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Resumo | Neste artigo, promove-se a interlocuco analitica com a recetividade da gastronomia algarvia, por parte dos
neorresidentes provenientes de EU a 15. No se trata de esbocar uma perspetiva fisicalista que acompanha tantas versdes
correntes de analise do fenémeno, mas de, neste patrimonio intangivel, perceber um quadro fenomenolégico implicado
como cadinho cultural generativo de atracdo turistica dos espacos, no que o fenémeno turistico é divisado como prética
intercultural. E se o turismo se alimenta de ideo-culturas, faz todo o sentido pensar que a gastronomia esteja numa visao
estruturada da coisa turistica, expandindo-a numa “espacialidade social” implicada no eshatimento de fronteiras culturais
entre povos.

0 artigo assenta numa entrevista estruturada, dirigida a um conjunto de 42 associacdes da regido algarvia, maioritaria-
mente compostas por neorresidentes, e o respetivo tratamento através de andlise de conteddo. Para isso, 0s autores ser-
viram-se de um subconjunto de dados empiricos imbricados num projeto intitulado “culturas turisticas dos neorresidentes
em contexto algarvio”, apoiado pela FCT, que preconiza uma dimensdo temporal de analise da experiencia transmigratdria
dos referidos individuos, recuada aos anos 80.

Os resultados mais expressivos sugerem uma associacdo entre o papel da gastronomia local como atributo cultural positi-
vo, somado ao facto de ela desempenhar um papel facilitador da incorporagdo dos individuos num novo espaco residencial,
ainda que ndo revestido de uma centralidade invejavel. Nele plasma-se a necessidade de uma “intermediacdo cultural”
mais expressiva no dominio, sob pena de se deixar em falha um potencial agregador de uma mais-valia turistica.
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Abstract | This paper explores the analytical interlocution with the reception of the Algarve gastronomy by the neo-
residents from the EU-15 countries.

We do not intend to draw a physicalist perspective to follow the various versions analysis of the phenomenon. Instead,
we will seek to understand an implicated phenomenological frameset as cultural melting pot, generating touristic attrac-
tiveness in spaces, in which the phenomenon of tourism is devised as intercultural practice. And if tourism feeds on ideo-
cultures, it seems relevant to include gastronomy in a structured vision of tourism, expanding it into a “social spatiality”
implicated in the dimming of cultural frontiers between peoples.
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This paper is based on the analysis of the structured interviews made to 42 associations in the Algarve region, whose

members are mostly neo-residents. As part of their research in the government-funded R&D project called “Touristic cul-

tures of neo-residents in the Algarve”, the authors applied content analysis to the empirical data gathered, which covers

the transmigratory experience of the individuals interviewed, since the 1980's.

The most expressive results suggest an association between the role of local food as a positive cultural attribute, added

to the fact that it facilitates the incorporation of individuals in a new residential space, although it doesn’t occupy, yet,

a role of indisputable centrality. This highlights the need of a more expressive " cultural intermediation” in this domain,

otherwise we would be disregarding a potential aggregator of a touristic advantage.

Keywords | culture, identity, gastronomy, neo-residents, tourists, Algarve.

1. Introducao

Este trabalho visa avaliar o modo como as
praticas de consumo dos neorresidentes, em
contexto algarvio, nomeadamente as de indole
gastrondmica, encontram conexdes com a natureza
dos intercdmbios sociais entretecidos entre 0s
proprios e os locais. Vale dizer que, no seio de uma
desterritorializacdo voluntdria e cripto-turistica a que
se submetem, supostamente provocadora de alguma
hipostasia cultural, tal trajetéria também encontra
uma projecao de reterritorializagdo nos seus padroes
gastronémicos de consumo, como sintoma de uma
resisténcia a sua descaracterizacao cultural.

A sua pertinéncia parece inequivoca conquanto,
embora estas questées do consumo nado tenham
sido, até ha bem pouco, objeto de grande atencdo
socioldgica, é hoje inegavel, "o valor da identidade
gastrondmica”, nomeadamente pela sua inser¢do
em processos de criacdo/desenvolvimento dos
diferentes destinos, o que leva a entendé-la como
elemento cultural por exceléncia dos territorios.

Neste contexto, este paper visa refletir sobre
diferentes patamares de hibridez cultural manifestos
em diferentes quadros de recetividade dos estran-
geiros, de diferentes nacionalidades a gastronomia
regional/nacional.

