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RESUMO: É	g����m����	������	q��	�	�����mó���	��������	�	����ó����	���	��������	���í������	�	�����	
�m��������	����	�	�������	��	��������	���í������	�������������	�	���������.	A	g�������m��	�	�m	���	
��������	���������	m���	����������,	�����m����	�����������	����	UN�S�O	��m�	P����mó���	Im�������	
da Humanidade. Além disso, este conjunto de recursos encerra uma reconhecida capacidade para 
����m����	 �	 ���ê����	��	�x����ê�����	 ���í������	ú�����	 �	���������������.	O	��j�����	�����	 ����g�	
�	��������z��	�	�x����ê����	g������óm���	������	�����	��������	�������	�	���	������	��m	�������	
���í�����	m�����,	��m	��m�	�����m����	q���	�	�����	���	�x����ê�����	g������óm����	��	���m����	
��	����������	g�����	�	��	����������	��	�������.	O	�������	��j���	��	������	�	�	A�g����,	�m	���	
����������	��������	���í������	��	S��	�	P����	��	������	�	�	���������	�������	���í�����	�����g�ê�.	����m	
��q�������	384	��������	��	A��������	I������������	��	����	�������	��	��m����������	��	�m	��q������	
por questionário. A análise dos resultados, essencialmente do tipo quantitativo, assentou no uso 
do softwares Statistical Package for Social Sciences (SPSS).	O	software NVivo ���	�����	����	��������	
��	q����õ��	��	��������	������.	O	��������	��������	���������	����	�	��á����	��	g�������m��	��m�	
�m	�������	���í�����	��m���m�����	��m	�������	�����m�����m����	���������	��	���	�	à	�����.	�m	
����������,	��m���������	q��	�	g�������m��	����m�	�m	�����	��	�����q��	��	������	��	�m	�������	
�,	����	��z	m���,	���������	�m�	�x����ê����	�����	��	���z��	�	��	����q����m����	��������.

PALAVRAS-CHAVE:	�����m�	��������,	�x����ê����	g������óm���,	S���������.

ABSTRACT: I�	��	g�������y	��������	����	���	��������	���	����������	������g�	��	�������	������������	
���	�m�������	�������	���	����g���g	��������������	���	����������	������m	��������.	G�������my,	���	
��	���	m���	�m�������	��������	���������,	��	��w	����g��z��	�y	UN�S�O	��	��	I����g����	H�����g�	��	
H�m����y.	I�	��������,	g�������my	���	�	����g��z��	������y	��	���m�����	���q��	���	�����������	�������	
�x���������.	���	��m�	��	����	�����	���	��	����������z�	���	g�������m��	�x���������	��	��������	�����g	
�����	���y	��	�	m�����	�������	�����������,	���	��	�����m���	���	����	��	�����	�x���������	��	�������	
������������	���	��y���y	��	���	�����������.	���	��������	������g	��	���	A�g����,	���	��	���	m���	“���,	
���	���	����”	������m	������������	��	������	���	���	���	������m	�����������	��	P����g��.	A	�����y	
w��	���������	��	384	��������	w��	������	�����g�	����	I������������	A������.	���	�������,	����������y	
q�����������,	w���	��������	����g	���	����w���	���g��m	S����������	P��k�g�	���	S�����	S�������	(SPSS).	
���	����w���	���g��m	NV���	w��	����	��	����yz�	���	����������	q��������.	����	w��k	�����������	
��	���	����y	��	g�������my	��	�	��m���m�����y	������m	�������	��	�	�����������	���m����y	����������	
w���	���	���,	���	���	����.	I�	����������,	��	��m���������	����	g�������my	���y�	�	������g	����	��	���	
�����������	�����,	���	���������g�y,	��������	�	������	��	��������	���	��������	������m���.
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RESUMEN: G������m����	��	������	q��	��	�����m����	��������	�	����ó����	��	���	��������	���í������	
��	���	������	 �m��������	����	 ��	������ó�	��	���������	���í������	�������������	y	����������.	L�	
g�������mí�	��	���	��	���	��������	����������	má�	����������,	������m����	����������	���	��	UN�S�O	
��m�	P����m����	 I�m�������	��	 ��	H�m������.	A��má�,	����	���j����	��	 ��������	��������	���	
����������	���������	��	����m����	��	��������	��	�x����������	���í������	ú�����	y	���������������.	
��	 ��j�����	 ��	 ����	 ���í����	 ��	 ���������z��	 ��	 �x���������	 g������óm���	 ������	 ���	 ���	 ��������	
durante su estancia en un destino turístico maduro, así como determinar cuál es el papel de las 
�x����������	g������óm����	��	��	���m���ó�	��	��	����������ó�	g�����	y	��	��	���������	��	�������.	��	
�������	��j���	��	�������	��	��	A�g����,	���	��	���	�����������	��������	���í������	��	���	y	���y�	��	
������	y	��	���������	�������	���í�����	�����g���.	������	�����������	384	��������	��	��	A���������	
I������������	��	����	�	������	��	��	��������ó�	��	���	���g�����	��	��	������������.	��	��á�����	��	���	
����������,	��������m����	��	����	������������,	��	���ó	��	��	���	���	Softwares Statistical Package 
for Social Sciences (SPSS). El software NVivo ���	�����	����	�����z��	 ���	����������	��	���������	
�������.	��	��������	�����j�	��������y�	����	��	��á�����	��	��	g�������mí�	��m�	��	��������	���í�����	
��m���m�������	��	��	�������	 �����m�����m����	��������	��	���	y	�	 ��	���y�.	��	����������,	 ��	
��m������	q��	��	g�������mí�	���m�	��	�����	��	�����q��	��	��	������	��	��	�������	y	����	��z	
má�	��������y�	���	�x���������	������	��	������	y	��	����q����m�����	��������.

PALABRAS CLAVE:	�����m�	��������;	�x���������	g������óm���;	S���������ó�.

Introdução

A gastronomia ocupa hoje em dia um lugar de destaque em nível 
m������	�����	�����������	P����mó���	M������	��	H�m�������	
����	 UN�S�O.	 A	 ����������	 �����	 ������������	 �	 ��q�������	

����	���������	����	�	S����g�����	��	P����mó���	��������	Im�������	(2003)	
�	 �	 ������í��	 “�	 ����	�q����	�����mó���	q��	����	 ���	 �����g�������	�	�	
q���	 ��������	 ��	 ���������m����	 ���	 ����,	 �����������õ��,	 �x�����õ��,	
�������m�����	 �	 ��������	 �����m������	 ��	 g������	 �m	 g������	 �	 q��	
�������m	 ���	 ��m��������	 �	 g�����	 �m	 �����m����	 ��	 ����������	 �	
continuidade contribuindo, assim, para promover o respeito pela diversidade 
��������	�	����	������������	��m���”	(UN�S�O,	2003:3).

O	���m�	gastronomia	�����������	���g��m����	���������	�	�m�	�����z����	
����������	��	���m�����	�	�	�m	��m�����m����	��q�������	��	���	�����m�.	
Etimologicamente a palavra deriva do grego antigo gastér,	 q��	 ��g�����	
estômago, e de nómos, q��	��	������	�	�������m�����	��	���.	A	g�������m��	
����	���	���������	��	“�������m����	���	����	��	��	�������m����	��������	��	
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���ôm�g�”	�	�	�������	��m�	�	“�	����	��	��m	��m��	�	��	��m	�����	��������	
�	m�����	������	����	���m������	�	��������”	(G�m����,	2012:187)

O	������	��	����	�����m������	���	����������	�����m���â����	����������	
��������	�	��m����	��	������������	��	g�������m��,	����	�	�����m�	��	������õ��	
(g����m����	���������	��	�����)	���������	�����	��g���������	��	��������	������	
�,	���	��ó����,	�m�	�x������	��	�������	������	��m������	(H���	&	M�������,	2000).	
Neste contexto, a elevada qualidade dos ingredientes, a criatividade dos chefs 
�	�	������������	��������	���	menus são aspetos cada vez mais relevantes na 
�������	��	�����m�	(R�������,	2015:2).

O	�������	�����m���â���,	q�����	�����	�m	���g�m,	�������	�����	�x����ê�����	
autênticas e inovadoras e atribui um crescente valor aos recursos naturais e 
���������	 �����í����	 ��	 ����	 ��g���	 (P���,	 1998;	 G���,	 2005).	 N�m�	 �����	
�m	q��	�	�����m��	���	�x����ê�����	(P���	&	G��m���,	1999)	g����	�����q��,	
�	�����m�	��������	�	�������	�m	������	���	�������	���������	�	���	��j����	
������������	��m�	���������	������í���	�������	�	������,	����	��m�	m�����,	
���������,	�������	�	g�������m��	(Kö����,	2013).

