internet Em Roteiros Em Hoteis, Restaurantes Outros Meios
gnag Exploragéo (7) Website / rede social / blogue Turisticos (9) (10)
Sim.
1 Frulafoes Ainda ndo Nao https://www.facebook.com/frulafoes2012/photos_stream?t Nao Nao Nao tém mais nada desenvolvido.
ab=photos
12 LS CETE OIS, N&o informou Nao Sim. N&o informou N&o mencionou
Lda. https://pt-pt.facebook.com/Furtsu
Elaboram flyers especificamente
o para Feiras pontuais ~ Tém pagina
13 Lt S:;fgﬁlo%;ip&aci::uml € Pequenas Feiras da regido Nao Sim. https:/iwww.facebook.com/colheitadesabores?fref=ts Nao Nao de facebook:
https:/www.facebook.com/colheitad
esabores?fref=ts
Fumeiros Florindo - Cames e < ~ Pagina W‘?b € fgcebook. ~ . . .
14 Enchidos de Lafies. Lda N&o informou Nao www.fumeiroflorindo.com / Nao N&o informou N&o mencionou
T https:/lwww.facebook.com/FumeiroFlorindoOF ?fref=ts
15 RitualTTerra, Lda. Nao informou Nao Nao Nao Nao informou Nao mencionou
Feiras Locais; Feira de S Durante algum tempo venderam Durante algum tempo vendiam no
16 Almeida e Vale, Lda. ' ’ Sim (a pedido) Nao Néo para o Restaurante Muralha da -
Mateus... Se Mercado Municipal
Salsicharia Fumeiros . Pagina wep & facsbook. . . .
17 Tradicionais Alto Paiva. Lda Nao informou Nao www.fumeiroterrasdodemo.pt Nao informou Nao informou Nao mencionou
T https:/lwww.facebook.com/fumeiros.terras.do.demo
Pequenas Feiras; Eventos
18 Maria Eduarda Martins locais; Mercado semanal de Nao Néo Nao N&o N&o mencionou
S. Pedro do Sul
Pontualmente numa ou outra Naq para luristas, mas pensa Nao tem pagina oficial, mas tem pagina de facebook. Noles.taLIJ‘rante do qu‘?' © Incita a venda através do facebook
. ) o organizar para alunos de escolas ; . ~ proprietaria "Casa Arede" tem -
19 Rosa Maria Arede Feira da zona: Festival da rmarias. para que conhecam e https:/www.facebook.com/pages/Mirtilos- Nao mousse de mirtlo: mirtlos simoles mirtilo arede e do facebook do
Sopa Seca P + para que conneca Arede/14523494250133842fref=ts ’ mp restaurante (café arede)
provem o mirtilo e salada de fruta com mirtilo
20 André Filipe Aimeida Oliveira Nao informou Nao Nao Nao informou Nao informou Nao mencionou
Rita Maria Ramos Loureiro ~ ) Am.d ando fazem, mas L. ~ Né&o, mas achou a - ~ .
21 Nao disponibilizam-se a fazer com Pagina em construgéo I Néo Né&o mencionou
Antunes o ideia interessante
marcagéo prévia
2 | Claudia Santos Ameida Néo Néo Ndo Ndo No Mostras desenvolvidas atraveés da
Lafoberry
23 Quinta do Pago de Lourosa N&o informou N&o Nao Néo N&o informou N&o mencionou
24 VouzelPasteis, Lda. Né&o informou Nao Néo Sim Né&o informou N&o mencionou
David Manuel Rodrigues x Nao tém, mas acham N ~ N i .
25 Nao Nao Nao Nao Nao mencionou

Fonseca

interessante e estdo disponiveis

Fonte: elaboracéo propria a partir dos dados da pesquisa.
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Tabela 4. Meios de divulgagao das entidades produtoras (continuagéo).

