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Resumo | Numa altura em que os turistas procuram cada vez mais viver experiéncias turisticas memo-
raveis, a gastronomia, no geral, e os produtos tradicionais, em particular, podem ser contributos valiosos
para alcancar esse propésito. O principal objetivo desta investigacdo passa pelo levantamento e anélise
dos empreendimentos turisticos registados no concelho de Viseu, que incluem nas suas refeices algum
produto tradicional certificado, produzido na Regido do D3o. Outro dos objetivos da investigacdo diz
respeito a andlise da comunicacdo que é feita entre os empreendimentos turisticos e os turistas, no que
diz respeito aos produtos tradicionais. Para alcancar os objetivos definidos foi utilizada uma metodologia
qualitativa, com recurso a técnica de inquérito por questionario, aplicado a todos os empreendimentos
turisticos registados no concelho de Viseu. Foram identificados 31 empreendimentos turisticos no con-
celho de Viseu e 7 produtos certificados na regido do D3o. A maioria dos empreendimentos utiliza pelo
menos um dos produtos certificados nas refeicdes que servem aos turistas, sendo os mais comuns o Queijo
Serra da Estrela DOP e o Vinho do Do DOP. Quanto & comunicacdo esta é feita principalmente atra-

vés dos funcionarios do alojamento, que durante o servico falam sobre o produto e as suas caracteristicas.

Palavras-chave | Produtos certificados, produtos tradicionais, empreendimentos turisticos, comunica-
cdo, Viseu

Abstract | At a time when tourists are increasingly looking to live memorable tourist experiences, gas-
tronomy, in general, and traditional products can be valuable contributions to achieving this purpose.
The main objective of this investigation is the survey and analysis of tourist developments registered
in the municipality of Viseu, which include in their meals some traditional certified product, produced
in the D3o Region. Another of the research objectives concerns the analysis of the communication
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that is made between tourist enterprises and tourists, with regard to traditional products. In order to

achieve the defined objectives, a qualitative methodology was used, using a survey technique, applied

to all tourist accommodations registered in the municipality of Viseu. Thirty-one accommodations were

identified in the municipality of Viseu and 7 certified products in the D3o region. Most enterprises

use at least one of the certified products in the meals they serve to tourists, the most common being

Queijo Serra da Estrela PDO and D3o wine PDO. As for communication, this is mainly done through

the accommodation staff, who during the service talk about the product and its characteristics.

Keywords | Certified products, traditional products, tourist accommodation, communication, Viseu

1. Introducido

O processo de protec3o e certificacdo dos pro-
dutos agroalimentares, em paises da Unido Euro-
peia (UE), foi introduzido ha trés décadas. Pre-
sentemente, o Regulamento da Unido Europeia n2
1151/2012, é o documento onde constam as di-
ferentes tipologias de regimes de qualidade dos
produtos agricolas e dos géneros alimenticios e as
respetivas definicdes e caracterizacdes. Este regu-
lamento visa destacar a qualidade desses mesmos
produtos, resultantes de uma determinada origem
e/ou sujeitos a um método de producdo particu-
lar (Gragnani, 2013), particularmente através da
associacdo destes as insignias de produtos de De-
nominacdo de Origem Protegida (DOP), Indicacdo
Geografica Protegida (IGP) e Especialidade Tradi-
cional Garantida (ETG).

O facto de muitos paises e regides estarem a
apostar na certificacdo de produtos agroalimenta-
res é entendido como uma vantagem competitiva,
pois esses produtos possuem um padrdo de segu-
ranca mais elevado e uma maior rastreabilidade,
face a outros (Sgroi & Modica, 2022). Com efeito,
proteger os nomes e marcas do uso indevido e da
imitacdo, ajudar os consumidores a compreender o
carater especifico dos produtos, incentivar a diver-
sificacdo da producido agricola, enquanto se man-
tém o que é tradicional na regido, estdo entre os
principais objetivos desta politica (Rodrigo et al,
2015).

Nos altimos anos tem-se verificado um au-
mento crescente de territérios que incluem na sua
estratégia de promocdo turistica produtos tradici-
onais, muitas vezes apelidados de tipicos ou autén-
ticos, com caracteristicas especificas daquele local
e modo de producdo (Barrionuevo et al., 2019; Ca-
fiero et al., 2020).

Tendo como ponto de partida estas duas ideias,
por um lado a importancia da certificacdo dos pro-
dutos tradicionais agroalimentares, e por outro a
sua utilizacdo enquanto elemento de promocio tu-
ristica, foi desenvolvido o presente artigo.

Como o setor do turismo é muito amplo e diver-
sificado, optou-se por desenvolver apenas a pers-
petiva dos empreendimentos turisticos e de que
forma é que os produtos tradicionais sdo utiliza-
dos e integram a experiéncia turistica dos clientes.
Quanto ao territdrio de estudo, a escolha recaiu no
concelho de Viseu, onde foi feito o levantamento
dos empreendimentos turisticos existentes. Ja na
escolha dos produtos certificados, optou-se por se-
lecionar os que sdo produzidos na regido do D3o.

O principal objetivo desta investigacdo passa
pelo levantamento e anéalise dos empreendimentos
turisticos registados no concelho de Viseu, que in-
cluem nas suas refeicdes algum produto tradicional
certificado, produzido na regido do D3o. Outro dos
objetivos da investigacdo diz respeito a anéalise da
comunicacdo que é feita entre os empreendimen-
tos turisticos e os turistas, no que diz respeito aos

produtos tradicionais.