O	 A�g����	 �	 �m	 ���	 ����������	 ��������	 ���í������	 ���������	 �m	 P����g��	
�	�����������	�����m����	�����	��	20	m���	 �m���������	��	m����.	O	���m�	
q�����	���	m����	��	�����	�	�m�	�x�����	�����	��m	������	�	���������������	
turísticas adequadas atraem milhares de turistas à região sobretudo durante o 
�����.	A	��z���������	��	�����m�	�	�m	���	������m��	q��	�	��g���	��������,	
agravada pela emergência de outros destinos turísticos de sol e praia na bacia 
��	m�������â���	q��	��m����m	�����	��	����	������	��gm�����	��m��������	
��	��������	(����â�����,	������ó��,	���m���,	���������	�	����������).	����	�	����	
��������,	��	���������	�������á����	����	g�����	��	�������	A�g����	�êm	�����	
�	 ����������	�	�����������	��	�����������	�	������	 ���í�����	��	 ��g���	 (���z,	
2010;	V����,	G��������,	M�����	&	S����,	2011).	D����	m���,	�	������������	��	
��������	���í������	��m���m�������	���	��������	���í������	����������	�	���	�	
�����	�	g���	�	��m	���������	�	������	�m	��������	���������	ú�����	�	�������������	
com capacidade para ir ao encontro das necessidades e dos desejos dos 
��������.	A	g�������m��	��	A�g����,	g����m����	���������	à	D����	M�������â����	
(�����������	����	UN�S�O	��m�	P����mó���	Im�������	��	H�m�������	�����	
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2013),	��m	�����	�	g�����	������	��m�	���	��������	���í������	�m��g�����	
�	��m	����	���������	��	����������	�	��	���������	���	��������	q��	������m	�	
��g���	(V����	et al.,	2011;	G��������,	P����	&	M�����,	2016).

O	���������	��j�����	�����	������	�	��������z��	�	�x����ê����	g������óm���	
���	��������	��	A�g����.	����	��j�����	g����	�����������	�����z���	���	��g������	
��j������	�����í����:	1)	��������z��	�	�x����ê����	g������óm���	��	��g���,	�m	
����������,	����������	�	�m����â����	��	�x����ê����	g������óm���	��	�����x��	
��	������,	 ������������	��	m������	m���	 ����������	�����	q����	�	 �������	���	
experimentou a gastronomia local, bem como os atributos mais relevantes da 
�x����ê����	 g������óm���,	 ���������	 ��	 ��j������	 q��	 ����������m����	 ��	
��������	 �������m	 à�	 ����	 �x����ê�����	 g������óm����,	 ����������	 �	 �m��õ��	
q��	 �������m	 �	 �����	 �x����ê�����	 ;	 2)	 ��������	 �	 ���������	 à	 �x����ê����	
g������óm���	�	à	��g���,	��m	��������	������	����	�	��fl�ê����	�����	��	��������	
��	���������	�	�������.	P���	�	������	����m	��q�������	384	��������	��	z���	��	
��������	 ��	A��������	 I������������	 ��	 ����,	 �������	 ��	A�g����,	 �������	 ��	
um inquérito por questionário autoadministrado, o que enquadra o trabalho 
��m�	���q����	��	������z�	q�����������.	O	��������	���������	����	�	������	
da gastronomia como um produto turístico complementar ao tradicional ‘sol 
�	à	�����’	��m	�������	���í�����	m�����.	����	���q����	����	���	 �m������õ��	
importantes na gestão do destino ao permitir aos gestores públicos e privados 
ligados ao turismo, assim como à entidade responsável pela gestão do mesmo, 
conhecer e compreender com detalhe uma dimensão concreta da experiência 
���í�����	 �	 �	 �x����ê����	g������óm���	 �	 �	 ����m	����������	 �������	 ��õ��	��	
marketing com base neste importante produto.

CuLturA E turISMo 

O�	 ���������	��	 �������	 �	��	 �����m�	 ��������	 ���	 ����	 ��z	m���	 �����,	 �	
q��	 ���m���	 �����������	 �	 ����q�����,	 q���	 ��	 ����������	 ��	 ������	 q���	 ��	
perspetiva da procura, a abrangência e a natureza da experiência turística. Um 
���j����	 ����������	��	 �������õ��	 �����������	 ��	 ���������	 �����m���â���	
��m	�����	�	��������	m���	 �m����â����	 à	 �������	 ��m�	�������	��	 �����m�	
(UN�S�O,	2010).	N�m�	�����	�m	q��	�	�����m��	���	�x����ê�����	 (P���	&	
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G��m���,	1999)	g����	�����q��,	�	�����m�	��������	�	�������	�m	������	���	
�������	���������	�	���	��j����	������������	��m�	���������	������í���	�������	
�	������,	����	��m�	m�����,	���������,	�������	�	g�������m��	(Kö����,	2013).

D�	������	 ��m	�	�������m����	��	UN�S�O	 (2002),	 �x������	�������	��	
D���������	��	������	��	M�x���	–	D���������	U��������	S����	�	D����������	
��������	–,	�������	�	���������	��m�	“�	���j����	���	������	�����������	�����������	
�	m��������,	������������	�	��������	q��	���������z�m	�m�	���������	��	�m	g����	
social e que abrange, além das artes e das letras, os modos de vida, as maneiras 
��	�����	 j�����,	��	 �����m��	��	�������,	 ��	 ������õ��	�	��	�������”	 (UN�S�O,	
2002:	2).	����	��������,	���	���	�m���,	���	����	���m	��	����	�	��	�����mó���	
�	������	����	�m�	����	�����í�����	��	�������	q��,	��	���	����,	�����m	�m�	
�����m�����	���������	�m	���m��	���������	(M�����,	H����q���	&	G��������,	
2015).	N�	�������,	 �m����	�	 �������	 ��m���	 �����	������	 �����������	 ��m	
o turismo, na atualidade deixou de se assumir como o principal objetivo do 
�����m�,	��	m�����	�m	q��,	��m�	��������	U��y	(1990),	�����m�	�	�������.	D�	
m��m�	m���,	����	M���������	(1993	in	R�������,	1996:	25),	“����	�	����	��	
turismo envolve uma experiência cultural”.

Ao incluir a cultura nas estratégias da atividade turística, cuja cultura é um 
���m����	�����	��	����������m����	��	�����m�,	����������	�m	��m����	��	
atratividade das regiões. A cultura é tida como um elemento de identidade 
��g�����,	 �������	 ���m�����	 ��m�	 �m	 �����	 ��	 ��m������������	 ��	 ����	
�����������	(OM�,	2012;	M�����		et al.,	2015).

N�	����	��	��m�������	�����m���,	�	��������	��	�����m�	��������	���	�	
����������	(H�g���,	1987;	D�������,	2002;	S�y�������L�m����,	2011),	��m�	
��m��m	 ���	 �	 �	 ��	 ����	 ��	 ���ú�����	 ���í�����.	 O	 �����m�	 ��������	 �	 �m	
conceito recente, embora, na Europa, turismo e cultura sempre tenham estado 
����m�m����	��g����	(R�������,	1996).	Vá����	�������	(���m����	&	M�K�y,	
1997;	V����	et al.,	2011)	���������m	q��	�����m������	��gm�����	��	��������	
�������m,	���	����	������,	�����	�x����ê�����	���í������	q��	���������m	����	
�	���	����q����m����	�������	�,	��m�������m����,	�������z��	������������	
���������	(R�������,	1996).	D����	m���,	�����	q��	���������m����	m��������	
���	 �����	 ����	 ��	 �����õ��	 ���í������	 (���	 �x�m���,	 �	 �����),	 ��	 ��������	
apreciam o contacto com produtos de base cultural, na medida em que as 
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m��m��	���������m	����	��������	�	����m	����g��	�	���	�������	g����	(V����	
et al.,	2011).

A	������	��������	����	���	�m	�m�����	���������	��	����������	���	��������,	
����������m����	 �m	 ��������	 ���������	 (V����	 et al.,	 2011),	 �����	 q��	 �á����	
�������	 ��m�����m	 �	 ������ê����	 �����	 ��g����	 ���í������	 q��	 �����m���m	
�m�	������	��������	��m���m�����	��	“���	�	��	m��”	�����������	(H�w����,	1987;	
H�g���,	 1987;	 R�������,	 2002;	����m��	&	S���k�,	 2011;	V����	et al.,	 2011).	
V���������,	q���	�����	�	�����m��	q���	�����	��	������������	�������á����	����	
g�����	���	��������	���í������,	�m	���������	���������m����	��	�m����â����	
�	 ��	 ������ê����	 ��	 �x��������	 ���	 ��������í������	 ú�����	 ���	 ��������,	
��m����m����	 ��	 q��	 ��z	 ��������	 ��	 ���	 �����mó���	 ��������	 �	 ����ó����,	
��m�	�����	��	����������m����	��	��������	��m	����������	����	����m����	�	
���ê����	��	�x����ê�����	���í������	ú�����	�	���������������	(Sm���,	2004;	Ag��w��	
&	B����,	2006;	�����,	2009;	V����	et al.,	2011;	H����q���,	M�����,	G��������,	
A�����	&	M�����,	2014).

