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Resumo | Partindo da tese de que a cultura e as tradicdes também se servem & mesa, este trabalho
visa descobrir as estratégias de negdcio utilizadas por 33 restaurantes da regido do Porto para promover
a gastronomia regional e a atratividade do destino turistico, usando para o efeito o quadro analitico do
Business Model Canvas. Os resultados revelam ofertas gastronémicas auténticas baseadas nas herancas
culinarias familiares, a utilizacio de recursos locais com beneficios para as comunidades, fortes relacées
com os clientes e a colaboracdo no sentido da sustentabilidade das marcas regionais. Para robustecer
o turismo gastronémico (assente na cozinha tradicional portuguesa e de combate a gentrificacdo ali-
mentar), os empresarios sublinharam a necessidade de alargar o fortalecimento dos seus conhecimentos
associados aos Patriménios Alimentares via acdes de formacdo e a implementacdo da certificacdo de

autenticidade das suas cozinhas tradicionais.

Palavras-chave | Turismo gastronémico, restauracdo tradicional, patriménios alimentares, Business
Model Canvas, Porto

Abstract | Assuming that culture and traditions can be served at the table, this work aims to discover
which business strategies are pointed out by 33 restaurants in the Porto region (using the Business Model
Canvas), in order to promote regional cuisines, fighting the food gentrification and fostering destination
attractiveness. The results showed businesses with a regional identity and authentic gastronomic offer,
based on family culinary heritage, buying local products, with benefits for the communities, strengthe-
ning customer relationships, and fostering the sustainability of regional brands. In order to reinforce food
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tourism, entrepreneurs stressed the need to expand their knowledge associated to Food Heritage, sug-

gesting training courses and the implementation of authenticity certification of their traditional kitchens.

Keywords | Gastronomic tourism, traditional restaurants, food heritage, Business Model Canvas, Porto

1. Introducao

“A mesa estabelece uma espécie de
vinculo entre o que oferece e o que
recebe, (...) e torna os convivas
mais aptos a receber certas impressdes
e a submeter-se a certas influéncias”.

Brillat-Savarin (1989, p.57)

A comida e a bebida integradas na experién-
cia turistica, (que designaremos por F&B — Food
and Beverage seguindo a popularidade do termo no
contexto do turismo internacional) sdo expressdes
culturais dos territérios (Handszuh, 2000; Bernard
& Zaragoza, 1999; Hjalager & Corigliano, 2000)
e as formas como os produtos sio combinados
e cozinhados (culinaria) formam um importante
elemento da identidade nacional (Bessiere, 1998),
dando autenticidade a oferta das experiéncias gas-
tronémicas, o que contribui para a atratividade dos
destinos (du Rand, Heath & Alberts, 2003).

Montanari (2006) vé a alimentacdo como cul-
tura e Salvado (2020) advoga que a escolha ali-
mentar e a percecdo da alteridade (ser diferente)
é um determinante da cultura e um ponto basico
para entender a identidade. Thomé-Ortiz (2018)
reforca esta ideia afirmando que as herancas ali-

mentares constituem uma das principais atracdes

turisticas de qualquer destino, uma vez que a co-
mida &€ um marco da identidade regional.

No entanto, ancoradas no pensamento dos au-
tores estudados na revisdo de literatura é crucial
estar atento as direcdes que esta temdtica nos
aponta. Lutke e Jager (2021) advogam que as ten-
déncias alimentares e nutricionais atendem a muito
mais funcdes do que simplesmente satisfazer a ne-
cessidade de subsisténcia. Na atualidade, a gas-
tronomia é uma parte importante do turismo (via-
jar e comer s3o inseparaveis), mas a relacdo entre
eles tem vindo a alterar-se ao longo da altima dé-
cada, fazendo surgir um segmento de pessoas, so-
bretudo motivado pela gastronomia, os ‘foodief]’.
Estes novos agentes complexificam e diversificam
a nocdo de turismo gastronémico, com o conse-
quente alargamento das suas fronteiras para di-
mensdes hedonistas, culturais, emocionais, criati-
vas, cocriativas e de aprendizagem, que a boa e
singular qualidade da culinaria pode proporcionar
(Carvalho, Kastenholz & Carneiro, 2021a; Fusté-
Forné, 2019).

Dada a importancia fundamental da alimenta-
c3o quotidiana, parece claro que também é rele-
vante nos processos de desenvolvimento dos ter-
ritérios (podendo ser um agente ativo da gentrifi-
cagé. As tendéncias nutricionais e os locais de

venda de alimentos (como por exemplo os restau-

10 conceito de ‘foodie’, um neologismo popularizado pelos jornalistas Ann Barr e Paul Levy no seu livro “The Official
Foodie Handbook” publicado em 1985 pela editora Arbor House Publishing Company que o definem como alguém que
é apaixonado pela comida, ndo apenas como subsisténcia, mas como forma de arte, cultura e prazer. Mais detalhes na
sec¢do de Revisdo de Literatura.

2Cohen, (2018) advoga que a gentrificagdo transformou comunidades de baixos rendimentos em todo o mundo. O pro-
cesso & complexo, mas muitas vezes segue um padrdo consistente: o capital flui para bairros de baixos rendimentos, os
residentes mais abastados mudam-se para 14, os valores dos iméveis sobem, o parque habitacional é melhorado, os resi-
dentes de baixos rendimentos sdo forcados a sair e o caracter da comunidade muda para acomodar os recém-chegados. A
gentrificacdo também altera os retalhistas de alimentos que comp&dem o ambiente gastrondémico e culinario local, criando
por vezes “miragens alimentares”, com produtos abundantes e de alta qualidade, com precos fora do alcance dos residentes
de longa data. Falamos neste caso da gentrificacdo alimentar.



rantes) influenciam a atratividade e a qualidade de
vida dos bairros, combinando num mesmo espaco,
uma multiplicidade de cozinhas e culturas alimen-
tares nacionais e internacionais.

Neste contexto, Gustafsson, Ostom, Joahans-
son e Mossberg (2006) defendem que as pessoas
buscam experiéncias que v3o para além da comida,
usando o restaurante como uma arena onde podem
relaxar, desfrutar e conviver. Convém notar, que
ndo sé a comida ou a refeicdo fora de casa, sdo um
aspeto importante das identidades de classe e das
suas estratégias de distincdo (Bourdieu, 1984; Bell
& Valentine, 1997; Freedman, 2007), mas também
os restaurantes de alta cozinha (aqui considerado o
conceito apenas como estabelecimentos de status
elevado) s3o locais de consumo que simbolizam a
exclusividade do local e o status dos seus frequen-
tadores.

Varios investigadores tém apontado o crucial
papel da infraestrutura de consumo (cafés, res-
taurantes) nos processos de gentrificacdo (Zukin
1987, 1993, 1995; Zukin et al., 2015). Os res-
taurantes premiados refletem palcos de represen-
tacdes de dindmicas sociais, mas também ofere-
cem a oportunidade de estudar como o significado
do consumo de alimentos muda, mas também nos
podem dizer muito sobre a mudanca nas hierar-
quias do prestigio da area, entre cidades e subdr-
bios/areas rurais e também dentro das areas urba-
nas.

Embora nas altimas décadas, muito por forca
da americanizacdo das culturas europeias em geral,
se tenha assistido, também no seio dos habitos de
consumo das familias portuguesas, a uma substi-
tuicdo de alimentos e pratos tradicionais por outros
de proveniéncia externa, a verdade é que, mais re-
centemente, se tem acentuado a recuperacdo de
gostos e sabores regionais, sentidos como genui-
nos e meios indispensaveis para combater a perda
de identidades locais/nacionais em risco (Soares,
2014). Esta consciencializacdo permite combater

a gentrificacdo alimentar (ou gastrification em in-

glés)
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Mas temos vindo a vivenciar medidas politicas
e exemplos de esforcos de afirmacdo da autenti-
cidade/portugalidade de produtos e receitas. A
destacar, as Rotas de Sabores, a constituicdo e
dindmicas das Confrarias Gastronémicas, a certifi-
cac3o de qualidade conferida cada vez a um maior
namero de produtos e especialidades gastronémi-
cas locais e regionais, sem esquecer 0 concurso,
realizado em 2011, destinado a eleger as 7 Mara-

vilhas da Gastronomia Portuguesa.

“Todos estes esforcos de recuperacio
e preservac3o de sabores tidos por ge-
nuinos e caracteristicos de identida-
des locais e nacionais revestem-se de
um enquadramento legal internacio-
nal e portugués que decisivamente tém
contribuido para os estados assumirem
responsabilidades politicas nesta ma-
téria” (Soares, 2014, p. 20).

Em termos de orientacées da UNESCO no do-
minio da cultura imaterial, foram produzidos os
seguintes documentos: Convenc3do para a Salva-
guarda do Patriménio Cultural Imaterial (2003),
Convencio para a Protecdo e Promocio da Diver-
sidade das Expressdes Culturais (2005). No que
se refere 3 legislacdo portuguesa, foram promul-
gados os seguintes normativos: Lei do Patriménio
Cultural Imaterial (lei n® 13/85 de 6 de julho),
revogada pela Lei de Bases do Patriménio Cultu-
ral (lei n® 107/2001 de 8 de setembro), que, por
sua vez, foi regulamentada através do Decreto-Lei
139/2009 de 15 de julho.

O setor do turismo tem vindo também a con-
tribuir através dos seus Planos Estratégicos, como
por exemplo o seu documento Estratégia Turismo
2027, referindo a Gastronomia e Vinhos como pa-
triménio cultural qualificador, integrando-o no eixo
‘valorizar o territério e as comunidades’.

Destaca que:

“Receber bem em Portugal ndo é mero
marketing: é cultura, é atitude, é iden-
tidade, expressando-se na forma de
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nos relacionarmos.” (TdP 2017, p.47)

ou “‘a gastronomia tradicional esta pre-

sente em todo o pais. Portugal esta

entre os paises com o melhor peixe do

mundo; dispde de chefs internacional-

mente reconhecidos e de varios restau-

rantes agraciados com estrelas Miche-

lin. Os prémios alcancados pelos vi-
nhos portugueses colocam o pais en-
tre os melhores do mundo, sendo um
cartdo-de-visita para potenciar o Eno-
turismo.” (TdP, 2017, p.48)

Portanto, neste enquadramento, o contributo
que nos propomos dar para aprofundar o conhe-
cimento e para a divulgacdo dos Patriménios Ali-
mentares, recai sobre o dominio das ‘materialida-
des e ideologias alimentares’ (Soares, 2014) prati-
cados e promovidos pela restaurac3o de tipo tradi-
cional. Se o objetivo da restauracdo tipo tradicio-
nal é entregar experiéncias gastronémicas identita-
rias e auténticas, a nossa tese defende que a gestdo
estratégica da atividade, (espelhada nos modelos
de negécio) deve construir-se em torno dos Pa-
triménios Alimentares (PAs) regionais e dos seus
stakeholders.