Para alcancar os objetivos definidos foi utili-
zada uma metodologia qualitativa, com recurso a
técnica de inquérito por questionario, aplicado a
todos os empreendimentos turisticos registados no
concelho de Viseu.

2. Revisdo de literatura

2.1. Produtos certificados e a sua importancia

para o turismo

A UE é o principal agente global que regula e
controla as politicas de certificacdo de qualidade
dos alimentos (Castell6, 2020). Em 1992, foram
introduzidos os regimes de qualidade e o conceito
de indica¢cdes geograficas (IGs) - DOP, IGP e IG
- cuja definicdo, critérios de adesdo, bem como a
explicacdo de todo o processo de certificacdo, se
encontram no Regulamento da UE n® 1151/2012,
do Parlamento Europeu e do Conselho, de 21 de
novembro de 2012. No ano de 2002, foi lancado
um website com uma base de dados, onde era pos-
sivel consultar todos os produtos certificados, para
cada uma das modalidades previamente referidas.
Mais recentemente, em 2019, essa base de dados
foi atualizada, dando lugar & nova plataforma de
consulta — eAmbrosia - um registo legal de nomes
de produtos agricolas e géneros alimenticios, vi-
nhos e bebidas espirituosas que estdo registados e
protegidos em todo o territério da UE.

A certificacdo de produtos, com recurso a IGs
é uma importante ferramenta de marketing, cada
vez mais valorizada pelos consumidores (Castelld,
2020), mas nem sempre significa um impacto po-
sitivo para o desenvolvimento das comunidades lo-
cais e rurais (Bardaji et al, 2009). Varios estudos
confirmam os efeitos positivos inerentes aos selos
de certificacdo, por exemplo no volume de vendas
e nos precos (Chilla et al., 2020) e nas atitudes e
intencdes de compra dos consumidores (Luceri et
al., 2016). Os selos de qualidade (DOP, IGP, 1G

e outros) sdo um instrumento de valoriza¢do dos
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produtos, distinguindo-os territorialmente e valori-
zando a sua qualidade (Cassago et al., 2021).

De acordo com Sgroi e Modica (2022: 2) a
indicacdo geografica DOP diz respeito a produ-
tos agroalimentares ou vinhos “cujas qualidades e
caracteristicas se referem exclusivamente ao am-
biente geografico, incluindo fatores naturais e hu-
manos e cuja producio e transformacio ocorrem
na area geografica definida”. Os mesmos autores
prosseguem, com a definicio de IGP, explicando
que se trata de uma marca agroalimentar que de-
fine um produto de qualidade especifica, sendo que
esta marca deve respeitar duas caracteristicas: es-
pecificidade (caracteristicas Gnicas do produto e da
sua producdo face a outros produtos da mesma ca-
tegoria) e tradi¢do (utilizacdo do produto no mer-
cado por um periodo n3o inferior a 25 anos) (Sgroi
& Modica, 2022).

Quando as IGs se cruzam com o turismo de
uma determinada regido, constituem um recurso
turistico a considerar no destino e que deve con-
tribuir para o seu desenvolvimento socioecondémico
(Pamukgu et al., 2021; Rodrigo & da Veiga, 2016).
Com efeito estas |Gs estdo embutidas na cultura de
um pais e das suas pessoas € por isso servem tam-
bém de recurso em termos de marketing e promo-
cdo to territério (Du Rand & Heath, 2006). Nesse
sentido, Pamukcu et al. (2021) argumentam que
existe uma estreita ligacdo entre o turismo (gas-
tronémico) e os produtos com IGs, na medida em
que estes contribuem para reforcar a identidade e
competitividade do territério, sobretudo num qua-
dro de recursos humanos e financeiros escassos,
frequente em muitas areas rurais, sobretudo nas
mais interiores e periféricas (Pato & Kastenholz,
2017).

Para além do reforco do turismo gastronémico,
sabe-se que a gastronomia se cruza com outros ti-
pos de turismo passiveis de desenvolver em &reas
rurais, dos quais sdo exemplo o turismo em es-
paco rural, o enoturismo, o turismo cultural, o
turismo de natureza, o ecoturismo, entre outros.

Com efeito, a literatura no dominio do contributo
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da gastronomia, no geral, e das IGs, em particu-
lar, para o desenvolvimento turistico e competitivi-
dade dos territérios é ja consideravel (e.g. Dogan
& Gokovali, 2012; Milano & Cazella, 2021; Ri-
naldi, 2017; Williams & Penker, 2009). No seu
trabalho, Costa (2014) refere que as IGs contri-
buem para o desenvolvimento de um turismo mais
sustentavel, uma vez que: incluem a exploracdo
econémica de produtos da regido através da va-
lorizacdo da forca de trabalho local; permitem a
conservacdo simultanea do patriménio e da iden-
tidade cultural dos lugares; promovem a economia
local e incluem os pequenos agricultores, através
da criacdo de emprego; e ainda, potenciam o de-
senvolvimento e a promoc¢do de empreendimentos
turisticos, que integram na sua oferta os produtos
com IGs e os utilizam como recurso promocional
da respetiva regido.