EXPErIÊnCIA turÍStICA E EXPErIÊnCIA GAStronÓMICA

A atitude mais proactiva dos turistas na procura de experiências autênticas 
�	 �������������	 ��m	 �����z���	 �	 q��	 ��	 ��������,	 ��	 �����������	 ��	 ���	
desenvolvimento, procurem proporcionar uma experiência de aprendizagem 
�	��	 ��������m����	��	 “��”	 (R�������	&	W�����,	2006;	Guerreiro, Mendes & 
Henriques, 2014; Mendes et al.,	2015).

A	 �����������	 ��	 �������������,	 ���	 �����	 ��	 ������,	 �	 �	 �����	 ���	
�x����ê�����	�xó�����	�	 ����������,	���	�����	��	�������,	������g�m	����	�	
����������m����	��	��������	��	�x����ê����	���í�����.	��������	��	�m	��������	
�������	���	P���	�	G��m���	��	����	��	������	XX	(1999)	�	�����	��	�����������	
��	 q��	 “m��m�	 �	m���	 �����	 ���	 �������õ��	 ����	 ���	 ��������m���	 ��m�	
�x����ê����	m�m��á���”	 (P���	&	G��m���,	 1999:	 4).	 P���	�	G��m���	 (1999:12)	
�����m	�	�x����ê����	��m�	�	“���j����	��	����������	���	q����	��	�����í����	
��	�������m	�m	���m��	��������”.	O�,	�����	�	Y���g	(2007:	120)	����������m	
q��,	“��	����������	��	�����m����”,	�	�x����ê����	���í�����	�	��g�	“�g���á���,	
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����������	�	m�m��á���”.	����	�x����ê����	�	������	��	m���	���j�����	���	����	
�����í���	q��	��	�������	�	�í���	�í����,	�m�������,	����������	�	�����������	(���g	
&	R������,	2011).	A	���j���������	��	�x����ê����	���í�����	�	���������	����	�����	
��	q��	�	�����	��������	��	�m�	�x����ê����	������	��	�����í���	����	�����í���	
�	�m	������	��	����	�����x��	�����������.	N����	���á���,	�����m������	�����m	
�x����ê�����	��������	(���g	&	R������,	2011).

R�������	(2011),	�������	��	��������	��	�����m��	��	�x����ê����	��	P���	
�	G��m���	(1999),	������	�������õ��	����	�	�����m�.	O	�����	��g�m����	q��	�	
�����m�	���á	�	���������	�����	����������	��m	�	����������m����	��	�����õ��	
��má�����,	������á����	���������	�	�������	���������	�	�������	�	��������	��	�m�	
����������	��������	��	ó����	��	��������	(�����m�	��	m����)	�	��	�����m�	
(�x����ê�����)	 ����	 �	 ��	 ����g�����	 ��	 �m���	 ��	 �����������	 (���������).	 O	
�����m�	��������	�	�m�	���m�	��	���������	�x����ê�����	���í������	����������	��	
������	��á���	���	�����í����	(Kö����,	2013).	����	�����	�x�����,	�m	g�����	�����,	
�	�������m����	�m	�������	���í������	�����z���	�����	��������	��������	(��í���,	
regiões e cidades) com o intuito de divulgar a cultura local, atrair turistas e 
g����	��������	(Kö����,	2013).

��m	 �	 �m����â����	 ���������	 ��	 “��m�ó����”	 (L���	 &	 U��y,	 1994;	 Z�k��,	
2004)	�	���	“�x����ê�����”	(P���	II	&	G��m���,	1999),	��m	���á���	g������z���	
�m	q��	g����m	�m����â����	�������	������������	��m	�	����������	�����,	�	
�������	���������	�m	���	����������	����	��	�����m�	��m	�m�����	���	�í����	
��	�������	���í�����	(R�������,	1996).	É	�	��m�������	��	�������	���������	��	
�����x��	 �	 à	 ����������	 ��������m����	 �	 ����	 �m	���	 ��������	 ��m������	 �	
consumidos ao longo do desenvolvimento de uma experiência, por natureza 
���í�����,	q��	�����m���	�	�í���	g�����	��	����������	���	��������	(G��������	et 
al.,	2014;	M�����	et al.,	2015).

H����q���	�	����ó���	 (2010:77)	 ������z�m	q��	�m	���	m���	 �m���������	
���������	���í���������������	��	�m	�����,	��g���	��	��í�	�	�	g�������m��,	���������	
�����	 q��	 “�	 g�������m��	 �	 �����������	 ��q�����	 �����mó���	 ������z����	
��	 ����������	��������	��	�������	�	��	�x����ê����	���í�����”.	A	�����z����	��	
������õ��	�m	�����x��	���í�����	��q����	�m	�������	��������	�	����������	�m�	
���m�	��	���z��	�	��	��g�	à	������,	���m�������	��m�	�m	���m����	����	��z	
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mais central da experiência turística e, em alguns casos, chega a ser como a 
���������	��z��	����	�������	��������	��������	(R�������,	2015).

O	�����m�	��	������õ��	�������	��á�����	�������	q��	����������m	�	m���	
����ó����	��	���������	��	������������	�����óg����	��	�������ê����,	��������	
�	 ���	�m�	 ���m�	��	 ���������m����	 ������,	 ��������	�	���í����	 (����g,	K�����	
&	 M�k,	 2010;	 M�k,	 L�m����	 &	 ����,	 2012).	 A	 g�������m��	 �����������	
���q�����m����	���������	“�	�m�	�����á���	m���	��q�������,	����z	��	���������	
um prazer superior ao obtido pelo mero ato de se alimentar” pelo que, 
������������m����	��	“g���	��	��m���x�����	��	�������������	��	���m�	��	
�������	 �	 ���	 ��������	 �����z����,	 �	 �x����ê����	 g������óm���	 �	 ���������	 �	
�m�	�x����ê����	���z�����”	(G�m����,	2012:	189).

Apesar de a gastronomia envolver estímulos direcionados para todos os 
��������,	����	����������	�	�����	��	�������	����	����	�����	“��	��������	������	
���m�����	���������m����	���j��������	��	��g����m�”	(G�m����,	2012:	189).	D�	
������	��m	K�����	�	������	(2006),	��m��	�	�	ú����	���m�	��	��z��	�m	�����m�	
q��	g�������	�����	��	�����	��������	�	�����,	����,	�������,	�������	�	������.	D����	
m���,	��	�������	���	��������	�m�	��������	��	���z��	q��	����	���������	�	
�����	�x����������	��	�x����ê����	���í�����	(Hj���g��	&	R�������,	2002,	��	M�k	et 
al.,	2012:	171�172).	A	�x����ê����	g������óm���	�	���������á���	��	“�x����ê����	
�m�������,	q��	��m	��í���	��	��������	q�ím���	��	�������”(G�m����,	2012:192).	
D�	������	��m	B��q��	�	M���í�	 (2008),	��	�m��õ��	��������	�������	�m�	
�x����ê����	��	�����m�	���x�m	������	��������	��	m�mó���	q��	����	�m������	
������m����	�	���m����	��	����������	g�����	(L��,	S����	&	P��k��,	2014).	Q���	
����	��z��	q��	��	�m��õ��	�	�	�m������	��������	����������	����m�����m	�m	
�����	�����m�����	��	��������	��	�x����ê����	g������óm���.

Um recurso turístico compreende os recursos potencialmente atrativos 
����	���	���í������	(M�����,	H����q���	&	G��������,	2015).	D�������	���������	
�������	�	�������	��q�����m	�	g�������m��	��	���j����	���	��������	���������	
(UN�S�O,	2009;	����ó,	 2012;	Kö����,	 2013;	M�����,	H����q���	&	G��������,	
2015)	��m	���������	����	����������m����	���í�����.	N����	�������,	�m	�������	
cultural, uma vez reconhecido pelo mercado, é potencialmente um produto 
turístico e resulta de um conjunto de recursos selecionados através de processos 
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��	�������������	(G��������	et al., 2014).	Aq��	������	�	������ê����	��	��	��������	
��m	�������	�	����������	��	�x����ê����	g������óm���	����	�	����q����m����	
da experiência turística nos destinos turísticos.

