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Resumo | Partindo dos conceitos de turismo gastronémico, paisagens alimentares e branding de des-
tinos, o propdsito deste trabalho é responder a questdo “De que forma é que o turismo gastronémico
contribui para a preservacdo/recuperagdo/valorizacdo da autenticidade, paisagens alimentares e para a
promocdo e definicio da marca dos destinos turisticos?".

Através de uma revisdo exploratéria da literatura, desenvolve-se uma reflexdo teérica que posiciona a
autenticidade como conceito nevralgico. Considerando a tendéncia crescente da “expansdo do horizonte
gastronomico”, esta abordagem é relevante porque identifica novas questdes de governanca, preservacdo
dos territdrios, existéncia de redes alimentares, éticas e sustentaveis e o papel estratégico da gastronomia
na marca dos destinos.

O artigo explicita e estabelece novas conexdes tematicas, apontando caminhos futuros, a partir de abor-
dagens mais integradas, que permitam reconhecer e valorizar a autenticidade dos destinos de turismo

gastronémico e identificar vantagens competitivas.

Palavras-chave | Turismo gastronémico, paisagens alimentares, autenticidade, branding de destinos

Abstract | Based on the concepts of gastronomic tourism, food landscapes, and destination branding,
the purpose of this paper is to answer the question "How does gastronomic tourism contribute to the
preservation/recovery/valorisation of authenticity, food landscapes, and the promotion and definition of
touristic destination branding?"

Through a literature review, a theoretical reflection is developed positioning authenticity as a central
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concept. Considering the expansion of the gastronomic horizon trend, this approach is relevant because

it identifies new issues addressing governance, the preservation of territories, ethical and sustainable

food networks, and the strategic role of gastronomy in destination branding.

The article explains and establishes new thematic connections, pointing to future paths, based on more

integrated approaches, which make it possible to recognise and value the authenticity of gastronomic

tourism destinations and identify competitive advantages.

Keywords | Gastronomic tourism, food landscapes, authenticity, destination branding

1. Introducao

A alimentacio é um produto emotivo e experi-
encial, estratégico para o turismo, hospitalidade e
experiéncias gastronoémicas (Ellis et al., 2018; Cu-
nha et al, 2023) representando uma componente
critica e obrigatéria da experiéncia turistica (Sun-
tikul et al., 2020).

Produto recente e em crescimento, o tu-
rismo gastronémico potencia a diversificacdo (Hall,
2020; Mason & Paggiaro, 2012) e alargamento dos
mercados-alvo (Suntikul et al., 2020), agregando
uma extensa conjugacdo de elementos que inte-
gram produtos alimentares, experiéncias, contex-
tos e infraestruturas (Hall, 2020).

A gastronomia, experiéncia composta de pa-
triménio e paisagem (Mason & Paggiaro, 2012),
torna-se fator de diferenciacdo regional (Rach3o
et al., 2019; Barroco & Amaro, 2023). Da expe-
riéncia turistica emergem memorias alimentares e
nas experiéncias alimentares locais, a comida (sa-
bor, novidade e autenticidade), as pessoas (intera-
cdo com familiares, amigos e locais) e o ambiente
(contexto/paisagem de servicos) contribuem para
a constru¢do de memdrias positivas (Sthapit et al.,
2020). As experiéncias gastronémicas num destino
envolvem atividades como provar a comida local,
cozinhar pratos locais e comprar food gifts (Park
et al., 2021), integrando uma sequéncia de fases —
antes, durante e apés a viagem (Chen & Huang,
2016).

Os viajantes contemporaneos procuram expe-

riéncias alimentares Gnicas (Bjork & Kauppinen-

Raisanen, 2016b), interagindo com as paisagens
alimentares (Park & Widyanta, 2022) e comunida-
des locais (Kattiyapornpong et al., 2022). Da ana-
lise das emocdes e temas predominantes nas plata-
formas online, acerca da experiéncia gastronémica,
os turistas salientam: experiéncias alimentares au-
ténticas; interacbes com as comunidades locais e
beneficios comunitarios; aprendizagem cultural; e
a dimensdo social da alimentacdo (Kattiyaporn-
pong et al., 2022).

O consumo de alimentos locais relaciona o tu-
rismo com a paisagem e com o modo de vida Gnico
do destino (Mason & Paggiaro, 2012), baseando-
-se em alimentos locais, originais e auténticos, que
representam a cultura alimentar local (Bjork &
Kauppinen-R&isdnen, 2016b), contribuindo positi-
vamente para a experiéncia integrada e integral do
visitante (Carvalho et al, 2021).

As experiéncias de turismo gastronémico sur-
gem na relacdo com a paisagem alimentar local
(Park & Widyanta, 2022), como elemento de cone-
x30 entre pessoas, territdrios e alimentos, unindo
caracteristicas biofisicas, técnicas e tradicdes de
producio e cultivo, e diversificadas formas de orga-
nizacdo e consumo dos alimentos, das quais emer-
gem a autenticidade e a identidade dos lugares,
essenciais para a estruturacio e promo¢ao dos ter-
ritérios de turismo gastronémico, um importante
nicho, em contraciclo com o turismo massificado
(Williams et al., 2019).

A autenticidade dos alimentos, o ambiente, o
contexto e o tempo de permanéncia do turista

sdo fatores essenciais nas experiéncias gastroné-



micas no local de visitacdo (Bjork & Kauppinen-
Raisanen, 2016) referindo-se o termo "autentici-
dade"a algo que é percecionado como verdadeiro
e sincero (Lego Mufioz & Wood, 2009), evocando
significados como original, genuino, real e verda-
deiro.

O turismo gastronémico confere valor cultural
ao turismo, criando impactos econémica e soci-
almente positivos para os destinos, especialmente
para as comunidades locais (Berbel-Pineda et al.,
2019), reforcando a atratividade e identidade da
marca do destino e contribuindo para a construcdo
do orgulho da comunidade em relacdo a sua gastro-
nomia e cultura (Zhang et al., 2019). Os impactos
gerados nas comunidades decorrem, em parte, da
existéncia e integracdo de trés grupos primarios
de stakeholders: turistas; promotores das ativida-
des gastronémicas (organizacdes de nivel micro)
e DMOs (destination management organizations).
Stakeholders adicionais incluem governos (locais
e nacionais) e grupos setoriais, cidaddos e comu-
nidades locais (Williams et al., 2019). Entre os
responsaveis pela construcdo, implementacdo ou
dinamizacdo de eventos ou experiéncias gastroné-
micas encontram-se as instituicdes pablicas ou or-
ganizacOes turisticas, que pretendem aumentar a
visibilidade dos destinos turisticos, salvaguardar o
patriménio, criar redes colaborativas e prolongar as
atividades turisticas; os produtores e suas associa-
cdes, cuja motivacdo assenta na promocao e reco-
nhecimento do produto; e os privados, orientados
para o beneficio econémico (Bjork & Kauppinen-
Raisanen, 2016b).

A investigacdo evidencia que a alimentac3o
pode servir como imagem determinante para o
branding dos destinos, contribuindo para a sua
competitividade, e que uma imagem positiva au-
menta significativamente a intencdo do turista
para com o turismo gastronémico (Tsai & Wang,
2017), tendo vindo a ser usada como estratégia
de branding e marketing para a diferenciacdo dos
destinos turisticos (Castillo-Villar, 2020).

A imagem do destino pode definir-se como um
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conjunto de sentimentos, percecdes, ideias e expe-
tativas associadas a um dado destino (Lin et al.,
2011). O conhecimento de como os turistas for-
mam a imagem do destino, mesmo antes de o vi-
sitarem, tem valor acrescentado (Lai et al., 2022),
sendo a mesma avaliada de dois dngulos: a proje-
tada pela oferta e a percebida pelos turistas (Lai
et al., 2019).

Os principais objetivos deste estudo centram-se
na compreens3o da interdependéncia entre auten-
ticidade, paisagens alimentares e marca dos desti-
nos, através de uma reflexdo teérica que posicione
a autenticidade como conceito nevrélgico. Procu-
rou perceber-se e clarificar conexdes entre concei-
tos, apontando caminhos futuros que, em aborda-
gens mais integradas, permitam valorizar a auten-
ticidade dos destinos de turismo gastronémico e

identificar vantagens competitivas.

2. Contextualizacdo tedrica

2.1. Turismo gastronémico

O consumo alimentar é uma atividade essencial
critica e obrigatéria da experiéncia turistica (Sun-
tikul et al., 2020), pois faz parte da cultura local
que os turistas consomem (du Rand et al., 2003;
Quan & Wang, 2004), sendo reflexo do destino e
do seu povo (Chen & Huang, 2016), retratando a
sua cultura (Kim et al., 2009). Os alimentos lo-
cais s30 um recurso vital, requerendo compreensio
e aprecia¢do da cultura alimentar local (Mason &
Paggiaro, 2012). A gastronomia faz parte da his-
toria cultural, social, ambiental, sustentavel e eco-
némica das na¢des e dos povos (Jiménez-Beltran
et al., 2016).