2. Revisdo de Literatura

2.1. Gastronomia & Turismo gastronémico:

conceitos em evolucao

O conceito de gastronomia como fenémeno so-
cial surgiu durante a primeira metade do século
XIX ap6s a Revolucdo Francesa, promovido por
varias individualidades, como Brillat-Savarin (con-
siderado o primeiro ‘gourmet’ da histéria) e Anto-
nine Caréme, o chef mais influente da época (Viau,
2002), que d3o relevancia aos sentidos (especi-
almente gosto, cheiro, visdo) ligados & culinaria
(Bouvier, 2005), & convivialidade e a vontade de

agradar aos comensais.

Na obra “Fisiologia do Gosto", Brillat-Savarin
(1989) refere que o gosto pela comida (gourman-
dise) € um dos principais vinculos da sociedade,
alargando o espirito de sociabilidade e estreitando
relacdes entre os convivas. Salvado (2020) advoga
que a mesa é um espaco privilegiado de rituais, ce-
lebrac3o, ostentacio, encenacdes e representacdes
(manifestando poder e riqueza, ou visando influ-
enciar ou humilhar), podendo a sociabilidade ori-
ginar varios sentimentos, como: amor, amizade,
negocios, especulacdo, poder, ambicdo e intriga.
Portanto, este espaco e convivio é visto como um
microcosmo de retdrica social e de codificacdo de
hierarquias, fazendo perpetuar, através do tempo,
praticas e simbolismos de comensalidade que vi-
sam situar cada individuo num espaco concreto e
relacionar-se com as mais diversas finalidades, po-
sitivas e negativas.

Sidali et al. (2015) sublinham que os valores e
significados associaveis & degustacdo e a partilha
da gastronomia tradicional (no contexto da expe-
riéncia turistica em territérios rurais), tornam os
convivios gastrondémicos (nicos, memoraveis, po-
tenciadores de proximidade emocional entre visi-
tantes e anfitrides e incrementando a diferenciacdo
dos respetivos destinos, como locais Gnicos em ce-
narios de habitos alimentares globais cada vez mais
indiferenciados (tendéncia de gentrificacdo do pa-
lato).

A palavra "gentrificacdo"tem origens no inglés
e foi cunhada pela socidloga britanica Ruth Glass
em 1964, usando o termo pela primeira vez no li-
vro "London: Aspects of Change" para descrever
o processo de transformac3o urbana que estava a
ocorrer em algumas areas de Londres (bairros ur-
banos passaram por um processo de renovacido e
desenvolvimento que atraia pessoas de classe mé-
dia ou alta, muitas vezes expulsando os moradores
de baixos rendimentos ou da classe trabalhadora
que tradicionalmente viviam na area). ‘Gentrifica-
¢do' combina duas palavras ‘gentry’ (que se refere
a classe alta ou a aristocracia) e ‘terrification’ (que



se refere ao ato de tornar algo urbano ou aterrori-
zar) (Glass, 1964).

Desde entdo, o termo ‘gentrificacdo’ tem sido
utilizado para descrever processos semelhantes
de transformacdo urbana em muitas cidades do
mundo, a medida que &reas anteriormente negli-
genciadas ou em declinio s3o revitalizadas e os
precos imobilidrios aumentam, muitas vezes resul-
tando na substituicdo da populacdo original por
uma mais abastada. Esse fenémeno levanta ques-
tdes complexas sobre desigualdade, acessibilidade
a habitacdo e mudancas culturais nas comunidades
urbanas. Albert-Blanco, (2023, p. 293) também
definiu gentrificacdo como ‘a process of appropria-
tion of neighborhoods by middle and upper classes,
provoking the displacement of poorer inhabitants".

O conceito de gentrificacdo geralmente ndo
estd diretamente relacionado com o turismo, mas
sim com o desenvolvimento urbano e com a trans-
formac3o de bairros ou areas urbanas. No entanto,
o turismo pode desempenhar um papel significa-
tivo em alguns aspetos da gentrificacdo, especial-
mente em areas que se tornam destinos turisticos.

Neste cenario Dooling (2009), Crouch (2012),
Burnett (2014), Clarke (2014), entre outros, in-
cluem os setores e atividades de alojamento (a
construcio de hotéis e outras acomodacdes turisti-
cas em bairros anteriormente negligenciados pode
por um lado impulsionar o desenvolvimento e por
outros originar especulacdo imobiliaria, levando a
gentrificacdo), da restauracdo e cafetaria (a aber-
tura de restaurantes da moda e cafés pode atrair
turistas, ‘foodies’ e residentes de maior rendimento
para uma area, contribuindo para a transformacdo
do bairro), dos eventos e cidades criativas (a cria-
cdo de atracdes turisticas em bairros antes degra-
dados pode atrair um grande niimero de visitantes,
levando & renovacgio e gentrificacdo da area), das
infraestruturas turisticas (investimentos em infra-
estruturas turisticas ou a melhoria dos sistemas de
transportes, podem tornar uma area mais acessivel
e atraente para turistas, estimulando o desenvolvi-

mento e potencialmente a gentrificacdo), comércio
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e retalho (implantacdo de lojas, boutiques, gale-
rias de arte e lojas de souvenires para atender aos
turistas pode mudar a demografia de uma area e
estimular a gentrificacdo).

E importante ressaltar que o impacto do tu-
rismo na gentrificacdo urbana pode variar de
acordo com a regido e a dindmica dos stakehol-
ders locais. Nem todos os destinos turisticos cau-
sam gentrificacdo, e o equilibrio entre o desenvolvi-
mento turistico e o impacto nas comunidades deve
ser gerido cuidadosamente para garantir um desen-
volvimento sustentavel e inclusivo.

Mas a gentrificacdo pode ocorrer também a
nivel da gastronomia, tomando o nome de ‘food
gentrification’ ou ‘gastrofication’, onde autores
como Johnston e Baumann (2009), Hyde, (2014),
Ray, (2016), Livingstone (2019) ou Liitke e Jager
(2021) (ndo sendo exaustiva) exploram as suas di-
versas facetas, identificando um segmento sobre-
tudo motivado pela gastronomia, designado de ‘fo-
odies’. Foodies s3o descritos como individuos que
tém grande interesse em todos os aspetos da co-
mida, desde a cozinha, local de comensalidade, a
refeicdo até & histdria e tradicdes culinarias. S3o
comedores aventureiros e abertos a experimentar
comidas novas, tradicionais ou exéticas, bem como
a apreciar os minimos detalhes de sabor, textura
e apresentacdo. Segundo Azevedo (2019), um fo-
odie € um apaixonado nato por tudo o que se-
jam iguarias, ingredientes, formas de cozinhar e de
aprender sobre cozinha, desde o mais simples ao
mais especial.

Este conceito também explorado por Cohen,
(2018) que advoga que a cultura ‘foodie’ serve
frequentemente como vanguarda da gentrificacdo
alimentar, significando que uma comunidade esta
madura para investimento num tipo especifico de
restauracdo. Sax (2014) explora a influéncia dos
‘foodies’ na cultura gastronémica. Argumenta que
este segmento de consumidores desempenham um
papel significativo na definicdo das tendéncias cu-
linarias, promovendo o interesse por pratos e in-

gredientes especificos e moldando a forma como
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a comida é apreciada e partilhada. Contribuem
para a popularizacdo de alimentos e sabores, mui-
tas vezes impulsionando a ascensdo de alimentos
em moda e a queda de outros. Tém influéncia
sobre os restaurantes e até mesmo na indUstria
alimentar como um todo, ajudando a ditar o que é
considerado 'in' na gastronomia contemporanea.
A presenca marcante da experiéncia gastroné-

mica na maioria das viagens turisticas demonstra a

sua centralidade, embora para muitos turistas n3o
seja essa a motivacdo primaria do destino (Carva-
lho, et al. 2021a; du Rand & Heath, 2006; Fusté-
Forné, 2019), sugerindo uma nocdo de turismo
gastrondmico, complexo e diversificado. De no-
tar que o conceito de ‘turismo gastrondmico’ tem
evoluido, como sugerido por Erik Wolf no trabalho
‘Culinary Tourism: A Tasty Economic Proposition’

(2002) que indica trés fases (Figura 1).

"Food tourism is the act of traveling for a taste of place in order to geta sense of place.”

"The pursuit and enjoyment of unique

Food tourism now includes the

Erik Wolf, Executive Director, World Food Travel Association

Food is now a main motivation for

and memorable food and drink

experiences, both far and near."

* Includes beverage-loving travelers
as much as food-loving travelers.

+ Itincludes farm visitors, as well as
gourmet aficionados.

* Itencompasses nearly 20 different
industry sectors and nearly two
dozen types of activities.

full range of experiences, cooking
classes, producer visits, enjoying
street food, discovering locals-
only hole in the wall pubs, touring
dramatic wineries, or diving into a
one-of-a-kind restaurants.

There is something for everyone in
the food tourism industry.

travelers choosing their destinations.

Travelers are spending more time and
meney on unique food and beverage
experiences.

A global increase in food tour
companies, food and beverage
focused events and food and beverage

* Locals can be considered food
“travelers” right where they live.

experience focused marketing efforts,
is seen.

Figura 1 | Evolucdo do termo “Turismo gastronémico”
Fonte: Adaptado de Wolf (2002)

Na primeira (2001-2012), o consumidor busca
o prazer de experiéncias Gnicas € memoraveis de
comida e bebida, longe e perto (de casa), en-
quanto na segunda (2012-2018) ja incluia toda
uma gama de experiéncias desde aulas de culina-
ria, contacto com produtores, degustacdo de co-
mida de rua, descoberta de pubs, passeios de eno-
turismo ou visitas a restaurantes Gnicos. Na ter-
ceira (2018 - ao Presente) e cumulativamente com
os atributos definidos nas anteriores fases, as ex-
periéncias gastrondmicas sdo consideradas “agen-
tes de motivacdo para os viajantes escolherem os
seus destinos” (https://worldfoodtravel.org/what-
is-food-tourism/ acedido em 17 novembro 2023).