No seguimento da ideia anterior, sabe-se que
o produto turistico Gastronomia e Vinhos & uma
referéncia incontornavel nos documentos estraté-
gicos que orientam a atividade turistica, tanto a
escala nacional (com a atual Estratégia Turismo
2027), como a escala regional, no territério do
Centro de Portugal (visivel no Plano Regional de
Desenvolvimento Turistico 2020-2030). Na estra-
tégia nacional, o produto Gastronomia e Vinhos
é considerado um ativo qualificador, que contem-
pla elementos “que enriquecem a experiéncia tu-
ristica e/ou acrescentam valor a oferta dos terri-
térios, alavancados pelos ativos diferenciadores do
destino.” (Turismo de Portugal, 2017, p. 46). Ja
na estratégia para a Regido Centro de Portugal, o
produto Cultura, Histéria, Patriménio e Gastrono-
mia e Vinhos é um dos pilares estratégicos para a
regido (Turismo Centro de Portugal, 2019), o que
mostra a importancia destes elementos para o de-
senvolvimento turistico do territério.

Uma vez explorada a relac3o entre os produtos
alimentares certificados e o setor do turismo, serad
de seguida desenvolvida a ligacdo da gastronomia

como o conceito de experiéncia turistica.

2.2. Experiéncias turisticas memoraveis: o pa-

pel da gastronomia

Nos altimos anos, as empresas do setor do
turismo tém vindo a reconhecer a importancia
de criar e gerir experiéncias para os seus clientes
(Chathoth et al., 2013). J4 n3o é suficiente ofere-
cer apenas um produto/servico, mas sim criar uma
experiéncia memoravel em torno do mesmo (Dixit,
2020; Walls et al, 2011). Pizam (2010: 343) re-
forca esta ideia afirmando que “criar experiéncias
memoraveis é a esséncia e a raison d’'étre do setor
turistico”.

Kim et al. (2010, 638) referem que uma expe-
riéncia turistica memoravel é aquela que “é recor-
dada e relembrada depois do momento ter aconte-
cido". E é precisamente isso que acontece com as
experiéncias gastronémicas, no contexto da ativi-
dade turistica. De acordo com Stone et al. (2021)
uma refeicdo trivial ndo é suficiente para se tornar
uma experiéncia memoravel, mas se essa refeicio
acontecer fora do ambiente quotidiano, num con-
texto de viagem, o resultado sera esse. E por isso
possivel afirmar que as experiéncias gastronémicas
que tém lugar durante o periodo de viagem, tais
como provar pratos e produtos locais, sdo uma
parte importante da experiéncia turistica (Bjork
& Kauppinen-Réisdnen, 2019; Kim et al., 2020).
Sabe-se também, que os turistas estdo cada vez
mais informados e procuram conhecer melhor os
produtos que consomem, como revelam os resul-
tados do estudo desenvolvido por Cunha (2019),
em Portugal, que mostram que a maioria dos tu-
ristas inquiridos tinham conhecimento dos produ-
tos que integravam a Dieta Mediterranica e que
metade dos turistas internacionais abordados atri-
bui importancia a oferta de produtos gastronémi-
cos certificados (DOP, IGP e ETG) como um dos
atrativos do pais.

A gastronomia desempenha um papel impor-
tante para a satisfacdo dos turistas, no contexto
geral da experiéncia turistica (Tsai & Wang, 2017)

e é um elemento responsavel pela criacdo de me-



mérias positivas e experiéncias memoraveis (Kim
et al., 2020).

gastrondmicas memoraveis, Sthapit (2017) iden-

No que concerne as experiéncias

tificou sete elementos (memorable componentes),
que tém influéncia no resultado final: 1. especia-
lidades locais e atributos dos alimentos (sabor); 2.
autenticidade (provar algo genuino e auténtico do
lugar); 3. novidade (experimentar algo novo); 4.
unido e interacdo social (entre os elementos que es-
tdo a participar na experiéncia, exemplo: familias
ou grupos de amigos); 5. hospitalidade (associada
ao servico prestado pelos profissionais); 6. servi-
cescape (elementos associados ao ambiente fisico
onde ocorre o servico); 7. food souvenirs (lem-
brancas compradas durante a experiéncia). Alguns
destes aspetos foram evidenciados durante a in-
vestigacdo e serdo desenvolvidos mais a frente, no
documento.

Como um dos objetivos da investigacdo esta
relacionado com a comunicacdo que é feita en-
tre os profissionais de turismo e os turistas, im-
porta referir que ha varios fatores que podem in-
fluenciar a satisfacdo dos turistas e a qualidade
da experiéncia turistica, mas um dos mais impac-
tantes é o papel desempenhado pelos trabalhado-
res/funcionarios do setor do turismo. A atitude, o
comportamento e a postura por parte do funcio-
nario (de turismo) é fundamental para a avaliacdo
geral da satisfacdo da experiéncia, sendo que Yous-
sef (2017) acredita que a comunicacdo de um fun-
cionario pode ter mais impacto na felicidade dos
turistas, do que o destino em si.

3. Metodologia

Para alcancar os objetivos definidos foi utili-
zada uma metodologia qualitativa, com recurso a
técnica de inquérito por questionario. Este tipo
de inquérito, amplamente utilizado em estudos de
turismo, “é por norma aplicado a um conjunto de

individuos (inquiridos), sobre os quais se pretende
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recolher informacdes (dados) para analisar, inter-
pretar e retirar conclusdes, tendo em vista respon-
der aos objetivos da investigacdo” (Santos & Hen-
riques, 2021, p. 10).