A identidade gastronémica emerge da inter-
secdo entre o ambiente (clima e geografia) e a
cultura (religido, histéria, diversidade étnica, tra-
di¢des, valores e crencas) afirmando-se como re-
curso estratégico diferenciador (Seyitoglu & Iva-
nov, 2020).
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Os turistas apreciam experiéncias culturais
imersivas que os afastam mentalmente do dia-a-
-dia (Suntikul et al., 2020), valorizando experién-
cias cocriativas, interativas e participativas, cons-
truidas pela interacdo social, novidade, criativi-
dade, sustentabilidade social e consciéncia ambi-
ental (Rach3o et al., 2021). A comida local, con-
sumida no destino, permite escapar a rotina e ad-
quirir conhecimentos sobre a cultura local, e o
apelo sensorial da culinaria local estimula o con-
sumo (Kim et al., 2009; Suntikul et al., 2020).
De acordo com Kim et al. (2009) as preocupa¢des
com a saide, o entusiasmo, o convivio, a aquisicdo
de conhecimentos, e a autenticidade sdo, também,
fatores primarios nas motivacdes dos turistas.

A singularidade do mercado alimentar (que en-
globa a cultura alimentar, especialidades alimen-
tares e comida local servida e consumida em sitios
como restaurantes locais) e dos produtos alimenta-
res locais, na interacdo com o territério, sdo parte
integrante da cultura e da sua histéria (Bjork &
Kauppinen-Réisdnen, 2016a). O turismo gastro-
némico, mais do que uma colecdo de especialida-
des ou instalacdes, integra fatores humanos e ge-
ograficos Gnicos que comunicam autenticamente
as idiossincrasias da paisagem cultural do destino
(Hillel et al., 2013).

O conceito de patriménio gastronémico é, as-
sim, entendido como memdria coletiva e cédigo
cultural ligado a modos especificos de producio
e alimentac3o, enraizados num territério, espaco
e tempo (Bessiére, 2013). A autora distingue trés
formas basicas de patriménio gastronémico: a tra-
dicional ou artesanal, que preserva o patriménio
tradicional; a industrial, em que o patriménio é
promovido por uma produc3o icénica ou domi-
nante; e a promocdo do patriménio em torno de
empresas rurais, nas quais atividades turisticas ino-
vadoras se centram nos produtores locais e respe-
tivas atividades agricolas.

Atendendo a sua intangibilidade, a identidade
e os patriménios gastronémicos ndo podendo ser

experimentados diretamente pelos turistas (Seyi-

toglu & lvanov, 2020), acrescentam nova dimen-
s3o a marca do destino (Lin et al., 2011).

Os alimentos sdo patriménio imaterial, produ-
zidos e consumidos numa area geografica limitada
(Ellis et al., 2018). Expressao cultural do destino,
o patriménio gastronémico revela tradicdes, len-
das, historias e simbolos que d3o corpo a autenti-
cidade dos destinos (Zhang et al., 2019), desem-
penhando um papel crucial no desenvolvimento da
imagem e identidade regional (Kim & lwashita,
2016).
moénio é a fonte de especificidades, determinando

Enquanto marca de identidade, o patri-

semelhancas e diferencas (Hillel et al., 2013).

E da importancia da gastronomia local, do pa-
trimdnio gastronémico e das tendéncias da procura
que surge o conceito de turismo gastronémico en-
quanto produto turistico, realcando-se, no quadro
da investigacdo, a emergéncia de uma diversidade
de perspetivas e abordagens — tabela 1.

A literatura aponta uma diversidade de expres-
sdes tradutoras do conceito de turismo gastroné-
mico: turismo culinario, turismo alimentar e tu-
rismo gastronémico, termos permutaveis que asso-
ciam comida e turismo. O termo turismo culinério
é mais expressivo na América do Norte, turismo
alimentar na Australia e Asia, e turismo gastroné-
mico na Europa. As organiza¢®es internacionais
como a Organizacdo Mundial das Viagens de Ali-
mentac3o ou a Organizacdo Mundial do Turismo,
parecem preferir a expressio turismo gastronémico
(Rach3o et al., 2019), terminologia que assumire-
mos.

Segundo Kim e lwashita (2016) a investigacdo
sobre turismo gastronémico teve trés fases tema-
ticas: o papel dos alimentos locais na producdo
de beneficios econémicos para a regido - economia
alimentar; as experiéncias turisticas relacionadas
com a alimentac3o; e a alimentacdo como marca
da cultura e identidade, numa perspetiva de tu-

rismo cultural e patrimonial.
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Table 1 | Turismo gastronémico — Perspetivas, Abordagens e Ambito

Perspetivas, Abordagens e Ambito

Autores

Expressoes tradutoras do conceito
Turismo Culinario [América do Norte]
Turismo Alimentar [Austrélia e Asia]
Turismo Gastrondmico [Europa, OMT]

Rachdo et al. (2019)

Fases temdticas da investigacdo
Perspetiva econdmica

Perspetiva da experiéncia turistica
Perspetiva cultural e patrimonial

Kim e lwashita (2016)

Fatores de motivacdo para a viagem
Visita a produtores primarios
Visita a produtores secundarios de alimentos

Hall e Mitchell (2005)

Perspetivas antropoldgicas e culturais
Representacdo da histéria e dos lugares

Realizacdo de experiéncias de autenticidade

Ellis et al. (2018)

Bjork e Kauppinen-Réisédnen
(2016); Leer (2020)

Praticas e Atividades de turismo gastronémico

Leer (2020)

Atividades orientadas para turistas, centradas em alimentos e/ou de bebidas.
Experiéncias de comida local, na sua regido de producdo especifica.

Qualquer experiéncia turistica em que se aprende, se aprecia ou consomem
recursos culinérios locais, independentemente do motivo da viagem.

Chen e Huang (2016)

Smith e Honggen (2008)

Tipologias de turistas gastronémicos
Experimentadores

Apreciadores

Sobrevivente

Deliberados e/ou Incidentais

Bjork e Kauppinen-Raisdnen
(2016)

Williams et al. (2019)

Ambito

Alargado e global, compreendendo uma extensa conjugagdo de elementos.
Composto (produtos alimentares e experiéncias compostas).

Hall (2020)
Mason e Paggiaro (2012)

Hall e Mitchell (2005) entendem o turismo gas-
tronémico como uma visita a produtores primarios
e secundarios de alimentos, festivais alimentares,
restaurantes e locais especificos para os quais a
degustacdo de alimentos e/ou a experiéncia dos
atributos de regido de producdo alimentar especi-
alizada s3o a principal motivacdo para a viagem.

O turismo gastronémico pode ser visto como
antropologia cultural, analisando as interacées dos
turistas com o lugar através do meio alimentar,
apresentando a histéria e o lugar (Ellis et al.,
2018).

uma coisa em si mesma, mas porta de entrada

Nesta perspetiva, a comida ndo é tanto

para experiéncias de autenticidade e contacto in-
terpessoal que se consubstancia na compreensio
cultural do local ou regido (Bjork & Kauppinen-
Raisanen, 2016a; Leer, 2020).

As praticas de turismo gastronémico podem ser
definidas como o conjunto das acdes/atividades
relacionadas com alimentos e/ou de bebidas, ori-
entadas para turistas nacionais ou internacionais
(Leer, 2020).

Para Chen e Huang (2016) o turismo gastro-
némico incorpora turistas que experimentam co-
mida local na sua regido de producio especifica,
apreendendo a cultura local e as suas carateristi-
cas alimentares e, na perspetiva de Smith e Hong-
gen (2008), pode ser entendido como qualquer ex-
periéncia turistica em que se aprende, aprecia ou
consomem recursos culinarios locais, independen-
temente do motivo da viagem.

Bjork e Kauppinen-Riisdnen (2016a) identifi-
cam trés tipos de viajantes: os que viajam para

ganhar experiéncias alimentares (experimentado-
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res); os que tém uma atitude positiva em relacdo a
comida (apreciadores); e os que manifestam muito
pouco ou nenhum interesse pela comida (sobrevi-
ventes). Williams et al. (2019) propdem duas ca-
tegorias de turistas gastronémicos: os deliberados
e os incidentais, em que ambos reagem a atributos
das experiéncias gastrondmicas, tornando-as mais
ou menos memoraveis, atendendo a fatores como
o risco ou desafio, a oportunidade de cocriacio,
as interacdes, a autenticidade, a sociabilidade e as
emocdes no contexto da experiéncia.

O turismo gastrondémico tem um ambito alar-
gado, incluindo restaurantes e fine dining (alta
cozinha), e também uma extensa conjugacdo de
elementos, potenciando uma compreensdo global,
que relaciona produtos alimentares, experiéncias,
contextos e infraestruturas (Hall, 2020). A gas-
tronomia ndo se identifica apenas com os produ-
tos alimentares, envolvendo uma experiéncia com-
posta, patriménio vitivinicola e paisagem (Mason
& Paggiaro, 2012). Considerando estas maltiplas
fases, e desafiando a oferta, Park et al. (2021)
sugerem que na fase antes da viagem, os destinos
deverdo concentrar-se na sensibilizacdo para visita;
durante a experiéncia gastronémica, estar alerta
para detalhes do ambiente holistico de imers3o do
turista; e na fase apés a viagem, integrar a memo-
ria como fator essencial para a fidelizacdo e “passa
palavra”.

A literatura mostra-nos diferentes fases tema-
ticas da investigacdo acerca do turismo gastro-
némico, enfatizando a centralidade da motivacdo
para a visita a produtores primarios e secundarios
e a perspetiva antropoldgica e cultural. Enten-
dendo a existéncia de diferentes perfis de turistas
gastrondmicos, salienta-se o dmbito alargado das
praticas, experiéncias e atividades de turismo gas-
tronémico, estendendo-se para 14 da relacdo com
os produtos alimentares e abrindo oportunidades
para os destinos gastronémicos. Nesta dindmica,
importa compreender a centralidade da autentici-
dade, para os destinos e para os turistas.