Se por um lado a gastronomia, a culinaria e
os alimentos autéctones dos territdrios sdo vistos

como fatores de diferenciacdo que tornam atrativos

os destinos turisticos (UNWTO, 2019), por outro
a cultura alimentar dos territérios inclui costumes,
valores simbdlicos, tradicdes, receitas e técnicas
culinarias, pratos tradicionais, utensilios, estérias
culinarias, ingredientes Gnicos e a histéria local.
Todos estes elementos hd muito que se cruzam
com o turismo transformando-se em importantes
veiculos culturais, com efeitos no desenvolvimento
sustentavel das regides e destinos.

Neste contexto de anélise, a figura 2 apresenta
as tematicas a desenvolver nas seccdes seguintes,
o Territério (detalhado na sec¢do 2.2), os Patrimé-
nios Alimentares (seccdo 2.3) especificos dos luga-
res, a Caracterizacdo da Restauracdo em Portugal
(seccdo 2.4) e os Modelos de Negécio (secgdo 2.5)
jogando um papel importante na entrega de expe-
riéncias identitarias e auténticas.



JT&D | n.0 45 | 2024

| 2.2 - Territério | | 2.3 - Patriménios Alimentares

2.4 - Restaurantes

| ‘ 2.5 - Modelos Negécio |

— Os PA expressam-se nos
Historicos
o Sociais
< Econdmicos
§
g e =
ST Politicos
cF
&5 Geogréficos
S e
¥ Artisticos
Ideologicos

territérios através de:
-Produtos e alimentos;

- Praticas Culinarias;

- Representagdes e Rituais;

- Expressdes simbdlicas &

S
:? culturais;
&
& q
S‘F - Conhecimento e costumes;
- Aptid&es e Instrumentos;

- Objetos e Artefactos;...

Setor restauracio em

Portugal e no Porto

*  N°Restaurantes e
similares por CAE
(Codigo Atividade
Econdémica)

o Restaurantes tipo

tradicional AMP —

Area Metropolitana do

Porto

Business Model Canvas
Segmentos de Clientes
Proposta de Valor
Canais de Comunicagao,
Venda e distribuicao
Relagio com os Clientes
Fluxo de Rendimento
Recursos-Chave

Atividades-Chave

Parcerias-Chave

65

Estrutura de Custos

Figura 2 | Temas a desenvolver na Revisao de Literatura
Fonte: Elaborag3o prépria com base em Montanari (2006), Mauss (1968) e Osterwalder e Pigneur (2010).

2.2. Territério

O territério é o ponto de partida da gastrono-
mia local/ regional, onde se sedimenta a memdria
humana e se destacam varios marcadores culturais
e de identidade (historicos, sociais, econémicos,
religiosos, politicos, geograficos, artisticos e ideo-
l6gicos), como mostra a Figura 2, seccdo 2.2.

Jorge (2005) entende o territério como o es-
paco produzido e apropriado pela sociedade, com-
posto pela inter-relacdo dos recursos naturais e
culturais, tendo ambos um papel importante na
construcdo da vida coletiva das sociedades (Ge-
ertz, 2008) e na transmissdo das suas herancas
culturais, elementos em mudanca dindmica, como
sublinhado por Montanari (2006, p. 7). "Aquilo a
que chamamos cultura tem lugar onde a tradicdo
e a inovacdo se cruzam". S3o ainda estes elemen-
tos dos territérios geralmente o foco da atracdo e
experiéncia turistica (Kastenholz et al. 2021a).

Salvado e Kastenholz (2021, p. 513) acrescen-
tam que ‘os territérios sdo lugares de producio e
transmissdo de memdrias, onde emergem as pai-
sagens alimentares como pratica cultural que con-
voca ndo s6 a histéria e a cultura, mas também a
antropologia, a sociologia, a etnologia e a psico-
logia, entre outras disciplinas, perfilando-se como
um dominio de relevo a explorar pelo turismo”. O
patriménio oferece objetos de identificacdo no es-

paco e no tempo, e elementos de referéncia, que

sdo preciosos para demonstrar as singularidades de
um povo e de um territério, tendo-se convertido
num verdadeiro culto popular, abrangendo uma
enorme quantidade de elementos e objetos (do in-
dividual ao coletivo e do material ao intangivel),
de um passado mais remoto a um passado mais
recente (Peixoto, 2002).

O interesse por esta filosofia nas sociedades
contemporaneas prende-se com os efeitos da glo-
balizacdo e da homogeneizacdo cultural que con-
duzem a sintomas de ‘amnésia coletiva’ (Hervieu-
Leger, 2000) face as referéncias do passado. Neste
sentido, o patriménio identitario dos territérios
surge como antitese do global, estandardizado e
homogeneizado, enfatizando o valor do local e sin-
gular associado a territérios especificos (Sidali et
al. 2015).

2.3. Patrimoénios Alimentares

O conceito de 'Patriménio Alimentar’ (PA)
contém a nocdo de ‘patriménio’ que Prats, (1997,

p. 19) define como “uma construgdo social, com
uma representacdo simbdlica de uma identidade
manufaturada pelo presente que a idealiza” e inte-
gra o ‘alimentar’ que é visto por Malinowski (2004)
como um elemento cultural que estéd regulado por
normas de comportamento e ndo responde ape-

nas a satisfacdo das necessidades biolégicas asso-
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ciadas a alimentacdo. O legado cultural dos PAs
dé nexo aos diferentes sentidos da identidade e
das praticas de sociabilidade e manifesta-se atra-
vés das ‘materialidades alimentares’ que sio todos
os elementos fisicos da refeicdo (alimentos, obje-
tos de servico e de confecdo dos mesmos, espacos
e mobilidrio) bem como das ‘ideologias alimenta-
res’ que correspondem as interpretacdes da mais
diversa natureza (social, econémica, politica, reli-
giosa, em suma cultural) (Soares, 2014, p. 19),
que devem ser mantidos vivos e preservados.

A cozinha tradicional portuguesa, observada
pela lente dos PAs, viu consagrada a sua importan-
cia como um bem imaterial integrante do patrimé-
nio cultural de Portugal, expressando-se nos terri-
torios através de varios agentes (entre outros res-
taurantes e produtores), que trazem para o palco
principal as suas particularidades, como destacado
na DR - Resolucdo do Conselho de Ministros n®
96/2000:3618.

[na] identidade cultural dos po-
vos, (...) figuram, entre outras, as ar-
tes culinarias. Entendida como o fruto
de saberes tradicionais que atestam a
prépria evolucdo histérica e social do
povo portugués, a gastronomia nacio-
nal integra, pois, o patriménio intangi-
vel que cumpre salvaguardar e promo-
ver. O reconhecimento de um tal valor
as artes culinarias cria responsabilida-
des acrescidas no que respeita a de-
fesa da sua autenticidade, bem como
a sua valorizacdo e divulgac3do, tanto
no plano interno quanto internacional-

mente.”

Sendo a comida um marco da identidade regi-
onal e um elemento importante na experiéncia tu-
ristica (Carvalho, Kastenholz & Carneiro, 2021b;
Fusté-Forné, 2019; Thomé-Ortiz, 2018), o ato de
comer estd ancorado em fatores fisiol6gicos, emo-

cionais, simbdlicos e socioculturais (Dias, 2015;

Poulain & Proenca, 2003).

destaque com Levi-Strauss (1964) que entendia a

Este tema ganhou

cozinha de uma regido como uma linguagem na
qual ela traduzia inconscientemente as suas estru-
turas, e quando a UNESCO (sd) incluiu a comida
tipica de 39 paises ou regides na lista dos patrimé-
nios imateriais da humanidade (desde 2008). De
acordo com Soares (2014, pp. 18-19) a ‘refeicdo
tipica’ remete para a ideia de que se trata de um
repasto constituido por alimentos recorrentes em
numerosos contextos.

Assim, as herancas alimentares constituem
uma das principais atracdes turisticas de qualquer
destino, pois ‘o interesse dos visitantes pelo tu-
rismo gastronémico, esta a crescer em conjunto
com o gosto pela cultura, tradicées, emocées, ex-
periéncias e criatividade” (Kiralova & Hamarneh,
2017, p. 18).

2.4. A importancia da restauracdo em Portu-
gal

Em Portugal, a restauracdo de tipo tradicio-
nal e tipica (CAE-Cédigo de Atividade Econémica,
56101 e 56104 respetivamente) tém, o poder de
oferecer uma cozinha de aconchego (fisico, cultu-
ral e emocional), onde “enxames de preparadores”
(Brillat-Savarin, 1989, p. 133) laboriosos e cria-
tivos executam com o coracdo as receitas herda-
das dos antepassados (seguindo processos de adap-
tacdo e acomodacdo de produtos) e colocam em
cada detalhe do processo, a pericia e a emocdo
de mimar os comensais. Podemos assim afirmar
que a cultura e as tradicbes também se servem a
mesa, tendo nos sistemas culinarios os espacos de
inovacdo (criatividade) e permanéncia (tradicoes)
e no sentido sociocultural das praticas culinarias,
a valorizacdo das ‘materialidades alimentares e as
ideologias alimentares’ (Soares, 2014).

Atendendo a caracterizacdo do setor da res-
tauracdo em Portugal, verificamos que em 2022,

(Figura 3) existem 37.717 estabelecimentos (in-



cluindo todas as dimensdes/tipologias de CAE da
restauracdo), dos quais 35,6% se encontram na
Area Metropolitana de Lisboa (AML) e 16,3% na
Area Metropolitana do Porto (AMP). O CAE é
um ato administrativo que significa, “Classificacdo
Portuguesa das Atividades Econémicas” e serve
para fazer o enquadramento e regulamentacio das
atividades, para efeitos meramente estatisticos. O
estudo focou apenas nas CAE 56101 e 56104 uma
vez que se pretende avaliar a cozinha tradicional e

tipica praticada em alguns desses restaurantes.

