Revista Tur€smo & Desenvolvimento | n.> 27/28 | 2017 | [ 125 - 128 |
e-ISSN 2182-1453

O papel da gastronomia na marca do destino
turistico

The role of food tourism in destinations branding

FLAVIO GOMES BORGES TIAGO * [flavio.gb.tiago@uac.pt]

JOSE CRISTOVAO VERISSIMO ** [jose.verissimo@iseg.ulisboa.pt]
SUSANA GOULART COSTA *** [susana.mg.costa@uac.pt]
TERESA BORGES TIAGO **** |[teresa.tiago@gmail.com]

Palavras-chave | Redes sociais, gastronomia, turismo gastronémico, gestdo de marca

Objetivos | Tradicionalmente, as principais razdes para os turistas viajarem estavam ligadas as carac-
teristicas fisicas dos destinos: sol, praia, entre outros (Cevallos, Hernandez, & Sanchez, 2016). No
entanto, no turismo pés-moderno, os produtos ja ndo est3o restritos a esses tipos de recursos naturais
(Cevallos et al., 2016). Numa analise da oferta global turistica, constata-se que muita ainda é desenhada
numa abordagem econémica. Porém, quando se analisam as diferentes definicdes do conceito de turismo
e sua evolugdo, constata-se que se caminha para um modelo da "economia da experiéncia"que surge
como o resultado do encontro do turista com o destino (Sims, 2009; Wang, 1999). Sob esta perspetiva,
um dos maiores desafios que se coloca as Entidades Gestores dos Destinos (Destination Marketing Or-
ganizations - DMOs) que decidam apostar nesta "economia da experiéncia"é o trabalhar os elementos
locais de natureza (in)tangivel que podem aumentar o valor do destino para os turistas (Richards, 2012).
Combinando duas teorias diferentes no que respeita ao comportamento do consumidor, a "economia
da experiénciae o modelo de "intimidade", que representa uma reorientacdo de pensamento classico
de marketing, pretende-se compreender o modo como a gastronomia das regides pode ser trabalhada
enquanto elemento de valorizacdo da experiéncia de marca dessa regido. O trabalho de Ooi (2003)
sugere que o turismo gastronémico pode ser analisado sob cinco perspetivas diferentes, das quais se
destacam a dimensdo cognitiva da experiéncia turistica, que considera as perce¢des dos turistas e o
modo como estas influenciam a sua experiéncia em termos gastronémicos, e a dimens3o cultural, que

considera que a comida permite ao turista uma imers3o na cultura do destino. Os desenvolvimentos
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que tém ocorrido em torno do conceito de turismo gastronémico (Ignatov & Smith, 2006) derivam
acima de tudo da confluéncia de trés elementos: a procura dos turistas por formas de turismo especi-
alizadas e relacionadas com a gastronomia local ou com inova¢des gastrondémicas, o desenvolvimento
de ofertas turisticas completas que gravitam em torno da comida por parte dos agentes locais e da
valorizacdo da cultura gastronémica por parte dos préprios locais (J.-H. Kim, Ritchie, & McCormick,
2012). Esta réapida evolugdo ndo sé acarreta o surgimento de diversas oportunidades de negécio, como
evidencia a necessidade de um maior estudo e previsio dos futuros desenvolvimentos neste dominio,
considerando que este fendmeno se encontra repartido na literatura nas dimensées de desenvolvimento
regional (Montanari & Staniscia, 2009), de valorizacdo da imagem local, da cadeia de valor da industria
e das motivacdes, expectativas e comportamentos dos turistas (Povey, 2011). Muitos destes turistas
procuram nas redes sociais informacdes que lhes permitam “experimentar a experiéncia” ainda antes da
viagem (Cox, Burgess, Sellitto, & Buultjens, 2009; Fotis, Buhalis, & Rossides, 2012). Este trabalho
procura explorar o significado da comida local e o papel desta no reforco da identidade, autenticidade e
patriménio cultural que pode ser englobado na experiéncia turistica partilhada de um destino, retirando
partido da integracdo de trés perspetivas distintas da comida local: a histérica gastronémica, como
elemento de riqueza cultural (Everett & Aitchison, 2008); a valorizacdo da gastronomia pelos habitantes

e pelos turistas partilhadas nas redes sociais (D. Kim, Jang, & Adler, 2015).

Metodologia | Para o alcance dos objetivos anteriormente referidos, neste trabalho de investigacdo
empregou-se uma abordagem hibrida que se iniciou com o levantamento das tradices gastronémicas
da Regido Auténoma dos Acores, a qual se seguiu o levantamento direto nas redes sociais Facebook
e TripAdvisor das partilhas relacionadas com as tradi¢des identificadas. Nesta fase, procuraram-se as
referéncias existentes a gastronomia efetuando a pesquisa com base nos nomes dos pratos regionais e em
hashtags relacionados com os mesmos. Posteriormente, realizaram-se questionarios a turistas (n=121)
e a locais (n=102) com relagdo a experiéncia gastronémica local e & sua partilha de experiéncias nas
redes sociais. No caso dos turistas, o inquérito foi efetuado no final da sua estadia na regido no inicio de
2017 e cobria as dimensbes principais da oferta turista local, questionando-se n3o s6 sobre a avaliacdo
que faziam da experiéncia, como também o tipo de fontes de informacdo a que tinham recorrido, a
qualidade da informagdo e o tipo de partilhas que tinham efetuado. O questionario dirigido aos locais
foi partilhado num grupo tematico do Facebook relativo a experiéncias gastronémicas nos A¢ores em
2016, e neste questionario, para além de se indagar sobre a experiéncia gastronémica local (em restau-
rantes), aferiram-se as motivacbes para pertencer e partilhar num grupo tematico sobre gastronomia
local. Os dados recolhidos diretamente das redes sociais foram tratados com recurso a uma estrutura de
analise de rede, em que se procurou aferir o valor dos diferentes pratos culinarios enquanto elementos
de cocriacdo e a sua clara ligacdo ao destino. Com os dados recolhidos na segunda componente do
trabalho procedeu-se a avaliagdo da experiéncia recorrendo a uma adaptacdo do modelo SERVPERF
(Llosa, Orsingher, Carrillat, Jaramillo, & Mulki, 2007). As técnicas estatisticas utilizadas incluiram um
teste de fiabilidade e analise fatorial exploratéria. Para a avaliacdo final dos efeitos finais, efetuou-se

