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Resumo 

Indissociável do património cultural de uma comunidade, a gastronomia tem-se revelado uma 

atração turística conforme se evidenciou na tese de mestrado subjacente a este trabalho, intitu-

lada “Água | Pão | Vinho | Leitão – 4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”. Com efeito, o turis-

mo gastronómico tem servido como alavanca diferenciadora no âmbito da oferta turística, 

contribuindo para o desenvolvimento e sustentabilidade das comunidades. Da importância da 

qualidade dos produtos/destinos e da estratégia de comunicação associada aos mesmos, 

depende o sucesso das iniciativas integradas no âmbito do turismo gastronómico. O Concelho 

da Mealhada, com variados recursos culturais, destaca-se ao nível da procura gastronómica. 

Em resposta a essa procura e na tentativa de preservar valores gastronómicos relevantes para 

o concelho, tendo em vista a promoção de valores culturais significativos a nível local, a 

autarquia criou, em 2007, a marca “Água | Pão | Vinho | Leitão – 4 Maravilhas da Mesa da 

Mealhada”. Tomando-se como referência essa marca, pretende-se com este trabalho contri-

buir para o estudo da mesma e promover a salvaguarda de valores patrimoniais do concelho 

da Mealhada.  

Palavras-chave: 4 Maravilhas da Mesa da Mealhada; Alimentação; Gastronomia; Turismo 

Gastronómico. 

 

Abstract 

Inseparable from a community’s cultural heritage, gastronomy has revealed itself a tourist 

attraction as was evidenced in the thesis that led to this article entitled “Água | Pão | Vinho | 

Leitão – 4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”. In fact, gastronomical tourism has been the 

differentiation lever in tourist offer, contributing to the sustainable development of communi-

ties. The success of integrated initiatives in gastronomical tourism depends on the importance 

given to communication strategies as well as on the quality of a product/destination. Despite 

several cultural resources and interest points, Mealhada has distinguished itself by its gastro-

nomical demand. In response to this and in the attempt to preserve relevant gastronomical 

values and simultaneously promote significant local cultural values, the autarchy created in 

2007 the brand “Água | Pão | Vinho | Leitão – 4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”, Using 

these brand as a reference, the existing research attempts to contribute to understand some 

factors underlying the origin of this tourist brand, and to promote the protection of heritage 

values within Mealhada municipality. 

Keywords: 4 Wonders of the Mealhada Table; Diet; Gastronomy; Gastronomical Tourism.  
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Introdução 

A marca “4 Maravilhas da Mesa Mealhada” apresenta-se como uma marca gastronómi-

ca que pretende promover e preservar a cultura gastronómica da comunidade local, através de 

alguns dos seus produtos de referência: Água do Luso, Pão Coroa da Mealhada, Vinhos da 

Mealhada e Leitão Assado à moda da Bairrada. A autarquia com a criação da marca pretendeu 

acautelar a tradição, autenticidade, qualidade e sustentabilidade dos quatro produtos de refe-

rência ao nível da gastronomia no concelho. 

Tomando-se como referência a marca “Água | Pão | Vinho |Leitão - 4 Maravilhas da 

Mesa Mealhada”, definiram-se como objetivos específicos do estudo realizado, compreender 

fatores que estiveram na origem da marca “Água | Pão | Vinho |Leitão - 4 Maravilhas da Mesa 

Mealhada”, identificar estratégias de comunicação e de marketing usadas para a divulgação 

do produto a nível turístico, compreender problemas que se colocam à marca e apresentar 

propostas para a valorização da mesma. 

O presente trabalho encontra-se dividido em quatro partes. Num primeiro momento, 

será feita a contextualização do estudo relativo à marca “Água | Pão | Vinho |Leitão - 4 Mara-

vilhas da Mesa Mealhada”. Posteriormente, serão abordados conceitos relacionados com a 

atividade turística, em geral, e com o turismo de gastronomia e vinhos, em particular, bem 

como serão abordadas questões relativas à estruturação de uma marca e relevância da marca 

ao nível do turismo. Num terceiro momento, evidenciam-se os instrumentos de recolha de 

dados utilizados no estudo empírico efetuado (Coelho, 2015), sendo analisados os resultados 

obtidos através desse estudo. Por último, apresentam-se propostas de valorização da própria 

marca “Água | Pão | Vinho |Leitão - 4 Maravilhas da Mesa Mealhada”, tendo em vista dar-lhe 

a visibilidade desejada e promover-se a atratividade da Mealhada ao nível do turismo.  

 

Contextualização do estudo 

O concelho da Mealhada, tal como a maioria dos concelhos portugueses, é rico a nível 

gastronómico. Para além dos produtos integrados nas “4 Maravilhas da mesa da Mealhada”, 

há outros produtos que fazem parte da gastronomia local, como elucida a Tabela 1. 

A marca “Água | Pão | Vinho |Leitão - 4 Maravilhas da Mesa Mealhada” surge, em 

2007, por iniciativa da autarquia local e após candidatura do Leitão Assado à Moda da Bair-

rada às “7 Maravilhas Gastronómicas de Portugal
2
”. A autarquia pretendeu com a criação da 

marca “garantir ao consumidor a qualidade e a autenticidade destes quatro produtos” (CM 

Mealhada, s.d.). 

Nesse sentido, a marca, “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”, visou distinguir os agen-

tes económicos que promovem no concelho produtos de qualidade a que a marca se reporta, a 

água, o pão, o vinho e o leitão. A preservação de tradições e da qualidade dos produtos foi um 

dos pontos-chave do concurso que foi aberto, previamente, e que reuniu um júri independente 

liderado pela Escola de Hotelaria e Turismo de Coimbra, como representante do Turismo de 

Portugal, entidade que definiu os regulamentos e critérios de adesão, utilizados no primeiro 

concurso.  
  