Em termos empiricos, a presente investiga-
cdo comecou com o levantamento do nimero
de empreendimentos turisticos registados no con-
celho de Viseu, a partir da consulta a plata-
forma online do Registo Nacional de Turismo
(www.rnt.turismodeportugal.pt).  Nesta plata-
forma é possivel encontrar informac3o atualizada
sobre as entidades exploradoras dos empreendi-
mentos turisticos, agentes de animac3o turistica,
agéncias de viagens e turismo e alojamentos lo-
cais. Ha varios critérios de pesquisa, tais como
as datas dos registos, nomes dos empreendimen-
tos e critérios geograficos (distrito, concelho e/ou
NUT). Para a presente investigacdo, o foco fo-
ram os empreendimentos turisticos. Quanto aos
critérios de pesquisa, utilizaram-se os geograficos,
pesquisando os resultados por distrito de Viseu e
concelho de Viseu. Dado o nimero relativamente
baixo de registos encontrados (31), ndo houve ne-
cessidade de segmentar a populacio e definir uma
amostra. Dos 31 empreendimentos turisticos en-
contrados, 6 sdo empreendimentos de turismo de
habitacdo, 11 sdo empreendimentos de turismo em
espaco rural e 14 s3o estabelecimentos hoteleiros.

Posteriormente, foram identificados os produ-
tos tradicionais certificados afetos a regido do
D3o (ver Figura 1), a partir da consulta do Por-
tal da Agricultura, na seccdo da valorizacdo da
producdo (https://agricultura.gov.pt/valorizacao-
producao), com recurso ao filtro “Zona Geogra-
fica”. Dessa pesquisa foram identificados 7 pro-
dutos certificados, dos quais 6 sdo produtos com
certificacdo DOP (Borrego Serra da Estrela, Casta-
nha dos Soutos da Lapa, Mac3 Bravo de Esmolfe,
Queijo Serra da Estrela, Requeijdo Serra da Estrela
e Vinho do D3o) e 1 produto tem certificacdo IGP

(Maca da Beira Alta).
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Figura 1 | Mapa da Regido Demarcada do D3o
Fonte: www.cvrdao.pt/pt/regiao-demarcada/

ELO BRANCO
e
. / . .

-’ T ’\"44}1_ NEA-A-NEUR™ . 4
LA DE —-.Lﬂ\ & VILA VELHA DE RO .,u'&; .
) .7‘\'_-—’— MAE A r. )

b e

& T

Tendo em vista os objetivos inicialmente pro-
postos para este estudo - fazer o levantamento e
andlise dos empreendimentos turisticos registados
no concelho de Viseu, que incluem nas suas re-
feicdes algum produto tradicional certificado, pro-
duzido na Regido do Ddo; e analise da comunica-
c30 que é feita entre os empreendimentos turisti-
cos e os turistas, no que diz respeito aos produtos
tradicionais - foi criado um inquérito por questio-
nario, aplicado aos responsaveis e/ou profissionais
dos alojamentos turisticos. N&o era critério obri-
gatorio que o respondente fosse gerente do esta-
belecimento, apenas tinha de ser alguém que co-
laborasse no servico de refeicbes. Da estrutura do
questiondrio fazem parte questdes sobre a tipologia
de refeicdes servidas nos empreendimentos turisti-
cos (pequeno-almoco, almoco, jantar, lanche) e a
inclusdo de algum dos produtos certificados nes-
sas mesmas refeicbes. Era apresentada uma lista
com os 7 produtos certificados identificados para a
regido, e pedia-se aos inquiridos para confirmarem
quais é que eram utilizados nas refeicbes. Também

era questionado, no caso de os alojamentos utiliza-

rem produtos certificados nas suas refeicdes, se os
clientes/turistas eram informados de que estavam
a consumir produtos certificados, produzidos na
regido. Em caso afirmativo, perguntava-se como é
que era feita essa comunicacio, para deste modo
responder ao segundo objetivo definido para este
estudo.

Os inquéritos foram realizados pelas autoras,
por via telefénica, durante os meses de abril e maio
de 2022. As respostas obtidas foram compiladas
num ficheiro Excel, sendo os dados tratados com

base em estatisticas descritivas simples.

4. Resultados

Através da consulta ao Registo Nacional de Tu-
rismo, foram identificados 31 empreendimentos tu-
risticos, para o concelho de Viseu, dos quais 6 sdo
empreendimentos de turismo de habitacdo, 11 so
empreendimentos de turismo em espaco rural e 14

sdo estabelecimentos hoteleiros (ver Figura 2).
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= Estabelecimentos hoteleiros
= Empreendimentos TER

Empreendimentos de Turismo
de Habitagiio

Figura 2 | Empreendimentos turisticos registados, no concelho de Viseu
Fonte: Prépria com base nos dados do RNT

Foram contactados por via telefénica, os 31
empreendimentos turisticos identificados, contudo
apenas se conseguiram obter 26 respostas validas.
As 5 n3o respostas devem-se a empreendimentos
que n3o tinham os contactos atualizados e/ou dis-
poniveis na internet (website oficial e/ou redes so-
ciais) e por esse motivo as respostas ndo puderam
ser incluidas no estudo.

Foram identificados 7 produtos certificados,

com vinculo aos concelhos que constituem a regido
do D3o: Queijo Serra da Estrela DOP, Requeijdo
Serra da Estrela DOP, Borrego Serra da Estrela
DOP, Maci Bravo de Esmolfe DOP, Maci da Beira
Alta IGP, Castanha dos Soutos da Lapa DOP e o
Vinho do D3o DOC. No quadro 1 encontra-se uma
breve caracterizacdo dos produtos acima mencio-
nados

Quadro 1 | Produtos alimentares certificados produzidos na regido do D3o

Produto
certificado

Breve descricdo

Area de producio

Borrego Serra da
Estrela DOP

A carne de Borrego Serra da Estrela DOP, obtida a partir de borregos da raca
Bordaleira, & particularmente macia e saborosa, apresentando uma gordura
intersticial e subcutéinea bem distribuida.