Em termos metodoldgicos assenta num inquérito
por entrevista, levado a cabo durante o ano de
2010, a 42 lideres de associacdes (filantropicas,

assistenciais, religiosas, socioprofissionais, civicas,
desportivas, ambientais ou de prestacdo de servicos)
do Algarve. Tal caminho assenta no pressuposto de
que ao se constituirem entidades representativas
das comunidades neo-residenciais e mediadoras
das mesmas, permitem ao investigador entender
0 modo como os proprios, através da visao que
deles possuem tais lideres, tém visdes de si através
das representacdes sociais que os mesmos foram
incorporando dos associados. A entrevista integra
um conjunto de questdes insertas num estudo mais
abrangente sobre “As culturas Turisticas em contexto
algarvio”, apoiado pela FCT, entre as quais se
destacam as relativas a determinacdo das motivaces
subjacentes a decisao de aquisicao de residéncia
ou vantagens em viver no Algarve, bem como o0s
aspetos facilitadores e o grau de identificacdo com
manifestacdes culturais dos portugueses por parte
dos neorresidentes (fundamentalmente ex-turistas).

0 dominio gastronémico surge referenciado pelos
entrevistados como um elemento fundamentalmente
facilitador e de identificacdo da incorporacdo dos
individuos a um novo espaco residencial, ficando
patente o reconhecimento da importancia deste
elemento cultural.

Estes sdo os aspetos explorados e alvo de
discussdo, com vista a compreensao do papel
da gastronomia na consolidacdo de sentimentos
de pertenca/exclusdo do grupo em estudo — os
neorresidentes do Algarve, provindos de EU a 15.



2. No tripé da Gastronomia da Cultura e do
Turismo

Ao longo das duas ultimas décadas, tem vindo a
desenhar-se uma fina pelicula sobre o amplo conceito
de turismo, no qual se podem fundir a gastronomia e
a cultura. Dessa fluidez da experiéncia contempora-
nea tém vindo as ciéncias sociais a dedicar uma espe-
cial atengdo, até mesmo pela centralidade crescente
do lazer no mundo moderno, bem ilustrada por Elias
e Dunning na sua obra “A Busca da Excitacdo” (a
que se somam autores como Axelson, 1986; Murcott,
1989; Shepherd 1989; Furst et a/., 1996; Riley, 1994;
Jamal, 1998; Wright et al., 2001).

Hoje, falar de gastronomia bem pode supor
estudar as regras, os deveres e as proibigdes
e restricdes que lhe estdao associados. Da gula
inscrita como pecado capital, aos impedimentos
de certas comidas que sé na bula viam eclodida a
sua dimensdo pecaminosa, importa perceber que
a gastronomia sempre fez parte dos contrafortes
culturais dos povos. Dai que a interpretacdo da
formac&o social do gosto se dissocie de fundamentos
que certas visdes funcionalistas procuram embrulhar
num conto histérico e epistemoldgico, fundado no
mero “aconselhamento no que comer e beber, onde,
quando, de que forma, e em que combinagdes”
(Santich, 2004: 15). O mesmo sera de dizer da
“arte de bem comer” (Zahari et al., 2009) e “viver”
(Santich, 2004), “bem como a posse de competéncias
e conhecimentos relacionados com comida e bebida
e seu usufruto” (ibidem, 2004).

Sem prejuizo da comida e da bebida suprirem
necessidades bioldgicas, elas integram-se numa
trama sociocultural complexa, de onde sobressaem
o0 imaginario e o simbolico (Askegaard e Madsen,
1985), a par de uma competéncia deduzida da
aprendizagem e do conhecimento (Hegarty e
O'Mahony, 2001: 5). Alias, ja no século passado,
Bourdieu (1984) observava, no gosto e no consumo
de uma determinada categoria de objetos de
apropriagao material e simbdlica, a forma generativa
presente no principio de um estilo de vida. Se,
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em hipotese, cada dimensdo de um estilo de vida
simboliza todas as outras, as oposicdes entre estilos
exprimem-se tanto no tipo de vinho como no prato
consumidos.

Numa visdo mais fisicalista podem-se notar
diferencas significativas na comida ao nivel “dos
ingredientes basicos na sua preparagdo; no modo
de acondicionamento, preparacdo e confecdo de
pratos; nas quantidades e variedade disponivel
em cada refeicdo, nos gostos (no que se gosta e
desgosta); nos costumes e tradi¢des; no modo de
apresentar/servir a comida; nos utensilios utilizados
e seus materiais; nas crengas sobre as propriedades
e caracteristicas de determinadas comidas” (Visser
e Sjerps 1991 3). Contudo, esta perspetiva em
nada deslustra a dimensao fenomenolégica da “boa
mesa”, uma vez que ela ja resulta da incorporagdo
de crencas na absor¢do de qualidades por parte de
guem as consome.

As aludidas diferencas fazem-se sentir sequndo
grupos, localidades, regides e nacdes (Gillespie,
2002; citado por Zahari, 2009), deixando explicito
que "diferentes habitos alimentares” se associam a
“diferentes formas de vida” (Bell e Valentine, 1997).
A comida assume-se, entdo, como um elemento
integrante do modelo cultural-simboélico de grupos
e/ou lugares (Fieldhouse, 1996; Furst et al., 1996),
detendo um papel primordial na consolidacao de
sentimentos de pertenga/exclusdo de grupos sociais
(Minz e Dubois, 2002) e, bem assim como no forjar
de “raizes” ou niveis de apego aos lugares (Gross e
Brown, 2008).