                                                           
2
 7 Maravilhas Gastronómicas de Portugal – Alheira de Mirandela, Queijo Serra da Estrela, Caldo Verde, Arroz 

de Marisco, Sardinha Assada, Leitão da Bairrada, Pastel de Belém.  
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Tabela 1. Gastronomia Bairradina.  
Produto Descrição da iguaria 

Negalhos:  

 

O Negalho à Bairrada é um prato característico das freguesias periféricas da Mea-

lhada. É confecionado com bucho de cabra, carne de porco, carne de cabra, chou-

riço caseiro, cebola, azeite, sal, limão, pimentão-doce, piripiri, salsa ou hortelã, 

vinho branco, vinho tinto, banha de porco, cabeças de alho inteiras, louro. É con-

fecionado em forno a lenha, durante aproximadamente 6 horas. (Associação de 

Desenvolvimento Local da Bairrada e Mondego, 2014)  

Cabidela de Leitão:  

 

Prato típico da região da Bairrada, é confecionado com o sangue e os miúdos 

(coração, pulmões e fígado) do leitão cortados aos bocadinhos e temperados com o 

molho do leitão, banha, sal, azeite, cebola, vinho tinto e água. Tradicionalmente, 

este prato é confecionado no forno, por baixo do leitão, aparando o molho que 

escorre deste. (Confraria Gastronómica do Leitão da Bairrada, s.d.)  

Iscas de Leitão:  

 

Fígado do leitão, cortado finamente, que, depois de temperado, é frito e usado 

tanto em tapas para entrada, como em cebolada para uma refeição mais completa. 

(Confraria Gastronómica do Leitão da Bairrada, s.d.)  
Folar da Pascoa:  

 

O Folar da Páscoa, Bolo da Páscoa, é uma receita bem conhecida de todos os por-

tugueses, com pequenos “aperfeiçoamentos”, de lugar em lugar, de modo a tornar 

este doce tradicional mais regional e autêntico. Os ingredientes utilizados na con-

feção deste bolo são, farinha de trigo, fermento de padeiro, água tépida, ovos, 

açúcar, manteiga, sal, raspa limão, farinha, gema de ovo. (Iguaria, s.d.)  

Morgado do Buçaco: 

 

O Morgado do Buçaco é um doce regional característico do Buçaco. Atualmente 

este doce encontra-se em poucos estabelecimentos na região, entre eles o Palace 

Hotel do Buçaco (de onde é originário), Restaurante Rei dos Leitões (Mealhada), 

Pastelaria Latina (Aveiro) e Pastelaria Flor de Aveiro (Aveiro). Este doce, é confe-

cionado à base de ovos-moles, noz e mel. (Santos, 2017) 

Caramujos do Luso:  

 

Os Caramujos do Luso, são um doce tradicional desta localidade que sofre a 

influência das ordens religiosas que durante anos ocuparam as vizinhas localidades 

do Buçaco e Vacariça. Os famosos Caramujos do Luso são confecionados à base 

de gemas, açúcar, água, e folhas de obreiras. (Associação de Desenvolvimento 

Local da Bairrada e Mondego, 2014)  

 

O objetivo desta iniciativa foi dar visibilidade aos estabelecimentos locais, identifican-

do-os e, consequentemente, evidenciar a garantia de qualidade e autenticidade inerentes ao 

estabelecimento. 

A 10 de Março de 2010, a Câmara Municipal de Mealhada cria a Associação Maravi-

lhas da Mealhada, tendo em vista a divulgação e valorização da marca “Água | Pão | Vinho | 

Leitão – 4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”, bem como do próprio o concelho.  

O grupo de trabalho constituído delineou estratégias de promoção da marca, de modo a 

projetar a mesma a nível nacional e internacional, divulgando informação sobre a mesma em 

diversos espaços e marcando presença em eventos/festividades. (CMM, s.d.) 

A marca “Água | Pão | Vinho |Leitão - 4 Maravilhas da Mesa Mealhada” tornou-se 

indissociável do panorama gastronómico nacional, conforme o comprova o prémio atribuído à 

Mealhada como melhor destino gastronómico nacional, pela revista “Wine – a essência do 

vinho” (Ambitur, 2017).  
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Fundamentos teóricos subjacentes ao estudo realizado 

Conceitos a evidenciar  

O estudo efetuado tem subjacente determinados conceitos indissociáveis da atividade 

turística. Nesse sentido, é importante compreender que o produto turístico se apresenta como 

“o conjunto de elementos que podendo ser comercializado, directa ou indirectamente, motiva 

as deslocações gerando uma procura” (Cunha, 1997, p. 154). Medlick (2003) refere a este 

propósito que o produto turístico se apresenta como “an amalgam of what the tourist does and 

of the attractions, facilities and services he/she uses to make it possible. From the tourist’s 

point of view, the total product covers the complete experience from leaving home to return” 

(p. 168).  

Associado a esta temática encontra-se o conceito de atração turística que, nas palavras 

de Medlick (2003), identifica “elements of the tourist product which attract visitors and de-

termine the choice to visit one place rather than another” (p. 168). Domingues (2013) consi-

dera uma atração turística como um “elemento natural ou artificial que proporciona a apetên-

cia de motivar pessoas a deslocarem-se expressamente. As atrações – ou atrativos – são natu-

rais quando obra da própria natureza ou bens patrimoniais e artificiais quando criadas ou 

promovidas com um objetivo comercial, encontrando-se nestes casos as manifestações festi-

vas, competições desportivas, centros lazer, etc.” (p. 35) O mesmo autor refere ainda que as 

atrações turísticas devem estar acessíveis ao público em geral na fase de maior procura, sob 

pena de serem incapazes de satisfazer as necessidades dos visitantes. Nesse sentido, segundo 

o autor, as atrações turísticas devem ser capazes de gerar procura local, evidenciando-se como 

fonte de atração para a população residente. Por sua vez, a “capacidade de gerar movimentos 

turísticos difere de atração para atração em função das características, da sua localização e das 

condições de acesso: uma atração singular (paisagem dramática ou obra notável), próxima de 

centros urbanos e de fácil acesso terá, obviamente, uma maior capacidade de atração do que 

outra que possua elementos distintivos marcantes, se situe em locais distantes […]” (Cunha, 

2003, p. 262). 