A area de produgdo do Borrego Serra da Estrela DOP coincide com a drea
geografica do Queijo Serra da Estrela DOP, abarcando uma superficie total de
3.143,16 km2 e englobando os concelhos de Carregal do Sal, Celorico da Beira,
Fornos de Algedres, Gouveia, Mangualde, Manteigas, Nelas, Oliveira do Hospital,
Penalva do Castelo e Seia, bem como algumas freguesias dos concelhos de
Aguiar da Beira, Arganil, Covilhd, Guarda, Tabua, Tondela, Trancoso e Viseu.

Castanha dos
Soutos da Lapa
DOP

Designa-se por Castanha dos Soutos da Lapa DOP os frutos obtidos a partir do
castanheiro (Gastanea sativa Mill), das variedades Longal e Martainha.

A drea geografica de produgio da Castanha dos Soutos da Lapa DOP esta
circunscrita aos concelhos de Armamar, Tarouca, Tabuago, S. Jodo da
Pesqueira, Moimenta da Beira, Sernancelhe, Penedono, Lamego, Aguiar da Beira
& Trancoso.

Maca da Beira Alta
IGP

Designa-se por Mac3 da Beira Alta IGP, a mag3 (espécie Malus domestica Borkh)
proveniente de diversas variedades dos grupos Golden, Gala, Red Delicious, Starking,
Jonagold, Granny Smith, Jonared e Reinetas, obtidas na regido delimitada.
Caracteriza-se pelo seu bom paladar, perfume e capacidade de conservacgo.

A érea geografica de produgdo da Macd da Beira Alta IGP esta delimitada do
ponto de vista administrativo aos Distritos de Viseu e da Guarda e aos concelhos
de Oliveira do Hospital, Tabua e Arganil

Macd Bravo de
Esmolfe DOP

E uma macd de calibre médio a pequeno, de forma oblongo-cdnica. A sua epiderme
esbranquicada apresenta por vezes manchas avermelhadas. Caracteriza-se pelo seu
aroma intenso e agradavel e pela polpa branca macia, sucosa, doce e com boas
qualidades gustativas.

A drea geografica de producdo estd circunscrita aos concelhos de: Aguiar da
Beira, Celorico da Beira, Fornos de Algodres, Gouveia, Guarda, Manteigas,
Pinhel, Seia, Trancoso do distrito da Guarda; Covilhd, Belmonte, Fundio, do
distrito de Castelo Branco; Arganil, Tabua, Oliveira do Hospital, do distrito de
Coimbra; Tondela, Santa Comba D&o, Carregal do Sal, Nelas, Mangualde,
Penalva do Castelo, Satdo, Aguiar da Beira, Viseu, S. Pedro do Sul, Vila Nova de
Paiva, Castro Daire, Sernancelhe, Penedono, Moimenta da Beira, Tarouca,
Lamego e Armamar, do Distrito de Viseu.

Queijo Serra da
Estrela DOP

0 queijo Serra da Estrela DOP é obtido a partir de leite cru de ovelha, da raga
Bordaleira da Serra da Estrela ou Churra Mondegueira. Trata-se de um queijo curado,
que pode apresentar pasta semi-mole amanteigada e cor branca-amarelada (Queijo
Serra da Estrela) ou, pasta semi-dura a extra-dura de cor laranja acastanhada (Queijo
Serra da Estrela Velho).

A drea geografica de producdo do Queijo Serra da Estrela DOP abrange os
concelhos de Carregal do Sal, Celorico da Beira, Fornos de Algodres, Gouveia,
Mangualde, Manteigas, Nelas, Oliveira do Hospital, Penalva do Castelo, Seia,
Aguiar da Beira, Arganil, Covilhd, Guarda, Tabua, Tondela, Trancoso e Viseu,
nos distritos de Viseu, Coimbra, Guarda e Castelo Branco.

Requeijdo Serra
da Estrela DOP

0 Requeijdo Serra da Estrela € o produto obtido por precipitagdo ou coagulagdo, pelo
calor, das proteinas contidas no soro resultante da laborac8o do Queijo Serra da
Estrela DOP. Apresenta-se sob a forma de uma massa cremosa a ligeiramente
granulosa, macia e uniforme, de cor branca. Toma a forma do recipiente que o
contém, podendo o peso de cada unidade variar entre 150 a 400 gramas. Apresenta,
ainda, uma textura bem ligada, uniformemente cremosa, lisa ao corte e de cor
branca. O sabor e o aroma sdo agradveis, fundindo-se na boca.

A drea geogréfica de produgdo do Requeijdo Serra da Estrela DOP abrange os

concelhos de Carregal do Sal, Celorico da Beira, Fornos de Algodres, Gouveia,

Mangualde, Manteigas, Nelas, Oliveira do Hospital, Penalva do Castelo, Seia,

Aguiar da Beira, Arganil, Covilhd, Guarda, Tabua, Tondela, Trancoso e Viseu,
nos distritos de Viseu, Coimbra, Guarda e Castelo Branco.

Vinho do Ddo DOP

Os vinhos com direito 3 DO D3o devem apresentar um titulo alcoométrico volimico
adquirido minimo de 11\% para vinhos tintos, rosados e brancos. Quanto s castas
utilizadas, poderdo ser tintas (ex: Touriga-Nacional, Alfrocheiro, Alvarelhdo, Aragonés,
Bastardo, Jaen, Rufete, Tinto-C3o, Trincadeira, Baga, Alicante-Bouschet, Cabernet-
Sauvignon e Pinot-Noir) ou brancas (ex: Encruzado, Barcelo, Bical, Cerceal-Branco,
Malvasia-Fina, Rabo-de-Ovelha, Terrantez, UvaCéo, Verdelho, Pinot-Blanc, Semillon).