2.2. Autenticidade

A autenticidade das experiéncias turisticas
pode ser entendida numa visdo objetiva (que sé
pode ser validada por critérios definidos por pe-
ritos), construtiva (que sendo subjetiva, depende
de interpretacbes pessoais) e existencial (relativa
ao modo de ser, enfatizando a autorrealizacdo),
as primeiras relacionadas com o objeto e a ter-
ceira com as atividades, dependendo da autenti-
cidade das experiéncias. (Wang, 1999). Procu-
rando exemplificar estas perspetivas podemos en-
tender um patriménio classificado como objetiva-
mente auténtico (perspetiva objetiva), um patri-
ménio n3o classificado percecionado como original
(perspetiva construtiva) e a experienciacdo indivi-
dual desligada dos objetos reais (perspetiva exis-
tencial).

A autenticidade gastronémica pode ser tradu-
zida pela legitimidade dos alimentos locais de um
destino, representando o seu patriménio e cultura
local (Sims, 2009), perspetivando a autenticidade
dos produtos alimentares locais como: objetiva,
quando s3o considerados auténticos pelos turistas
e sdo produzidos ou fabricados localmente; cons-
trutiva, respeitando a relacdo auténtica entre o
alimento consumido e o local, representando um
construto social; e existencial, supondo o envolvi-
mento com a gastronomia local, contribuindo para
a sua autenticidade e ligando os turistas aos locais
e as pessoas, numa experiéncia cocriativa (Ellis et
al,, 2018). A autenticidade dos produtos e expe-
riéncias gastronémicas é uma avaliacdo subjetiva
que implica negociacdes e participacdes de anfi-
trides e convidados; e, a construcdo da autentici-
dade alimentar é um processo significativo, nego-
ciado em diferentes relacdes (Moore et al., 2021)
e uma interpretacdo atual do passado (Lin & Bes-
tor, 2020).

Para Cohen e Avieli (2004) o processo de au-
tenticacdo pode ser “cool— processos sem emo-
c3o, realizados por peritos com recurso a métodos
técnicos — ou “hot” — resultando das praticas con-



tinuas e decorrendo da emocio de muitas pessoas,
incluindo turistas. O processo de autenticacdo de-
monstra que a autenticidade pode melhorar a qua-
lidade alimentar, do servico e ambiente fisico, fa-
vorecendo a satisfacdo dos turistas (Zhang et al.,
2019).

Referindo-se a experiéncia impar oferecida pela
degustacdo das iguarias locais, cozinhadas com in-
gredientes locais, pela populacdo local, nos locais
(Kattiyapornpong et al., 2022), a autenticidade
dos alimentos, o ambiente, o contexto e o tempo
de permanéncia do turista sdo determinantes nas
experiéncias gastrondémicas no local de visitacdo
(Bjork & Kauppinen-R3isdnen, 2016a).

No turismo gastronémico, a autenticidade é
um processo criativo conduzido pelos anfitrides,
fazendo com que o valor da cultura tradicional per-
maneca significativo nos tempos contemporaneos
(Wang, 1999).

A maioria dos turistas evidencia elevada moti-
vac3o para participar em atividades gastronémicas,
realcando o desejo de provar alimentos locais e ter
experiéncias auténticas através dos alimentos, em
ambientes n3o turisticos (Kattiyapornpong et al.,
2022). A experiéncia de autenticidade envolve li-
gacdes de reciprocidade entre o turista, o lugar
visitado, as pessoas (e as suas préaticas), ou os ob-
jetos (sujeitos ao olhar do turista) (Moore et al.,
2021).

Experienciar alimentos auténticos contribui
para percecdes positivas de bem-estar subjetivo,
reduzindo a tendéncia negativa de experimentar
novas op¢les gastronémicas — neofobia — e ge-
rando emocdes positivas, envolvimento, relacdes
significativas e autorrealizacdo (Pourfakhimi et al.,
2021). Quanto maior a autenticidade percebida,
maiores os valores experimentais e de satisfacdo
(Chang et al., 2021).

A autenticidade é determinante para a
qualidade-satisfacdo-lealdade do turismo gastroné-
mico, e as relacdes entre atributos de qualidade,
satisfacdo turistica e lealdade turistica dependem

da medida em que os turistas gastrondémicos per-
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cebem a autenticidade da comida local (Zhang et
al.,, 2019). Os turistas procuram experiéncias ali-
mentares auténticas e, quando as suas experiéncias
ndo correspondem as expetativas, as intencdes de
revisita sdo negativamente afetadas (Gupta & Saj-
nani, 2020).

No dominio da autenticidade, importa ter em
conta que a revolucdo nos processos de producdo
trouxe um novo paradigma, alterando modelos da
procura e consumo — Globalizacdo versus Auten-
ticidade e Localizacdo (Hughes, 1995), embora o
turista continue a valorizar a autenticidade (Gupta
& Sajnani, 2020).

2.3. Experiéncia gastronémica

Os viajantes contemporaneos procuram expe-
riéncias alimentares tnicas (Chen & Huang, 2016)
interagindo com as paisagens alimentares (Park &
Widyanta, 2022) e comunidades locais (Kattiya-
pornpong et al., 2022). Neste sentido, as ativida-
des de turismo gastronémico realizadas no destino
podem oferecer experiéncias mais ou menos au-
ténticas e impactantes, compreendendo diferentes
fatores, dimensdes e perspetivas — Tabela 2 — que
importa compreender.

Da revisio da literatura, e analisando a ta-
bela 2, verifica-se que as experiéncias gastronémi-
cas integram diferentes dimensdes (Quan & Wang,
2004) e podem ser entendidas sob miltiplas pers-
petivas (Andrinos et al., 2022), conferindo sentido
de local tnico (Park et al., 2021), cujos sabores
locais enfatizam a motivacdo dos turistas (Berbel-
Pineda et al., 2019; Suntikul et al., 2020). Alia-
das ao storytelling, as iguarias locais promovem a
compreensdo dos aspetos socioculturais (Andrinos
et al., 2022; Park et al., 2021), contribuindo para
uma maior (Park & Widyanta, 2022) proximidade
com a natureza e paisagens alimentares (Kattiya-
pornpong et al., 2022), afetando a sua evolugdo,
mudanca e significado (Park & Widyanta, 2022).

As experiéncias gastronémicas fomentam mentali-
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dades mais abertas, potenciando a procura de des-
tinos e sabores desconhecidos (Kattiyapornpong et
al., 2022; Quan & Wang, 2004). Ao promoverem a

interacdo com as comunidades locais, as experién-

cias gastronémicas geram memorabilidade (Stha-
pit et al., 2020), importando n3o descurar fatores
como: novidade, duracdo, ambiente fisico, igua-

rias, vinhos, paisagem, cultura e autenticidade.

Table 2 | Experiéncia Gastronémica: dimensdes, perspetivas e fatores de influéncia

Dimensdes, perspetivas e fatores de influéncia

Autores e Anos

A experiéncia gastronémica integra duas dimensdes: a comida como
experiéncia excecional e a comida como extenséo do conforto ontologico do
lar

Quan e Wang (2004)

A experiéncia gastronémica pode ser entendida numa perspetiva
tridimensional - sabor fisico (organolético); significado; e conexdo
turista/lugar/cultura

Andrinos et al. (2022)

As experiéncias gastronémicas regionais evocam um sentido de lugar dnico

Park et al. (2021)

As experiéncias gastrondmicas e sabores locais sdo o principal fator de
motivacdo para os turistas

Berbel-Pineda et al. (2019); Suntikul et
al. (2020)

Experimentar os pratos locais, e ouvir as suas historias, ajuda a compreender
as carateristicas e aspetos socioculturais das comunidades locais

Andrinos et al. (2022); Park et al.
(2021)

Na experiéncia gastronomica, a interagéo entre turistas e residentes depende
do interesse dos turistas em participar ativamente

Kim e Iwashita (2016)

As experiéncias gastronémicas proporcionam oportunidades de proximidade
com a natureza e paisagens alimentares

Kattiyapornpong et al. (2022)

As experiéncias gastronomicas afetam a evolucéo, mudanca e significado da
paisagem alimentar

Park e Widyanta (2022)

As experiéncias gastrondmicas estimulam uma mentalidade mais aberta e
aventureira, e uma maior predisposicdo para provar e ir a lugares
desconhecidos

Kattiyapornpong et al. (2022); Quan e
Wang (2004)

As experiéncias gastronémicas promovem a interagdo dos turistas com os
habitantes e comunidades locais, tornando as experiéncias memaoraveis

Sthapit et al. (2020)

A autenticidade da experiéncia gastronomica, dos alimentos, do contexto da
degustacdo, a novidade e a duracdo da experiéncia sdo determinantes para a
experiéncia

Bjork e Kauppinen-Réisénen (2016a);
Chang et al. (2021); Ellis et al. (2018);
Gupta e Sajnani (2020); Sthapit (2017)

O ambiente fisico e o prestigio da experiéncia alimentar sdo fatores
importantes, contribuindo para o encanto da experiéncia

¥. G. Kim et al. (2009); Suntikul et al.
(2020)

A comida, os vinhos locais, a paisagem e a cultura, sdo fundamentais para a

Pine e Gilmore (2013)

construgdo de experiéncias gastronémicas

A autenticidade é proeminente na experiéncia
gastrondmica, e a sua relacdo com os produtos lo-
cais conecta-se com aspetos culturais, histéricos
e do préprio local (Ellis et al., 2018) que, através
de servicos auténticos, sabores sensoriais e estérias
geram satisfacdo acrescida (Andrinos et al., 2022).