Estando relacionado o conceito de destino turístico ao de atração turística, será de refe-

rir que o conceito de destino turístico remete para o “local visitado durante uma deslocação ou 

uma viagem turística” (Turismo de Portugal, 2008, p. 7). Goeldner, Ritchie e Mcintosh (2002) 

consideram que a atratividade de um destino turístico passa pela sua habilidade em criar, 

manter e desenvolver um conjunto de recursos capaz de motivar o visitante no processo de 

decisão e escolha de um destino.  

Croce e Perri (2011) apresentam uma classificação de destinos, diferenciando os mono-

temáticos, aqueles em que a motivação do turista depende de um produto ou atração turística 

e os pluritemáticos, aqueles em os turistas são motivados à deslocação, por um ou mais fato-

res, como feiras, congressos, lazer, gastronomia, entre outros. Nesta segunda classe enqua-

dram-se os destinos regionais e rurais, revelando e potenciando a pluralidade da oferta (Croce 

& Perri, 2011). 

 

A gastronomia e vinhos como atração turística  

A gastronomia e os vinhos têm fortes ligações à cultura e à identidade de um local ou 

região, tendo-se assumido como um dinamizador do turismo cultural e fazendo parte integran-

te do património cultural imaterial de uma localidade. A UNWTO assume a gastronomia 

como cultura, mas ao contrário de outros tipos de cultura, defende que a gastronomia deve 
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estar em constante evolução e que os profissionais da área têm de inovar de modo a manter a 

procura e satisfazer as necessidades dos turistas (UNWTO, 2012). Por sua vez, os destinos 

gastronómicos são normalmente complementados com diversas rotas de modo a produzir uma 

oferta secundária capaz de alavancar a gastronomia.  

Torre, Ferreira e López-Gusmán (2008), com base em Hall e Mitchell (2000), eviden-

ciam que as rotas, quando criadas, pretendem satisfazer os seguintes objetivos: “Gerar riqueza 

e emprego nas zonas rurais; Contribuir para o financiamento das diferentes infraestruturas; 

Desenvolvimento de outras atividades económicas; Criação de uma oferta lúdica para a 

comunidade local (por exemplo, atividades recreativas e culturais) e todo um conjunto de ser-

viços; Conservação dos recursos ambientais e culturais” (p.87). 

De acordo com o decreto regulamentar n.º18/99 de 27 de Agosto de 1999, Artigo 5º, as 

rotas, especificamente as rotas temáticas, “[…] devem privilegiar a divulgação e promoção 

dos contextos mais representativos da economia, cultura e natureza de cada AP” (p. 5934). 

Neste mesmo decreto é referido ainda que projetos de animação incluindo rotas, itinerários, 

ligadas à gastronomia têm o dever de “promover as receitas e formas de confeção tradicionais, 

designadamente incorporando as matérias-primas e os produtos de base local e regional, cons-

tituindo um meio de divulgação de estabelecimentos de restauração e bebidas tradicionais” 

(Decreto Regulamentar, 1999, p. 5933). 

Como afirmam Croce e Perri (2011), “Wine routes or indeed any route that has been 

specifically designed for visitors to explore the flavours and tastes of a particular production 

area deserve a special mention” (p. 147). Com efeito, importa valorizar as rotas, especifica-

mente as enológicas e gastronómicas, dado que estas ajudam a valorizar os produtos endóge-

nos de uma dada área geográfica, tornando-se um produto de valor acrescentado para a região. 

Sobre o assunto, Williams e Dossa (2003) afirmam: “branded wine routes offer an effective 

means of bringing varying wineries and other tourism services together to create a whole that 

is often greater than the sum of its parts” (p. 30). Por sua vez, a comunicação assume um 

papel preponderante na criação, aceitação e divulgação de um determinado destino ou produ-

to.  

Tocquer e Zins (2004) referem que num serviço  

“Há simultaneidade entre a produção e o consumo de serviços. Com efeito, não pode 

haver produção de serviços sem que haja consumo efetivo. Um serviço não pode ser armazena-

do. Assim, um quarto de hotel ou um lugar de avião que não tenha sido vendido está definitiva-

mente perdido […] Na realidade, o cliente nunca recebe a mesma prestação em dois hotéis per-

tencentes à mesma cadeia, se bem que as cadeias hoteleiras consagrem muitos esforços a pôr em 

funcionamento políticas que tendem para a estandardização das suas prestações de serviços em 

cada unidade”. (pp. 31-32) 

Uma vez que o turismo representa essencialmente um serviço, Wirtz e Lovelock (2007) 

reformulam e adaptam a teoria dos 4p’s à teoria dos 8p’s, focalizando alguns aspetos que são 

fundamentais na prestação de um serviço. Os 8p’s são representados por: Product, Place and 

Time, Price, Promotion, Process, Physical Environment, People, Productivity and Quality 

(Wirtz & Lovelock, 2007). 

Na abordagem por parte da comunicação e marketing ao turismo gastronómico, deverá 

ter-se em consideração as especificidades próprias deste ramo de atividade que é uma parte 

integrante do setor da hotelaria e turismo. Neste tipo de serviço os elementos ligados às pes-

soas (people), à produtividade e qualidade (productivity and quality) e à evidência física (phy-
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sical environment) são cruciais, pois são estes elementos que distinguem os destinos e que 

tornam cada momento único e irrepetível. 

 

Perfil do turista de gastronomia e vinhos 

A UNWTO no seu relatório sobre turismo gastronómico quando se refere aos turistas 

gastronómicos evidencia o seguinte: “They are tourists who take part in the new trends of 

cultural consumption. They are travellers seeking the authenticity of the places they visit 

through food. They are concerned about the origin of the products. They recognize the value 

of gastronomy as a means of socializing, as a space for sharing life with others, for exchang-

ing experiences. Such tourists have higher-than-average expenditure, they are demanding and 

appreciative, and they eschew uniformity” (UNWTO, 2012, pp. 10-11). Na sua essência este 

tipo de turistas são aqueles que procuram as atividades ligadas à gastronomia ou ao vinho 

como motivação para as suas viagens. 