A drea geogréfica de produgdo Denominacio de Origem "Dao", situada no
centro Norte de Portugal, num enclave montanhoso, inclui no distrito de Aveiro,
os concelhos de Sever do Vouga (somente as freguesias de Cedrim e Couto de

Esteves). Em Coimbra, concelho de Arganil, Oliveira do Hospital e Tébua. Na
Guarda, concelhos de Aguiar da Beira, Fornos de Algodres, Gouveia e Seia. E em
Viseu, os concelhos de Carregal do Sal, Castro Daire, Mangualde, Mortigua,
Melas, Penalva do Castelo, Santa Comba D&o, Sat3o, Tondela, Vila Nova de
Paiva e Viseu.

Fonte: Adaptado de Diregdo-Geral da Agricultura e Desenvolvimento Rural (2022)
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Quanto as refeicdes servidas nos empreendi-
mentos turisticos, verifica-se que a maioria serve
pequenos-almocos. S6 um dos alojamentos é que
n3o tem esta refeicdo disponivel aos clientes, uma
vez que é um empreendimento de turismo em es-

paco rural, em que os héspedes alugam a casa e

Lanches/Snacks
Jantar
Almogo

Pequeno-almogo

o
w

s3o responsaveis por todas as suas refeicées. Ja as
outras tipologias de refeicdes (almogo, jantar e lan-
ches), nem sempre estdo contempladas na oferta
dos alojamentos, como se pode observar na figura
3.

30

Figura 3 | Tipologia de refeicSes servidas nos empreendimentos turisticos
Fonte: Elaboracao Prépria

Dos produtos tradicionais certificados identifi-
cados para a regido do Dio, aqueles que marcam

maior presenca na mesa dos empreendimentos tu-

risticos sdo o Queijo Serra da Estrela DOP, o Re-
queijdo Serra da Estrela DOP e o Vinho do Do
DOP, como se pode ver na figura 4.
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Queijo Serra Requeijdo  Borrego Magd Bravo Magd da  Castanha Vinho do

da Estrela  Serra da Serrada de Esmolfe Beira Alta dos Soutos  Dao DOP
DOP Estrela DOP Estrela DOP DOP IGP  da Lapa DOP

Figura 4 | Utilizagcdo dos produtos certificados, nos empreendimentos turisticos
Fonte: Elaboracao Prépria

Um dos objetivos do presente estudo passa
também por perceber se os funcionarios dos em-
preendimentos turisticos comunicam aos clientes
a utilizacdo e consumo dos produtos certificados.
Na figura 5, é possivel observar que 67% dos em-

preendimentos (12 empreendimentos) fazem essa
comunicacdo ao cliente.

Procurou-se saber junto dos inquiridos como é
que era feita esta comunicacio e em que é que

consistia a mensagem. Foram identificadas quatro



maneiras distintas de fazer chegar a informacdo
aos clientes, que s3o:

1. Explicacdo durante o servico de refeicdo,
por parte do funcionério, que revela o nome
do produto certificado e contextualiza a sua
origem, dizendo que é um produto da regido
e que é tradicional,

2. Exposicdo dos produtos numa area co-
mum (ex: na rece¢do), permitindo que es-
tes tenham uma grande visibilidade por parte
dos clientes. Em caso de divida ou manifes-
tacdo de interesse, ser-lhes-a dada a devida
explicacdo sobre a origem do produto regio-

nal;

3. Referéncia aos produtos certificados e a
sua denominacdo nos menus dos restauran-
tes e/ou bares, nos pratos que incluem na
sua confecdo um dos referidos produtos;

4. Exposicdo da embalagem/rétulo ao lado
do produto, enquanto este estd a ser ser-
vido/consumido. Por exemplo ao servir um
vinho do Ddo DOC a garrafa fica exposta na
mesa, para que o cliente possa ler o rétulo,
0 mesmo acontece aos pequenos-almocos
quando é servido um Queijo Serra da Estrela
DOP, ao lado fica a embalagem que contém

a referéncia a indicacdo geografica.

= Sim

= Nao

Figura 5 | Comunicag¢do com os clientes sobre os produtos
certificados
Fonte: Elaboracdo Prépria
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5. Discussdo

Com base nos resultados obtidos e expostos
anteriormente, constata-se que a maioria dos em-
preendimentos turisticos registados no concelho de
Viseu utiliza produtos certificados, nas suas refei-
cdes. Dentro dos produtos tradicionais identifi-
cados, os mais utilizados sdo o Queijo Serra da
Estrela DOP, o Vinho do D3o DOP e o Requei-
jao Serra da Estrela DOP. Esta informac&o coin-
cide com o que outros autores (Barroco & Amaro,
2020; Cunha, 2019; Mendes et al., 2021) referiram
nos seus trabalhos, quando procuravam identificar
quais sdo os principais produtos da gastronomia
portuguesa que os turistas mais procuravam, que
sdo: bacalhau, vinho, azeite, peixe, pastéis de Be-
[ém, marisco, vinho do Porto, docaria, sardinha,
queijo. Atendendo a diversidade gastronémica que
caracteriza o territorio portugués no geral, e o ter-
ritério do Centro em particular, seria interessante
se no futuro fossem promovidos junto dos turis-
tas, outros produtos alimentares certificados, tais
como as carnes e enchidos, as frutas, o mel, en-
tre outras categorias igualmente merecedoras de
atencdo. Esta mostra da diversidade gastronémica
existente iria ser positiva para os turistas, que fi-
cavam com uma ideia mais rica sobre Portugal e
para os produtores, que teriam oportunidade de
mostrar e escoar os seus produtos.