uma analise de variancia (ANOVA) e uma analise de fatorial confirmatéria.

Principais resultados e contributos | A analise inicial realgou a existéncia de alguns elementos da
gastronomia tradicional regional a serem difundidos nas redes sociais, sob o formato de cocriacdo, exis-

tindo uma forte correlacdo com o destino Acores. Apesar de a gastronomia do arquipélago ter grandes
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diferencas entre ilhas, no Facebook, rede onde se processava o maior conjunto de informacdes cocria-
das, n3o havia grande referéncia a estas e estavam quase todas classificadas como “acorianas”. A (nica
excecdo foi a Alcatra, sempre referida como sendo da ilha Terceira. De toda a gastronomia, era a
docaria aquela que produzia maior viralidade na rede, nomeadamente as “malassadas” e as “fofas”. As
conclusdes deste estudo revelaram, ainda, que a teoria do SERVPERF tem capacidade de explicacdo do
comportamento de consumo de alimentos tradicionais pelos turistas, embora as dimensdes valorizadas
apresentem diferencas significativas quando comparadas com os locais. As perguntas abertas adiciona-
das ao questionario dos turistas com relacdo & comida tradicional surgiram associadas aos conceitos de:
"novas experiéncias", "boa reputacdo", "preco acessivel"e "histéria local". Os turistas referem, na sua
grande maioria (78%) terem recorrido ao TripAdvisor e a pesquisa nos motores de busca tradicionais
(Google — 81%) para recolherem informagdo sobre o qué e onde comer. Apenas 4,1% dos turistas
(todos eles nacionais) tinham-se deparado com grupos tematicos locais, nos quais tinham procurado
informacdo. No que respeita aos locais denota-se que a sua preferéncia incide principalmente nos pratos
tradicionais, mas “trabalhados” de forma inovadora pela restauracdo. A dimensio associada ao preco
é aquela que surge como mais diferenciadora dos locais face aos turistas, em termos de avaliagdo da
experiéncia. No que respeita 3 pesquisa de informacdo, o grupo tematico é uma fonte considerada
fidedigna, mas que complementa a procura no TripAdvisor. Quanto as motivacdes para pertencer e par-
tilhar, existem dois perfis distintos de membros: os “ativos” (32%) que postam, comentam e recolhem
informacdes regularmente no grupo; e os “observadores’ que utilizam o grupo para retirar informacdes
e se manterem atualizados face a evolucdo da oferta regional. Os resultados atestam a importancia
da histéria gastronémica na composicdo da proposta de valor da marca Acores, em especial de alguns
pratos como elemento de riqueza cultural, pelo que poderdo ser incorporadas nas comunicacdes das
DMOs como parte da experiéncia do destino. Estes resultados evidenciam, ainda, a necessidade de
uma comunicacio diferenciada para os distintos piblicos alvo, retirando partido da dindmica do grupo

tematico e transpondo para redes sociais abertas os contetdos cocriados.

Limitacdes | Apesar da riqueza dos dados analisados neste trabalho, existem ainda elementos que de-
vem ser aprofundados em trabalhos futuros. Em primeiro lugar, constata-se a necessidade de replicar

esta metodologia noutro destino e para um periodo temporal mais alargado.

Conclusdes | Os modelos de comportamento do consumidor alertam para a necessidade de ter em
consideracdo que as preferéncias de viagem, as experiéncias vividas e os fatores socioeconémicos e de-
mograficos influenciam o consumo de experiéncia gastronémicas (Lee, Chang, & Luo, 2015). Mynttinen,
Logrén, Sarkka-Tirkkonen e Rautiainen (2015) referem que a comida oferece prazer e entretenimento;
tem um propésito social e da uma visdo acerca de estilos de vida, ajudando a entender diferencas cul-
turais. A viralidade de alguns dos elementos caracteristicos da gastronomia da regido e a comunidade
virtual que se encontrou em torno destes, comprova a afirmagdo de Mynttinen et al. (2015). Porém,
para além de facultarem um entendimento e difusdo da cultura local, estas comunidades virtuais servem
de fonte de informac3o para os turistas que procuram online informacdo aquando do processo de decisdo
de compra do destino. Os resultados também permitiram validar a relevincia do modelo SERVPERF
no contexto do turismo gastronémico que aponta a dimens3o da qualidade e da empatia como deter-

minantes da imagem da gastronomia local.
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