Produtores Promogao e Divulgagdo do Produto
D Visitas Organizadas a Na Internet Em Roteiros | Em Hoteis,

Designagao Eventos Exploragédo . . Turisticos | Restaurantes Outros Meios

Website / rede social / blogue
(7) @) (10)

. I Sim, para os . . Sim. . N

26 Quinta dos Caibrais N&o . http://www.quintadoscaibrais.pt/quintadoscaibrais/index.p Nao N&o Néo
hospedes. - . y ;
hp. A pagina da internet é s6 para a casa de agroturismo.
Colaboragéo na maior agéo de
27 Castanea Sativa Né&o informou N&o . Sim. . Nao N&o informou reﬂorest:a gao Ibérica de %014'
http://castaneasativa.com/ Colaboragéo no programa "Vamos
florestar Vouzela".
Sisab 2015 em Lisboa: Intergal- Pagina web e facebook.
28 Fumeiros Montemuro, Lda Batalha; Feira da Agricultura Sim www.facebook.com/fumeiros.montemuro Nao Nao Pagina de facebook
Santarem, entre outros www.fumeirosmontemuro.com
2 Quinta da Caldeiroa N3o S6 houve visitas pontuais N&o Nio Nio Autocolantes que dlstnbu_em
de escolas. pontualmente pelas aldeias.
30 Carlos Ramos N&o N&o N&o N&o N&o N&o mencionou
31 dess b i L Néo Néo Sim N&o Né&o N&o mencionou
Cardoso
32 Moz AIexaqdre Almelda Né&o informou Né&o ~ Nao Nao informou N&o mencionou
Rodrigues N&o
33 José Pereira Ferreira Né&o informou Néo N&o N&o Nao informou N&o mencionou
34 Sociedade Agricola Quinta do
Vilar Né&o informou Néo N&o N&o Nao informou N&o mencionou

35 Cristina Lourengo Eventos locais e regionais N&o N&o N&o N&o N&o mencionou

Fonte: elaboragéo propria a partir dos dados da pesquisa.

Estas entidades produzem variados produtos:
- Frutas (morango, mirtilo, framboesa, groselha, maga, pera, aveld, castanha,
améndoa);
- Licores (mel, tangerina), Mel, Doces (bolinhos de noz, torradinhos), Pasteis
(pasteis de Vouzela) e Compotas (doces de abdbora, doces de abdbora com noz,
doce de maga, doce de cogumelos);
- Cogumelos e Conservas de cogumelos;
- Carne e Fumeiro (borrego, chourica de carne, chourico, morcela, farinheira,
alheiras, bacon tradicional, salpicdo do lombo, salsichas de churrasco, presunto);
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- Laticinios (queijo de ovelha Serra da Estrela, requeijao Serra da Estrela, queijo
curado, queijo de cabra, leite de cabra);
- Azeite, vinagre e molhos.

Muitos destes produtores tém venda direta na prpria exploragdo ou num
posto de venda criado para o efeito, a restante produgéo é vendida para a regido,
para o pais e em alguns casos tém ja uma distribuig&o internacional.

Em termos de exploragéo turistica, praticamente nenhum dos produtores tem
visitas organizadas a exploragéo, contudo, alguns recebem visitas (a pedido) e os
restantes demonstraram grande interesse em vir a realiza-las no futuro.
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Das 35 entidades produtoras, 17 tém a sua
presenca online (48,57%), 8 entidades tém website e
perfil na rede social facebook, 3 tém apenas website e
6 produtores s6 tem facebook. A analise dos websites
das entidades produtoras partiu de uma analise de
conteudo de caracter quantitativo, através da aplicagao
de uma grelha de analise.

Pretendia-se perceber de que forma as entidades
déo a conhecer 0s seus produtos, divulgam as suas
iniciativas e dao informagdes Uteis aos publicos. As
formas de divulgacéo online das entidades produtoras
desempenham um papel crucial na promogao dos
produtos enddgenos, na medida em que, dependendo
da forma como gerem os contetidos das suas paginas
web, podem despertar o interesse dos publicos, criando
uma relag&o mais préxima entre esses e as entidades.