AMP
CAES6 16,3%

CAE 56101 14,3%
CAE56104 13,4%

AML

CAES56 35,6%
CAE 56101 35,6%
CAE56104 33,7%

Madeira

CAE 56 3,7%
CAE 56101 4%
CAE 56104 2,4%

- R
CAES6 8,3%
CAE56101 11,1%
CAE56104 10%

g
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O CAE 56101 - Restaurantes tipo tradicio-
nal compreende as atividades de preparacdo e
venda para consumo no local de refeicdes servi-
das pelo processo tradicional (entenda-se com ser-
vico de mesa) e o CAE 56104 Restaurantes tipicos
definem-se pela especificidade da sua cozinha (re-
feicBes), decoracdo, mobilidrios e, eventualmente,
pela exibicdo de folclore de forma a reconstituir um
ambiente caracteristico de uma regido portuguesa
(Metainformacdo INE, 2008).

56 - Restauraglio e Similares Dimensio das Empresas Voluma de Vendas
Tipo de Empresas N2de Empresas| % Milhdes de € %
Microempresas 32552 86%| 380,20 35%
Peguenas Empresas 4783 13%| 4042,70 37%)
Médias Empresas 343]  091% 1335,20 12%)
Grandes Empresas 33 0,09% 1581,10 15%|
37 717 10 781,20
56101 - Restaurantes Tipo Tradicional Dimensiio das Empresas Volume de Vendas
Tipo de Empresas NE de- EI’HEI’IIII % MilhGes de € %
Microempresas 12 490, 33%| 1672,40 16%)
Pequenas Empresas 2326 6% 2003,80 19%|
Meédias Empresas 120/ 0,32%) 478,50 4%|
Grandes Empresas 7| 002%| 174,60 25|
14943 4329,30
56104 - Tigico Dimensiio das Empresas Volume de Vendas
Tipo de Empresas Nt de Empresas] % MihGes de€ | %
Microempresas 644 2%| 87,90 1%
Pequenas Empresas 140| 03| 108,80 1%
Médias Empresas 3| om%| 0,00 0%
Sem classificagdo 20]  0,05% 0,00 0%
807 196,70

CAE —Classficagio portuguesa de atividadesecondmicas
AML - Area Metropolitana de Lisboa
AMP —Area Metropolitana doPorto

Figura 3 | Caracterizacdo do setor da Restauracdo em Portugal (2022)
Fonte: Elaboracdo propria com base nos Quadros do setor da restauragcdo do BdP (2022).

De notar que o conceito de ‘cozinha tradicio-
nal portuguesa' emergiu no século XIX pela mio
de Anténio Maria de Oliveira Bello e, progressiva-
mente, no final do século XIX e no inicio do século
XX desenvolveram-se as cozinhas regionais, valori-
zando a diversidade dos territdrios, num contexto
de propaganda do Estado Novo que exaltava a in-
dividualidade nacionalista. Nesse periodo, a gas-
tronomia torna-se num fator de mudanca em que
as pousadas e os restaurantes serviam de modelo
com o seu mobiliario, a louca de tipo regional, e os
produtos portugueses enaltecidos pela diversidade
e qualidade (Consiglieri, 2000).

Do ponto de vista politico a gastronomia e
vinhos tem vindo a fazer parte de diversos Pla-

nos Estratégicos para o Turismo, estando hoje em
dia contemplados nos Eixos Estratégicos para 2027
como ativo qualificador. Alicerca a estrutura ‘Va-
lorizar o territério e as comunidades’ (TdP 2017, p.
50) ao “conservar, valorizar e usufruir o patriménio
historico-cultural e identitdrio” pela via de acdes
de reconhecimento e autenticidade dos produtos
enddgenos regionais e com dindmicas de apreco e
divulgacdo da identidade local, envolvendo as pré-
prias comunidades. A sua influéncia aporta ainda
beneficios que visam a 'sustentabilidade e a com-
petitividade do destino Portugal’ “enriquece(ndo)
a experiéncia turistica e/ou acrescenta(ndo) valor
a oferta dos territérios, alavancados pelos ativos
diferenciadores do destino” (TdP 2017, p.46).
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Tabela 1 | Caracterizagido do setor da Restauragdo tipo tradicional (CAE 56101) e tipico (CAE 56104)

Compras de
bens e Gastos
Namero Vendas e servicos no com o
de Numero de  |servicos mercado Remunerac |pessoal
empresas |pessoas ao |prestados interno Bes Milhares
CAE restauracédo (Unid) servigo Milhdes € Milhares € Milhares € |€
56 - Restauracdo e Similares 37717 230619 10 781,20 7028624 2451049|3071985
56101 - Restaurantes Tipo Tradicional 14943 89719 4 329,30 2 828 620 982 1271 229608
56104 - Restaurantes Tipico 807 4492 196,70 137 400 48073 59 956
Total 56101 & 56104 15 750 94 211 4526 2966 020 1030 200| 1289564
Peso face ao total CAE 57 41,76% 40,85% 41,98% 42,20% 42,03%| 41,98%

Fonte: Elaboracdo propria com base nos Quadros do setor da restauracdo do BdP (2022).

Portanto, dada a importancia em medir todos
os beneficios que a gastronomia tradicional e tipica
(e outras) promovem no setor da restauracdo, va-
rias instituicdes (como o INE — Instituto Nacional
de Estatistica ou o Banco de Portugal) recolhem,
processam e divulgam sectorialmente informac3do
para um melhor conhecimento, investigacdo e a
tomada de decisio. No tocante & informac3o das
CAE 56101 e 56104, (Tabela 1) verifica-se que es-
tes possuem 41,76% do namero de empresas, con-
tribuindo com 41,98% do volume de vendas face
ao total da CAE 56, bem como a empregabilidade
(94211 pessoas ao servico) e o contributo para os
impostos (53 917 e 2 773 milhares de euros nas
CAE 56101 e 56104 respetivamente, e sustentabi-
lidade (2966020 milhares de euros em Compras de

bens e servicos no mercado interno).

2.5. Business Model Canvas (BMC)

No que concerne as estratégias de negdcio, im-
porta questionar se os restaurantes de cozinha tra-
dicional e tipica portuguesa pretendem apenas ser-
vir uma refeicdo, ou servir sobretudo uma expe-
riéncia ou uma memoria, transmitindo os acima-
referidos valores associados aos PAs e territério.
A nossa tese assenta na premissa de que é nos
modelos de negécios que se estabelecem os prin-
cipios e os axiomas em que a estratégia deve ser

construida, visando promover os PAs e através des-

sas dindmicas, alcancar vantagens competitivas. A
procura por vantagens competitivas, ou seja, be-
neficios de desempenho face a concorréncia, € uma
constante no ambiente empresarial. Entende-se
por vantagens competitivas ao conjunto de carac-
teristicas ou atributos detidos por uma empresa
que lhe confere uma certa superioridade sobre os
concorrentes imediatos.

Este conceito ja vem sendo estudado desde
Porter (1985), reconhecendo que a vantagem com-
petitiva ndo pode ser compreendida observando a
empresa como um todo, mas sim pelas suas inime-
ras e distintas atividades, que a compdem (cadeia
de valor). Na restauracdo, o valor s6 é gerado
quando uma empresa cria valor para o consumi-
dor e quando este percebe que ganha algo ao ex-
perienciar a refeicdo (a emocdo por degustar um
prato especial), em comparacdo com outros simi-
lares da concorréncia. Em termos competitivos,
valor € o montante que o consumidor esta disposto
a pagar por aquilo que uma empresa lhe fornece.
Para medi-lo, a empresa deve considerar a sua re-
ceita total, que é reflexo do preco das refeicbes e
da quantidade de unidades (pratos) que consegue
vender. Uma empresa sé é considerada rentavel
quando o preco do seu produto ou servico é supe-
rior aos custos envolvidos na sua criacdo ou exe-
cucdo. E esse valor, e ndo o custo, que deve ser
utilizado para a andlise da posicdo competitiva de
uma empresa dentro de uma determinada indis-

tria.



Portanto, a nocdo de vantagem competitiva,
convenciona um aproveitamento das oportunida-
des oferecidas pelo mercado (usando a inovacdo
como ferramenta de diferenciacdo), protagonizado
por gestores com caracteristicas de empreendedor.
Este, estabelece uma abordagem dindmica, capaz
de competir e inovar simultaneamente em varios
terrenos e em espacos de tempo e de conheci-
mento, sobrepostos e encontrar rapidamente for-
mas criativas de projetar e implementar complexos
modelos de negdcio. Quem perceber os primeiros
sinais de descontinuidade no ambiente envolvente
do negécio da restauracdo, e conceber uma estra-
tégia célere de adaptacdo, serd bem-sucedido.

Perante este ambiente de globalizacdo, consi-
derdmos crucial analisar um conjunto de restauran-
tes de tipo tradicional e tipico da AMP (amostra de
conveniéncia recolhida na Area Metropolitana do
Porto) usando o ‘Business Model Canvas’ (BMC)
de Osterwalder (2004), que passa por criar estrutu-
ras organizacionais em rede, para que se fomentem
relacdes ganha-ganha entre todos os stakeholders.
Osterwalder (2004) afirma que o conceito ‘'modelo
de negbcio’ é composto pela palavra ‘'modelo’ que
se refere a uma descricdo simplificada de um pro-
cesso complexo e pela palavra ‘negécio’ que diz
respeito as atividades relacionadas com a oferta
de produtos (bens e servicos). O modelo de negé-
cio estabelece os principios e os axiomas em que a
estratégia é construida.

A estratégia deve seguir o modelo de negécio
e orientada para alcancar uma vantagem compe-
titiva, por isso, o modelo de negécio é o ‘qué’ da
inovacdo de negdcios enquanto a estratégia é o
‘como’. O autor advoga que, cada vez mais, os
modelos de negécios exigem a coordenacdo de um
grande nimero de stakeholders, faltando ferramen-
tas que mapeiem e exibam uma vis3o integrada da
l6gica do negdcio, que permita igualmente identifi-
car os seus pontos fortes e fracos, bem como opor-
tunidades e desafios de desenvolvimento. Assim, o
BMC apresenta-se com grande utilidade para a re-

alizacdo de diagnésticos e comparacdes entre em-
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presas que atuam no mesmo mercado, na respetiva
area de negdcios, i.e., de atividades relacionadas
com a oferta de produtos (bens e servicos).