D�	�������	q��	“�	g�������m��	��	������	�m	��������	�m��������	��	���m����	
���í�����”	���	 ��g����	(R�������,	2002:	5)	������	à	���	�������	��m	�	���������	
����������	�	q���	��	�����z	��m�	“�����	����������	�����	�����m������	��g�õ��	
�	������	�����	��	��m���”,	�����������	�m�	“��g����	í���m�	�����	�	�����g�m	�	
�	g�������m��”	(R�������,	2015:	2).	M��k	et al. (2012:	172)	�������m	����	 �����	
��	�������m	�	��������	�������	��g����	��	q����	“��	����������	�	������ê�����	
dos turistas pela gastronomia de um destino podem desempenhar um papel 
��g���������	��	�������	��	�������”.	D�	m��m�	m���,	H���	&	M�������	 (2005)	
���������m	q��,	����	��z	m���,	�	g�������m��	�	��	������	���	�m	�����	���������	
��	�������	��	���j��.	D�	������	��m	V����	et al.	 (2011),	�	����������	��	�������	
��m	��	�����m��	���������	��	�����	��	������	(�����	��	q����	��	����	�x����ê�����	
g������óm����)	���������m	��m�������m����	����	�	����q����m����	�������	��	
�����í���	�	����	�	�������	��	�����m�����	��	��������	��	���������	��	�������.

FIdELIdAdE, SAtISFAção E GAStronoMIA

A	���������	�	�m	����������	q��	����	 ���	 �����������z���	�m	��������	
�����������	 (O�����,	 1999),	 �����,	 ��	 ����������	 ��	marketing, medido pela 
���������	���	��m����	��	����	����m�������	�	������	�����m������	(P���	et 
al.,	1995).	A	���������	m���	“�	�x����ê����	��	�����������	�	�	m���	��m�	�	
�������	���	�������m����	����m������	�m	���������	��	���m����	������”	(V����	
et al.,	2006:	40).	O�	��������	���í������	��m��m	����m	���	����������	��m�	
um produto que pode ser revendido (revisitado) e recomendado a potenciais 
��������	��m�	�	��mí���	�	�m�g��	(���,	W�	&	B��,	2003;	V����	et al.,	2011).

Um	�������	����������	����	���	������	��	�������,	m��	��á	�����m����	�����m����	
���m�����	 ���������	 �m	 �������	 ��	m��m�,	 g������	 �m	 ����������	 ��������	
vontade de descobrir o lugar. Apesar de ser expetável que o turista recomende 
�	 �������	 ��ó�	 �m�	 �x����ê����	 ���í�����	 ��������	 �	 ���z�����,	 ���������	 �	
m��m�	�m�����	������	��	������������.	A��m	�����,	‘������	��	��m����������	
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��m	�	�������	���í�����,	�	����������	g�����	��	�x����ê����	���í�����	��m	�������	
�����í���	�	��m��m	�����������	�m	���������	��	��������	��	������ê����	��	
�������	����	m��m�	�������”	(V����	et al.,	2006:	26).

�������	�����z����	��	A�g����	(H����q���	&	����ó���,	2010;	V����	et al.,	2011;	
Guerreiro et al.,	2016)	���m�����m	��������	q��,	������	��	���������	m��������	
����	���	�	m��,	�m�	���������	��������á���	���	��������	q��	��������m	�	��g���	
procuravam ter outras experiências para além da praia. De acordo com os 
inquiridos, as paisagens naturais e rurais, a gastronomia e a visita a cidades e 
m���m�����	�����	�����	��	����������	�����õ��	���í������	��	��g���.	R�������	
(2015)	 ������	 �	 ���ó���	 ������m����	 ��	 �����m�	 g������óm���,	 ��	 q���	 �	
interesse em gastronomia é parte da experiência de lazer.

ProCEdIMEntoS MEtodoLÓGICoS

����	���q����	��������������	�� Algarve, uma região portuguesa localizada 
��	�x���m�	���������	��	������,	�	S��	��	P����g��,	��m	4	996,8Km2 de área e 
�m�	���������	���������	��	�����	��	444.390	����������	��������í���	���	16	
���������	(V������g����,	2014).	O	�����m�	�	�������á���	���	�����	��	60%	��	
�����	��	�m���g�	�	66%	��	PIB	��g�����.	D�	���������	q��	�	A�g����	������	
�����m����	�����	��	5	m���õ��	��	��������	(V������g����,	2014).

A	g�������m��,	��������	��m�	�m�	���m�	��	�x�������	��������,	��m	�����	
�	���m�����	��	��g���	��m�	�m	���m����	m�������	��	����������	��������	���	
�����,	�����������	�����mó���	��������	�����gí���	(S����,	2013)	�,	���������m����,	
�m	 �m��������	 ��������	 ���í��������������	 ���	 ��g����,	 �����	q��,	 ��	 ������	
��m	H����q���	 �	 ����ó���	 (2010:	 69),	 “P����g��	 ���á	 �����������	 ��m�	�m	
dos melhores destinos de gastronomia e vinhos	 ��	������”.	N�	âm����	���	
produtos estratégicos para o desenvolvimento do turismo em Portugal, a 
g�������m��	�	 ������	 ��m	�����	�	 ���q������	g�����	 �����â����	 �	���������	
��q�����	�������	���í�����	(�����m�	��	P����g��,	2006).	A	��g���	���������z��
��	����	������	��	�����������	���	�	m��	�,	m���	�������m����,	��	g����	��m�	
��������	 �������g����.	 �������,	 ��	 ���������	 �������á����	 ����	 g�����	 ��	
destino têm, na última década, apostado no desenvolvimento de novos produtos 
q��	���������m	����	�������	�	��z���������	�	��m���m�����	�	������	���í�����	
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��	��g���	(�����m�	��	P����g��,	2013).	N����	�����x��,	�	�������	g�������m��	
e vinhos surge como complemento da experiência turística na perspetiva da 
������	 (�����m�	��	P����g��,	 2011),	 �����	������á���	 “�����������	 ����������,	
�����������	 �����ú���	�	�x����ê�����,	��m����m����	��m	�	 ����g�����	��	
��������	 ������	 ��	��������	���	 ��������	 ���í������,	 �	 ����g���	 �	 ������	 �m	
��������m��	��	���m����	�	��m�������z����”	(�����m�	��	P����g��,	2013:37).	
A��m	�����,	�	��	����������	�	“�������	��	�����	g������óm����	�	��	������”,	�	
�����z����	��	������	�	���������	g������óm����,	�	�������m����	��	������������	
��	 ��g���	 �m	 ����������	 ��	 ���m����	 ��	 g�������m��	 �����,	 �����	 ������	
(H����q���	�	����ó���,	2010).	����	�	�m�	����������	��m	��������	�����	��������	
q��	������m	�	��g����	(V����	et al.,	2011;	G��������	et al.,	2016).

�����������	 ��	 �m�	 ���q����	 q�����������,	 ��������	 ����	 �������	 �	
�m���m�������	 ��	 �m	 ��q������	 ���	 q�������á���,	 ��������í��	 ���	 �����	
����õ��,	 ����	 �m�	 ���	 q����	 �����	 ��������	 �	 �m	 ��j�����	 �����í���	
��	 ���q����:	 ������	 I:	 ���������z��	 �	 �x����ê����	 g������óm���;	 ������	 II:	
���������z��	 �	 �m�g�m	 g�����	 ��	 A�g����;	 ������	 III:	 ���������z��	 �	 ����������	
g�����	 ��m	 �	 �x����ê����	 g������óm���;	 ������	 IV:	 ��������	 �	 ���������	 
�m	 �������	 à	 �x����ê����	 g������óm���	 ��	 A�g����;	 ������	 V: caraterizar 
�������m�g�����m����	�	 �����������.	 ����	 ������	 ������	 �����	��	 ����������	
��������	 ���	 ����õ��	 I,	 III,	 IV	 �	 V	 ��	 ������m����	 ��	 �������	 ��	 �����.	 ����	
q�������á���	���	�������m����	���������	�m	�í�g��	�����g����	�	���������m����	
�����z���	����	q�����	����m��:	��g�ê�,	�����ê�,	����������	�	���m��.	A�ó�	�	�����z����	
��	 �m	���������	 j����	 ��	 10	 ��������	 �m	 ������	 ��	A�g����,	 ����m	 �������z����	
alguns ajustamentos decorrentes da análise das sugestões obtidas durante a sua 
��m����������.	O	Q�����	1	�x�������	�	�����������	�����	��	��j������	��	�������g����,	
�	���	j����������	��m	����	��	����������	�	��	���g�����	��	q�������á���.

O	��������	�m	������	���������	��	���j����	��	 ��������	������g�����	q��	
permaneceram pelo menos duas noites na região do Algarve e que consumiram 
g�������m��	�����g����	�������	�	���	������.	O�	��q�������	����m	���������	��	
���í���	��	�������	�	����m���	��	2014,	�����	��m	����z���	fl�x�	���í�����	��	
��g���,	���m������	���������z��	�m	����	��	�������	��	�����	���x�.	�����������
se indispensável o número mínimo de duas noites, já que se pretendia garantir 
q��	�	�������	�������	����������	��	��m��	������á���	����	�����m��	������õ��	
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��	�����	��	�������.	A��m	�����,	������	����m	������������	��������	������g�����	
que tivessem recorrido ao transporte aéreo, por ser este o tipo de turista que 
��g����	m���	��������	��	��g���.	O�	��������	�����g�����	���	����m	������������	
��	������	����	���	��m����������	��m	�	g�������m��	�����g����.