Da analise dos dados, percebe-se que os
websites, na sua maioria, tém um design atrativo, com
cores vivas e alusivas aos produtos de cada entidade.
No entanto, no que se refere & disseminagdo da
informagdo, dos 11 websites analisados, verificou-se
que séo privilegiados os contetidos relacionados com a
apresentagdo da entidade e os seus respetivos
contactos (11 websites), com a descrigdo dos produtos
enddgenos e com a publicagdo de fotografias (10
websites). Nos websites analisados, ndo se verificou a
existéncia de interagdo com os publicos, através da
partilha de comentarios ou outros conteudos.

Apenas 3 entidades disponibilizam receitas,
sendo este um indicador importante no que se refere a
repeticdo da visita a pagina destas entidades. Com
excegdo dos websites da Bioterris € Fumeiros Terras
do Demo, os websites das outras entidades produtoras
sd0 mais estaticos, limitam-se a informagdo base da
entidade e dos seus produtos.

Por vezes, ndo fazem referéncia a entidade,
como por exemplo o website da Frueat, que valoriza
sobretudo a informagéo do produto. Na grande maioria,
0s websites ndo indicam informagdes Uteis como o
horario de funcionamento. No que se refere a
disponibilizagdo da informagdo em outras linguas,
apenas 4 websites 0 fazem (4 estdo disponiveis em
lingua inglesa, 2 acrescentam o espanhol e 0 alemao,
1 acrescenta o francés e o italiano).

Este é um item que devera ser trabalhado pelas
entidades produtoras, tendo em vista uma melhor
comunicagdo  internacional.As  redes  sociais,
designadamente o facebook, s@o o meio de
comunicagdo mais utilizado, na medida em que 14
entidades produtoras utilizam o facebook. De uma
forma geral, o perfil de facebook das entidades
analisadas é mais dinémico, interativo e disponibiliza
mais informacdo Util do que os websites das mesmas
entidades. Os contetdos mais disseminados estdo
relacionados com a apresentacdo da entidade (11

35

websites) e 0s seus respetivos contactos (10 perfis),
com a descricdo dos produtos enddgenos (14
entidades) e com a publica¢éo de fotografias (30 perfis
facebook) e de anuncios de eventos (10 entidades).
De uma forma geral, os perfis das entidades no
facebook s&o mais dindmicos, com conteudos mais
diversificados e com mais interagao, pois 10 perfis de
rede social facebook tém comentarios dos publicos.

4.4 Confrarias Gastronémicas

Entendeu-se, também, pertinente compreender
as dindmicas comunicacionais das Confrarias da
RDLAP como agentes promotores, bem como o seu
papel na promog&o, comunicagdo e valorizagdo dos
produtos enddgenos. A aplicagéo de um inquérito por
questionario, permitiu perceber que para além dos
eventos organizados e em que as Confrarias
participam, um outro meio de comunicacéo utilizado é
a intemet, através dos websites, redes sociais
(facebook) ou blogues. Assim, apresenta-se de
seguida, uma analise dos contelidos destes meios
utilizados pelas Confrarias.

A analise de contelido dos meios de divulgacéo
online das 8 Confrarias permitiu perceber que a
informagdo Util disponibilizada, na grande maioria dos
casos é reduzida. Apenas 2 entidades tém website e
perfil de facebook. Uma entidade tem blogue e
facebook. Poucas s&o as confrarias que tém pagina de
website. S6 3 confrarias, a Confraria dos Gastronomos
de Lafes, a Ordem Urbano e S. Vicente - Confraria dos
Degustadores de Vinho do Dado e a Academia
Gastrondmica e Cultural da Caga dispdem de website,
embora o website da segunda entidade apresente
fragilidades no que se refere a disseminagdo de
informacéo util. Seis das entidades tém perfil de
facebook, sendo de salientar a pagina da Confraria dos
Gastronomos da Regido de Lafées, que apresenta uma
maior diversificagdo de conteudos.