Contudo, hd um niamero significativo de esta-
belecimentos (8 em 26) que n3o utiliza qualquer
produto certificado nas suas refeicdes. O motivo
pelo qual n3o sdo utilizados produtos tradicionais
certificados n3o foi questionado, uma vez que nio
fazia parte dos objetivos iniciais desta investiga-
cdo, contudo, esta situacdo remete-nos para um
problema antigo, identificado por Telfer e Wall
(1996, p. 636), que afirmavam que “muitas vezes
existe uma falta de comunicacdo e compreensio
entre a indastria do turismo e os setores locais de
producdo de alimentos’. Esta investigacdo podera
ser entendida como um contributo para o estreita-

mento desta relacdo, entre produtores e gestores
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turisticos, até porque se coaduna com os ideais
do turismo sustentavel, nomeadamente no que diz
respeito a producdo e consumo sustentaveis, um
dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel,
propostos pelas Nagcdes Unidas, na Agenda 2030
para o Desenvolvimento Sustentavel. Acredita-se
que com a divulgacdo dos resultados do presente
estudo, possa haver um contributo pratico para o
desenvolvimento da regido em questdo. Por exem-
plo, através do fortalecimento de parcerias entre
os estabelecimentos de ensino e as associacbes de
desenvolvimento local, podiam ser desenvolvidos
materiais didaticos que posteriormente seriam dis-
tribuidos pelos stakeholders locais. Pode ainda ser
sugerida a organizacdo de um seminario ou pales-
tra que permita aos produtores locais, aos gesto-
res de empreendimentos turisticos e a elementos
da comunidade saberem quais sdo os dados atu-
ais e como desenvolver estas relacdes econémicas,
tendo em vista o desenvolvimento sustentavel dos
territérios e dos produtos endégenos.

O segundo objetivo da investigacdo diz res-
peito & comunicacdo que é feita com os turistas,
no que concerne 3 utilizacdo dos produtos certi-
ficados. Explicou-se anteriormente, na seccdo da
apresentacdo de resultados, quais eram as quatro
formas utilizadas para efetuar esta comunicacio.
A mais comummente utilizada é a da explicacdo
(oral) durante o servico. Isto &, durante a refei-
cdo, o funcionario aborda os clientes e explica-lhes
o nome do produto que esta a servir, a sua origem,
refere que € um produto com caracteristicas Gni-
cas, produzido apenas na regido e que por isso &
certificado. Esta ac3o levada a cabo pelos funcio-
narios, que sabem contar a histéria do produto e
por vezes até do produtor, é apelidada de storytel-
ling. Fenger et al. (2015) afirmam que esta pratica
pode ajudar a superar a inércia do consumidor e
facilitar o processamento de obtenc3o de informa-
cdo. Na perspetiva de Mossberg (2008) caso a
histéria seja boa e os consumidores se sintam en-
volvidos por ela pode leva-los a querer participar e

envolver-se noutro tipo de experiéncia. E por isso

que as competéncias de comunicacdo sdo uma das
soft skills mais importantes para quem trabalha no
setor do turismo (Tankovi¢ et al., 2021).

Alguns dos inquiridos mencionaram que tinham
produtos certificados expostos em areas comuns,
como a rececdo. Na realidade, o Gnico produto
que é alvo desta acdo de comunicac3o é o Vinho o
D3o e percebe-se o porqué, é que muitos dos em-
preendimentos turisticos registados em Viseu sdo
também eles espacos de enoturismo e de producio
vitivinicola. Neste caso estamos perante uma téc-
nica de vendas bastante comum, que consiste na
exposicdo dos produtos ao olhar do consumidor.

Foi também mencionado que por vezes é feita
referéncia aos produtos certificados nos menus dos
restaurantes, no caso dos empreendimentos que
possuem este servico. Foi dado um exemplo con-
creto de um empreendimento onde serviam lan-
ches, entre outras refeicdes, e um dos pratos ser-
vidos era uma Tosta de Queijo Serra da Estrela
DOP. O facto de vir mencionado no menu que é
um produto certificado pode chamar a atenc3o do
cliente, que depois pode questionar o funcionéario
sobre as caracteristicas particulares deste queijo e
da sua forma de producdo, encetando assim uma
conversa sobre aquele produto certificado em par-
ticular.

Por altimo, ao expor a embalagem/rétulo ao
lado do produto, enquanto este estd a ser servido
€ uma maneira de o consumidor ter acesso a infor-
macdo sobre a sua origem, ingredientes e processo
de produ¢do. Segundo Fenger et al. (2015) atra-
vés dos rétulos dos alimentos, os fabricantes for-
necem informacdes confidveis para que os consu-
midores possam saber mais sobre as caracteristicas
do produto e deste modo ficarem mais inclinados
a adquiri-lo. No contexto atual de conexdo digital
e de grande influéncia tecnolégica, acelerado pe-
los efeitos da pandemia de Covid-19, foram varios
os negocios que optaram pela criacdo de codigos
QR, que providenciam vérias informacdes sobre os
produtos e/ou servicos, junto dos clientes (Katlav,
2020). Esta podia ser mais uma sugestdo para os



empreendimentos turisticos, que servem produtos
alimentares certificados. Através da partilha de
um cédigo QR, podem facultar de forma simples
e pratica, mais informacio sobre os produtos, pro-
dutores, técnicas de producio e sobre o territério,
para ser visualizada pelos clientes que tenham in-
teresse em saber mais.