O BMC segundo Osterwalder e Pigneur (2010),
identifica 9 dimensdes que podem ser divididas em
duas visdes do negécio, uma ‘emocional e de va-
lor para a organizacdo’ e outra focada na ‘l6gica e
eficiéncia dos processos’ (Figura 4), detalhadas na
tabela 2.

O Lado emocional e de valor para a organi-
zacdo considera a drea de ‘segmentos de clientes’
(define os diferentes grupos de pessoas/segmentos
que a empresa pretende atingir), a 'proposta de
valor’ (descreve o conjunto de beneficios que pre-
tendem entregar ao seu mercado-alvo), os ‘canais
de distribuicdo’ (detalha como as empresas pre-
tendem atingir o seu mercado-alvo), as formas de
‘relacionamento com clientes’ (mostra as dinami-
cas de contacto com os clientes-alvo) e as ‘fontes
de receitas’ (representa 0 modo como a empresa
gera beneficios monetarios a partir de cada seg-
mento de clientes, criando assim valor monetario
com base no valor simbélico/ emocional atribuido
pelos clientes).

A perspetiva mais funcional, de légica e de efi-
ciéncia do processo envolve os ‘recursos chave’ (in-
clui os ativos necessarios para que o modelo de
negécio funcione), as ‘atividades chave’ (indica as
acBes que a empresa deve executar para fazer o
modelo de negécio funcionar), as ‘parcerias chave’
(descreve a rede de parceiros necessarios no de-
sempenho do modelo de negdcio) e a ‘estrutura
de custos’ (elenca todos os gastos envolvidos na
operacdo do modelo de negécio).

Relacionamento
com Clientes

Atividades Proposta
Chave de Valor

'adh

A ©1 segmento

(4
< 7£' \Q_declien(es

Parcerias
have

Fonte de
Receitas

Estrutura

de Custos ~ Recursos

Chave Canais

Figura 4 | Business Model Canvas (BMC)
Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010)
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Tabela 2 | BMC: detalhe dos blocos

emocional e
de valor para
a

Bloco Descricio

Clientes Define os diferentes grupos de pessoas ou
organizagdes que a empresa em questdo pretende
atender ou atingir.

Proposiggo de Descreve o conjunto de produtos e servigos que

valor criem valor para um segmento especifico de
clientes.

Lado - -
Canais Descreve como uma empresa se comunica com e

atinge seu segmento de clientes para entregar a
proposicao de valor pretendida.

Relacionamento

organizagdo.
o < com Clientes

Descreve os tipos de relacionamentos que uma
empresa estabelece com um segmento especifico
de clientes.

Fontes de receitas

Representa o lucro que uma empresa gera a partir
de cada segmento de clientes atendidos,
identificando o valor real que cada cliente esta
disposto a pagar pelo bem ou servico.

Recursos Chave

Descreve os ativos mais importantes necessarios
para que o modelo de negédo fundone.

Atividades Chave

Parte Ldgica e

Descreve as atividades mais importantes que a
empresa deve executar para fazer o modelo de

negdcio funcionar.

Descreve a rede de reladonamento de
fomecedores e parceiros necessarios ao
desempenho do modelo de negdcio.

eficiente do Parcerias Chave
processo.
Estrutura de
Custos

Descreve todos os custos envolvidos na operagé@o
do modelo de negdcio.

Fonte: Produgdo prépria com base em Osterwalder & Pigneur (2010)

3. Metodologia

Em turismo enogastronémico, a cocriacdo de
valor tem sido estudada, mais na perspetiva do
turista, enquanto agente ativo do processo (Car-
valho, et al. 2021a; Rachdo et al. 2020), mas
menos na oferta de experiéncias turisticas, asso-
ciadas aos produtos turisticos alimentares locais
(Okumus, Koseoglu, & Ma, 2018).
promocdo da gastronomia tradicional das regides

A oferta e

pode ser muito melhorado, pretendendo-se novas
tendéncias e procuras, associdveis & economia de
experiéncias bem como 3 teoria da intimidade (Si-
dali, Kastenholz & Bianchi, 2015), mas apesar dos
ganhos potencialmente significativos destas abor-
dagens inovadoras, para todos os setores envol-
vidos, articular os principais atores locais com o
objetivo de criar e promover um produto turistico
sustentavel e competitivo, baseado na comida lo-
cal, € uma tarefa dificil de implementar.

Assim o trabalho ancorou-se numa metodolo-
gia qualitativa de estudo de caso, partindo de uma
amostra por conveniéncia de 33 restaurantes do
tipo tradicional e tipico na AMP, onde foi realizado
um inquérito por questionario (incluindo questdes
que abarcam os objetivos 1 e 2), aplicado por ad-
ministracdo via entrevista, especificamente a ges-

tores e proprietérios.

Foram definidos dois objetivos, o primeiro
propds-se mapear as dimensdes dos modelos de
negocio da restauracdo, numa perspetiva geral e
sumaria, e o segundo visou avaliar o grau de impor-
tancia da valorizacdo e preservacdo dos PAs neste
modelo, considerando um conjunto de estratégias
identificadas como centrais neste contexto. O ob-
jetivo 1 analisou os modelos de negécio da restau-
racdo a luz das nove dimensdes do BMC de Os-
terwalder & Pigneur (2010), com base numa pers-
petiva agregada do setor (ao invés de uma analise
individual de cada empresa). O objetivo 2 procu-
rou captar, opinides acerca da importancia dada as
estratégias de promocdo dos patriménios alimen-
tares na restauracdo, robustecendo assim os resul-
tados da dimensdo central da ‘proposta de valor’
do BMC, usando-se uma bateria de 19 itens avali-
ados através de uma escala de Likert de 5 pontos
(1-pouco importante a 5-muito importante).

O perfil da amostra (33 microempresas de res-
tauracdo de tipo tradicional e tipica da AMP), vi-
sivel na tabela 3, mostra que as idades dos em-
preendedores se centram entre os 31 e os 60 anos
(81%), com um nivel escolar maioritariamente de
ensino secundario de 55%. Verifica-se um nivel de
educacio tendencialmente superior para os inqui-

ridos mais novos.
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Tabela 3 | Descricdo do perfil dos entrevistados

Escal&es Etarios
Nivel Educagdo|[20-30] [[31-40] |[[41-50] |[51-60] |61-70] Total %
Primario 3 3 9%
Secundario 5 4 2 18 55%
Universitario 4 4 3 1 12 36%
Total 4 9 10 8 2 33
% 12% 27% 30% 24% 6%

Fonte: Elaboracdo prépria

O estudo procurou saber “Que modelos e es-
tratégias de negdcio usam os restaurantes de tipo
tradicional da regido Metropolitana do Porto, que
permitam valorizar e promover os seus patriménios
alimentares?

A escolha dos PAs na AMP (e dos seus restau-
rantes tradicionais e tipicos) assentou no prestigio
deste destino turistico, com véarios prémios recebi-
dos ao longo dos anos, como é o caso da edicdo
2020 dos World Travel Award$]conquistando o ga-
larddo de Melhor Destino City Break. Outra razdo
liga-se a disponibilidade na web de varias Tours
Gastronémica que podem apoiar a escolha dos
visitantes e ilustram a relevancia deste patrimé-
nio na atracdo e satisfacio dos visitantes desta ci-
dade. Portanto, a gastronomia pode desempenhar
um papel relevante no crescimento econémico lo-
cal e regional, havendo uma necessidade constante
de medir a importancia do setor em termos econé-
micos, mas também sociais e culturais, na medida
em que permite dinamizar uma faceta da cultura

e identidade do destino visitado.

4. Discussao dos Resultados
4.1 Analise do BMC da Restauracio

Para realizar o Objetivo 1 foi necessario deta-
Ihar os 9 dominios do BMC, com base nas pergun-
tas das entrevistas.

4.1.1 . Com que parceiros se relaciona, no desen-

volvimento do negécio?

A definicdo dos atributos quanto aos parceiros
seguiu a linha de pensamento de Salvado e Kas-
tenholz (2017) quando argumentam que a coope-
racdo entre redes de players permite incrementar
vantagens competitivas no negdcio e entregar mais
valor aos clientes. As autoras sublinham que a ado-
cdo de estratégias de integracdo diagonal (Poon,
1993), (fazendo uso das TIC para se ligarem com
os stakeholders) possibilita uma aproximacdo aos
servicos dos seus parceiros, que combinados com
os da empresa permitem alargar o portfélio de ex-
periéncias e satisfazer as exigéncias dos clientes.
Um outro argumento a favor da integracdo diago-
nal é a reducdo de custos de producdo resultan-
tes das sinergias e das economias de escala entre
empresas, por meio de estratégias de coopeticdo
(colaboracdo e competicdo).

Neste coletivo de 33 empresarios destaca-se o
peso dos “fornecedores de produtos locais” (90,9%)
na quest3o sobre a colaboracdo em rede, ilustrando
assim a sua adesdo aos Objetivos de Desenvolvi-
mento Sustentavel (ODS) definidos pelas Na¢des
Unidas, ao trabalhar com fornecedores de produ-
tos que incorporam recursos endégenos e dina-
mizam a economia local. Verifica-se, ainda, um
forte relacionamento com fornecedores de canais
HORECA (corresponde a area de atividade eco-
némica onde atuam os setores de Hotelaria, Res-
tauracdo, Cafetaria e também Catering) (69,7%),

3http:/ /www.turismodeportugal.pt/pt/Noticias/Paginas/portugal-e-melhor-destino-europeu-pelo-quarto-ano-

consecutivo.aspx

“https://www.viajecomigo.com/2018/08/20/tour-gastronomico-porto/
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bem como com clientes empresariais (66,7). Com
menor conexdo observamos as unidades de aloja-
mentos (hotéis, e outros) (39,4%), a comunidade
(associagdes locais) (33,3%), operadores turisticos

e agéncias Viagens (18,2%), entidades regionais
turismo (15,2%), universidades (15,2%), agentes
do territério (CIM -Comunidades Intermunicipais,
) (12,1%) e empresas de
animac3o turistica (9,1%).

Camaras Municipais, ..