A gastronomia local conquistou lugar de desta-
que, assumindo maior centralidade na experiéncia
turistica e sendo reconhecida no seu todo, e ndo
apenas na dimensdo de alimento levado & mesa
(Prayag et al., 2022). Os alimentos s3o genuina-
mente baseados na economia da experiéncia e da
cocriacdo de valor (Ellis et al., 2018).

Pelo seu papel no turismo, as experiéncias gas-

tronémicas tém sido objeto da comunidade cien-
tifica, procurando compreender o seu impacto no
patriménio cultural intangivel das comunidades lo-
cais (Lee, 2023), na satisfacdo do turista, na in-
tenc3o de revisita e na criacdo de memodrias.

Os turistas valorizam as experiéncias alimenta-
res locais e tradicionais (Suntikul et al., 2020) e,
quando percebem sua autenticidade, a experiéncia
pode tornar-se notavel, penetrante e inesquecivel
(Gupta & Sajnani, 2020).

No contexto das comunidades locais, a cons-
trucdo de memorias alimentares - patriménio cul-
tural intangivel - decorre de praticas comunitarias;

de experiéncias praticas; de ligacdes sensoriais en-



tre alimentos e meméria; dos sentidos e sinestesia;
das emocbes marcantes; e dos cenarios que con-
ferem contexto espacial e temporal as experién-
cias alimentares (Lee, 2023). As pessoas, o fazer,
os sentidos, as emoc¢des e as paisagens, represen-
tam elementos de experiéncias memoraveis, que se
transformam em fragmentos da heranca pessoal e
perduram através da memédria (Lee, 2023).

Os que percebem uma experiéncia turistica
como memoravel recordam sete dimensdes experi-
enciais: hedonismo, novidade, cultura local, revita-
lizac3o, significado, envolvimento e conhecimento
(Kim et al., 2012).

turistas, e para compreender os elementos-chave

A partir da perspetiva dos

inerentes as experiéncias gastronémicas memora-
veis, Sthapit (2017) propde um modelo concetual
que integra sete componentes, evidenciando que a
memorabilidade das experiéncias alimentares é afe-
tada pelo que é, como e com quem é servido, onde
é consumido e se oferecem lembrancas tangiveis.
Partindo da escala e modelo propostos por estes
autores identifica-se um conjunto de dimensdes e
afinidades que, além de permitirem maior compre-
ensdo do conceito, permitem melhorar a gestdo
dos destinos, que podem adotar medidas promo-
toras da memorabilidade. Entre estas destacam-
se experiéncias que levam ao autoconhecimento,
a aprendizagem ou a exploracdo de talentos e ca-
pacidades (Kim et al., 2012), bem como & experi-
mentacdo de iguarias locais, saborosas e auténticas
(Sthapit, 2017). Quer Kim (2012) quer Sthapit
(2017) sublinham que as experiéncias associadas
ao contacto social e interacdo com a cultura local

beneficiam a duracdo das memorias.

2.4 Paisagens alimentares

Tendo emergido na literatura em 1995, e sendo
cada vez mais utilizado, tanto no seu contexto ori-
ginal, como em areas como a salde, sociologia e
gestdo dos territérios, o termo foodscape, decorre
da contracio entre “food” e “landscape” (Vonthron
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et al., 2020), comummente traduzido para "paisa-
gem alimentar", representando um casamento en-
tre alimentos e paisagens, unindo a nocdo concep-
tual 3 paisagem fisica real (Mackendrick, 2014).

No contexto fisico da producdo alimentar, as
paisagens alimentares juntam carateristicas biofisi-
cas a atributos de gestdo das regides produtoras de
alimentos, contribuindo para identificar solucdes
naturais e ajustadas as condicdes locais, colocando
a alimentacdo como fator central de interacées en-
tre sistemas comunitarios, econémicos e politicos
(Foodscapes for People and Nature | TNC, n.d.).
No campo da sociologia, incluem dimensdes ins-
titucionais, culturais e diversas intervencdes que
abordam a relacdo com a comida. Na gestdo dos
territérios destaca-se o seu papel central na go-
vernanca da complexidade urbana (Mackendrick,
2014).

Para Zhou (2022) as paisagens alimentares
conceptualizam o nexo dindmico homem-comida-
lugar, conceito agregador que interliga o lugar, a
identidade, a cultura, a alimentac3o, o servico e o
ser humano, ajudando a entender como as pessoas
consomem alimentos, em interacdo com ambien-
tes e contextos socioculturais, criando conexdes
interligadas para criar experiéncias gastronémicas
completas (Zhu et al., 2022).

Zhou (2022) identifica 5 tipologias de paisa-
gens alimentares: recreativas globalizadas, ence-
nadas, “glocalizadas” (integrando padrdes interna-
cionais), locais auténticas e étnicas (experiéncias
hibridas, familiares e inovadoras).

Na literatura mais recente, sdo estudadas trés
questdes principais: a saide pablica, a justica so-
cial e a sustentabilidade dos sistemas alimentares.
Para Mackendrick (2014), o slogan "vote com o
seu garfo"exemplifica a poderosa articulacdo entre
politica alimentar e paisagens alimentares, utiliza-
das como instrumento de reducdo das desigualda-
des sociais (Vonthron et al., 2020).

Os espacos digitais e as compras individuais de
alimentos, componentes que merecem crescente

atencdo na literatura, podem transformar o sis-
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tema alimentar industrial num sistema mais ético,
saudavel e ambientalmente sustentével, incenti-
vando o consumo responsavel e apoiando agricul-
tores locais, producdo bioldgica e praticas laborais
mais justas (Mackendrick, 2014).

Vonthron et al. (2020) identificam quatro

abordagens a paisagem alimentar: as espaciais,
que recorrem & estatistica e andlise espacial para
caraterizar a diversidade das paisagens alimentares
urbanas e os seus impactos na satde; as sociocul-
turais, que evidenciam a influéncia das paisagens
alimentares na resolucdo de desigualdades estrutu-
rais; as comportamentais, centradas em microes-
calas interiores, mostrando como as percecdes dos
consumidores determinam os comportamentos e a
educacio alimentar; e as sistémicas, que abordam
o regime alimentar corporativo global e promovem
redes alimentares locais, éticas e sustentaveis. Em-
bora a analise espacial tenha sido o primeiro olhar
sobre as paisagens alimentares, as restantes tém
ganho relevancia crescente.

Para Vonthron et al. (2020) importa distinguir
paisagens alimentares (conceito agregador de lo-
cal, producdo e interacdes) de ambiente alimentar,
mais focado no consumo e espacos de producio,
preparacdo, venda e discussdo acerca dos alimen-
tos.

Grande parte da literatura distingue o ambiente
comunitario (tipos de pontos de venda, acessibi-
lidade), o ambiente de consumo (disponibilidade
dentro da loja de op¢des saudaveis, preco, infor-
mac3o nutricional) e o ambiente alimentar orga-
nizacional (casa, escola ou trabalho) (Level Panel
of Experts on Food Security, 2017). Ha uma clara
distincdo entre alimento material, enquanto fonte
de sobrevivéncia, e alimento como bem cultural in-
tangivel. As escolhas e comportamentos ligados a
comida s3o influenciados pela educacéo, pelo con-
texto cultural e por construtos sociais e a alimenta-
c30 é uma expressio dos valores e raizes culturais.

A necessidade de alimentos é uma constante
universal, mas a forma como os produzimos é di-

ferente em todo o mundo - especialmente quando

pensamos em praticas agricolas especificas, carac-
teristicas dos mercados, desafios dos sistemas de
distribuicdo, politicas puablicas e cultura das co-
munidades locais -, e percebemos a dindmica evo-
lutiva das paisagens alimentares e a sua perma-
nente evolucdo e maleabilidade territorial, o que
Ihe confere uma importancia central como instru-
mento de planeamento e desenvolvimento dos ter-
ritdrios, tornando-a num importante instrumento
de estruturacdo de produto turistico (Foodscapes
for People and Nature | TNC, n.d.). Para Bjérk
e Kauppinen-Réisdnen (2019) um aspeto central
da construcio da paisagem alimentar é que ela re-
alca a interacdo entre pessoas, lugares e alimen-
tos, construindo o individual num contexto ambi-
ental, cultural e social, evidenciando a sua perma-
nente dindmica. Uma paisagem alimentar nunca
€ uma soma das suas partes; & na propria soma
que as partes sdo criadas (Bjork & Kauppinen-
Raisanen, 2019). Em turismo, uma paisagem ali-
mentar refere-se a um conjunto de lugares e paisa-
gens que facilitam uma vasta gama de experiéncias
alimentares, muito para além de apenas restauran-
tes e bares. Os alimentos sdo expressdo cultural
e social da vida quotidiana e as atitudes, habitos
alimentares e expressdes culturais dos jovens sio
afetadas pelas condicBes socioeconémicas, prati-
cas dos pares e normas sociais. A preparacdo da
alimentacdo em conjunto, e o feedback de adul-
tos e pares, fortalece a autoconfianca dos jovens
melhorando as suas competéncias e autoconscien-

cializacdo (Bjork & Kauppinen-Raisdnen, 2019).