No que se refere aos blogues, importa dar como
exemplo, o blogue da Confraria de Saberes e Sabores
“Grdo Vasco”, pois apresenta as iniciativas e praticas
desenvolvidas de forma continua.

Considera-se que deveria haver disseminagéo de
mais informacdo Utl em relagdo aos produtos
promovidos por estas entidades, bem como no que diz
respeito as iniciativas desenvolvidas. Para a gestdo
estratégica de relacdes entre a organizagéo e o0s varios
publicos, ha necessidade de orientar a comunicagéo
online.

Deve salientar-se 0 dinamismo da Confraria de
Saberes e Sabores “Grdo Vasco’, da Confraria dos
Gastronomos da Regido de Lafées e da Confraria
Gastrondmica do Cabrito e da Serra do Caramulo, no
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que diz respeito a gestao de contetdos, na medida em
que disponibilizam mais dados informativos.
Relativamente aos contetidos disseminados nos meios
online referidos, importa salientar que as Confrarias
privilegiam a divulgagdo dos eventos em que
participam e que organizam, publicando fotografias dos
mesmos. Nao se verifica uma preocupagao tao grande
com a informag&o dos produtos enddgenos, receitas e
tradicbes associadas a estes produtos.

Para Scott (2008) as empresas devem conceber
0s seus sites de uma forma dindmica: destacar na
homepage as noticias mais relevantes; acrescentar
posicdes da entidade sobre diversos temas;
desenvolver temas para cada uma das audiéncias;
criar mensagens persuasivas e falar ao Mundo
diretamente. Uma melhor gestéo de contetidos nos trés
meios online referidos pode levar a um maior
reconhecimento do papel das Confrarias na promogéo
e divulgacao dos produtos endégenos, conferindo uma
maior credibiidade as dindmicas por elas
desenvolvidas, permitindo a construgdo de uma
imagem mais favoravel.

4.5 Eventos Gastronomicos

Por fim, analisam-se os eventos de carater
gastrondmico que decorrem nos 5 concelhos da
RDLAP e as formas de comunicagdo dos mesmos.
Sao varias as agdes promovidas anualmente neste
territorio, por iniciativa das mais diversas entidades
elou empresas, muitas das vezes integradas em
importantes celebragbes, que constituem polos de
atracdo para turistas e fator de animagdo para
residentes.

Esta investigagdo permitiu identificar 30 eventos
gastrondémicos e concluir que o concelho que mais
eventos tem dinamizado é Vila Nova de Paiva (10
eventos/ano), surgindo Oliveira de Frades como o
concelho com menos eventos gastrondmicos (2
eventos/ano), Sdo Pedro do Sul, Viseu e Vouzela
apresentam 6 eventos/ano, respetivamente. O evento
Feira da Laranja ocorre em dois concelhos, embora em
alturas distintas: Oliveira de Frades (junho) e S. Pedro
do Sul (maio). Eventos alusivos ao produto Feijdo,
também ocorrem em dois concelhos: S. Pedro do Sul
(setembro) e Vouzela (junho). Eventos alusivos a Vitela
de Lafdes ocorrem em Vouzela (Festival Gastrondmico
da Vitela em maio e Feira da Vitela em junho) e S.
Pedro do Sul (maio).

Em termos temporais, pode concluir-se que 0s
meses que apresentam a maior concentragdo de
eventos sdo maio (4), junho (4), julho (5) e agosto (4) e
0S meses com 0 menor nimero de eventos s&o janeiro
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(0), setembro, novembro e dezembro (1 evento) e
outubro (2 eventos).

Estes eventos, se bem trabalhados, podem
ajudar a inventariar, valorizar, salvaguardar e promover
0 receitudrio da RDLAP, garantindo o seu carater
genuino e promovendo o conhecimento e fruicdo por
todos. Contudo, entende-se que estes eventos devem
desenvolver-se de modo mais sistemético e
consistente, valorizando o potencial econémico que
podem representar. Devera, também, ser tida em
consideragao a época do ano mais aconselhavel, tendo
em conta o produto que se pretende promover.