O termo “enogastronómico” tem vindo a ser utilizado em Itália e no resto do mundo 

para definir os turistas ligados à gastronomia e vinho. Se a palavra enogastronomia tem raízes 

gregas, conforme realça Angelakis (2009), “EnoGastronomy is an ancient Greek expression 

that means the development of foods and wines that pair exceedingly well together; it is a 

contraction of the Greek words «oenos» meaning Wine and «gastronomia» meaning the cul-

ture of the stomach” (p. 4). O termo supõe, como refere Viganò (s.d.), “[…] an expression of 

culture of a local community; a component of a region’s identity and consequently an element 

of differentiation of its offer in the market; it has now become an important tourist segment, 

opening wide spaces of tranversality” (p. 1). 

Esta abordagem aos turistas gastronómicos e enoturistas tem algum fundamento, dado 

que os turistas de gastronomia e vinhos procuram hoje muito mais do que vinhos ou pratos 

novos para degustar, procuram uma experiência impar, autenticidade, diferenciação, cultura, 

história, meio ambiente. Tal como refere Viganò (s.d.),  “[…] is not a mere «gourmet», a lov-

er of foods and wines, neither is he a tourist who is only interested in tasting foods and wines 

of the best quality” (p. 1). 

A periodicidade da procura depende do grau de entusiasmo com o produto, sendo que, a 

maioria, apresenta uma periodicidade de 1 viagem, uma vez por ano, podendo haver “entu-

siastas” que farão entre 3 a 5 viagens relacionadas com gastronomia e vinhos por ano. Para 

além de desfrutar de deslumbrantes paisagens ligadas à vinha, de poder relaxar em ambientes 

familiares e essencialmente rurais, este tipo de turista procura, essencialmente, apreender o 

máximo de conhecimento possível sobre uma determinada região ou área, assistindo a espetá-

culos, visitando museus, aderindo a provas de degustação de produtos regionais e provas 

organoléticas, tal como consumir e comprar essencialmente produtos regionais (Costa, 2008). 

As motivações/motivos que levam as pessoas a viajar podem ser diversas, em virtude de 

gostos pessoais, país de origem, idade, sexo, status social, condições socioeconómicas, entre 

outros fatores. As motivações inerentes à viagem e ao turismo, podem ser diversas. Dann 

(1981) enumera 7 motivações turísticas para as deslocações:  

a) Travel as a response to what is lacking yet desired;  

b) Destinational “Pull” in response to motivational “Push”;  

c) Motivation as fantasy;  
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d) Motivation as classified purpose;  

e) Motivational typologies;  

f) Motivation and tourist experiences;  

g) Motivation as auto-definition and meaning. 

Neste particular, Crompton (1979) refere outros aspetos relevantes apresentando 11 

motivações para as deslocações de turistas, a saber:  

a) Socio-psychological motives;  

b) Escape from a perceived mundane environment;  

c) Exploration and evaluation of self;  

d) Relaxation;  

e) Prestige;  

f) Regression;  

g) Enhancement of kinship relationships;  

h) Facilitation of social interaction;  

i) Cultural motives;  

j) Novelty;  

k) Education.  

A UNWTO (2012) refere que as motivações  

“constitute a key concept for the design and creation of products and services that add 

value for tourists. Motivations are related to consumer satisfaction and are considered a key 

component in understanding the decision-making process of visitors. Thus, several physical or 

physiological needs (sensory perception and hedonism) security, cultural and social needs, the 

need to belong or interpersonal needs, the need for prestige (local delicacies), status or self-

realization. In addition, the literature posits two dimensions for motivation: the hedonistic, with 

regard to aesthetic products, and the utilitarian or rational”. (p. 7) 

A abordagem às motivações pode ainda ser feita através dos seguintes parâmetros:  

“tourist motivations as either internal stimuli or “push”, or external stimuli or “pull”. 

The former are considered from the perspective of demand, and they lead the tourist to travel to 

gastronomic tourism destinations that often include desires as well as psychological, social and 

ego-centric needs such as escapism from the daily routine, relaxing with family, rest, explora-

tion and social interaction and affective or emotional bonding. The resources considered pull 

factors are cultural and natural attractions, special events and festivals, experiences with food 

products in the destinations and other opportunities for leisure and entertainment, value, friend-

liness of residents, gastronomic diversity and variety, attributes or characteristics of the desti-

nation such as proximity, etc”. (UNWTO, 2012, p. 8) 

Face às conceções expostas, interessa-nos compreender as motivações específicas rela-

cionadas com a área da gastronomia e vinhos.  

Sabe-se que as refeições tomadas fora de casa são, por definição, uma experiência que 

vai para além de simples ato fisiológico de comer ou beber, que são verdadeiras experiências 

que acarretam as seguintes condicionantes, serviço, limpeza, higiene, decoração, luz natural, 
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ar condicionado, mobiliário, acústica, tamanho e formato da sala, clientela, preço, entre 

outras, sabendo-se também que uma falha, a este nível, torna a experiência do cliente menos 

agradável (Dias, 2005). Nesse sentido e perante contingências peculiares da restauração, todo 

o serviço prestado ao cliente deve ser cuidadosamente preparado de modo a proporcionar ao 

consumidor a melhor experiência possível.  

A procura da autenticidade é uma característica intrínseca do turista gastronómico 

podendo ser feita uma tipologia do tipo de viagem que este escolhe, conforme elucida a Tabe-

la 2.  

Tabela 2. Viagens Gastronomia e Vinhos.  
Viagens de descobrimento Visitas para conhecer melhor os recursos de vinhos e gastronomia de uma 

área geográfica.  

Nota: representa cerca de 80% do total de viagens de Gastronomia e Vinhos. 

(THR, 2006)   

Viagens de aprofundamento Visitas monotemáticas cujo objetivo principal consiste e aprofundar o 

conhecimento sobre um tipo de produto específico (e.g. queijos, trufas, 

champanhe, etc.) 

Nota: Representa cerca de 5% do total de viagens de Gastronomia e Vinhos. 

(THR, 2006)  

Viagens de aprendizagem Viagens para realizar cursos de degustação ou de processos de preparação de 

produtos típicos.  