2.5. Branding dos destinos

Num setor em que a concorréncia e a oferta
sdo crescentes, a promocao dos destinos é essencial
para a atratividade. E neste contexto que surge o
conceito de branding de destinos, com o propé-
sito de construir uma imagem positiva e capaz de
atrair turistas (Castillo-Villar, 2020). Alicercando-

se numa marca distintiva nem sempre facil de iden-



tificar, e que deverd ser inimitavel (Yang et al.,
2020), o branding de destinos tem sido associ-
ado ao desejo de viver a experiéncia representada
(Bjork & Kauppinen-R3isanen, 2016a), sendo que
as particularidades da gastronomia local podem ser
um fator-chave no sucesso dos destinos, reforcando
as memorias turisticas (Folgado-Fernandez et al.,
2017).

A imagem do destino é importante na inves-
tigacdo turistica, fornecendo varidveis-chave para
a segmentacdo e analise das motivacdes e com-
portamentos (Folgado-Fernandez et al., 2017) e
contribuindo para o branding dos destinos (Lai
et al., 2019), sendo a sua gestio uma das di-
mensdes primordiais do branding pois, sendo posi-
tiva, gera maior oportunidade de escolha (Castillo-
Villar, 2020).

Para aumentar a competitividade do destino,
muitos paises concentram-se na construcio de
uma imagem favoravel e distinta da gastronomia
tornando-a atrativa (Lin et al., 2011) e, sendo atri-
buto na comercializacdo dos destinos, é necessa-
rio alinhar um conjunto de eventos e atividades
promocionais, gerando reconhecimento enquanto
destino gastronémico (Yang et al., 2020). Se no
passado a imagem da comida era apenas um dos
construtos estudados na relagdo com a imagem
do destino, atualmente a investigacdo foca-se na
imagem da alimentacdo como parte essencial da
imagem do destino, sobrepondo-se, por vezes, a
outros atributos, em particular para turistas que
viajam por causa da alimentaco, da sua imagem
e da procura de experiéncias gastronémicas (Lai et
al., 2019).

A utilizacdo da alimentacdo, alimentos e gas-
tronomia no branding de destinos emergiu a partir
do ano 2000, quando o interesse da investigacdo do
turismo gastronémico floresceu (Lai et al., 2019),
revelando a imagem alimentar como essencial para
os destinos gastronémicos pois, uma melhor ima-
gem impacta positivamente a intencdo comporta-
mental dos turistas em relacdo ao destino (Ding et

al., 2022). A gastronomia tornou-se uma compo-

JT&D | n.2 46 | 2024 | 71

nente inconfundivel nas sociedades, dando origem
a novos conceitos, como a gastrodiplomacia, con-
ceito multidisciplinar e multidominio (setor agroali-
mentar, cultura, turismo, exportacdes e comércio,
etc.)
essencial para a criacdo de notoriedade e posicio-

utilizado como instrumento de promocio,

namento internacional (Gonzalez, 2021).

A investigacdo sobre a imagem dos destinos,
tendo em conta os alimentos, gastronomia e ali-
mentacdo faz-se a partir do angulo da procura (o
turista) e da oferta (marketing dos destinos, pro-
dutores e outros stakeholders) (Lai et al., 2019).

O processo de formacdo da imagem do destino
é complexo, resultando de processos de elaboracdo
pessoal, a partir de fontes de informacdo como os
gestores do destino, revendedores, fontes interpes-
soais, entre outros (Bigi et al., 2022), importando
esclarecer os conceitos de imagem projetada — o
que se pretende afirmar — e de imagem perceci-
onada — a imagem recebida, que se forma atra-
vés das dimensdes cognitiva, emocional e compor-
tamental. A dimensdo cognitiva corresponde ao
conhecimento, crencas e percecdes individuais em
relacdo aos atributos do destino, que geram uma
resposta emocional, positiva ou negativa, influen-
ciando o comportamento e intencdo de visita ou
revisita (Lai et al., 2019, 2022).

A formacdo da imagem do destino alicerca-
se em fontes de informacdo externa, classificadas
como fontes induzidas (esforcos promocionais para
gerar uma imagem positiva do destino) e fontes
organicas (noticias, artigos, filmes, romances, e
outros textos, bem como a comunicacio boca-
a-boca) (Lin et al., 2011; Castillo-Villar, 2020),
sendo que a grande diferenca entre ambas reside
no grau de controlo dos gestores do destino so-
bre cada uma, podendo ter grande controlo sobre
as induzidas e pouco ou nenhum sobre as orga-
nicas (embora as dltimas parecam ter maior im-
pacto na imagem do destino). Assim, uma es-
tratégia de marca de destino deve mitigar incon-
gruéncias entre a imagem induzida e a orgdnica

(Castillo-Villar, 2020), monitorizando-a continua-
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mente e alinhando a imagem percecionada com a
projetada, levando o turista a percecionar o que o

destino afirma.

3. Metodologia

O trabalho foi realizado com base numa re-
visdo exploratéria da literatura que combina pro-
cedimentos sisteméaticos (para a pesquisa e sele-
¢do da literatura) com uma abordagem narrativa
(para a interpretacdo e sintese da literatura sele-
cionada). Considerando a pergunta de partida -
De que forma é que o turismo gastrondémico con-
tribui para a preservacdo/recuperacdo/valorizacio
da autenticidade, paisagens alimentares e para a
promoc3o e definicido da marca dos destinos turis-
ticos? - e, seguindo um processo de afunilamento,
formularam-se perguntas mais especificas relativas

as trés subareas em analise:

1. De que forma é que o turismo gastroné-
mico contribui para a preservacio da identi-
dade e autenticidade da gastronomia do ter-
ritério?

2. De que forma é que as paisagens alimen-
tares contribuem para o desenvolvimento do
turismo gastronémico e valorizacdo dos des-

tinos?

3. De que forma é que a identi-
dade/patriménio gastronémico dos desti-
nos & um ativo na promocdo da sua

marca/identidade?

A pesquisa foi desenvolvida exclusivamente a
partir da base de dados SCOPUS dada a sua di-
mens3o, abrangéncia, robustez e fiabilidade (Baas
et al., 2020; Pasca et al., 2021).

de selecdo de publicacdes relevantes incluiram-se

No processo

conference papers, articles, review articles, articles
in press, research notes em peer-reviewed journals,

books, book chapters e book reviews.

Mais especificamente, foi utilizada a seguinte
combinacdo de palavras-chave (Keywords): “Food
Tourism”, “ldentity”, “Authenticity (Pergunta 1),
Desti-

“Foodscapes’ "Foodscapes Destinations”,
nation Foodscapes” (Pergunta 2), “Food Experi-
ence”, “Destination Branding” e “Place Branding”
(Pergunta 3), nos campos “abstract”, “keywords” e
“title” e nas areas “Arts & Humanities”, “Business,
Management and Accounting”, “Economics, Eco-
nometrics and Finance” e “Social Sciences”.

Da pesquisa inicial resultaram 775 publicaces.
Num primeiro filtro foram excluidas as publicacées
duplicadas e as n3o disponiveis. Foram também
excluidas todas as publicacbes que n3o correspon-
dessem a artigos em inglés, ficando assim sele-
cionados 297 artigos. A segunda fase de filtra-
gem consistiu na leitura e anélise dos abstracts
para verificar se estavam efetivamente relaciona-
dos com turismo gastronémico, paisagens alimen-
tares e branding dos destinos, tendo como pano de
fundo, o conceito de autenticidade. Foram elimi-
nados os artigos que embora abordando os temas
o faziam na perspetiva da medicina, nutricdo ou
desporto, areas divergentes dos dominios em es-
tudo. Este processo resultou em 78 artigos, que

constituem a amostra final.

4. Resultados

O turismo gastronémico, alicercado na auten-
ticidade e identidade locais, evidenciou o seu pa-
pel na preservacdo do patriménio gastronémico
dos territérios. A autenticidade, por seu lado, é
conceito nevralgico no desenvolvimento, valoriza-
¢do e promoc¢do do turismo gastronémico (Berbel-
Pineda et al., 2019; Chang et al., 2021; Folgado-
Fernandez et al., 2017; Fusté-Forné, 2018; Willi-
ams et al., 2019; Zhang et al., 2019) e esta centra-
lidade é evidenciada nos resultados, apresentados
em torno de duas areas: os contributos das pai-

sagens alimentares para o desenvolvimento do tu-



rismo gastronémico e o papel da identidade e patri-
ménio gastronémicos enquanto ativos no branding

de destinos.

4.1.

para o desenvolvimento do turismo gastroné-

Contributos das paisagens alimentares

mico e valorizacdo dos destinos

Bernardo et al. (2021) identificam seis dimen-
sdes utilizadas pelos turistas para avaliar experién-
cias em destinos com paisagens alimentares (desti-
nos gastronémicos): dimens3o social (da percecdo
de significados simbdlicos, as interacdes com os
locais e outros convidados); ambiente fisico (onde
a experiéncia acontece, seja ela organizada, orga-
nica ou cocriada); qualidade alimentar (dos pro-
dutos consumidos); valor monetério (comparati-
vamente a outras experiéncias alimentares); diver-
géncia (singularidade relativamente a experiéncias
locais auténticas e origem do produto); e expe-
riéncia (ligacdo emocional e memorabilidade). A
dltima dimensdo relaciona-se com o estudo de Su
et al. (2020) sobre produtos e paisagens alimenta-
res, permitindo-nos considerar isto como parte da
autenticidade. Estas dimensdes, manifestando-se
em respostas positivas ou negativas, podem levar
a revisitacdo ou recomendac¢3o dos destinos (Bjork
& Kauppinen-Raisinen, 2019).