Neste registo, a comida, ao revestir-se de
referente identitario (Santich, 2004: 20), e como
experiéncia determinante de intercambio social,
torna-se um elemento de confronto cultural (Rozin,
1996). Neste entendimento da abordagem cultural
ao consumo gastrondémico como uma perspetiva
integrada das a¢des dos consumidores num contexto
social especifico reveem-se, autores como Veeck
e Veeck (2000), ao considerarem a cultura como
uma “méo invisivel” investida nos comportamentos
diarios dos individuos.
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E neste quadro fenomenoldgico que emerge
a complexa relagdo entre gastronomia e cultura,
inserta no conceito de food culture, entendido
“como uma ordem culindria cujas caracteristicas sao
prevalecentes entre um certo grupo de consumidores
definidos desde o nivel micro (familia, grupos, ...)
até ao nivel macro (paises, regides, classes sociais)”
(Mennell et al., 1992).

Ora, o tripé gastronomia, cultura e turismo surge
exatamente do facto de este extrapolar largamente
0s circuitos econdmico-financeiros, e adquirir um
significado muito mais profundo ao ser apreendido
enquanto pratica intercultural. E precisamente neste
eixo que contempla privilegiadamente o processo da
interculturalidade e todos os que lhe sdo conexos
que se processam as tentativas de controlo turistico
da cultura gastronomica.

Dir-se-ia que a estilizacdo que empresta ao
turismo o rétulo de gastronémico se investe na
visita a produtores primarios ou secundarios de
alimentos, participagdo em festivais gastronémicos e
procura de restaurantes ou lugares especificos onde
a degustagdo de alimentos e toda a experimentagdo
inerente empresta um referente a viajem (Hall e
Mitchell, 2002; Changet al., 2010).

Este turismo emergente tem tido importancia
crescente. Dai 0 seu reconhecimento no 1° Congresso
Europeu de Turismo e Gastronomia em Madrid
(2010), em que o Turismo e a gastronomia sdo
apropriados como “fatores de criacdo de riqueza”,
geradores um desenvolvimento sustentavel” e
mesmo como promotores de uma “maior integragao
europeia” (TP, 2010).

Todavia, sequndo Spartaco (2002), a gastrono-
mia (tal como a religido, eventos, festivais, ...) ainda
se espraia numa “zona cinzenta”, no contexto do
turismo cultural (Richards, 2002; Russo e Van der
Borg, 2002), quando confrontada com outros recur-
s0s culturais tidos como excelentes, tais como: a arte,
a musica e a histéria (Quan e Wang, 2004: 299).

No seio dos esforgos dirigidos ao controlo turisti-
co da cultura gastronémica, impde-se um reconheci-
mento fomentador de uma percecdo progressiva de

que esta e a cozinha acabardo por integrar, de parte
inteira, os “elementos a adicionar a experiéncia
turistica cultural” (Canadian Tourism Commission,
2002: 1). Esta miscelanea acaba por fazer parte da
hibridez contemporanea da modernidade, de que
o turismo é um dos seus expoentes. Nela, a “boa
mesa” passa a ter assento num turismo empenha-
do na conversdo da mobilidade em “experiéncias
gastronoémicas Unicas e memoraveis” (Wolf, 2002:
5, citado por Santich, 2004: 20), onde se enfatizam
dimensdes tais como a de “animacdo”, “estética”,
“evasdo” e "aprendizagem” (Pine e Gilmore, 1999;
Quan e Wang, 2004). As “experiéncias gastrondmi-
cas detém um papel em determinar percecdes e sa-
tisfacdo com a totalidade da experiéncia de viagem”
(Neid et al., 2000).

Goeldner e Ritchie (2002) identificam quatro
tipos de motivacdes gastronoémicas associadas ao
turismo, denominando-as de: fisico, cultural, inter-
pessoal e de status, e, prestigio. Estas motivacdes
associam-se ao facto de os turistas se deslocarem
(ou ndo) tendo como pulséo primeira a gastronomia,
0 que remete para o confronto entre motivagdo pri-
maria e secundaria (complementar) (Mitchell e Hall,
2003). Cabe igualmente assinalar que o consumo
de comida é referenciado como se constituindo
quer como experiencia de “pico” ou de “suporte”
("peak touristic experience”/"supporting consumer
experience”), muito embora, como nos diz MacCabe
(2002, citado por Quan e Wang, 2004: 298) a dis-
tingdo entre as duas ndo exclui que a “experiéncia
didria” se entronque simultaneamente nas duas, e
que a Ultima sem a primeira ndo possa existir.