Nota: Representa cerca de 15% do total de viagens de Gastronomia e 

Vinhos. (THR, 2006)   
Fonte: Adaptado de THR (2006, p.9). 

 

Fields (2002) enumera 4 fases da motivação gastronómica: Physical Motivators (Moti-

vações Físicas); Cultural Motivators (Motivações Culturais); Interpeersonal Motivators 

(Motivações Interpessoais); Status and Prestige Motivators (Motivações de Status e Prestí-

gio).  

As “motivações gastronómicas físicas” supõem um ato físico, intrínseco à natureza 

humana. As sensações representam um papel importante na vivência de uma experiência 

turística. A comida é uma experiência complexa que vivenciamos através da visão, sabor e 

olfato. Este tipo de motivação leva a que o turista procure uma nova experiência gastronómica 

que é incapaz de satisfazer no seu local de residência habitual, no seu dia-a-dia, procurando 

desta forma com a experiência, relaxamento, mudança de clima e novos sabores (Fields, 

2002). Nesse sentido, é pertinente os destinos promoverem a gastronomia tradicional, asso-

ciada a uma imagem de alimentação saudável, dada a constante preocupação dos turistas com 

a sua imagem, salientando a importância da nossa imagem nas sociedades modernas, que tem 

estereótipos, claramente definidos, ao nível do corpo (Fields, 2002). Uma simples mudança de 

hábitos alimentares pode ser, por si só, uma motivação, por exemplo, para a procura de novos 

sabores, texturas, contrastes, cheiros, fazendo com que os turistas ao procurarem novos desa-

fios alimentares, tentem superar experiências antecedentes (Fields, 2002). 

Por “motivações gastronómicas culturais” designam-se as inerentes a hábitos culturais, 

como é o caso do hábito de comer fora, ritual comum e banal para a maioria das sociedades 

ocidentais. A gastronomia tem sido tida, ao longo dos tempos, como símbolo de cultura e de 

identidade, no entanto nos últimos anos tem havido uma maior curiosidade em torno da gas-

tronomia, situação para a qual os média têm contribuído e a sua influência nas sociedades 

modernas. A motivação cultural inerente à gastronomia torna-se assim um pull factor impor-

tante para o turismo gastronómico (Fields, 2002). A busca incessante da autenticidade é um 
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dos principais motivos para as viagens e turismo. A gastronomia permite, com efeito, satisfa-

zer esta realidade, uma vez que proporciona encontros únicos e autênticos, experiências ver-

dadeiramente culturais. Ao consumir um “novo” tipo de cozinha, estamos simultaneamente a 

adquirir cultura (Fields, 2002). 

Apesar de haver uma minoria de turistas a viajar sem ser acompanhado, a grande maio-

ria dos turistas, fá-lo em grupos e aqui reside a importância das “motivações gastronómicas 

interpessoais” (Fields, 2002). Há quem defenda que, o facto de uma experiência ser partilha-

da, aumenta o grau de satisfação e prazer obtido por parte dos intervenientes. Num inquérito 

levado a cabo por Martens (2000), para quantificar o contributo de vários elementos para a 

experiência gastronómica, concluiu-se que as pessoas valorizavam mais a componente social 

de uma refeição do que a qualidade da própria comida, 95% contra 94%, respetivamente, fac-

to que permite afirmar que as refeições representam, claramente, uma função social importan-

te (Warde & Lydia, 2000). 

Mas, se abordarmos o tema da gastronomia, temos ainda de abordar as “motivações gas-

tronómicas de status ou prestigio”. Comer num restaurante de prestígio é, sem dúvida, um 

feito importante para alguns turistas, nomeadamente para uma nova classe média que escolhe 

os seus destinos com base na gastronomia local, associando à ideia de conhecimento, as ques-

tões do status. Para este tipo de turistas, no entanto, não é suficiente comer nestes locais, o 

que é necessário é que o ato tenha visibilidade. A busca incessante pela gastronomia e pelos 

hábitos alimentares dos diversos locais de visita, fazem com que algumas das refeições mais 

ligeiras e simples sejam as mais autênticas e notáveis experiencias gastronómicas, conferindo 

igualmente status, uma vez que se tornam difíceis de reproduzir (Fields, 2002). 

Esta abordagem às motivações gastronómicas permite identificar vários estímulos que 

têm de ser trabalhados de modo a tornar o turismo gastronómico como um produto turístico 

primário, consolidando as imagens dos destinos e proporcionando uma experiência mais vasta 

e agradável ao turista. O marketing tem linhas orientadoras para planear bem e eficazmente 

uma estratégia a adotar. Ao promover a gastronomia de um destino promove-se, simultanea-

mente, a cultura desse mesmo destino e região, para além de se impulsionar a sustentabilidade 

gastronómica e se fazerem renascer hábitos e costumes ligados à própria gastronomia. 

 

A marca e a sua relevância ao nível do turismo 

As marcas sempre estiveram presentes nas nossas sociedades, desde símbolos específi-

cos que identificavam determinadas pessoas na época grega e romana, até épocas mais recen-

tes em que as marcas eram utilizadas para distinguir determinados produtores de gado, pro-

porcionando, desta forma, uma procura diferenciada, segundo o estatuto do criador a que per-

tencia a marca. Aliás o termo brand provém do nórdico brandr que significa queimar (através 

de ferro quente) (Diogo, 2013). Não obstante a importância das marcas desde época recuada, 

é em finais de século XIX e inícios de século XX que as marcas, efetivamente, ganham 

expressão. Algumas das marcas mais conhecidas e conceituadas, hoje em dia, são fruto desta 

época: Coca-Cola (1886), Singer (1851), American Express (1850), Thomas Cook (1840), 

Ford (1903), Heinz (1869), Levis (1853), Kodak (1878), são alguns exemplos. 