Q�����	1	A����������	�����	��	��j������	��	���q����,	q�������á���	�	������	������g�á����
O�j������	��	�������g���� Estudos de referência Perguntas do questionário

��������z��	�	�x����ê����	
g������óm���	��	��g���

B��q��	&	M���í�	(2008)
G�m����	(2012)

H����q���	&	����ó���	(2010)
Jun et al.,	(2001)

L��,	S����	&	P��k��	(2014)
O�,	�����	&	Y���g	(2007)

R�������	(2015)	
R������	(1997)

���g	&	R������	(2011)

1.	Q�����	���j�,	q���	�	�m����â����	��	
experimentar a gastronomia típica desse país? 
(������	��	�m����â����,	����	L�k���,	5	�í����:	1�	
����	�m��������			5�	m����	�m��������).
2.	Q�����	���j�,	q���	�	�m����â����	��	

�����z��	������õ��	����	(��	�����)?	(������	��	
�m����â����,	����	L�k���,	5	�í����:	1�	����	
�m��������			5�	m����	�m��������).

3. Experimentou gastronomia da região 
durante a sua estadia no Algarve? 

4. Em que medida concorda com as seguintes 
���m��õ��	�����	�	g�������m��	A�g�����?	
(������	��	�������â����,	����	L�k���,	5	

�í����:	1�	��������	�����m����			5�	��������	
totalmente).

����	���	�������	�	g�������m��	��	A�g����,	
indique o principal motivo (questão de 

resposta livre). 
6.	�m	g����,	��m�	���������	�	���	�x����ê����	
g������óm���	��	A�g����	(������	����	L�k���,	5	
�í����:	1�	������������			5�	���	�m�	��������	

m�g�í���).
7.	U��	3	��j������	����	���������	�	�x����ê����	

g������óm���	��	A�g����.
8.	��m�	���������	�	�������	q��������/�����	

da comida portuguesa que experimentou 
(������	��	�������,	����	L�k���,	5	�í����:	1�	

�����m�			5�	m����	���).
9.	�������q��	��	�m��õ��	q��	�������	à	
���	�x����ê����	g������óm���	��	A�g����	
(4	�������	���������:	����������/������������;	
���������/�����������;	�m�����������/
�����������;	������������/��������).

��������z��	�	���������	à	
�x����ê����	g������óm���	�	

à região

���,	W�	&	B��	(2003)	
Guerreiro et al.	(2016)	
H����q���	&	����ó���	

(2010)
Mark et al. (2012)
V����	et al.	(2011)

10.	��m	��������	��	����m�����	�	��m���	
A�g�����	���	����	�m�g��	�	��m�������?

11.	��m	��������	��	������	�	�����m��	��m���	
Algarvia?

12.	A	�x����ê����	g������óm���	������	
��	A�g����	��m	��fl�ê����	��	��������	��	

recomendar este destino turístico?
13.	��m	��������	��	������	��	�������	���í�����	
A�g����	������	à	�x����ê����	g������óm���?

�����:	����������	���	�������.
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Relativamente ao cálculo da dimensão da amostra para a presente 
�������g����,	 �����������	 à	 ����m�����	 m���	 ������������	 ����	 �m�	
���������	 �m������	 (�	=	 0,5),	 �m	�í���	 ��	 ���������	��	 95%	�	 �m	����	
máx�m�	��	�m�����	��	5%.	�����������,	�����	m���,	q��	�	��m�����	��	
�m�����	�������	���	��	384	��������.	�����	��	��������	������g�����	���������	
���	��������õ��	��	A��������	I������������	��	����	���	����	��	��m���	�	
nos horários em que se aplicaram os questionários tiveram oportunidade 
��	 ����������	 ��	 ������.	 P�����m����	 à	 ���������	 ��	 q�������á���	 ���	
������á���	�	������z����	��	��������	q��	������	�	g�����	���������á���	
����	�	�����z����	��	�������	��	�����	���	����	��������õ��.	O	�������������	
que aplicou o questionário possuía as necessárias aptidões linguísticas 
para apresentar o estudo e os seus objetivos, assim como proceder 
ao esclarecimento de eventuais dúvidas que surgissem no decorrer do 
��������m����	��	���m��á���.	O�	�����	�������	���	���	��	q�������á���,	
������m���������,	 ����m	����������	 �m	 ������	���	 ��j������	 ���������	
para o trabalho, com recurso ao programa SPSS,	������	22,	��	q��	��������	
à�	q����õ��	 ��������,	�	 ��m	�	���g��m�	NVIVO	 10,	��	q��	��������	à	
análise das questões de resposta aberta.

AnÁLISE E dISCuSSão doS rESuLtAdoS

CArACtErIZAção SoCIodEMoGrÁFICA dA AMoStrA

A	 �m�����	 �m	 ������	 �	 ��������í��	 ���	 52,5%	��	 ��������	 ��	 g�����	
m��������	 �	 47,5%	 ��	 g�����	 ��m�����.	 A	m����	 ���	 ������	 �	 ��	 44,8	
����	(m���	=	57	����;	m������	=	47	����).	A	��������g�m	m���	�������	
��	��������,	25%,	�����������	��	���x�	��á���	���	50	�	59	����,	��g������
��	��	���x��	��á���	���	40	���	49	����	�	���	30	���	39	����,	��m	18%	��	
���������	 ����.	 V�����������	 q��	 �	m������	 ���	 ��������	 ��m	m���	 ��	 40	
����	(62%	���	������������).

A maior parte dos turistas que participaram no estudo era casada 
��	 �����	 �m	 �����	 ��	 �����	 (74%),	 ��g��������	 �	 ����g����	 ��	 ��������	
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(22,5%).	Q�����	��	�í���	��	������������	���	��q�������,	������������	q��	
65%	��	�m�����	���	���������	��	���m����	��	�í���	��	‘������	S�������’	
(���������á���),	��g����	��	32%	��m	‘������	S�����á���’	�	������	4%	��	
�m�����	 �������	 ���	 �	 ‘������	 Bá����’.	 R�������m����	 à	 �������������,	 �	
m������	���	 ��������	���	�����������	��	R����	U����	 (53,9%).	A	�m�����	
��g������	 �����	 13,5%	 ��	 ��������	 ��m	 ���g�m	 ��	 H������,	 11%	 ��	
A��m����	�	9%	�m	������.

A análise dos dados evidencia que o Algarve é sobretudo um destino 
���í�����	��m�����,	����	66%	���	��������	q��	��������m	����	�������	������m	��	
������	���m��������	����	‘��mí���’.	�����	��	25%	���	��q�������	��������m	���	
�����	���m��������	���	 ‘Am�g��’	�	4%	������m	���m��������	���	������	
�������	 ��m����m����	 ��m�����/�	 �	 5%	 ������m	 ��z�����.	 �m	 60%	 ���	
casos esta não era a primeira vez que os respondentes se encontravam de 
visita ao Algarve.

CArACtErIZAção dA EXPErIÊnCIA GAStronÓMICA

�����	 ��m�	 ����ó����	 ��������	 ���������m����	 �	 �x����ê����	
g������óm���	��	��g���,	�	������m����	��	�������	��	�����	�������	q����õ��	
q��	 �m��g���m	 ��	 �������	 ������g�á���	 (H����q���	 �	 ����ó���,	 2010;	
R�������,	2015;	O�,	�����	�	Y���g,	2007;	���g	�	R������,	2011;	G�m����,	2012;	
L��,	 S����	 �	P��k��,	 2014).	O	q�����	2	m�����	q��	�	m������	���	 ��������	
��q�������	 (85%	���	���������)	���������	 importante ou muito importante 
�x����m�����	�	g�������m��	�í����	��	��í�	q��	������.	A�����	4%	���	��������	
revela pouco ou nenhum interesse em experimentar a gastronomia típica 
��	 ��í�	 ��������.	 A��m	 �����,	 92%	 ���	 ��q�������	 ���������m	 importante 
ou muito importante	 �����z��	 ������õ��	 ����	 ��	 ����������m����	 ���������	
onde se encontra alojado. Este aspeto é bastante relevante, já que permite a 
���������	��m	�	��m�������	�����,	��m	��m�	�	��������	��m	�	g�������m��	
típica da região.