3. Gastronomia e identidade cultural dos
espacos turisticos

Segundo Richards (2007) a “gastronomia”
tem sido alvo de crescente valoriza¢do enquanto
elemento cultural intangivel, associado por sua
vez a valorizacdo da atratividade, unicidade e



especificidade dos destinos turisticos, 0 que a conota
como “identidade gastronémica” (Belisle, 1983;
Sheldon e Fox, 1988; Reynolds, 1993; Faulkner et
al., 1999; Sparks et al., 2000; Kivela, 2001, 2003;
Hall et al, 2003; Ramos et al., 2004; citados por
Fox, 2007). "0 valor da identidade gastrondmica”
insere-se, entdo, em processos de construcao social
dos diferentes destinos que nela investem como
“ritual secular e manifestagdo cultural” (Hegarty
e O'Malony, 2001: 3), "patriménio intangivel”
(UNESCO, 2003; Schluter, 2003) ou elemento
valorizador do “sentido” e “espirito do lugar”
(ICOMQS, 2008), o que leva a entendé-la como
estilizacdo turistico cultural e/ou criativa (Henriques
e Custodio, 2011: 70).

Embora, na atualidade, a identidade gastroné-
mica tenda a ser “mercantilizada e tornada espeta-
culo para dar resposta as expectativas dos turistas”
(Debord, 1994; Campbell, 1995), nem por isso deixa
de se assumir como um dos eixos de legitimagao e
promocdo dessa identidade (Fox e Fox, 2004: 87-
88), e como fator relevante no desenvolvimento da
imagem de marca de uma regido (Hjalager e Richar-
ds, 2002; citado por Quan e Wang, 2004: 299).

Assim, ndo serdo de estranhar assistir nos pro-
cessos de valorizacdo da identidade deste patrimé-
nio intangivel a incorporacdo de preocupagdes com
a "diferenciacdo”, "estetizacdo” “autenticidade”,
“simbolismo” e “rejuvenescimento/inovacao” da
gastronomia (Fox, 2007: 553).

No turismo ndo se oculta mais todo um jogo
patrimonializador alinhado pela valoriza¢cdo do
“sabor e/ou gosto” (taste) distintivo — “marca de
autenticidade” (Fischler, 1988, Goody, 1981; citados
por Cohen e Avieli, 2004), na cozinha de dado local,
regido ou pais. Ora, esse gosto ("“sabor”), enquanto
“caracteristica socialmente aceite” (Bourdieu, 1984)
e distintiva, tanto atrair quanto repelir os turistas,
a semelhanga do que acontece com todos aqueles
grupos de individuos cuja cultura do destino néo foi
a sua. O gosto e as preferéncias ndo s6 se edificam
com base em construcdes culturais, como s&o objeto
de controlo social (Cohen e Avieli, 2004: 756).

nou
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Nesta linha de reflexao, conceitos provindos da
sociologia da alimentacdo, como os de “neofobia”
ou “neofilia” (Fischler, 1988, citado por Cohen e
Avieli, 2004: 758) preponderam na compreensao
das tendéncias do “gosto” (ou ndo) pelo designado
"gosto do outro” ou o “gosto pela cultura do ou-
tro”, onde estdo presentes influéncias da bio-cultu-
rais. Coloca-se, entao, em confronto as tendéncias de
“gosto” protagonizadas quer pelos “neofdbicos”,
ou seja, os individuos pouco recetivos a perce¢ao das
diferencas e estranheza do destino - ndo evidencian-
do vontade de “provar” comidas “estranhas”, e com
ingredientes “desconhecidos”, quer pelos neofilicos,
isto é, aqueles que procuram experiéncias gastrond-
micas para além das fronteiras da rotina, mostrando
recetividade a novidade e a estranheza.

Na prética, e como referem varios autores, a
distincdo entre tendéncias nem sempre tem fronteiras
bem definidas, assistindo-se com frequéncia a
situacbes de ambiguidade ou tensdo entre as
designadas tendéncias neofébicas e neofilicas,
na maioria dos individuos. Dai que Cohen (1972,
citado por Cohen e Avieli, 2004: 758), aquando
da delimitacdo de uma tipologia comportamental
de turistas, tenha assinalado que estes procuram a
"novidade”, a "diferenca” e a "estranheza” mas,
em Ultima instancia, tendem a desejar algum grau
de "familiaridade” na apreciacdo da sua experiéncia
turistica. Ao conceito de “familiaridade” associam-
se outros tais como: "necessidade ontolégica de
seguranca e conforto do lar” (ontological comfort
of home), "ilha psicoldgica de casa” (psychological
island of home), variety—seeking behaviour, daily
routine, routine variety-seeking (Giddens, 1984;
citado por Quan e Wang, 2004: 301).