A marca, segundo Lamb, Hair e McDaniel (n.d.), citados por Costes (2012), identifica 

“um nome, termo, símbolo, desenho ou combinação destes elementos que identificam produ-

tos de um vendedor e diferencia-os dos produtos da concorrência, o nome da marca é a parte 

que é possível expressar da forma oral e inclui letras, palavras e números” (pp. 59-60). Reme-
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tendo para Sandhusen (n.d.), o mesmo autor (Costes, 2012) refere: “Uma marca é um nome, 

termo, signo, símbolo, desenho ou combinação dos mesmos, que identificam um produto ou 

serviço e ajuda a identificá-los como sendo do mesmo produtor/empresa/fornecedor as marcas 

podem ter um alcance, local, regional, nacional ou mundial. Uma marca registada é um nome 

ou logotipo comercial legalmente protegido” (p. 60). Reportando-se a Fisher e Espejo (n.d.), 

Costes (2012) escreve ainda: “É um nome, símbolo ou desenho usado para identificar produ-

tos ou serviços de um vendedor ou grupo de vendedores e diferenciá-los da concorrência” (p. 

60). Citando Kotler (2006), Costes (2012) conclui: “Quer se trate de um nome, marca, logoti-

po ou outro símbolo, uma marca é essencialmente a promessa de um vendedor ou fornecedor, 

perante os compradores em proporcionar de forma consistente, um conjunto específico de 

características, benefícios e serviços” (p. 60). 

Nestas referências há pontos comuns aos diferentes enunciados:  

a) primeiro: o nome, toda a marca terá de ter um nome;  

b) segundo: um símbolo, logótipo ou desenho que seja característica apenas daqueles 

produtos ou serviços;  

c) terceiro: letras, números, palavras ou slogan que os distingam da demais concor-

rência.  

Na definição de Kotler (s.d.), citado por Costes (2012), há ainda uma questão a salien-

tar: a ideia de uma marca ser uma promessa de um produtor perante o consumidor de um 

determinado tipo de produto ou serviço.  

No âmbito do turismo existem determinadas marcas ligadas a destinos turísticos, 

regiões ou mesmo países. Para converter um destino numa marca é essencial institucionalizar 

o local, posicioná-lo, fazer dele uma referência e não apenas um mero local de visita, mas sim 

um marco, uma atração cuja identidade está ligada à oferta turística. Designadas “marcas 

país”, as mesmas têm como objetivo melhorar a imagem de um determinado país perante o 

mercado externo e, muitas vezes também, perante o mercado interno. A “marca país” preten-

de estimular a perceção dos cidadãos do país em torno de um orgulho nacional, de uma sensa-

ção de pertença. Pretende igualmente reforçar a imagem externa do país e dos seus produtos 

propiciando investimentos externos e exportações e contribuindo para o aumento de número 

de turistas. A “marca país” colabora num reforço do conceito made in nas etiquetas dos pro-

dutos exportados. Quanto maior for a consciencialização de um consumidor para uma deter-

minada “marca país”, maior será o seu conhecimento dos produtos desse mesmo destino 

(Costes, 2012, p. 61).  

Tendo presente os aspetos referenciados, sabemos que, quando se parte para qualquer 

projeto, o ponto de partida implica traçar objetivos e delinear estratégias que contemplem 

metas a curto, média e longo prazo. Na tentativa de criação de uma marca específica ligada à 

gastronomia, esta máxima não se altera. Nesse sentido, é importante fazer um levantamento 

da gastronomia local, daquilo que é “nosso” e as vantagens que esses mesmos produtos nos 

proporcionam, face aos possíveis concorrentes. Há que criar um plano estratégico que con-

temple obrigatoriamente as seguintes fases: diagnóstico, formulação de uma estratégia, elabo-

ração e execução dos planos operacionais.  

Face ao exposto, define-se uma marca gastronómica como aquela que expressa toda a 

riqueza culinária de um local/região/país: cultura, tradição, usos e costumes, ingredientes, 

técnicas, iguarias e outras características diferenciadoras da demais concorrência. É essencial 

para uma marca gastronómica criar um nome e uma imagem visual (logótipo), para além de 



Número Temático  – Turismo (Volume 2) 

www.exedrajournal.com  
 

78 

uma mensagem permanente. Esta marca terá de gerar uma identidade sólida e singular das 

atividades gastronómicas de uma determinada região ou país, criando um produto/serviço de 

valor acrescentado e altamente reconhecido.  

No caso específico das “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada” estes pressupostos estão 

reunidos na criação da marca, conforme elucida a Figura 1.  

Nesta marca consta o nome “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada – água, pão, vinho, lei-

tão”, o símbolo, o logótipo, uma imagem e um slogan inerente ao próprio nome identificando, 

claramente, o Município de Mealhada como o “vendedor”. 

É importante salientar que as marcas gastronómicas têm um papel fundamental no 

desenvolvimento sustentável de uma determinada região ou país, contribuindo para a comuni-

cação e difusão dos valores gastronómicos e culturais locais.  

 

Figura 1. Selo 4 Maravilhas da Mesa da Mealhada. 
Fonte: CMM (s.d). 

 

Metodologia  

Para a realização do estudo efetuado, procedeu-se, numa primeira fase, à pesquisa 

documental, à revisão da literatura, à chamada leitura “flutuante”, fase embrionária de qual-

quer trabalho de investigação. Como referem Ketele e Roegier (1999) procede-se, nesta fase, 

à análise da “[…] literatura científica relativa ao objeto de estudo e cuja finalidade é a explo-

ração da literatura em vista da elaboração de uma problemática teórica. Este tipo de análise de 

documentos apresenta, assim, um carácter essencialmente exploratório” (p. 38). Nesse senti-

do, a pesquisa efetuada decorreu em locais distintos. Sítios da Internet, jornais regionais, arti-

gos de opinião, dissertações de mestrados e outros trabalhos académicos relevantes, revistas e 

livros especializados, vídeos promocionais, excertos de documentários, foram fontes de pes-

quisa a que recorremos. 