A maioria dos eventos tem uma duragdo muito
limitada, que varia entre 1 e 3 dias (entre sexta-feira e
domingo), no entanto, destaca-se o evento
dinamizado pelo Municipio de Vila Nova de Paiva
“Mostra Gastronémica Sabores da Epoca em Terras
do Demo”, por desenvolver varias tematicas em
diferentes épocas do ano, de acordo com os produtos
endoégenos da regido (Cozido a Regedora em
fevereiro; Carneiro/borrego em agosto; Reldo e
abdbora em outubro; Coelho em dezembro e janeiro;
Cabrito em abril).

As Camaras Municipais aparecem aqui como
principais organizadoras / promotoras dos eventos,
contudo ressalva-se pontualmente a intervengao das
Confrarias, das Associagdes Culturais e de
Solidariedade, das Unides de Freguesias e Juntas de
Freguesias, das Escolas Profissionais, dos Clubes
Desportivos, da AHRESP (Associacéo da Hotelaria,
Restauracdo e Similares de Portugal), da ADDLAP
(Associacdo de Desenvolvimento Dao Lafées e Alto
Paiva) e de alguns Privados (Campoaves,
Restaurantes, entre outros).

Detetou-se que alguns eventos gastrondmicos
tiveram uma Unica edicdo, contudo, s&o varios 0s
eventos que possuem um carater regular (Feira da
Vitela de Lafées em Vouzela — 172 edicéo; Festa da
Castanha e do Mel em Macieira do Sul — 162 edig&o;
Feira da Laranja em Sejaes — 14? edicéo; Festival da
Broa em S. Pedro do Sul - 112 edi¢éo).

A pesquisa que permitiu a caracterizagdo dos
eventos levou, também, ao reconhecimento de que o
cartaz publicitario € um dos meios de comunicagdo
mais utilizados para a divulgacdo dos mesmos.
Assim, procedeu-se a uma analise dos motivos e
temas dos cartazes (21), tendo em vista perceber de
que forma os eventos s@o comunicados e se 0 tema
projetado remete para a identificagdo dos produtos
enddgenos da RDLAP.

Os trés ultimos indicadores: cores presentes, tipo
de lettering e motivos representados dizem respeito a
uma analise qualitativa, pois foram sujeitos a
interpretagdo das autoras do presente estudo.
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Os dados resultantes da analise de contetdo
permitem perceber que, de uma forma geral, os
cartazes analisados fazem referéncia as datas,
locais do evento e as entidades envolvidas na
organizacdo dos mesmos. Em alguns casos, 0s
cartazes ndo apresentam o programa do evento,
contudo fazem aluséo a temética.

A pesquisa e anélise dos meios de divulgagao
dos eventos gastrondmicos permitem concluir que,
no que diz respeito & comunicacao através do cartaz
publicitario, s&o promovidos os produtos enddgenos,
pois na sua maioria estédo representados os motivos
a eles associados, o que é relevante para a
afirmacédo da identidade gastronémica da RDLAP.
Contudo, considera-se que os eventos deveriam ser
divulgados em outros meios e canais,
designadamente através da internet.

Cada evento deveria ter uma péagina web e
possuir um perfil numa rede social, pois s6 desta forma,
serao comunicados a nivel nacional e internacional,
atraindo mais pessoas e conquistando uma maior
notoriedade no mercado gastrondémico e turistico. A
comunicagao com a imprensa também se revela uma
necessidade, tendo como objetivo uma maior projecao
mediatica. De referir que, dos varios eventos
gastrondmicos analisados, num total de 30, somente
um possui pagina web, o evento Prove Viseu Dao
Lafdes que acontece na cidade de Viseu
(http://www.proveviseudaolafoes.com/).