Dindmicas por natureza (Vonthron et al.,
2020) as paisagens alimentares geram memorias,
lembrancas e novos comportamentos. Para Bjork
e Kauppinen-Riisdnen (2019) os destinos de pai-
sagens alimentares caraterizam-se pela sua dina-
mica e contributo para a criacdo de experiéncias
encenadas e n3o encenadas, sendo essencial um
storytelling que comunique os valores do destino,
assegurando experiéncias significantes.

Para Su et al. (2020) a motivacdo para via-
gens gastrondmicas é influenciada pela experién-
cia sensorial (sabor dos alimentos), experiéncia in-
tangivel (vivéncia cultural) e experiéncia psicol6-

gica (aprendizagem e ligacdo), dependendo direta-
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mente das caracteristicas intrinsecas da paisagem
alimentar (biofisicas) e dimensbes complementa-
res: sociais, culturais, comportamentais, éticas e
sustentaveis.

Bjork e Kauppinen-Raisanen (2019) ddo espe-
cial relevancia ao ambiente fisico/local e & exis-
téncia de elementos tangiveis, onde as interacdes
ocorrem, reforcando que é fundamental que o mar-
keting de destinos gastronémicos n3o ignore o des-
tino de “paisagem alimentar”, focando-se apenas
em interacdes sociais e significados simbélicos da
rede de participantes diretos, dado que as paisa-
gens alimentares s3o muito relevantes para a ges-
tdo e avaliacdo da experiéncia. Neste sentido, Ber-
nardo et al. (2021) alertam para a necessidade de
considerar o sistema alimentar, definindo-o como
um ambiente social com identidade pré-definida,
percecdes, valores, regras e significados, anterio-
res 3 chegada dos turistas. Os autores descrevem
os conceitos de ‘“servicescape” (paisagem de ser-
vicos) e “experiencescape” (paisagem de experién-
cias), reforcando a importancia do contexto ambi-
ental, onde o “lugar” & parte essencial do servico
ou experiéncia.

Kokkranikal e Carabelli (2021) qualificam as
experiéncias como intangiveis, internas, individuais
e desenvolvidas através de processos interativos,
influenciados pelas emocdes, valores, anteceden-
tes, atitudes e crencas. Apresentando o exemplo
das aulas de culinria, identificam quatro dimen-
sbes do quadro experimental da experiéncia turis-
tica: envolvimento, hedonismo, cultura e conheci-
mentos locais, realcando que estes se sobrepdem,
criando lacos inextrincaveis e complexos.

Importa perceber que as experiéncias alimenta-
res ocorrem em ambientes controlados (como res-
taurantes e bares) e em ambientes informais ndo
organizados (como praias e parques), sendo que
ambos adicionam experiéncias.

Para Park e Widyanta (2022) verifica-se uma
procura crescente por locais que oferecam experi-
éncias gastronémicas mais privadas, customizadas,

proporcionando atividades de interacdo, persona-
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lizacdo, cocriacdo e coproducdo, que criam novas
ofertas alimentares e desenvolvem as potenciali-
dades gastronomicas dos locais/territorios. Estas
experiéncias de cocriacdo podem existir para a frui-
c3o de novas atividades ou desenho de novas ex-
periéncias, criando dindmicas territoriais que po-
tenciam a expansdo do horizonte gastronémico,
diversificando instalacdes empresariais e privadas,
atividades relacionadas com a comida e criacdo de
networking e atividades conjuntas entre fornecedo-
res de comida e servicos.

Su et al.
na origem das viagens gastrondémicas - o gosto

(2020) identificam trés dimensdes

pela comida, a procura de experiéncias culturais
e a vontade de conhecer e gerar conexdes - con-
firmando a relacdo motivacio-atitude-intencdo no
contexto do turismo gastronémico. Assumindo
como relevante a necessidade de criar/estimular
sentimentos positivos dos turistas, referem como
muito importante o canal “boca a boca" (word
of mouth) como ferramenta de comunicacdo entre
grupos (como amigos e familiares) podendo criar
ou destruir um destino de turismo gastronémico.

Atividades de cocriacdo, inseridas no que mui-
tos autores designam por construtivismo social
(Park & Widyanta, 2022), sdo extremamente valo-
rizadas no desenho de experiéncias auténticas co-
mercializadas por agentes turisticos e comunidades
locais que disponibilizam experiéncias de “comida
caseira” e experiéncias compartilhadas (cocriacio
comercial). No contexto das atividades cocriativas
e desenvolvimento de destinos gastronémicos, os
autores identificam trés dimensdes-chave: dispo-
nibilidade de instalacGes, existéncia de atividades
gastrondémicas teméticas e comunidades locais.

Para Amore e Roy (2020) é necessario que
as entidades que trabalham o marketing de des-
tinos conjuguem esforcos, desenvolvendo campa-
nhas que coloquem a comida como elemento-cha-
ve da experiéncia.

A inclusdo dos turistas no espaco gastrond-
mico local (UNWTO, n.d.)

danca na experiéncia alimentar, passando de con-

identifica uma mu-

sumidores passivos a ativos, que procuram conhe-
cer/compreender a histéria e a cultura, e parti-
cipam na cocriacdo da experiéncia gastronémica
ao nivel das instalacdes, atividades gastronémicas
e interacbes com os residentes, ampliando o hori-
zonte gastronémico. Neste contexto, Vrontis et al.
(2021) apresentam o turismo gastronémico como a
procura intencional de experiéncias culinarias ape-
lativas, auténticas e memoraveis. Ao alterar o per-
fil do turista tradicional, de observador para parti-
cipante ativo e cocriador, a relacdo entre vendedor
(anfitrido) e comprador (turista) é diferente da que
o mundo ocidental associa ao turismo (Williams et
al., 2019).

Historicamente, os sistemas alimentares de-
sempenharam um papel crucial na modelacdo e
gestdo das cidades pré-industriais, definindo as
paisagens alimentares da época (Salvador, 2019).
Verifica-se o desenvolvimento de sistemas de dis-
tribuicdo alimentar mais democraticos, envolvendo
comunidades com valores e objetivos semelhan-
tes, originando as designadas paisagens alimenta-
res corporativo-organicas (Mackendrick, 2014).

Para Moragues (2020) os municipios desempe-
nham um papel relevante na reforma das politicas
alimentares e na formacdo de sistemas alimenta-
res mais sustentaveis. As atuais configuracdes de
modelos de governanca participativa, integradora e
de cooperacdo multinivel surgem como fator-chave
para a resolucdo dos crescentes problemas de in-
seguranca alimentar e implementagdo de politicas
alimentares promotoras de sustentabilidade ambi-
ental e justica social. Nesse contexto, as cidades
assumem-se como espacos centrais na modelacdo
de novas metodologias de governanca alimentar
criando “espacos de deliberacdo/decisio” que red-
nem a sociedade civil, atores privados e governos
locais, mobilizadoras de igualdade, participacdo e
inclusdo (2020).

a amplitude do termo governanca alimentar, por

Moragues-Faus (2020) reforca

contraponto a abordagem limitada e simplista de
seguranca alimentar.

As paisagens alimentares, na sua abordagem



sistémica (Vonthron et al., 2020) assumem um pa-
pel transformador na perspetiva da nutricdo, da so-
brevivéncia, da preservacdo do patriménio cultural
identitario, e também na estruturacdo de modelos
inovadores de lideranca territorial, criando solucées
unificadoras que resolvem problemas sociais mais
amplos, como a inclusdo, a ética e a sustentabili-
dade (Garden et al., 2021).

Nas altimas décadas, muitas areas urbanas re-
correram & alimentacdo como forma de integrar
servicos e fornecer bens, mobilizando nocdes de
equidade, participacdo e inclusdo e coproduzindo
conhecimento, valores e reflexividade em novos es-
pacos de governanca (Moragues-Faus, 2021).

Morley e Morgan (2021) introduzem os concei-
tos de economia fundacional, da municipalidade
progressiva e de dindmicas municipais-regionais,
identificando novas perspetivas sobre o papel dos
municipios na criacdo de paisagens alimentares
sustentaveis. Promover movimentos civicos de co-
operacdo ligados a alimentac3o nos seus diversos
contextos (escolar, satide, novos sistemas de pro-
ducdo ecoldgicos e bioldgicos, de partilha, etc.,)
surgem como solucdo para os problemas da ali-
mentacio e, sobretudo, como respostas sociolégi-
cas complexas, promotoras do bem-estar socioeco-
némico, dando conteiido ao novo municipalismo,
alicercado numa nova moralidade da economia lo-
cal.

Pensando nestas novas abordagens de gover-
nanca territorial, precisamos encarar os alimentos
como fator decisivo na concecdo de cidades mais
sustentaveis: sé teremos cidades sustentaveis com
sistemas alimentares sustentaveis. A necessidade
de assegurar producio e fluxos alimentares adequa-
dos as necessidades das sociedades atuais, deve ser
tomada em conta na concecdo e avaliacdo de so-
lucdes de design urbano, dado que os alimentos,
pela sua natureza diversa, combinam e integram
diferentes areas, escalas de intervencio e priori-
dades das partes interessadas. Temos aqui uma
oportunidade para acelerar processos de sustenta-
bilidade ambiental, igualdade social e criacdo de
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novos lacos comunitarios, enquanto asseguramos

o desenvolvimento econémico (Salvador, 2019).