Q�����	2	�	Im����â����	��	�x����ê����	g������óm���	��	�����x��	��	������
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1
Nada 

importante

2	
Pouco 

importante

3
I����������

4
B�������	

importante

5
�����m����	
importante

	Im����â����	������í��	�����	
turistas a experimentar a 

gastronomia típica do país para 
onde viaja

1% 3,4% 10,2% 54,9 30,5%

	Im����â����	������í��	�����	
��������	�	�����z��	������õ��	����	

(do hotel) 
1,8% 0,5% 5,8% 48,4% 43,5%

�����: ����������	��ó����	�	������	���	outputs do SPSS

�����	 ��	 81%	 ���	 ��������	 ������������	 ���m�m	 ���	 �x����m������	 �	
g�������m��	��	��g���	�������	�	������.	��m	�	����ó����	��	��m��������	��	
razões pelas quais os turistas não experimentaram a gastronomia local durante 
��	 ����	 ������,	 ���	 �����í��	��	q�������á���	�m�	q������	��	 ��������	 �����.	A	
���������	��z��	�����������	(�����	����,	���	52%	���	��������	��q�������)	�	�	
����������m����	 ����	 à	designação dos pratos, ao método de confeção dos 
mesmos e aos ingredientes tradicionais	�����z����.	�m	���m��	��	�m������õ��	
����	�	g�����,	��m����m����	��	�����	��	�����������,	��g������,	���	�x�m���,	
a inclusão de imagens ilustrativas dos pratos, dos ingredientes e dos métodos 
��	��������	���	m����.	A��m	�����,	��	�������������	�m	front office deverão 
���	���m����	�����í���	��	�������	��	������m	�����	����	���������	�	q����õ��	
relacionadas com a gastronomia local.

V���������	�����	q��	23%	���	��������	���	�x����m������m	�	g�������m��	
local devido a desinteresse	�	q��	16%	prefere comida conhecida, rápida e barata, 
não demonstrando vontade de descobrir e experimentar a gastronomia local. 
N����	�������	�������m	���	�����z����	��������	��	��m��������	����	���������	
a curiosidade nos turistas em experimentar a gastronomia típica, com o 
desenho de mensagens destinadas a dar resposta a este tipo de obstáculos. 
�����m����,	�x����m	9%	���	��������	q��	���	�x����m������m	�	g�������m��	
da região por desconfiança	����	�	��g���õ��,	��������	q��	����	���	���m�����	
����	�����ê����	���	 ��g���������	q��	��m�õ�m	��	������	�í�����,	��m	��m�	
pela inclusão de imagens ilustrativas e apelativas. A Figura 1 permite visualizar 
�����	�����m��õ��.

Figura 1 Motivos pelos quais o turista não experimentou a gastronomia do Algarve
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�����:	����������	��ó����	�	������	���	outputs do SPSS

	O	Q�����	3	�������	��g�m��	q����õ��	�m	�������	à	g�������m��	��g�����,	
���m������	 �����g���	 �	 g���	 ��	 �������â����	 ��m	 ��g���	 �������	 ���������	
à	�x����ê����	g������óm���	��	��g���	��	A�g����	���	�����	���	��������	q��	
���m���m	 ���	 �x����m������	 �	m��m�	 (��	 ������	 ��m	 �	 ������	 ��������).	
A	 �x����ê����	 g������óm���	 ��	 ��g���	 ���	 �����	 ��������	 �������	 ��	 ������	
��	H����q���	�	����ó���	 (2010),	�������	��	�m�	������	��	�������â����,	��	
5	 �í����,	 �m	q��	 1�	Discordo totalmente;	 2�	Discordo;	 3�	Não concordo nem 
discordo;	4�	Concordo;	5�	Concordo totalmente.

A	 m������	 ���	 ��������	 ������������	 ���m��	 ���������	 ��	 ���������	
�����m����	(�����	��	90%)	q��	�	g�������m��	��g�����	����	�����z��	��������	
locais, que a mesma desperta o interesse em saber o que se come no país 
e que estimula a curiosidade relativamente à cultura e à gastronomia típicas 
��	��í�.	V���������	��m��m	q��	�	m������	���	��������	concorda ou concorda 
totalmente que a gastronomia algarvia permite conhecer novos pratos, 
��������������	�m�	�x����ê����	��	g������óm���	��m	�	q���	��	��������	���	
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�êm	��������	��������m����	��	���	��í�	��	���g�m	(86,6%).	A��m	�����,	���m���	
�x����m�����	�����	�������	(86,1%),	���������	����	�m�	m����	�����������	��	
������	 g������óm���	 (85,2%)	 �m�������	 �	 ��q��	 ��	 ���õ��	 ������í����	 ���	
ementas dos restaurantes.

Q�����	3	G���	��	�������â����	��m	���m��õ��	�����	�	�x����ê����	g������óm���	
no Algarve

A gastronomia algarvia … ��������m	��	��������m	�����m����
Deveria utilizar produtos locais 90,0%

Desperta o interesse em saber o que se come no país 89,6%
Permite conhecer novos pratos 86,6%

Permite experimentar novos sabores 86,1%

���������	����	�m�	m����	���������	��	������	g������óm��� 85,2%
���������	�m	��í����	��	marketing/���m����/�����g����	��	

região aos turistas 82,8%

P�������	�	�������m����	��	����������,	������õ��,	�����m��,	
valores da região 81,9%

Estimula o conhecimento de produtos regionais 81,2%
D�������	�����������	�m	�����	��m�	���	�������������	��	

pratos e quais os seus ingredientes 79,6%

Possibilita o desenvolvimento do turismo, da economia e 
da região 77,7%

�����������	���	g����	g������óm���� 54,7%
É sugerida pelos empregados de mesa ou aconselhada 

pelos taxistas 50,5%

�����: ����������	��ó����	�	������	���	outputs do SPSS

Existe uma parte importante da amostra que concorda ou concorda totalmente 
que a gastronomia algarvia constitui um veículo de marketing/���m����	��	
��g���	 ��m�	 �������	 ���í�����	 (82,8%),	 �����	 q��	 ���m���	 ��	 ��g���������	
�í�����	��	��g���,	���m������	�m	m����	�������m����	�	�����g����	��	m��m�	
e potenciando um melhor conhecimento da cultura local. Além disso, propicia 
�	 �������m����	 ��	 ����������,	 ������õ��,	 �����m��	 �	 �������	 ��	 A�g����	
(81,9%)	 �	 ����m���	 �	 �������m����	 ��	 ��������	 ��g������,	 ���m������	 �m	
m����	��������	��m	���m�����	��������í������	��	��g���	(81,2%).	A����,	79,6%	
dos turistas concorda ou concorda totalmente que sentem curiosidade em 
�����	��m�	���	�������������	��	������	�	q����	��	����	��g���������;	77,7%	
concorda ou concorda totalmente que a gastronomia da região possibilita o 
desenvolvimento do turismo, da economia e da região, estimulando a economia 
local através do consumo de produtos típicos da região. Estes resultados estão 
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�m	 �����	��m	������	�������	����������	����������	 (H����q���	&	����ó���,	
2010;	R�������,	2015).

V���������,	�������,	�x�����	��g�m	����������m����	�m	�������	à	��������	
��	�������	������������	��m	�	g�������m��	��g�����	���	g����	g������óm����	
(54,7%	���	��q�������	�����m�m	����	����ê����).	N����	�������	�	����������	
�m	 �����m����	 ���	 ��������õ��	 g������óm����	 ������������	 �	 ��������	 �m	
������	��	��g���.	�����	��	m�����	���	��������	������������	(50,5%)	concorda 
ou concorda totalmente	 ��m	�	 �����â����	��	 ����m�������	��	 ��g���������	
��	��	������	�í�����	������	��	��g���õ��	�����	���	������������	��	�����	��	
�����������	 (��m����m����	 �m���g����	 ��	m���)	 ��	m��m�	���	 ��x�����.	
É	����m	����������	���������z��	�����	g�����	������������,	������������	��m�	
�í�����	��	�������	������,	����	�	�����	q��	����m	����m������	��	�����g����	
da gastronomia típica da região.

P�����������	 �����	 ��������	 m�����	 �	 ����������	 ��m	 �	 �x����ê����	
g������óm���.	N����	 �������,	 ����������	q��	 43%	���	 ��������	 �����������m	
q��	‘�	�x����ê����	g������óm���	�x�����	��	�x���������’	�	q��	11%	��������m	
q��	‘���	�m�	��������	m�g�í���’.	�m����	42%	���	��������	���������m	q��	�	
�x����ê����	g������óm���	‘������	������������	à�	�x���������’,	���	��	��������	
��g����	��	�x����ê�����	g������óm����	��m	�	������������	��	 ‘������������’.	
O�����	�������	�������������	��	 ��g���,	�	����������	����������,	 já	�����m	
detetado o papel do consumo de gastronomia local durante a estada (Guerreiro, 
P����	&	M�����,	2016;	V����	et al.,	2011;	H����q���	&	����ó���,	2010).	N����	
���q����,	��������	��������	q��	��	�x����ê�����	g������óm����	���	���������	
�����	��������	��m�	�����m����	��������ó����,	�	q��	���������	����	��������m��	
a experiência turística global em algo único e memorável (em linha com a tese 
���������	���	O,	�����	&	Y���g,	2007).	A��m	�����,	�����	��	89%	���	��������	
��q�������	 q��	 �x����m������m	 �	 g�������m��	 �����	 ���������m	 �	 �������	
q��������/�����	boa ou muito boa.