No arranque do estudo empírico começou-se por fazer uma entrevista exploratória. A 

entrevista exploratória serviu, essencialmente, para “[…] economizar perdas inúteis de ener-

gia e de tempo na leitura, na construção de hipóteses e na observação. […] As entrevistas 

exploratórias têm, portanto, como função principal revelar determinados aspetos do fenómeno 

estudado em que o investigador não teria espontaneamente pensado por si mesmo e, assim, 

completar as pistas de trabalho sugeridas pelas suas leituras” (Quivy & Campenhoudt, 2013, 

p. 69).  

Para além da entrevista exploratória, que permitiu obter informações muito úteis para o 

desenvolvimento do estudo, evidenciando aspetos a ter em conta no trabalho a realizar e alar-

gando o campo de análise, efetuaram-se cinco entrevistas a diferentes intervenientes, a saber: 
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a um elemento da Câmara Municipal da Mealhada, a dois elementos ligados a restaurantes 

aderentes da marca, a um elemento de um restaurante não aderente e a um elemento ligado ao 

sector dos vinhos.  

No processo de recolha de dados, foram utilizados inquéritos por entrevista e inquéritos 

por questionário. Os autores Ketele e Roegier (1999) defendem que um inquérito por questio-

nário supõe “um estudo de um tema preciso junto de uma população, cuja amostra se deter-

mina a fim de precisar certos parâmetros” (p. 35). Por sua vez, Bacher (1982), citado por 

Ketele e Roegier (1999), defende que este tipo de ferramenta é especialmente útil para pro-

blemas específicos que são levantados por uma determinada população implicando conclu-

sões generalizáveis, nomeadamente, estudos de mercado. Já Quivy e Campenhoudt (2013) 

evidenciam que as entrevistas são distintas dos outros métodos de recolha de informação pelo 

facto de haver um processo de interação humana, permitindo uma avaliação mais profunda do 

que em outros métodos. Cada entrevista é um caso. Não poderemos conduzir todas as entre-

vistas de igual forma, uma vez que não controlamos por completo o nosso entrevistado, sendo 

esta uma das riquezas da entrevista. O contacto direto do entrevistador com o entrevistado, 

permite captar a linguagem não-verbal, fundamental para outro tipo de conclusões/deduções 

(Bardin, 2011). 

Conforme afirmam Quivy e Campenhoudt (2013), o inquérito por questionário “consis-

te em colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente representativos de uma população, 

uma série de perguntas relativas à sua situação social, profissional ou familiar, às suas opi-

niões, à sua atitude em relação a opções ou a questões humanas e sociais, às suas expectati-

vas, ao seu nível de conhecimento ou de consciência de um acontecimento ou de um proble-

ma, ou ainda sobre qualquer outro ponto que interesse os investigadores” (p.188). Este tipo de 

abordagem permite, não só, quantificar uma multiplicidade de dados, e posteriormente estabe-

lecer inúmeras correlações com os resultados obtidos, como também permite uma representa-

tividade relativamente grande (Quivy & Campenhoudt, 2013). Os autores, no entanto, defen-

dem que há igualmente limitações na utilização desta ferramenta de aquisição de informação, 

indissociáveis do elevado ou mesmo da superficialidade das respostas que não permitem aná-

lises complexas. A credibilidade do próprio questionário exige também uma amostra signifi-

cativa de modo a esta ser representativa do universo em análise.  

As entrevistas foram previamente calendarizadas com os intervenientes. As mesmas 

foram dirigidas num tom informal, assumindo-se como uma conversa. As entrevistas decorre-

ram durante o mês de Outubro de 2014, tendo uma duração entre 30 minutos e 60 minutos. 

No que diz respeito ao inquérito por questionário foi realizado um pré-teste ou estudo 

preliminar a 15 pessoas. Verificando-se alguns problemas em relação às perguntas, nomea-

damente, a nível de interpretação, extensão e clareza das mesmas, procedeu-se a uma reorga-

nização do questionário, reelaborando-se as questões nas quais se tinham evidenciado dificul-

dades de compreensão. O inquérito foi novamente aplicado a 8 pessoas, e os resultados foram 

satisfatórios, uma vez que foi consensual que o questionário era curto, objetivo e que se 

encontrava bem articulado. Passada essa fase preliminar, passou-se à aplicação do inquérito 

por questionário. 

O inquérito por questionário esteve disponível durante os meses de Agosto e Setembro 

em alguns restaurantes aderentes (Restaurante Celso dos Leitões, Restaurante O Castiço, 

Churrasqueira Rocha, Restaurante Pic-Nic) tal como na Loja da Fundação Mata do Buçaco. 

Também foi colocado na Internet, através de uma aplicação do Google Drive, de modo a per-

mitir-nos um processamento de dados mais rápido. A disponibilização do inquérito, nesta 
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plataforma, teve ainda o objetivo de atingir um maior número possível de potenciais inquiri-

dos, num espaço de tempo mais limitado.   

O questionário centrou-se em perguntas fechadas, contando a versão final com 14 per-

guntas. Um inquérito com perguntas fechadas é aquele em que “o respondente tem de esco-

lher entre respostas alternativas fornecidas pelo autor” (Hill & Hill, 2012, p. 93). Este tipo de 

questionário apresenta a vantagem de se poder fazer uma análise estatística das respostas, uma 

vez que as mesmas são facilmente quantificáveis, permitindo também uma maior sofisticação 

na análise das respostas. No entanto, as respostas podem carecer de “riqueza” e serem dema-

siado simples e óbvias (Hill & Hill, 2012). 

Conforme afirmam Hill e Hill (2012) “[…] muitas vezes, o investigador não tem tempo 

nem recursos suficientes para recolher e analisar dados para cada um dos casos do Universo 

pelo que, nesta situação, só é possível considerar uma parte dos casos que constituem o Uni-

verso. Esta parte designa-se por amostra do Universo” (p. 42). Os mesmos autores defendem 

ainda que uma amostra só pode ser representativa do Universo de estudo, se a amostra e o 

universo forem semelhantes ao nível de características a analisar (Hill & Hill, 2012). 

No estudo que fizemos, foi utilizada uma amostra não-casual, procedendo-se ao método 

de amostragem por conveniência. “O método tem vantagem por ser rápido, barato e fácil. Mas 

a desvantagem é que, em rigor, os resultados e as conclusões só se aplicam à amostra, não 

podendo ser extrapolados com confiança para o Universo. Isto porque não há garantias que a 

amostra seja razoavelmente representativa do Universo” (Hill & Hill, 2012, p. 49). 