4.2. A identidade e o patriménio gastroné-

mico enquanto ativos no branding de destinos

O branding de destinos, gastronémicos ou ou-
tros, é essencial para a atratividade e muitos des-
tinos tém usado a alimentacdo para fortalecerem
o marketing turistico (Lin et al., 2011). Ding et
al. (2022) consideram que a alimentac&o se tornou
peca central para organizacdes de gestdo, planea-
mento e marketing de destinos, realcando a iden-
tidade e herancas gastronémicas locais como fa-
tores de diferenciacdo e rejuvenescimento dos ter-
ritorios. Estudos revelam a crescente procura de
experiéncias positivas e memoraveis que, aliadas a
predisposicdo para pagar por elas, impactam eco-
nomicamente os territérios (Bjork & Kauppinen-
Raisanen, 2017).

Existindo uma ligacdo entre a imagem positiva
do destino e a intencdo de regresso ou recomenda-
cdo, perceber como fazé-lo & determinante. Ding
et al. (2022) afirmam que uma imagem cogni-
tiva forte enquanto destino gastronémico contribui
para a imagem geral e, consequentemente, para as
intencdes de revisita.

Se a imagem é determinante na afirmacio de
destino gastrondémico, importa perceber o seu pro-
cesso da formacdo, questdo ainda pouco explorada
no dmbito do turismo gastrondémico. Parece ha-
ver pouca evidéncia cientifica respeitante a forma
como atributos da imagem gastronémica sdo cons-
truidos para representar a cultura e identidade lo-
cais, embora esse entendimento seja crucial para
definir estratégias praticas (Lai et al., 2018). Tra-
dicionalmente, as DMOs alicercavam estratégias
baseadas em museus, natureza e patriménio edi-
ficado; considerando a existéncia de uma imagem
gastronémica forte, estas organizacdes podem fa-
zer o remarketing dos destinos, posicionando ci-
dades ou regibes como destinos gastronémicos,
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suportados por outros recursos turisticos, consti-
tuindo uma significativa alteracdo de perspetiva
(Tsai & Wang, 2017).

Farrelly e Makkar (2022) mostram que as liga-
cBes entre a comida e os lugares podem constituir
a base para criar histérias locais e (nicas, contri-
buindo para o branding dos destinos. Importa to-
mar decisdes estratégicas identificando, inequivo-
camente, que dimensdes/contetdos sdo mais efi-
cazes na projecdo e diferenciacdo dos destinos. O
autor defende que o storytelling, enquanto estra-
tégia de branding de destinos, é uma ferramenta
poderosa, em particular, quando adicionamos as
histérias a diversidade de carateristicas identita-
rias dos destinos, integradas de forma sinergética
e criando uma identidade forte (envolvendo dimen-
sdes como produtores, clima, paisagem, territério,
residentes, cultura, ou o bem-estar e modos de
vida). O branding de destinos serd tdo mais efe-
tivo quanto maior a sua ligacdo ao territério inte-
grando, sistematicamente, um grande nimero de
dimensdes.

Bjork e Kauppinen-R&isanen (2017) investigam
o impacto da alimentacdo na satisfacdo da via-
gem em geral e os resultados confirmam os bene-
ficios de olhar as experiéncias gastronémicas holis-
ticamente, reforcando o valor adicional de garantir
que a cultura alimentar local estd acessivel ao tu-
rista. Para tal, importa enfatizar as histérias em
que se alicerca esta identidade local, reforcando
tracos identitarios dos destinos e oferecendo ex-
periéncias que permitem “comer como um local”,
relevantes na promocio. Isto pode ser feito envol-
vendo stakeholders locais e reforcando o seu papel
como parte integrante e ativa no destino gastro-
némico, sejam eles restaurantes, cafés ou outros.

Yang et al. (2020) concluem que a utiliza-
cdo da alimentacdo para o branding dos destinos &
mais eficaz para turistas com essa motivacido, co-
mummente designados por turistas gastronémicos.
Os resultados revelam ser mais facil conseguir uma
imagem e lealdade positivas com os entusiastas da

gastronomia, que ja tém conhecimento e procuram

experiéncias auténticas e de grande qualidade.

No que concerne a imagem dos destinos gastro-
némicos, a cozinha tem sido a principal dimensdo
abordada, importando considerar diferencas cultu-
rais, especialmente nos casos em que esta é des-
conhecida pelos turistas (Lai et al., 2019).

Outra questdo relevante, relaciona-se com a
forma como a gastronomia estd presente em di-
ferentes suportes, desde informacdo online até a
informac3o disponibilizada em brochuras ou outros
suportes fisicos. Lin (2011) salienta que, tendo em
conta limitacées de espaco em suportes fisicos deve
evidenciar-se o que &, efetivamente, (nico; nos si-
tios online é importante que mais informacio seja
disponibilizada, atraindo os turistas e levando-os
a formar uma imagem coincidente com a proje-
tada pela oferta. O mesmo autor chama a atencio
para a possibilidade de existirem diferencas consi-
deraveis entre a informacio disponibilizada em va-
rias fontes, fragilizando a identidade e imagem do
destino e afetando negativamente as percecdes do
destino.

Os eventos gastronémicos surgem como uma
atividade cujo contributo para a afirmacdo dos des-
tinos é essencial. A investigacdo sugere a neces-
sidade de oferecerem ainda mais experiéncias lo-
cais, focadas na autenticidade e qualidade, fazendo
a promocdo com restaurantes locais e bloggers
gastronémicos, considerando que os seus clien-
tes/subscritores ja estardo mais predispostos para
esta relacdo (Yang et al., 2020). A ligacdo aos sta-
keholders locais é reforcada pelo estudo de Ding et
al. (2022) que salienta o papel do trabalho colabo-
rativo, baseado em inovacdo e envolvendo restau-
rantes locais, agentes de enoturismo, vendedores,
agentes turisticos relacionados com a gastronomia,
entre outros. Os eventos gastrondmicos devem ser
tidos em conta pelo seu papel na afirmacéo e cons-
trucdo da imagem do destino.

O estudo de Folgado-Fernidndez et al. (2017),
avaliando o impacto das experiéncias em eventos
gastrondmicos, a partir dos conceitos de imagem

do destino e lealdade, confirmou o papel dos even-



tos na afirmacdo e promocdo de destinos gastro-
némicos. O estudo revelou a relacdo positiva en-
tre imagem dos destinos e intencdo de revisita ou
recomendacdo, baseando-se nas experiéncias em
eventos gastrondmicos locais; os resultados afir-
maram, igualmente, a relacdo existente entre ima-
gem favoravel e lealdade para com os eventos, e
a intencdo de regressar ou recomendar os desti-
nos. Importa que os festivais gastronémicos sejam
enraizados na autenticidade e tradicbes locais, di-
ficilmente replicaveis, podendo ser usados como
suporte de estratégias de branding dos destinos.
Estes resultados trazem implicacdes praticas, su-
blinhando a necessidade da existéncia de politicas
pablicas que apoiem eventos gastronémicos, favo-
recendo a imagem do destino, a lealdade dos tu-
ristas, e garantindo o alinhamento da imagem en-
tre organizadores de eventos e gestores de destino.
Também Hall e Williams (2003) afirmam a neces-
sidade de cooperacdo entre entidades publicas e
privadas no desenvolvimento de iniciativas relaci-
onadas com turismo gastronémico, demonstrando
que a alimentacdo pode ser a principal motivacio
do turista e a principal atracdo do destino (Tsai &
Wang, 2017). Outro exemplo relevante no desen-
volvimento da autenticidade nos destinos, identifi-
cado por Fusté-Forné (2018) sdo os mercados ali-
mentares locais, enquanto caminho para explorar
a autenticidade e identidade.

O estudo conduzido por Williams et al. (2019)
sobre a memorabilidade das experiéncias gastro-
némicas identificou cinco atributos essenciais para
criar memorias: emocdes, relacdes cocriadas, au-
tenticidade, sociabilidade e risco associado. Estes
resultados podem ser usados na estruturacdo de
experiéncias gastronémicas ao nivel do destino pe-
las DMOs, empreendedores, gestores de destino e
responsaveis por politicas pablicas, entre outros.
Esta memorabilidade das experiéncias esta associ-
ada ao WOM - uma das mais revelantes estraté-
gias para a promoc¢do de destinos. Os resultados
mostram a ligacdo entre memorabilidade da expe-
riéncia e o WOM que, segundo os autores, é o
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maior motivador neste segmento turistico, impor-
tando alinhar expetativas dos turistas com o que
é prometido pelo destino e promovido pela oferta.
Estes resultados evidenciam o papel do turista, en-
quanto cocriador da imagem e da promocdo dos
destinos.

O estudo faz recomendac&es para os programas
de branding e marketing de destinos: descri¢des
detalhadas e focadas na unicidade e originalidade
da comida; explicacdo concreta de como acontece
a experiéncia e quais 0os momentos de cocriac3o;
imagens descritivas que reforcem a genuinidade e
autenticidade; exemplos da relacdo desenvolvida
entre anfitrides e turistas e dos turistas entre si; e
testemunhos pessoais (fotografias, videos ou his-
torias) que incluam a expressdo de emo¢des viven-
ciadas (Williams et al., 2019).