Anteriormente, foi feita referéncia ao trabalho
de Sthapit (2017) que identificou 7 componentes
de uma experiéncia gastronémica memoravel. E
possivel encontrar alguns aspetos da presente in-
vestigacdo que sdo indicios de uma possivel expe-
riéncia memoravel. Vejamos, este estudo é sobre
produtos alimentares certificados, o que a partida
inclui a experimentacdo de especialidades locais e
atributos dos alimentos. O facto de estarmos a
trabalhar com produtos tradicionais certificados,
faz com que os turistas tenham hipétese de inte-
grarem uma experiéncia onde a autenticidade e a
novidade estdo presentes. Normalmente, as expe-
riéncias turisticas e as estadas em empreendimen-
tos turisticos s30 momentos de unido e interacido
social, entre familias e/ou amigos. Dois dos ele-
mentos preponderantes para a experiéncia turistica
sdo os profissionais de turismo, tal como ja foi re-
ferido, e o ambiente fisico onde o servico decorre
(hospitalidade e servicescape). Por Gltimo, a com-
pra de food souvenirs é muitas vezes o resultado
da satisfacdo turistica e do sentimento de querer

prolongar a experiéncia, mesmo no regresso a casa.

6. Conclusdo

A certificacdo de produtos é uma importante
ferramenta para o desenvolvimento dos territérios
e é cada vez mais valorizada pelos consumidores
(Castells, 2020).
selos de qualidade, como o DOP e IGP, tém sido

Os produtos distinguidos com

instrumentos (teis para o desenvolvimento de um
turismo mais sustentavel e focado na comunidade,

em parte porque geram confianca e proximidade
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junto dos consumidores com essas ofertas certifi-
cadas e caracteristicas do destino turistico.

Por outro lado, as empresas do setor turistico
tém percebido que o futuro passa pela criacdo de
experiéncias para os seus clientes (Chathoth et al.,
2013). Asexperiéncias gastronémicas sdo das mais
relevantes e das que mais contribuem para a satis-
facdo dos turistas (Tsai & Wang, 2017). Turistas
estes que sdo cada vez mais informados e que que-
rem conhecer cada vez mais o que é tipico, tradi-
cional e singular em cada regido (Barrionuevo et
al., 2019). Nesse sentido, o uso de produtos tradi-
cionais por parte dos empreendimentos turisticos
pode contribuir para a cocriacio da experiéncia
turistica, valorizacdo da autenticidade, bem como
para impulsionar a promocio e notoriedade da re-
gido em que se insere.

Entende-se que este trabalho pode servir como
ponto de partida ou como oportunidade para me-
lhorar e/ou estreitar a relacdo entre os produto-
res e os responsaveis de alojamentos turisticos, um
ponto muito importante no que diz respeito a im-
plementacdo de um turismo mais sustentavel. Os
resultados obtidos poderdo ter interesse e ser per-
tinentes para os gestores do territério, empresarios
do turismo e para os préprios produtores.

Tal como foi referido anteriormente, os resul-
tados deste e de outros estudos sobre a mesma
tematica, deveriam ser partilhados com os agen-
tes locais, de modo a fomentar mudancas e para
promover o desenvolvimento turistico e econémico
do territério. A apresentacido de resultados pode-
ria ser feita de diversas maneiras, duas das suges-
tdes sdo: a criacdo de materiais didaticos, com
ideias simples e de facil aplicacdo para partilhar
junto dos stakeholders locais e dos visitantes e por
outro lado, a organizacdo de um seminario onde
seriam apresentados resultados e debatidas ideias
sobre o futuro dos produtos tradicionais da regido.
A investigacdo sobre o uso de produtos tradicio-
nais certificados por parte dos empreendimentos
turisticos e a forma como é feita a sua promocado

junto dos turistas é incipiente. E de referir que os
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produtos tradicionais fazem parte da gastronomia
nacional, que é desde 2000, Patriménio Cultural
Nacional, por decisio do Governo e podem con-
tribuir para o desenvolvimento econémico de uma
regido. Este estudo desperta a atencdo para uma
realidade ainda pouco clara, mas com grande po-
tencial de desenvolvimento.

Quanto as limitacdes associadas a este es-
tudo prendem-se com a metodologia utilizada, pois
sentiram-se algumas dificuldades em estabelecer
contactos com alguns empreendimentos turisticos;
e também com a decis3o referente ao territério de
estudo, uma vez que foram usados dois territérios
diferentes, a regido do D3o e o concelho de Vi-
seu. Todavia, esta investigacdo prova que a falta
de literacia sobre produtos tradicionais certificados
abre oportunidades de investigacdo aplicadas a um
contexto de promocdo turistica, nomeadamente ao
nivel municipal e regional.

No futuro este tipo de estudo pode ser repli-
cado num territério mais abrangente, tal como o
distrito de Viseu ou nos concelhos que constituem
a CIM Viseu D3o Lafées. Também a andlise pode
contemplar outro tipo de produtos certificados, e
ndo apenas os que tém ligacdo e sdo produzidos
no territério do D3o. Ou ainda, incluir em inves-
tigacBes futuras a perspetiva do lado da procura
turistica, inquirindo os turistas sobre a importan-
cia dos produtos certificados para a sua experiéncia
turistica, cujos dados permitirdo estabelecer uma
melhoria continua neste setor da atividade turistica

e da sua economia de expressdo local.
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