Estas cadeias curtas de fornecimento (Givens &
Dunning, 2019) envolvem a compra local de pro-
dutos sazonais, de produtos biolégicos/organicos
a empresas locais, mostrando praticas de susten-
tabilidade como referido no “Guia de boas praticas
para uma restauracdo circular e sustentavel” (TdP
& ARESP, 2021). Contudo, seria importante in-
tegrar na estratégia organizacional do setor, uma
maior diversidade de stakeholders do sistema tu-
ristico, desde alojamento, clientes, distribuicdo tu-
ristica, entidades publicas e privadas ligadas ao tu-
rismo, ao territério e ao conhecimento (instituicdes
de ensino, tais como universidades), de modo a
fortalecer o ecossistema de turismo gastronémico,
reforcando tanto a atratividade do destino como
as oportunidades para cada restaurante individual.

4.1.2. Que atividades-chave desenvolve e experi-

éncias enogastronémicas oferece?

As atividades-chave sdo dimensbes operacio-
nais fundamentais para fazer o negécio funcionar,
devendo atender a parametros de qualidade, se-
guranca alimentar, identidade cultural, autentici-
dade, sustentabilidade e praticas de economia cir-
cular. Para que uma refeicdo de cozinha tradicio-
nal seja memoravel importa promover uma culina-
ria baseada na simplicidade e localidade, concebida
para criar um ambiente acolhedor (Gvion & Lee-
don, 2019). No dmbito da gastronomia tradicional
no contexto da atividade turistica, merece desta-
que a dimensdo da experiéncia turistica oferecida
como elemento central de cocriagdo de valor (Car-

valho et al. 2021b).

As atividade-chave/ experiéncias de maior re-
levo nos 33 Restaurantes sdo: a oferta de refeicGes
diarias (clientes nacionais) com 90,9%, seguindo-
se a realizacdo de eventos e festas com 39,4% e
refeicbes tematicas com 15,2%. Sdo atividades
assentes na atividade fundamental de cozinhar de
modo tradicional (e com ingredientes tipicos), em
que os chefs/ cozinheiros(as) apresentam as suas
deliciosas criacdes, exploram as raizes e herancas
culturais dos patriménios alimentares. Outras ati-
vidades se podiam concretizar em conjunto com
parceiros, no sentido de promover os PAs da regido
e apresentar aos clientes experiéncias mais envol-
ventes, como por exemplo: realizar seminarios ou
workshops, show cooking, formacdes, eventos eno-
gastrondmicos, transmitindo o conhecimento dos
vinhos das comidas das regides de Portugal; sair
do espaco do restaurante e convidar os clientes a
fruir do espaco rural: contemplar, sentir o ar puro,
a paisagem, os sons, a comunidade local (desenha
eventos ligados a tradicdes e costumes, organiza
eventos com a comunidade local); o storytelling
com narrativas sobre o patriménio gastronémico e
ndo s, a cultura, a arquitetura e a arte do territé-
rio (criando parcerias com museus locais, confra-

rias, artesdos, ...).

4.1.3 Que recursos-chave usa no desenvolvimento

da sua atividade?

No caso estudado, os recursos mais indicados
no desenvolvimento da atividade foram em 93,9%
os espacos do restaurante, em 84,8% os alimentos
de produtores locais, 60,6% vinhos de produtores
regionais, em 57,6% as ementas, construidas em
funcdo das herancas culinarias familiares e 3% as
salas para show cooking. Estas categorias podem
facilmente ser relacionadas com o modelo de ges-
t3o0 seguido.



4.1.4. Qual a proposta de valor — beneficios que
proporciona aos clientes?

Como anteriormente referido por Gustafsson
et al. (2006), as pessoas procuram experiéncias
que vao para além da propria comida, e utilizam
o restaurante como uma arena onde podem rela-
xar, desfrutar e socializar. Isto requer uma nova
abordagem, mais ampla, no desenvolvimento das
propostas de valor das refeicBes em restaurantes.
As respostas obtidas revelam que 90,9% dos ges-
tores dos restaurantes reconhecem a importancia
da oferta de uma gastronomia diferenciada; 39,4%
enfatiza a informac3o online atualizada sobre a
oferta gastronémica e os precos; 33,3% destaca a
acessibilidade ao servico, ao permitir reservas on-
line e 33,3% referindo o valor da promocio das
herancas culinérias da regido, através do storytel-
ling.

Considera-se que uma visita a um restaurante é
um ato social e cultural, num contexto que reflete
um sonho e um estilo de vida e onde as pessoas
procuram a realizacdo de certos desejos e expec-
tativas hedonistas. Neste sentido, os empresarios
da restauracdo precisam construir experiéncias que
possam acomodar todas as expetativas dos clien-
tes quanto a: escolhas gastronémicas (diferencia-
das ou exclusivas); assistir a eventos e workshops,
preferencialmente associados ao contexto cultural
local; poder adquirir produtos endégenos; perce-
ber que existem parcerias com outros stakeholders
e que se promovam as herancas gastronémicas lo-
cais através de esforcos de storytelling apelativos

e eficazes.

4.1.5. Como constréi relacbes com clientes?

No caso dos 33 restaurantes do Porto, os ele-
mentos base da construcdo de relacdes com clien-
tes assenta, em 90,9% dos casos, no bem receber
do ambiente acolhedor do restaurante; 63,6% em

ementas em outros idiomas (respondendo as ne-
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cessidades dos turistas), 45,5% no entretenimento
e passagem do conhecimento de saberes e tradi-
cBes, via storytelling. A construcdo das relacdes
entre o restaurante e os clientes envolve varios
elementos, identificando Andersson & Mossberg
(2004) cinco fatores que influenciam a experiéncia
de uma refeicdo: a cozinha, o interior do restau-
rante, o servico, a organizacdo e os outros clien-
tes. O servico ou a qualidade do desempenho dos
empregados, terd um impacto central no prazer do
héspede. Embora desafiante, a relacdo entre o em-
pregado de mesa e os comensais pode ser dificil,
por ser desigual e implicando por vezes uma co-
municac3o intercultural, com desafios linguisticos
(no caso de turistas). Neste contexto, destaca-se
que os gestores aqui entrevistados aparentemente
desconsideram a relevancia do staff de servico, di-
retamente em contacto com o cliente, e a face
visivel mais impactante na relacdo com o cliente

estabelecida.

4.1.6. Quais sdo os seus principais segmentos de
clientes?

Os resultados mostraram que 93,9% dos clien-
tes s3o nacionais, sendo 72,7% identificados como
turistas. Com idéntico valor de 69,7% est3o as
familias, grupos e empresas. Na sociedade mo-
derna, a alimentac3o e as refeicdes, bem como a
forma como s3o consumidos, tornaram-se simbo-
los de diferenciacdo social e uma forma de exprimir
as preferéncias individuais, ao invés de uma mera
forma de satisfacdo das necessidades de sobrevi-
véncia (Warde & Martens, 2000).

os empreendedores da restauracdo identifiquem o

Importa que

perfil dos clientes e segmentos que melhor possam
servir. Uma limitac3o nesta questdo foi o n3o son-
dar acerca da distincdo da oferta gastronémica por
segmento de clientes, uma vez que todos referem
dirigir-se a todos os tipos de clientes (nacionais e
estrangeiros). Para um aprofundamento futuro se-
ria importante abordar estratégias de diferenciacdo
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destes servicos a nivel de precos, espacos ou tipos
de propostas alimentares, bem como informacdo
adaptada a diversas nacionalidades-linguas, e con-
dicBes especiais para jantares de negécios.

4.1.7. Que canais usa para comunicar a sua oferta?

A informacdo torna-se numa preciosa ferra-
menta capaz de moldar percecBes, gerar expeta-
tivas, influenciar decisdes e divulgar informacdes
sobre o que sdo as empresas, o que oferecem, e que
marcas devem ser consumidas. Os restaurantes in-
quiridos usam em 63,6% as ementas em diversos
idiomas, em 60,6% as redes sociais e em 36,4% os
websites dos restaurantes para comunicar com 0s
clientes. O advento de novos canais de media so-
cial mudou e ampliou as formas como os individuos
comunicam, trocam informacdes e interagem uns
com os outros. Segundo Tafesse e Wood (2021),
assiste-se a uma estreita convivéncia online, entre
consumidores e organizacdes, conseguindo cons-
truir pontes entre a oferta e a procura, sobretudo
No

presente caso, destaca-se a adesdo ja bastante im-

se os sites permitem uma efetiva interacdo.

portante & comunicacio online, sobretudo via re-

des sociais.

a. Recursos Humanos

b. Espaco e logistica

c. Comissdes parceiros

d. Participacdo em eventos e f._. 1{3%)
e. Seguros, impostos
f. TIC 5(15,2%)

Produtos alimentares

2(5,1%)

0 10

4.1.8. Quais os seus principais custos?

Para lidar com o contexto comercial, contabi-
listico e financeiro do setor da restaurac3o sio ne-
cessarios conhecimentos em areas como a gestdo
de empresas, marketing, logistica, higiene e segu-
ranca no trabalho, direito, organizacdo do traba-
lho, estatistica, gestdo e lideranca, para além do
conhecimento operacional necesséario para identifi-
car corretamente a complexa estrutura de custos e
definir precos de venda apropriados.

No caso em analise (Figura 5), os elementos
que pesam mais na estrutura de custos (com a
possibilidade de indicar mais que uma categoria)
sdo em 84,8% as despesas com recursos humanos,
em 54,5% os gastos com seguros & impostos e
51,5% as rendas de espaco e logistica. Embora
o sistema de controlo de gestdo operar nos basti-
dores, e, portanto, ndo ser observado pelos clien-
tes, o seu desempenho reflete-se na qualidade da
cozinha, no ambiente do restaurante e qualidade
do servico, sendo fundamental para realizar a pro-
posta de valor.

A aquisicdo de produtos e ingredientes tradici-
onais ndo se destacam como elemento destacado
na estrutura de custos, nem a aposta na criacdo de
experiéncias gastronémicas inovadores, algo que

pode sugerir margem para melhorias neste dmbito.

8(24,2%)

28 (34.8%)
17 (51,5%)
18 (54.5%)
20 30

Figura 5 | Principais custos na restauracdo
Fonte: Elaboracao prépria



4.1.9. Como geram receitas?

Todos os atributos focados anteriormente tém
impacto na geracdo de receitas, como se observa
no caso em apreco, onde 87,9% das receitas sdo
geradas pela venda de refeicdes diarias, 18,2% por
experiéncias enogastronémicas e 15,2% em refei-
cBes tematicas, 12,1% em vendas online, 9,1% na
organizacdo de eventos e 6,1% em workshops e
venda de produtos endégenos.