Neste contexto, o confronto com a comida local
pode constituir um problema para os turistas que
ndo a apreciam. No entanto, o referido problema
fica mitigado se se atender a que, na modernidade
tardia, a homogeneizacdo dos produtos é notoria,
a0 que ndo é alheia a crescente oferta de comida
internacional e de fast-food, bem como ao surgimento
de “estabelecimentos orientados para os turistas”
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(Cohen e Avieli, 2004: 772). Nestes espacos investe-
se na adaptacao aos paladares dos turistas, onde o
“sabor” da comida tradicional local é “alterado”,
perante a simulacdo da oferta do “sabor real”,
estabelecendo um “compromisso” ao procurar dar
graus distintos de intensificacdo do “sabor local”. A
compreensdo destes eufemismos enquadra-se numa
“cultura mundial de consumo” definida por Barber
(2003) como cultura McWorld, a que se associa o
modo de vida urbano, cosmopolita, em que o tempo
do trabalho, a rapidez e a simplicidade se sobrepdem
(Nunes Santos, 2007: 235).

Para além dos aspetos referenciados, podem
detetar-se narelacao dos turistas com a gastronomia
local/regional/nacional dificuldades acrescidas, entre
as quais se distingue a do foro comunicacional
(communication gap) (Cohen e Avieli, 2004: 764)
associada & “suspeicdo” e “desconforto” em provar
novas comidas. Henriques e Custédio (2010: 72)
referem que algumas dessas dificuldades podem ser
ultrapassadas ou minoradas com a intervencao ativa
dos "intermedidrios” culturais (culinary brokers),
onde se distinguem os empregados de mesa, guias,
amigos nativos, com capacidade para explicar os
pratos e fazer recomendacdes.

4, Métodos ou Caminhos

O presente estudo, tendo como objetivo geral
interpelar a recetividade a gastronomia do Algarve,
enquanto patriménio intangivel com valéncias
turisticas, por parte dos neorresidentes, visa ainda
refletir sobre a relagdo entre gastronomia, cultura
e turismo, e percecionar a importancia daquela
enquanto elemento identitario do patriménio
regional. Neste contexto, procura-se compreender
em que medida “a boa mesa” constitui elemento
facilitador da incorporagdo dos neorresidentes e
refletir sobre a sua importancia como elemento de
identificacdo com a cultura algarvia por parte dos
referidos individuos.

Para o trato dos objetivos estabelecidos, apre-
senta-se um estudo de caso associado a perce¢ao
dos neorresidentes relativamente a gastronomia
do Algarve. O estudo tem como suporte empirico
os dados carater eminentemente qualitativo, re-
sultantes de uma entrevista semidiretiva, (algumas
submetidas a gravagao digital e outras a anotacdes
manuscritas), obtidos, ao longo dos anos de 2010
e 2011, junto dos lideres de 42 associagbes de
incidéncia socioprofissional, artistico-culturais, des-
portivas, ambientais, assistenciais, zodfilas, turisticas
e outras, espalhadas pela regido.

Quanto a dimensao das associacdes inquiridas,
a grande maioria possui menos de 100 membros
(embora existam associacbes com um nimero muito
mais elevado em termos de membros) e constitui-
se fundamentalmente a partir dos anos 80, com
maior incidéncia a partir do ano 2000. O facto
pressupde alguma relagdo com o desenvolvimento
do turismo na regiao do Algarve, a par do aumento
de consciéncia civica, vontade de participar de forma
proactiva na sociedade.

As associacdes consideradas integram membros
de vérias nacionalidades, destacando-se entre as
nacionalidades estrangeiras, por ordem decrescente
de importancia, respetivamente a inglesa (49,2%),
alem3 e holandesa. O facto, estd em consonancia
com a representatividade dos principais mercados
emissores do Algarve (IMPACTUR, 2011).

Quanto ao guido, ele apoia-se em 6 grandes
eixos, a saber: | Elementos relativos ao estatuto
residencial; II. Confrontos com a decisdo migratoria;
lIl. Modo de adaptagdo; IV. Mobilidade - cultura
turfstica; V. Impacto sécio cultural dos neorresidentes
e VI. Dominio econdmico.

Entre as questdes que ganharam centralidade
neste artigo destacam-se fundamentalmente: os
atributos positivos da vida no Algarve, os atributos
negativos da vida na regido e os aspetos facilita-
dores da incorporacgdo local. Devido a natureza
interpretativa e o foco no consumo de comida numa
perspetiva social simbolica (Kniazeva e Venkatesh,



2007; Levy, 1981) decidiu-se que a abordagem
qualitativa seria a mais adequada. A decisdo é
compativel com a utilizacdo dos métodos de ana-
lise de contetido (Neuendorf, 2002), que segundo
Quivy (2008), se associam a técnicas relativamente
precisas, onde se destacam célculos de frequéncias
relativas ou das ocorréncias dos termos utilizados,
0 que possibilita o tratamento de informacdes e
testemunhos que evidenciam um certo grau de pro-
fundidade e complexidade, através do agrupamento
categorial dos dados.