N�	 �������	 ��	 m�����	 ��m��������	 �	 �x����ê����	 g������óm���,	 ���	
incluída no questionário uma questão de resposta livre na qual era pedido 
aos respondentes para descreverem as suas experiências através de adjetivos. 
A	����m	��	��������	q��	������	��	��g���	2	���m���	�������z��	��	��j������	
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����������m����	���������	�����	��������	������������.	A	g�������m��	�����	�	
���������	��������	��m�	‘��������’	(14,2%	���	���������),	‘������’	�	‘���������’	
(8,8%	�	8,4%	���	���������,	���������m����).	A��m	�����,	�	����m	��	��������	
���m���	 �����	 �������z��	 ��j������	 ‘���’	 (7,4%	 ���	 ���������),	 ‘�x�������’,	
‘�����í���’,	 ‘�g���á���’,	 ‘������m����’,	 ‘������������’	 (��m	 �����	 ��	 5%	 ��	
m���õ��	����).

��g���	2	A�j������	q��	��������m	�	�x����ê����	g������óm���	��	A�g����

�����: Output do Nvivo.

O	���������m����	��	q��	�x����	�m�	�����	�������	�����	��	�����m�����	�	��	
�m��õ��	�������	�������	�	�x����ê����	�	�	����������	��m	�	��ó����	�x����ê����	
���í�����	 (O�,	 �����	&	Y���g,	 2007;	 B��q��	&	M���í�,	 2008;	 ���g	&	R������,	
2011;	G�m����,	 2011;	 L��,	 S����	&	P��k��,	 2014)	 j�������	�	 ��������	��	�m�	
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������	�������,	����	�����������	��mâ�����	(J��	et al.,	2001;	R������,	1997;	B��q��	
&	M���í�,	2008),	���������	�	��������	�	���m�	��m�	��	��������	���������m	��	
����	��ó�����	 �m��õ��	�����������	���	 ����	�x����ê�����	g������óm����	��	
A�g����.	������m�	�����������	��	Q�����	4,	�����	��	79%	���	������������	
�����������m	��	����	�m��õ��	���������	��	m���	��������:	48,1%	���	��q�������	
��z���	 �m�������m����	 satisfeito	 ��m	 ��	 �x����ê�����	 g������óm����	 q��	
�����;	61,6%	������	���	�����	encantado ou ligeiramente encantado com essas 
�x����ê�����;	65,9%	�������	�����	��g����m����	impressionado ou impressionado 
��m	 ����	 ����	 ��	 �x����ê�����;	 �	 53,1%	 �������������	 surpreendido ou 
ligeiramente surpreendido	��m	��	m��m��.	D�	�������	�����	q��	���	��	��������	
�	�x���ê����	��	��������	�������������,	������������	��	������������	��m	����	
����	 ��	 �x����ê�����.	 Um�	 ��q����	 ���������	 ��	 ������������	 ���������	
chateado	��m	��	�x����ê�����	g������óm����	q��	�����	��	A�g����	(0,3%).

Q�����	4	�m��õ��	����������	à	�x����ê����	g������óm���	��	A�g����
1

S���������
48,1%

2	

30,5%

3

13,2%

4

8,1%

5
I�����������

0%

1
Encantado
25,2%

2	

36,4%

3

33,8%

4

4,6%

5
Descontente

0%

1
Im�����������	

30,7%

2	

35,2%

3

26,3%

4

7,8%

5
Desapontado

0%
1

S�����������
21,3%

2	

31,8%

3

39,8%

4

6,8%

5
��������
0,3%

�����: ����������	��ó����	�	������	��� outputs do SPSS

FIdELIdAdE À EXPErIÊnCIA GAStronÓMICA E Ao dEStIno 
turÍStICo 

O	���������m����	��	q��	�	g�������m��	�����	�����á	���	�m�����	��	��m���	
��	�������	��	�������	q���	��	m�m����	��	�������	��	�������	��	������	q���	
�m	���m��	��	������õ��	��	����m�����	�	������	�	�m�g��	�	��m�������	��	m��m�	
��	 ��g������	 ��	 ������	 (V����	et al.,	 2011;	M��k	et al.,	 2012;	G��������	et al., 
2016),	j��������	�	��������	��	q����õ��	����������	�	m����	�	���������	q���	à�	
�x����ê�����	g������óm����	q���	à	��ó����	��g���.	�����	��	73,4%	���	��������	
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������������	��z�m	���	��������	��	����m�����	�	g�������m��	�����	�	�m�g��	
�	 ��m�������.	 P�������m����	 �����������	q��	 81%	���	 ��������	 ��m��������m	
��������	 ��	 ������	 �	 �����m��	 g�������m��	 ��g�����	 ��	 ������.	 A�����	 3%	
���m��	���	���������	������	�	�����	����	�x����ê����	��	������.	�����	��	69%	���	
��������	��m�����m	q��	��	�x����ê�����	g������óm����	q��	������m	��	A�g����	
��m	 ��fl�ê����	 ��	 ��������	 ��	 ����m�����	 �	 �������	 ���í�����.	 A�����	 16%	
��������m	q��	�	�x����ê����	g������óm���	���	���á	��fl�ê����	��	���	��������	
��	����m�����	�	�������	A�g����	�	�m�g��	�	��m�������.	A	m������	���	��������	
��m���	q��	��	����	�x����ê�����	g������óm����	���������m	��������m����	����	
�	���	��������	��	��g������	��	A�g����	��	������	(����	�	�	��������	�x������	
���	73%	���	��������	��	�m�����).	�����	�����m��õ��	��������m���	����m����	
��	Q�����	5.

Q�����	5	����������	à	�x����ê����	g������óm���	��	A�g����
I�������	��	����m�����	�	
gastronomia algarvia aos 
�m�g��	�	��m�������

S�m	

73,4%

Não

4,9%

�����z

21,6%

I�������	��	������	�	�����m��	
comida algarvia

S�m	

81,0%

Não

3,4%

�����z

15,6%

I�fl�ê����	��	�x����ê����	
g������óm���	������	��	A�g����	
��	��������	��	����m�����	

este destino turístico

S�m	

69,3%

Não

15,9%

�����z

14,8%

I�������	��	������	��	�������	
turístico do Algarve devido à 
�x����ê����	g������óm���

S�m	

46,9%

Não

21,1%

�����z

32,0%

�����: ����������	��ó����	�	������	��� outputs do SPSS

ConSIdErAçÕES FInAIS

A	 g�������m��	 ����m�	 �m	 �����	 ��	 �����q��	 ���	 �ó	 ��m�	 �����	 ��	
��������ê����,	m��,	����	��z	m���	��m�	�����	��	���z��,	����	q��	��	���������	�	
��g�������	��	���m�����	�m	���	��	��z��	�	����í���	����	�x����ê����	����������	
�m	���������	�/��	��m�	�������������	��	status social. Pode ainda ser entendida 
como uma atitude de enriquecimento cultural, proporcionada pela descoberta 
de novos sabores. Neste contexto, a gastronomia surge como uma oportunidade 
����	����q�����	�	�x����ê����	���í�����	�	g����	��������õ��	ú�����	�	m�m��á����	
�������	��	����������	��	���m�����,	�������	��	�������	�	��g����.
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Muito embora o Algarve seja considerado principalmente um destino 
turístico de sol e praia, a crescente competitividade entre destinos turísticos 
��m	 ������	 ��	 ���������m����	��	 �����������	��	 ����������	 �	 �����������	
��	 ����	 ���m�����	 ���������������.	 A	 g�������m��	 �	 �m	 ������	 ���m�����	
chave. Neste enquadramento, o presente trabalho visou contribuir para um 
m�����	�������m����	�����	�	�x����ê����	g������óm���	q��	��	��������	����m	
no Algarve.

A primeira conclusão é que os turistas que visitam a região do Algarve 
�������m	 �������	 �m����â����	 à	 ������������	 ����	 �����z��	 ������õ��	 ����	
��	 �����	 (92%),	 �x����m�������	 �����	 m���	 �	 g�������m��	 �í����	 ��	 ��í�	
����	����	���j�m	 (85%),	����	�	�����������	�m�	�x�������	��	 ����������	�	
da cultura do destino turístico que toca diversos elementos da experiência 
���í�����.	 �m	 �������	�	�x����m�����	 �	g�������m��	��	 ��g���	�������	�	 ���	
������	��	A�g����,	����������	q��	81%	���	��������	�	��z�m.	�����	����������	
��g���m	q��	��	����	 ����������	�	�����g����	�	�	���m����	��	g�������m��	
�í����	��	��g���	��	�í���	���	����������m�����	����������	�	��	�����������.	A	
g�������m��	�	�����������m����	�m	�����	�������������	��	�m	�������	�	q���	
���	��	��������	��	�����������	��	�������	���������	��	�x����ê�����	m��������,	
�������������	�����	à	 ���	�x����ê����	 ���í�����	 (H����q���	�	����ó���,	2010;	
R�������,	2015).