Uma area recente estd relacionada com con-
te(idos gerados pelos utilizadores através das redes
sociais e blogs de viagens que, estando a ganhar
mais impacto, em muitos casos se sobrepdem a
imagem do destino projetada pelas DMOs — ou
seja, o controlo que estas tém sobre a imagem do
destino é cada vez menor. Importa garantir o ali-
nhamento entre ambas, para n3o fragilizar a ima-
gem do destino. Bigi et al. (2022) concluem que o
e-WOM (word-of-mouth eletrénico) tem conquis-
tado relevancia crescente, com o consequente me-
nor controlo sobre a imagem projetada do destino:
temos cada vez mais criadores de contetido, com
as suas préprias mensagens e perspetivas. Segundo
os autores o desalinhamento entre a imagem pro-
jetada pelas organizacdes de gestdo de destinos e a
projetada pelos bloggers de viagens/gastronémicos
ainda n3o foi estudado no ambito dos destinos gas-

tronémicos.

5. Conclusao

A literatura corrobora o papel central da auten-

ticidade no turismo gastronémico, paisagens ali-
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mentares e branding de destinos.

Identificamos novas conexdes temdticas: a
centralidade da cocriacdo, alinhada com a perspe-
tiva construtivista e existencial (Wang, 1999) e o
construtivismo social (Park & Widyanta, 2022); a
tendéncia da procura intencional de experiéncias; o
potencial da gastronomia como estratégia de mar-
keting deliberada; e a questdo do desalinhamento
da imagem do destino no contexto do turismo gas-
tronémico.

Recuperando a pergunta de partida, a inves-
tigacdo sinaliza a existéncia de uma relagdo posi-
tiva e construtiva entre a preservacdo/valorizagdo
da autenticidade e promocdo da marca dos des-
tinos, mostrando como estdo interligados e como
impactam os territérios. Esta relacdo é corrobo-
rada por Berbel-Pineda et al (2019) que identifi-
cam o valor cultural do turismo gastronémico e
0S seus expressivos impactos socioeconémicos nos
destinos e comunidades locais. Contrastando com
a atitude mais tradicional da desvalorizacdo dos
produtos locais pelos residentes, devido a simplici-
dade percebida pelas préprias comunidades, Bes-
siere (1998) da nota de mudangas atitudinais em
desenvolvimento, alinhando-se com as tendéncias
da procura, cada vez mais motivada pela experi-
mentacdo de produtos auténticos. Ao correspon-
der aos interesses dos turistas, o turismo gastroné-
mico beneficia comunidades locais e microempre-
sarios através da dinamizacdo de atividades gastro-
némicas locais (Seyitoglu & lvanov, 2020), como
a visita a mercados e comunidades locais; a prova
de produtos e refeicdes locais; o desenvolvimento
de workshops de cozinha com produtos locais e
interacdo direta com residentes (Kattiyapornpong
et al., 2022), contribuindo para o orgulho da co-
munidade em relacdo a sua gastronomia e cultura
(Zhang et al., 2019).

Atendendo as expetativas da procura, e atentos
a respetiva influéncia na preservacio-alteracdo dos
produtos Gupta e Sajnani (2020) refletiram sobre
a razoabilidade de alteracio de produtos gastroné-

micos auténticos, a partir de desejos e motivacbes

da procura, concluindo que a adaptagdo da gastro-
nomia auténtica, mesmo atendendo as expetativas
iniciais do turista, afeta negativamente a sua sa-
tisfacdo (Gupta & Sajnani, 2020). A diferenciacdo
é, assim, um elemento promotor da satisfacdo do
turista e respetiva fidelizac3o, pelo que a preser-
vacdo da autenticidade devera persistir (Gupta &
Sajnani, 2020), ou seja, a autenticidade no turismo
gastrondmico reforca a atratividade e identidade
da marca do destino (Zhang et al., 2019).

Refletindo sobre os contributos do consumo
dos produtos gastronémicos locais para o desen-
volvimento sustentavel dos destinos, du Rand et
al. (2003) identificam seis contributos chave: o
incremento da atividade agricola e producdo ali-
mentar; o incentivo d autenticidade; o aumento da
atratividade do destino; o empoderamento da co-
munidade (através da criacdo de emprego e incen-
tivo ao empreendedorismo); o reforco do orgulho,
especificamente no que respeita a alimentac3o; e
o reforco da identidade da marca do destino, en-
fatizando as experiéncias gastronémicas.

A autenticidade pode melhorar a qualidade dos
alimentos, servicos e ambiente fisico enquanto a
experiéncia de turismo sustentavel gera desenvol-
vimento social, cultural e econémico, incentivando
o desenvolvimento do agroturismo sustentavel, a
conservacdo da agricultura tradicional e da cozi-
nha rural (Zhang et al., 2019).

O turismo gastronémico liga produtos agrico-
las a atividade turistica, permitindo aos destinos
transmitir a autenticidade que provém do seu pa-
triménio alimentar, intimamente ligado as paisa-
gens naturais e culturais. Os produtores diver-
sificam a sua produc3o, e os visitantes podem
conectar-se com os residentes e experienciar a sua
paisagem através da gastronomia (Fusté-Forng,
2016; Bessiére, 2013). O reforco das economias
locais consegue-se através da estreita relacdo entre
agricultura local e turismo, aumentando o nivel da
producio bioldgica e encurtando a cadeia de abas-
tecimento da distribuicdo local (Jiménez-Beltran
et al., 2016).



O turismo gastronémico &, assim, um fator
chave no desenvolvimento regional devido a li-
gacdo entre alimentacdo, terra e comunidades
(Fusté-Forné, 2016), utilizando produtos alimen-
tares para proteger e promover a identidade local
enquanto fonte de conhecimento (Noguer-Junca et
al., 2021).

Desta relacdo simbidtica, emerge a necessidade
de redesenhar experiéncias e sistemas alimentares
(Hall, 2020), enfatizando a participacdo ativa do
turista e inspirando praticas alimentares e estilos
sustentaveis que desafiam a visdo tradicional do
turista passivo (Leer, 2020).

Ao estimular a producdo de produtos locais,
o turismo gastronémico contribui para o con-
sumo sustentavel dos habitantes locais e visitan-
tes (Ginés-Ariza et al., 2022), dando enorme con-
tributo para destinos, pessoas e sustentabilidade
(Hall, 2020).

A alavancagem da gastronomia local enquanto
produto turistico reforca a dinamizacio das econo-
mias locais, incrementa a relacdo entre agricultura
e turismo, aumentando a producdo biolégica, fa-
vorecendo cadeias curtas e beneficiando a preser-
vacdo das tradicGes e valores de autenticidade das
comunidades de acolhimento (Jiménez-Beltran et
al., 2016).

Estes contributos permitem-nos concluir que
o turismo gastronémico pode, de facto, contri-
buir para a preservacdo/recuperacdo/valorizacdo
da autenticidade das paisagens alimentares e para
a definicdo e promocdo da marca dos destinos tu-
risticos reforcando o seu papel estrutural e holis-
tico.

Este trabalho é uma abordagem inicial com re-
sultados promissores e abre caminhos de investiga-
cdo futuros, como o desenvolvimento de modelos
conceptuais ou estudos empiricos, sendo relevante
aprofundar questdes divergentes identificadas ao
longo da revisdo da literatura. E importante apro-
fundar um paradoxo identificado na literatura que
Zuh et al. (2022) designam por “Nexo Contradi-

tério” entre destinos gastronémicos e turistas, en-
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tre a vontade de experimentar/explorar novas cul-
turas/sabores/tradicdes e a necessidade de man-
ter/procurar habitos regulares, procurando o que
Ihes é familiar. Neste mesmo sentido, para conse-
guir clarificar e identificar algumas forcas opostas
que impactam na estruturacdo do produto turismo
gastronémico, importa compreender e aprofundar
os conceitos de Neophobia e Neophilia (Prayag et
al., 2022) procurando perceber porque recorrente-
mente os habitantes locais tém percecdo negativa
sobre a alimentac3o tradicional, desvalorizando o
seu potencial na promocdo do destino (Mnguni &
Giampiccoli, 2019).

Noutra perspetiva, mais ligada as tendéncias
de consumo e preferéncias, motivacdes e escolhas
crescentemente conscientes dos turistas, importa
aprofundar os conceitos de globalizacdo vs auten-
ticidade/localizagdo, considerando que a revolucdo
nos processos de producdo trouxe um novo para-
digma, alterando modelos da procura e consumo
(Hughes, 1995).

Por altimo, e focados no papel central e in-
terventivo do turismo no desenvolvimento socio-
econémico dos territérios, é relevante aprofundar
a ambivaléncia do turismo, aquilo a que podemos
chamar dupla face do turismo, atuando simultane-
amente como agente de preservacdo e descaracte-
rizacdo dos destinos (Teixeira & Ribeiro, 2013).

Em termos de lacunas de investigacdo, importa
aprofundar o conceito de desalinhamento da ima-
gem do destino, ainda por caracterizar nos destinos
de turismo gastronémico (Bigi et al., 2022).

Como limitacdes da pesquisa refere-se a utili-
zacdo de uma (nica base de dados (Scopus), pelo
que investigacbes futuras poderdo utilizar outras
bases de dados.
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