5. Estudo de Caso: O “Nos”, o "Eles” e o
gosto

5.1. 0 Algarve entre saberes e sabores

O Algarve constitui uma regido turistica por-
tuguesa por exceléncia. Dados da WTTC (2003)
evidenciam a elevada importancia da Industria das
Viagens e Turismo e da Economia das Viagens e
Turismo, em 2003 e 2013. No caso da Inddstria das
Viagens e Turismo, em 2003, representa 45% do PIB
e em 2013 prognostica-se uma representatividade
de 70.9% do PIB.

Em 2009, a andlise da performance turistica
desta regido, confrontada com as outras regides
portuguesas, confere-lhe centralidade com o maior
nimero de dormidas (cerca de 14,2 milhdes/
ano), com 36% da quota total em Portugal. E
também a regido que capta 0s maiores proveitos
globais turisticos, detendo uma quota total de
aproximadamente 30% (IMPACTUR, 2010).

No que tange a procura turistica, em 2010,
o numero de dormidas no Algarve situa-se nos
13247,5 milhdes de turistas, sendo a estada média
na ordem das 4,6 noites, para os diferentes tipos
de estabelecimentos (nimero claramente acima
da média nacional: 2,8 noites) (INE, 2011). Se
considerarmos a oferta turistica, tendo por base
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indicadores como “capacidade de alojamento” e
“proveitos de aposento” (em milhares de euros) os
valores sdo respetivamente de 240 e 375255. De
salientar que, “regionalmente”, o Algarve dispde
da maior oferta de camas no panorama nacional,
detendo 35,55 do total (INE, 2011).

0 Algarve esta predominantemente associado ao
“sol e mar”, tal como se verifica no Plano Estratégico
Nacional de Turismo 2006-2015 (MEI, 2006). Neste
Plano, a hierarquizagdo dos produtos associados
as “motivagdes primarias” evidencia os produtos
“Sol e Mar”, “Golfe", “Turismo Nautico”, “Turismo
Residencial” e “MICE". J&a o “Turismo Cultural”,
“Turismo de Natureza”, “Turismo Gastronémico e
Vinhos” e "Turismo de Saude e Bem-Estar” estes sao
apenas referenciados no ambito das “motivacdes
secundarias”.

A "Gastronomia e [os] Vinhos” do Algarve
constituem, neste enquadramento, um produto
com expectavel potencial de crescimento (o PENT
aponta estimativas de crescimento médio anual de
cerca de 10% até 2015), representando uma boa
oportunidade de diversificacdo da oferta do destino
e de desenvolvimento econdémico local/regional
(através da producdo para consumo no local/regido,
valorizagdo de produtos embaixadores da regido,
aparecimento de restaurantes e bares, estimulo
da producdo artesanal, agricola e vitivinicola,
exportacdo de produtos).

A "boa mesa” regional é considerada um legado
“muito rico” (Turismo do Algarve, 2008) e insere-
se no reconhecimento da gastronomia enquanto
“Patriménio Cultural de Portugal” (Resolucdo do
Conselho de Ministros n® 96/2000). Este reconheci-
mento associa-se ao facto de Portugal ser apontado
por quatro dos seus mercados emissores de turistas
(Franca, Itélia, Espanha e Holanda) como o 3° me-
Ihor destino de Gastronomia e Vinhos, segundo os
consumidores (MEI, 2006). Estes resultados ndo sao
menosprezaveis se se atender a que entre os princi-
pais mercados turisticos do Algarve figuram o Reino
Unido, a Holanda e a Alemanha.
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5.2. Entre Adesdes e Resisténcias

Do tratamento empirico das respostas das asso-
ciacBes entrevistadas, no contexto do “confronto com
a decisdo migratéria”, ressalta a evidéncia de que as
principais vantagens identificadas pelos neorresiden-
tes em viver no Algarve se inscrevem em dois grandes
eixos: “os atributos de tipo ambiental, e atributos
de tipo sociocultural, designadamente os de feicdo
hedonista. Se bem que os atributos de tipo ambiental
se dirijam essencialmente ao dominio climatérico, o
termo clima sugere algumas nuances, nomeadamente
as que respeitam quer ao dominio terapéutico quer
ao resgate de um gozo de viver, associado a um clima
fantastico para uma vida social subsidiaria do tempo
bom" (Figueiredo, 2011) (vide Quadro 1).

“Na verdade, sdo bem expressivos os registos que
se desvelam em estados de prazer, de sensualidade,
de qualidade de vida, associados a uma vida mais
informal, calma, pacifica, ociosa e evasiva, associada
a um desfrute da vida boa, de matriz essencialmente
hedonista, longe, portanto, do sentido aristotélico do
termo” (Figueiredo, 2011).

Cabe ter presente que as qualidades dos
autoctones tém uma relevancia modesta enquanto
atributos positivos da vivéncia local. O facto pode
ser indiciador de baixos indices de convivéncia entre
0s neorresidentes e as coletividades envolventes da
populacdo residente original.