Mais uma vez, parece que no caso dos restau-
rantes aqui analisados, podera existir uma maior
oferta em experiéncias enogastronémicas inovado-
res e sensoriais, oferta essa com elevado poten-
cial de diferenciacio e gerador de valor, sobretudo
junto do publico turistico (que até é identificado
em 79% dos casos). Mesmo considerando o re-
duzido nimero de entrevistas realizadas (33 res-
taurantes), no contexto deste estudo exploratdrio,
os resultados apontam para uma ideia aproximada

das estratégias mais comuns.
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O contetido genérico do modelo de negdcio da
restauracdo tradicional podera assim ser resumido
com uma configuracdo que se apresenta na tabela
4, concretizando o primeiro objetivo.

O conjunto de atributos com valores superio-
res a 50% encontram-se destacados com o simbolo
de um quadrado. Observa-se alguma fragilidade
nas areas que envolvem parcerias, atividades-chave
(sobretudo no dominio das experiéncias), propos-
tas de valor e modos de gerar receitas, o que re-
mete para um longo caminho a trilhar para estas
empresas se tornarem mais competitivos.

Por outro lado, e admitindo modificacdes e es-
pecificacbes em casos particulares, esta BMC ge-
nérico aponta, deste modo, para oportunidades de
diferenciacdo, perante um quadro que sugere ainda
com muito potencial de exploracio, sobretudo no
ambito das experiéncias, possivelmente via aposta
em parcerias e na inovacdo ao nivel de propostas e
valor, possivelmente também dirigido e personali-
zado tendo em conta segmentos e nichos diversos.

Tabela 4 | Resumo dos atributos do BMC da Restauragio

Que Parceiros Atividades Chave; Qual a Proposta valor? | Que RelacBes com Que segmentos
anvolve? Que Experiencias Clientes e Storytelling? | clientes?
r
Oferece? a leena slazonal e O Ambiente
3 Fornecedores O Refeicbes didrias diferenciada acolhedor O Clientes
Produtos Locais v Eventos & festas . Propo_stas_de O Ementas em nacionais
O HORECA +  Refeicdes EXF'EI'IEFIEIH? outros idiomas O  Familias
a Em;.rres.as. tematicas ENogastrondmica | O Rades sociais 3  Megdcios
= Alojamentos +  Show cooking 5 . +  Saberese 3 Grupos
. CDH'I_UHIE'EIUE_ + Waorkshops *  Horarios tradicdes O Turistas
*  Online-Canais +  seminarios alargados +  stonyelling
distribuicdo *  Sitecom
= Operadorese Informagao
Agencias B atualizada Que canais usa p
turisticas *  Reservasonline comunicar a oferta?
*  Entidades 4 Espaco Restaurante *  Eventose .
regionaisturismo O Alimentos de workshops a F’?"E”ta varos
= Agentesdo Produtores locais +  Vendasde idiomas .
territdrio 3O  Vinhos regionais produtas a R_EdES socials
*  Animacdo 3 Saberes e Receitas enddgenas e +  Site
turistica familiares artesanato " Eana'l_sTPNF_’
*  Universidades *  Salasparashow *  Parceriascom *  lornaisfrevisas
cocking cemunidade
Quais os principais custos? d Recursos Humanos Como gerar receitas? 3 Venda refeigdes diarias
O seguros, impostos *  Refeicdestemdticas
O Espaco e logistica *  Experiendas enogastronomicas
. Comissdesparceiros =  Wendasonline
*  Participagdo em eventos e = Eventoseworkshops
feiras = Vendasdeprodutos
+ TIC endogenos e artesanato

Fonte: Elaboracio prépria com base no Business Model Canvas de Osterwalder e Pigneur (2010)
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4.2. Resultados do Objetivo 2 — Valor dos
impactes dos PAs na Salvaguarda, Autentici-
dade & Notoriedade Regionais

Como referido na seccdo da metodologia, o ob-
jetivo 2 veio reforcar a informacio existente na
‘Proposta de valor' do BMC, esclarecendo o raci-
onal do pensamento estratégico dos entrevistados,
através de 19 questdes, usando uma escala de Li-
kert de 5 pontos (1-pouco importante a 5-muito
importante), pretendendo avaliar o grau de concor-
dancia quanto ao valor atribuido aos patrimoénios
materiais e imateriais ligados a gastronomia e pra-
ticas culindrias.

Na Tabela 5, sdo apresentados alguns valores
impactantes dos PAs como: no seu potencial em
dinamizar o turismo gastronémico e a notoriedade
regional; na sua qualidade enquanto agentes de
salvaguarda das herancas culinérias locais; e ainda
enquanto protetores da autenticidade culinaria dos
territérios.

As respostas mostraram na dimensdo '‘PAs &
Turismo Gastronémico’ uma concordincia média
Total de 4,4, um desvio padrdo de 0,6 (dispersdo
préxima de 1 o que revela alguma heterogeneidade

na distribuicdo). O detalhe da dimens3o das rela-
cBes com as entidades regionais, mostra um valor
médio de 4 (bem inferior aos restantes) e uma dis-
persdo de 0,7 bem superior aos restantes atributos
estudados, mostrando alguma insatisfacdo quanto
a medidas de apoio (exigindo a¢des de certificacdo
dos negécios).

Estes dados sdo reveladores de uma elevada
consciéncia dos entrevistados de que, através
das delicias gastronémicas tradicionais, é possivel
atrair visitantes aos territérios e ainda reforcar a
notoriedade regional, beneficiando uma variedade
de stakeholders. Estes valores estdo em linha com
o relatério Food Travel Monitor de 2016, revelando
que 80% dos viajantes de lazer foram motivados a
visitar um destino especifico para ter experiéncias
memoraveis, auténticas, sustentaveis, Unicas e co-
criadas, ligadas a culinéria. E ainda a reforcar estes
valores, Wolf (2020) indicava que 53% dos viajan-
tes de lazer escolhem o seu préximo destino em
funcdo da gastronomia, gastando em média 25%
do seu orcamento de viagem em comida e bebida,
sendo de destacar que 63% referem a escolha pre-

ferencial de restaurantes socialmente sustentaveis.

Tabela 5 | Valores impactantes dos PAs no Turismo, Salvaguarda & Autenticidade

Patrimdnios Alimentares e Salvaguarda Patrimonios Alimentares e
Patriménios Alimentares e Turismo Gastronémico Herangas Culindrias Autenticidade Culinéria
As entidades Considero que a
Considero Considero |regionais do globalizagdo
importante o que os turismo O turismo Os residentes |A oferta gastrondmica
turismo Considero as  |produtos |devem gastrondmico |Os deven gastrondmica |esta a diluir, a
gastrondmico [nossas locais fornecer pode restaurantes |conhecer mais |deve basear-se |substituire a
(Alimentagdo |herangas podem  |programas de |proporcionar |podem dar a [sobre os seus |nas herancas |alterar a
e Bebidas) culindrias ajudara |certificacdo de|beneficios a conhecer as |Patriménios  |culindrias gastronomia
para dar importantes construir [F&B aos uma grande herancas Alimentares e |locais e ndo tradicional e as
notoriedade |[paraoturismo |marcas  |negocios variedade de  |culindrias, os|tradi¢des nos gostos dos |tradigdes de
as regides. gastrondmico. |regionais. |locais. stakeholders |visitantes. |culinarias. visitantes. sociabilidade
Média 46 45 45 4,0 4, 44 45 3,6 31
Desvio Padrio 0,55 0,61 0,50 0,70 0,62 0,60 0,56 0,89 1,22
Moda 5 5 5 4 4 5 5 3 4
Média Total 44 44 3,3
Desvio Padrao Tota 0,6 0,6 1,1
Moda Total 5 4 3

Source: Elaboragdo prépria



No item ‘PAs e salvaguarda das herancas cu-
lindrias’, a avaliacio média foi de 4,4, com um
desvio padrdo de 0,6 (dispersdo mais préxima de
1 o que revela alguma heterogeneidade na distri-
buicdo). Neste tépico, os elementos mais frageis
foram as questdes associadas com a reduzida im-
portancia as conexdes com os stakeholders (média
4 com desvio padrdo de 0,7 e moda 4). Estes
resultados refletem a dificuldade dos gestores da
restauracdo em trabalharem em rede, o que se en-
quadra no padrdo de comportamento das empresas
em outros subsetores do turismo, que vém as ou-
tras empresas como rivais, e ndo como potenciais
atores cooperantes.

O mais recente estudo do Turismo de Portugal
(TdP, 2014, p. 11), deu a conhecer uma fragil es-
tratégia de cocriac3o de valor entre players no caso
do setor do enoturismo, onde apenas 57% das em-
presas mantinham contactos comerciais com par-
ceiros. Por isso, parece ser importante sensibili-
zar os fornecedores de experiéncias gastronémicas
para os oferecer beneficios em desenvolver e ofere-
cer experiéncias distintivas articuladas entre varios
atores, de modo a criar valor acrescentado para to-
dos os envolvidos (empresas, visitantes, residentes
e outros agentes socioculturais), como explicado
em Salvado e Kastenholz (2017).

No tépico ‘PAs e autenticidade culinaria’ dos
territérios, a avaliacio média é de 3,3 (opinido
neutra), um desvio padrdo de 1,1 (opinido rela-
tivamente mais heterogénea entre respondentes) e
uma moda de 3, o que podera indiciar um afas-
tamento das recomendacdes veiculadas pela Reso-
lucdo do Conselho de Ministros n® 96/2000, que
na pagina 3618, sugere que a atribuicio de um
maior ‘valor as artes culindrias cria responsabili-
dades acrescidas no que respeita 3 defesa da sua
autenticidade, bem como a sua valorizacdo e di-
vulgacdo, tanto no plano interno quanto internaci-
onalmente.” Por isso, poderd ser importante sen-
sibilizar os atores da restauracdo tradicional para
os conceitos de gastronomia nacional o receituario

tradicional portugués, que
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“(...) assent(a), designadamente, em
matérias-primas de fauna e flora uti-
lizadas ao nivel nacional, regional ou
local, bem como em produtos agro-
alimentares produzidos em Portugal,
e que, pelas suas caracteristicas pré-
prias, revel(a) interesse do ponto de
vista, histérico, etnografico, social ou
técnico, evidenciando valores de me-
moria, antiguidade, autenticidade, sin-
gularidade ou exemplaridade,
(Resolucdo do Conselho de Ministros
n® 96/2000, p. 3619),

e sobre o seu papel fundamental na salvaguarda
da autenticidade culinéria, associada a todo um
conjunto de dimensdes culturais e sociais. Na Fi-
gura 6 indica-se um conjunto de opinides dos pro-
prietarios e gestores da restauracdo quanto a3 es-
colha das melhores estratégias para preservar as
tradicdes associadas a este tipo de herancas cultu-
rais.