5 CONCLUSAO

A revisdo de literatura levada a cabo permitiu
concluir que o turista gastronémico viaja a procura da
autenticidade dos lugares, através da comida e da
bebida, comegando j& a demonstrar uma grande
preocupacdo com a origem dos produtos. Estas
viagens servem, ndo s6 para comer e beber, mas para
conhecer as regides através desses atos, permitindo
descobrir formas de confecionar e de viver distintas do
habitual. As tradi¢des e histérias ganham aqui um
especial enfoque, que as empresas turisticas devem
aproveitar e desenvolver, com vista a proporcionar
experiéncias auténticas e inesqueciveis.

A investigacdo desenvolvida permitiu concluir
que apesar da RDLAP contar com excelentes
produtos e pratos regionais, verifica-se, ainda, uma
inexistente estruturagdo que permita oferecer ao
turista um produto de qualidade e unico. Apesar da
qualidade dos produtos ja referida, a informagédo
disponibilizada sobre a oferta gastronémica é
incipiente e, por vezes, torna-se dificil conseguir
encontrar 0s produtos e/ou os pratos ditos
tradicionais.
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Notam-se fragilidades de informacdo e
comunicacao da regido como destino de gastronomia,
bem como dos produtos endégenos em geral. Verifica-
se que existem debilidades no que se refere a
disseminacdo de informagdo Util nos meios online
utilizados pelas Entidades Produtoras e Confrarias. Ha,
igualmente, pouca informagdo nos  websites,
percebendo-se uma fraca utilizagdo dos meios de
comunicagao/divulgagao por parte destas Entidades.

Os dados deste estudo revelam que existe uma
gastronomia e produtos enddgenos sem uma
identidade projetada, bem como uma falta de
coordenagdo entre os concelhos relativamente a
organizagdo dos eventos. Assim, & de reconhecer a
existéncia de uma dificuldade de afirmacéo de uma
marca identitaria da gastronomia.

Apesar das varias iniciativas desenvolvidas que
visam a promogdo dos produtos enddgenos e da
gastronomia da RDLAP, estas necessitam de ser
melhor  comunicadas, divulgadas, trabalhadas,
importando desenvolver um calendario de eventos que
chegue a todos (turistas e residentes). Percebe-se,
também, que alguns dos eventos gastrondmicos nao
estdo bem enquadrados em termos de calendarizacéo
€ que a maioria tem uma duragdo muito limitada
(variam entre um dia e um fim-de-semana), o que
raramente origina dormidas na regido. E necessario
que estas iniciativas promovam a diferenciacao
regional e a criacéo de rotas de produtos endégenos
trabalhados de forma inovadora e original.

O presente estudo & um contributo para o
aumento da pesquisa que integre a comunicagéo e
o turismo gastrondmico, pois apesar de ja ter sido
desenvolvida alguma investigacao, ainda é escassa,
sobretudo no que diz respeito & comunicagéo na
World Wide Web (KIM et al, 2009).

A principal limitagdo deste estudo prende-se
com a inexisténcia de uma base de dados das
entidades produtoras dos produtos endégenos da
RDLAP, o que dificultou a sua caracterizaggo. E de
salientar, ainda, o contributo pratico deste estudo
para os diferentes intervenientes responsaveis pela
comunicagao e divulgagéo dos produtos endégenos
e da identidade gastrondmica da RDLAP.

Em investigagdes futuras seria muito interessante
desenvolver um estudo que permitisse avaliar a
imagem de marca e notoriedade que tém os
consumidores sobre a Gastronomia da regido. Para
iSO sera necessdria a aplicagdo de inquéritos por
questionario a consumidores (residentes e turistas) dos
cinco concelhos que integram a RDLAP. Certamente,
os resultados obtidos iriam permitir identificar os
atributos considerados mais importantes, assim como
os pontos fortes da regido que ajudariam a criagéo da
marca “Gastronomia Regional Dao Lafes e Alto Paiva.
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