Quadro 1 | Vantagens em viver no Algarve

“Se 0s estrangeiros vivem alguma vida autocen-
trada, que caracteriza uma coletividade, tal vivéncia
ocorrerd preferencialmente no seio do seu grupo ét-
nico e ndo propriamente por conta de alguma iden-
tificacdo com a cultura local” (Idem). Esta afirmacao
corrobora o que ficou expresso aquando da resposta
quanto ao modo como a maioria dos sécios avalia
a sua adaptacdo ao modo de vida dos portugueses.
Uma percentagem significativa ainda considera difi-
cil essa adaptacdo” (Figueiredo, 2011).

Porém, como Figueiredo (2011) assina-la,
0s neorresidentes tendem a aperceber-se da sua
condicao, “indissociavel das novas mobilidades
associadas a liberdade de movimentos no mundo
moderno”, encontrando entraves de concretizacdo
“enquanto expressao de uma autorrealizacao
turfstica, como se 0 novo espaco da sua eleicdo nao
permitisse a afirmacao plena da geografia da alma
turistica de si, ou do grupo”.

A gastronomia surge, neste contexto, de forma
pouco expressiva (Quadro 1). No entanto, no eixo
relativo ao “modo de adaptagao dos neorresidentes”,
existe a preocupacdo em identificar os "aspetos
mais positivos na vinda” (Quadro 2). E, aqui, verifica-
se uma referéncia mais relevante a gastronomia. De
facto, embora o “clima” bem como o “estilo de vida
algarvio” e "simpatia das pessoas” captem grande
parte (no seu conjunto 75,2%), a gastronomia
detém um peso de 4,7% (Quadro 2).

| Vantagens em viver no Algave Frequéncia %
Qualidade de vida 14 15,7
Seguranca 5 5,6
Clima 36 40,4
Simpatia das pessoas / simpatia do povo portugués 6 6,7
Econdmico-financeiras / baixo custo de vida 6 6,7
Gastronomia 1 11
Facil comunicagdo (comunicagdo em inglés) 3 33
Mar / natureza 7 78
Estradas 1 1,1
Nivel tecnoldgico 1 1.1
Proximidade dos locais 1 1,1
Estilo de vida 7 7.8
N&o responde 1 1,1
Total 89

Fonte: Figueiredo (2011).



Quadro 2 | Aspetos positivos da vida no Algarve
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| Aspetos positivos da vida no Algave Frequéncia %

Estilo de vida algarvio / Calma 18 21,2
Clima 30 35,2
Acessibilidades / Aeroporto 3 3,5
Simpatia das pessoas 16 18,8
Gastronomia 4 4,7
Praias 7 8,2
Oportunidades de negdcio 1 1,2
Precos 2 2,4
Circulo de amigos 1 1,2
Seguranca 1 1,2
N&o responde 2 2,4
Total 85

Fonte: Figueiredo (2011).

O facto evidencia que os neorresidentes,
entendidos em grande parte como categoria inscrita
numa nova expressao de mobilidade turistica, sao
recetivos a gastronomia do pais de destino mas,
simultaneamente, tendem a “manter” as referéncias
culturais gastronoémicas do seu pais. Quando
inquiridos sobre a manutencao das tradicdes do pais
de residéncia, as associadas a gastronomia detém
uma elevada representatividade (12%), apenas
ultrapassadas pelas “festas tradicionais” (18,5%) e
“festas religiosas” (15,4%) (Quadro 3).

Segundo Figueiredo (2011), "a manutencdo
das tradicdes gastrondmicas apontam, no seio de
uma desterritorializagdo voluntaria e cripto-turistica
a que se submetem, supostamente provocadora
de alguma descaracterizacdo cultural, uma certa

projecdo de reterritorializacdo nos seus padrdes de
consumo, como sintoma de uma resisténcia a essa
descaracterizacdo. A esta funcdo da gastronomia,
como “repatriadora da diferenca” (Appadurai,
1990), também ndo é indiferente uma hipotética
fraca capacidade da semiperiférica cultura local para
induzir mudancas nos seus padrdes de consumo”.

A acentuagdo da importancia da gastronomia é
atestada pelas respostas dos neorresidentes, quando
inquiridos sobre as manifestagdes culturais dos
portugueses, nomeadamente com as que aqueles se
identificam mais (Quadro 4).