A ideia mais relevante, reunindo mais consenso
com um peso de 76%, é de ‘cativar as novas gera-
cdes a preservar as tradicbes dos seus PAs’, seguida
por ‘construir conhecimento na comunidade’, com
58%, ‘facilitar a certificacdo de produtos endége-
nos' com 55% de mencbes, seguido de ‘reconhecer
e premiar 0s negécios que promovam experiéncias
auténticas e sustentaveis’ (51,5%) e de estraté-
gias de ‘educar e treinar populacdes as populacdes
locais e comunidades acerca dos Patriménios Ali-
mentares e das tradicdes nacionais’ bem como ‘uti-
lizar estratégias criativas para dar a conhecer aos
visitantes a cultura gastronémica e as tradicdes lo-
cais' (ambos com 49% de ades3o).

Os valores mais reduzidos abarcam ‘desenvol-
ver atividades de aprendizagem dos sabores e sa-
beres tradicionais’, com apenas 30%, e ‘alinhar os
objetivos dos diferentes stakeholders com as estra-
tégias regionais’ com 21%. A proposta com me-

nor namero de adeptos é ‘construir narrativas de
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Storytelling’ com 6%. Neste contexto, é evidente
que os atores colocam a maior responsabilidade
para a preservacdo dos PA na comunidade, nas no-
vas geraces, nas entidades puablicas (certificacdo,
educacdo, promoc3o turistica), ndo se destacando
estratégias que envolveriam mais diretamente as
proprias empresas da restauracdo que poderiam se

envolver em workshops, aulas de culinaria, teriam

que alinhar os seus objetivos com estratégias re-
gionais ou poderiam facilmente incluir narrativas
de storytelling na sua oferta. Sobretudo a fraca
adesdo a uma estratégia regional mais articulada e
alinhada traduz um interesse limitado num traba-
lho em rede e cooperacdo entre diferentes atores
ao nivel do destino.

Como entende que se poderiam preservar as tradicdes dos Patrimdnios Alimentares?

Construir narrativas de Storytelling.

Alinhar os objetivos dos diferentes stakehol ders com as estratégias
regionais.

Desenvolver atividades de aprendizagem dos sabores e saberes
tradicionais (aulas, workshops, semindrios, visitas, comida de rua,...

Dese nvolver um plano estratégico para a gastronomia e para o turismo
culinario nacional

Utilizar estratégias criativas para dar a conhecer aos visitantes a cultura
gastronomica e as tradi¢oes locais. (visitas aos mercados locais).

Educar e treinar as populagdes locais e comunidades acerca dos
Patrimonios Alimentares e das tradigdes nacionais.

Reconhecer e premiar os negocios que promovam experiéncias auténticas
e sustentaveis.

Facilitar a certificagdo dos produtos locais aos produtores artesanais.

Construir conhecimento na comunidade local, acerca da importdnda da
autenticidade nas experiencias dos visitantes.
Cativar as novasgeragdes a preservar as tradigdes dos seus Patriménios
Alimentares.

0%
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30%
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49%
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Figura 6 | Percentagem de concordancia de estratégias de salvaguarda dos PAs
Fonte: Elaboracio prépria

5. Conclusdo

Partindo da ideia de que a comida esta li-
gada a construcdo de identidades, tanto individu-
ais quanto coletivas, Lévi-Strauss (1964) entende
a cozinha de uma regido como uma linguagem na
qual ela traduz inconscientemente as suas estrutu-
ras. A comida local observada pela lente do tu-
rismo pode ser considerada como uma experiéncia
atraente e singular que permite assim uma ‘leitura’
da identidade regional, uma aproximacdo do visi-
tante as tradicBes e costumes de um lugar, a sua
esséncia.

Dai que Fusté-Forné, (2019) considera a culi-
naria tradicional um elemento importante na expe-

riéncia gastronémica, que marca, de facto, a gene-

ralidade das experiéncias turisticas, de forma mais
ou menos intensa e significativa, podendo confe-
rir um sentido de autenticidade, singularidade e
a oportunidade de imersdo na cultural local (du
Rand & Heath, 2006; Sidali et al. 2015). Deste
modo, o turismo gastronémico pode ser uma fonte
sustentavel de beneficios para a comunidade local
(Hjalager & Johansen, 2013; Dougherty & Green,
2011), especialmente se for ao encontro dos in-
teresses dos visitantes, que cada vez mais procu-
ram experiéncias gastronémicas tradicionais, en-
tendidas como auténticas (Bjork & Kauppinen-
Réisdnen, 2016; Rahman et al. 2018).

Sendo exiguo o volume de estudos cientificos
em Portugal que integrem a restauracdo na pers-
petiva dos PAs, o presente estudo contribuiu para



uma melhor compreens3o da situacido desse patri-
monio e do setor da restauracdo tradicional, tendo
em conta a visdo de quem diariamente e direta-
mente lida com o turismo gastronémico e integra
produtos e receitas locais na sua oferta. Ficou
claro que a maioria destes atores mostra que a
atividade principal da restauracdo tradicional na
AMP assenta na venda de refeicdes didrias com
uma oferta gastronémica sazonal e diferenciada
com base nas receitas gastronémicas herdadas de
familiares.

Acreditam que a restauracdo tradicional é um
veiculo privilegiado na transmissdo das herancas
culindrias portuguesas, seguindo a ideia de Beriss
e Sutton (2007) que consideram os restaurantes e
as pessoas envolvidas na sua gestdo, poderosos in-
termediarios culturais e fortes simbolos de protesto
contra um sistema alimentar globalizado e indus-
trializado. Embora reconhecam a importancia dos
PAs e gostassem que fossem mais conhecidos, di-
vulgados, melhor preservados, através da certifica-
cdo dos produtos locais, ou da atribuicdo de pré-
mios aos negocios que promovessem experiéncias
auténticas e sustentaveis, ndo parecem identificar
de modo muito evidente o seu papel potencial e
relevante no desenvolvimento de atividades e ex-
periéncias gastronémicas concretas envolvendo o
visitante de forma mais ativa e permitindo a par-
tilha de conhecimentos, como via show cooking,
workshops, seminarios, storytelling ou outros even-
tos.

Por outro lado, embora os seus clientes sejam
maioritariamente nacionais, estes restaurantes es-
tdo preparados para acolher turistas de varias na-
cionalidades, pois disponibilizam ementas em dife-
rentes idiomas. Contudo, nesta matéria, poderiam
potenciar os seus negocios, urdindo uma espiral de
atratividade, usando de modo interativo os atri-
butos das nove dimensées do BMC. Trabalhando
de modo mais dindmico e original as ‘propostas de
valor’, poderiam aumentar a criacdo de valor na
organizacdo, surpreendendo o mercado com ino-

vacdo e singularidade dos beneficios oferecidos aos
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clientes; um incremento do envolvimento e imer-
sdo nas experiéncias serviria, ainda, para revigorar
a ‘relacdo com clientes’ pela via da partilha da his-
toria e de estorias tradicionais dos saberes e sabo-
res, criando assim memdria e potencialmente lacos
afetivos, tanto aos restaurantes como ao destino.

Para criar largura de portefélio, seria também
crucial sensibilizar e formar os profissionais da res-
tauracdo sobre formas criativas de cocriar experi-
éncias enogastrondémicas envolventes (Carvalho et
al. 2021a); ampliar as rela¢des de cooperacdo com
os restantes stakeholders do turismo (associacdes
culturais, entidades nacionais ou regionais do tu-
rismo, distribuic3o turistica, instituicbes de ensino
ou comunidades); inovar nos contetdos dos ‘ca-
nais de comunicacdo’ incutindo a ideia de que as
herancas culturais associadas a gastronomia sdo
elementos identitarios essenciais e requerem sal-
vaguarda e valorizacdo, adotando a maxima de
VanWinkle, (2017, p. 41) "Saboreie a terra para
salvé-1a"; expandir as ferramentas TIC para estar
ligado ao mercado interactivamente pela web de
modo a intensificar igualmente a ‘relacdo com cli-
entes’; compreender os novos ‘segmentos de clien-
tes' e a forma de os gerir, via conhecimentos de
psicologia social, teoria das emocdes, formas de in-
teracdo social (Warde & Martens 2000; Zeithaml
& Bitner 2000). Por isso Pratten (2003) aponta
como crucial a formacdo dos empregados de mesa,
como garante da rentabilidade de um restaurante.
Estas apostas podem exigir avultados investimen-
tos, mas a cooperacdo em rede e o uso das TIC
podem trazer economias de escala, reduzindo os
principais ‘custos’, mas multiplicando as ‘receitas’.

O trabalho fornece um esboco atil para investi-
gacdes futuras sobre PAs e a relevancia das tradi-
¢bes vivas como catalisadores (embora n3o exata-
mente como condutores) da competitividade, sus-
tentabilidade e autenticidade das experiéncias gas-
tronémicas, beneficiando tanto o setor da restau-
racdo como o destino. Tendo-se apresentado aqui
resultados de um estudo exploratério junto de res-
taurantes tradicionais da AMP, importaria apro-
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fundar alguns dos aspetos identificados no sentido
de melhor compreender algumas perspetivas dos
entrevistados, como as barreiras percebidas ao ni-
vel da colaboracdo em rede, as razbes do aparen-
temente reduzido interesse na dinamizacdo de ex-
periéncias gastronémicas e possiveis solucdes que
possam ajudar o setor a desenvolver experiéncias
de PA mais envolventes e apelativas. Seria igual-
mente relevante, replicar este estudo em outras
localidades, também em &reas mais rurais, onde
a gastronomia local/ regional é frequentemente
destacada como elemento central da experiéncia
turistica (Kastenholz, et al., 2021b), criando um

estimulo importante a base econémica local.
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