O�	 ��������	 q��	 �x����m������m	 �	 g�������m��	 ��	 A�g����	 �������m	 �	
�m����â����	���	��������	��g������	�	�	���������	��	�����������	�m	�������	
à	��������	�	���	��g���������	q��	���������m	��	������,	��m	��m�	��	q��	��	
��m�	��	��í�.	N����	�������,	�	�����z����	��	��������	������	��������í������	����	
�j����	 �	 �����m��	 �����,	 ����������	m����	 �������������	 à	 ���	 g�������m��.	
A gastronomia é expressiva da cultura regional, sendo que a cozinha típica 
��g�����	��	��������m��	��m	�������	���í�����	q��	����	���	���m�����	�����	
entidades, empresas e indivíduos ligados ao turismo da região. Além disso, a 
�����g����	���	��g���������	q��	���������m	��	������	����	���m����	��m�����	
�	��������	��	�������	m���	������	��	�����	��	�x����m�����	�����	������.	P��	
seu turno, a curiosidade em descobrir melhor a gastronomia do país pode 
g����	�m�	�m�g�m	��������	��	m��m�	�	����m	����������	����	�	���������	���	
��������	��	�������	���í�����	(V����	et al.,	2011).
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Quanto aos turistas que não experimentaram a gastronomia da região, 
19%	��	�m�����,	�	���������	m�����	���������	��m	�	����������m����	���	
����g���õ��	���	m������	��	��������	���	��g���������	�����z����	���	������	
������������	(52%).	N����	�������,	����m����m���	�	������������	�	�	���������	
���	��g���������	q��	����g��m	��	������	�í�����,	��m	��m�	�	����������	��	m����	
��m�	 ���m�	��	 ���m����	 ����	����������m����.	A��m	�����,	 �	g�������m��	
A�g�����	�����á	 ���	m���	�����g���	���	g����	g������óm����	�	�����	����m	
���	��	m���	�á���	������	���	��������	q��	������m	�	��g���.	P�������m����	����	
�����m��������	�	���m����/q����������	���	������������	��	�����	�	���	��ó�����	
��x�����	�m	�������	à	�m����â����	��	�����g��	�	g�������m��	��	��g���	�	�����	
o respetivo impacto na economia local.

�m	�������	à	����������	��m	�	�x����ê����	g������óm���	����������	��	�������	
A�g����,	����������	�m�	��fl�ê����	��������,	�����	q��	54%	���	��������	��	��������	
��������	 ����������	 ��m	 �	 �x����ê����	 g������óm���	 ��	 ��g���,	 ������������	
��������m����	 �	 �������	 �����/q��������.	 D�	 �������	 q��	 �	 ��g�������	 ��	
��������	��g����	à	g�������m��	�	à	�����	��	������	�����	�	�����z��	�m��õ��	
���	 ��������	q��	 ���������m	�����m����	����	�	 ���m����	��	 ����������	 ��m	
a experiência turística e podem ser decisivas na competitividade do destino 
���í�����,	��fl���������	�	�������	��	�������	�	�������	�	��	����m�����	�	��g���	
�	����������	��������	(���,	W�	&	B��,	2003;	V����	et al.,	2011).

Q�����	 à	 ��������	 ��	 ������	 �	 �����m��	 ��	 ����m�����	 �	 g�������m��	
�x����m������	��	�������	A�g����,	�����������	q��	����	�	��������	�������,	
�����	 �m	 �����	 q��	 73%	���	 ��������	 ��������	 ����m�����	 �	 g�������m��	
��	��g���	�	�m�g��	�	��m�������,	��m	��m�	81%	���m�	���	��������	��	������	
a consumir a comida algarvia. Relativamente ao contributo da experiência 
g������óm���	����	 �	 ���������	 ��	�������,	 ����������	q��	 69%	���	 ��������	
���������m	 q��	 �	 �x����ê����	 g������óm���	 ��fl������	 �	 ����m�������	 ��	
�������	 �	 47%	 ������	 q��	 �	m��m�	 ��m	 ��fl�ê����	 ��	 �������	 ��	 ��g������	
��	 �������	 ��	 ������.	 ����������	 ����m	 q��	 ��	 ���������	 ��	 �������,	 ��m�	
�	 g�������m��	 �í����,	 �êm	 ��fl�ê����	 ��	 ��������	 ��	 ���������,	 �����	 q��	 �	
��m��������	����	�	����.

�m	 ���m��	 ��	 �m������õ��,	 ��	 ����������	 ����������	 ���������m	 �m�	
�m��������	 �����	��	 �����m��õ��	ú����	 ��m	����	���	q����	 ��	 �������á����	
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pela gestão do destinos turísticos, os gestores de empresas turísticas e outras 
���������	 �ú������	 ��g������	 �	 ������,	 �������	 �����m�����	 �	 ���	 ��m���	
de decisões de marketing. Desde logo, a pertinência de se assumir que a 
g�������m��	�����á	���	�m�	�����	��	��������	���í������	����������	����	��	
��������	 �������	 m��m�	 ����������	 �m�	 ������������	 ���m�	 ��	 �����������	
�	�������	���	 ����	����������	 ������������.	 ����	����������	�	 ���������	����	
��������	��	D����	M�������â����	��	�����	��	P����mó���	M������	��	H�m�������	
���	�����	��	UN�S�O.	É	����	��	����������	�	�����g����	��	g�������m��	�í����	
da região, não apenas localmente e visando aos turistas que já se encontram no 
A�g����,	m��	��m��m	��	�����g����	�x�����	q��	�	��������	�������á���	����	
gestão do destino operacionaliza junto dos principais mercados alvo, ainda nos 
seus países de origem. A gastronomia típica deverá ser assumida como uma 
�m��������	�����	��	�����g�m	��m��������	��	��g���.	O	���������	��m��������	
�����	��������	���	�����z��	������õ��	����	��	�����	������	���	�m����á����	������	
��	�����	�m	���j����	��	�������������	��	��gó���	q��	����m	������������	
����	���������	��	�������	m��������������	��	�����m�.

P��	 ú���m�,	 ��g������	 q��	 �	 ��m��������	 ��	 �������	 ���í�����	 ������	
�����m�����	 ��	 ��������	 ���������	 à�	 ����	 �x����ê�����	 g������óm����	 ��	
��g���,	��m	����	��	���������m����	��	���	��fl�ê����	��	�������	��	��g������	
��	m��m�.	D�	�������	q��	�m�	�����������	m���	����z	�	�í���	��	marketing 
�	 ��m��������	 �x�g�	 �m�	 ��á����	 ���	 ��������í������	 ��������	 ���	 ��������,	
������	��	���	��m�����m����	������g����	�m	������	���	m��m��.	�m	�í���	
de material promocional (publicidade na televisão, internet, brochuras) sobre 
�	g�������m��	��	A�g����,	 ����m�������	q��	�	m��m�	��j�	 ���������	q���	
nos principais países de origem dos turistas, quer em países considerados 
estratégicos para a região e o país.

A	 ��������	 �������g����	 ���������	 ��g�m��	 ��m����õ��	 �����������	
���	 �����õ��	 ��m����	 ��	 ���g�	 ��	 �������	 ��	 ������,	 �m	 ������	 ���	
��������g�m�����	��	��m��	����������	��	��������	��	��������.	N����	�������,	
�	���������	��	q�������á���	���	�����z���	��	��������	���	m����	��	�������	�	
����m���	��	2014,	�����	�����������	���x�	��	�����m�	��	��g���,	�	q��	�m����	
�	g�������z����,	 �����	 ����	 ���	 �m	�������	 ���í�����	��������	 ��z����.	A���m,	
����m�������	�	�����������	��	������	���	m����	��	m����	fl�x�	���í�����	��	
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��g���,	��	���m�	�	����������	����í����	��������������	������������	��m	����	
segmento de turistas.

R�����������	��m��m	��m�	��m������	�	��m����������	��	q�������á���	���	
ocorrido apenas junto de turistas estrangeiros que visitavam a região. No sentido 
��	��m���m�����	�����	����������,	����m�������	�	��á����	��	�������	�����	��	
�x����ê�����	g������óm����,	��	�m��õ��	q��	�	m��m�	�������,	�	 �m�g�m	��	
A�g����	��m�	�������	 ���í�����,	�	����������	�	���������	��	�������	 ���í�����	
por parte de turistas nacionais.
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