Sem que se conheca qualquer determinacdo ou
transformacdo do gosto alimentar, e ou o modo de
promogao das receitas, para além das provindas da
restauracao, é um dado que a gastronomia regional

Quadro 3 | Importancia das manifestages tradicionais

| Atributos tradicionais Frequéncia %

Gastronomicas 8 12,3
Religiosas 10 154

Natal 6 9,2

Pascoa 1 1,5
Festas tradicionais 12 18,5
Aniversarios 5 1,7
Musicais 1 1,5
Competicbes desportivas 1 1,5
Quensday/Heering Party/Cha das 5/S. Valentim/Dia das Bruxas/ Datas Comemorativas 5 7,7
Qutras 6 9,2
Poucas manifestacdes/Nenhuma 4 6,2
N&o sei/é dificil responder 6 9.2
Total 65

Fonte: Figueiredo (2011).
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Quadro 4 | ldentificacdo com manifestacdes culturais dos portugueses

|Identificagéo com manifstacdes culturais dos portugueses Frequéncia %
Gastronomia/vitivinicultura 15 28,3
Festas tradicionais/festivais 5 9,4
Musica/Fado 4 7,5
Carnaval 2 3,8
Festas religiosas/Religido, Pascoa, Natal, Fatima 14 26,4
Gosto pela natureza 1 1,9
Gosto pelo futebol 1 1.9
Historia 1 1,9
Depende das pessoas 1 1.9
Gosto por uma vida mais relaxada 1 1,9
Sem identificacao 2 3,8
N&o sabe 6 1,3
Total 53

Fonte: Figueiredo (2011).

surge, com alguma recorréncia, como promessa de
uma certa satisfacdo fisica. A gastronomia ocupa
neste contexto o primeiro lugar, detendo 28,3% das
respostas. “Gastronomia/vitivinicultura” e “Festas
religiosas/religido, Pascoa, Natal, Fatima" sdo as
categorias representadas, detendo no seu conjunto
mais de 50% das respostas (Quadro 4).
Paralelamente, ao tentar-se aferir as manifes-
tagOes culturais dos portugueses com as quais 0s
neorresidentes se identificavam menos, verificou-se
uma significativa dispersdo das respostas, tendo
colhido maior expressao as “Tradicbes/dancas tradi-
cionais/Touradas” (11,1%). Quanto a gastronomia,
ela captou 4,4 % das respostas (Figueiredo, 2011).

6. Conclusdo

Deixando em aberto uma questdo tdo instigante
quanto é a de conhecer como se opera a formacdo
do gosto, enunciada na questdo de saber por que
se come 0 que se come, é uma evidéncia que a
gastronomia tem vindo a ser alvo crescente de
estudos que exploram a sua relagdo com a cultura e
o turismo. Esta relacdo evidencia esse legado cultural
como patriménio intangivel valorizador do “espirito
do lugar”, passando a integrar progressivamente as
praticas dos intermediarios culturais, detentores de
uma visdo multidimensional do turismo.

No estudo de caso, assente na preocupagdo em
determinar a recetividade gastronémica do Algarve
por parte dos neorresidentes, verificou-se que a
gastronomia local ndo é uma questdo despicienda
na sua experiéncia.

De facto, embora a gastronomia ndo seja um
elemento determinante na atratividade da vida no
Algarve, ela é, reconhecidamente, um elemento
facilitador da integracdo social, uma vez que é iden-
tificada como o principal elemento de proximidade
entre os neorresidentes e as manifestacdes culturais
dos portugueses. Isso faz pressupor o reconhecimen-
to da gastronomia como “marca de autenticidade”
do Algarve associada a comportamentos neofilicos,
ou seja, a uma procura do gosto do “outro” nos seus
bastidores, incorporando alguma adesdo ao “gosto
algarvio”, em termos gastronémicos. E ele estabele-
ce-se num quadro cultural mais lato, associado ao
modelo de vida mediterranico, pelo que faz sentido
que a gastronomia seja tratada, pelos agentes da
oferta turistica, associada a esse modelo de vida.

Contudo, e porque a “necessidade ontoldgica
de seguranca” remete 0s neorresidentes para o
“reflgio” na sua prépria cultura, leva a que se
verifique também (embora com menor frequéncia)
a manutencao do gosto da casa de origem, com um
conjunto de respostas a referenciar a gastronomia
como uma das manifestacdes culturais dos portu-
gueses, com as quais os neorresidentes menos se
identificam.



Este quadro diverso permite, em todo o caso,
observar que ainda ha muito a fazer no dominio
da intermediagdo cultural do gosto, a que deverad
associar-se um vasto conjunto de agentes, desde
0s que se situam no dominio da restauracdo, até
aqueles que investem na animacao sociocultural,
sem perder de vista a incorporacao das populacdes
locais no processo. Da confianca neles depositada
pelo turista, muito ha a esperar no dominio da
abertura de perspectivas para a valorizagao e
revitalizacdo de tradicdes, tantas vezes ocultas por
um modernismo antropofagico. A questdo é que se
abandone a centralidade do turismo no processo de
alojamento, para entendé-lo como uma experiéncia
multidimensional, composta por boa parte da
programacao das geografias intimas dos individuos,
feitas de: razdo, de emocdes, ideacdes, afetos e
gostos, em permanente reconstrugdo.
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