 

Análise e discussão dos resultados do estudo empírico 

Com base nos instrumentos de recolha de dados a que se recorreu no estudo empírico, é 

possível referir, no que respeita às entrevistas realizadas, que as mesmas facultaram informa-

ção pertinente face aos objetivos definidos. Nesse sentido, relativamente à entrevista efetuada 

a um elemento da Câmara Municipal da Mealhada, será de salientar que o mesmo referiu que 

o objetivo da marca é “criar junto dos consumidores, uma identidade forte para o património 

gastronómico do concelho, com o lançamento de uma marca que se pretendia ser de qualidade 

e de prestígio e que identificasse claramente os 4 produtos que fazem parte do projeto. Como 

igualmente reforçar o posicionamento destes 4 produtos no seio do panorama gastronómico 

nacional”. 

Os costumes e tradições de um povo são o seu património e, nesse sentido, o município 

através da marca “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada” pretendia salvaguardar os produtos 

associados à marca. Os responsáveis são de opinião que os objetivos inicialmente traçados 

foram amplamente alcançados. A concentração de sinergias, promoção conjunta, para além da 

valorização e conservação da qualidade dos produtos e consequentemente de tradições foram, 

para a Câmara Municipal da Mealhada, as mais-valias desta marca para o turismo no conce-

lho.  

Quando colocada a questão de quais os aspetos a melhorar, o ponto mais relevante e 

recorrente que foi referido foi o da monotorização do processo de avaliação, dado que, uma 

vez que é estabelecida, previamente, uma data e hora da visita, tal permite que, cada um dos 

agentes económicos, esteja de sobreaviso.  

Para a Câmara Municipal da Mealhada o futuro da marca passa por uma divulgação 

mais abrangente da mesma, nomeadamente em feiras e eventos nacionais e internacionais. Da 
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responsabilidade da autarquia, a abertura da loja das “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”, 

integrada no Posto de Turismo de Mealhada, junto ao Parque da Cidade, representa, por si só, 

um fator dinamizador da marca, ampliando a comunicação e marketing desejáveis.  

Houve durante a entrevista realizada outros aspetos que merecem ser salientados, rela-

cionados estes, essencialmente, com o leitão, evidenciando-se, várias vezes, que o leitão é dos 

4 produtos aquele que mais contribui para a diferenciação e promoção da marca, no entanto, 

na visão do elemento da Câmara Municipal da Mealhada é o produto que mais lucrou com a 

marca, visto ter ganho, novamente, notoriedade em detrimento de concelhos vizinhos como 

Anadia, Águeda e Coimbra.  

Nas entrevistas realizadas a pessoas ligadas a três restaurantes houve questões que se 

sobrepuseram, no entanto, será de salientar o seguinte: questionados sobre a sua opinião em 

relação à marca “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”, foram unânimes, em afirmar que a 

marca, na sua génese, estava bem pensada, sendo uma mais-valia para o município da Mea-

lhada.  

Os dois elementos dos restaurantes aderentes evidenciaram que a adesão à marca, sendo 

estratégica no sentido de usufruírem de uma divulgação mais abrangente, que ambos conside-

raram uma mais-valia, foi indissociável de uma identificação com os valores da marca, o que 

supôs também um esforço de melhoria interna. 

Uma das questões recorrentes, e referida durante as três entrevistas foi a questão da visi-

ta para atribuição dos selos de qualidade. Os três restaurantes entrevistados salientaram que as 

visitas deveriam ser espontâneas e sem marcação prévia, obrigando os restaurantes a estarem 

sempre preparados.  

Uma outra questão recorrente quando se perspetivavam melhorias, em termos de futuro, 

foi a questão da melhoria no serviço e qualidade dos produtos e experiência do cliente/turista.  

Também foi salientado que a escassa sinalética dos restaurantes, nas principais vias de 

acesso ao município, torna difícil identificar os restaurantes aderentes. Numa abordagem mais 

atenta (observação direta), foi possível comprovar que a sinalética, nas principais vias de 

acesso, não existe, sendo também difícil identificar a maioria dos restaurantes aderentes.  

No sector dos vinhos, o entrevistado referiu que a marca é bastante importante, na ótica 

da valorização dos produtos endógenos do concelho, agrupando-os de modo a serem de fácil 

identificação para os visitantes. No entanto, o entrevistado assume-se bastante cético em rela-

ção à dimensão da marca, perspetivando que se esta tivesse tido uma abrangência regional, 

teria maior credibilidade e sucesso.  

O entrevistado identificou ainda aspetos menos positivos em relação à marca em estudo, 

um dos quais recorrente em todas as entrevistas, a monitorização. Defendeu, a esse propósito, 

que a marca deveria ter um consultor/instituição a trabalhar para a marca, de modo a monito-

rizar a mesma. No que diz respeito ao setor vitivinícola evidenciou alguns pontos a melhorar, 

nomeadamente, venda direta, a abertura de caves/e ou adegas ao público, a ocorrência de visi-

tas/visitas guiadas.  

Os inquéritos por questionário, por sua vez, deram lugar a uma amostra de 184 indiví-

duos, dos quais 59% eram do sexo masculino e os restantes, 41%, do sexo feminino. A idade 

dos inquiridos evidencia-se no Gráfico 1.  
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Gráfico 1. Distribuição dos indivíduos por idade. 

 

No que respeita à nacionalidade dos inquiridos, a maioria detinha nacionalidade Portu-

guesa, conforme Gráfico 2. De referir, que entre os indivíduos de origem portuguesa, 120 

eram da região Centro, 26 do Porto e Norte de Portugal, 19 da zona de Lisboa e Vale do Tejo, 

2 do Alentejo e 4 do Algarve. Outra das conclusões a que pudemos chegar pela análise do 

inquérito por questionário foi a seguinte: dos 184 indivíduos inquiridos, 176 eram visitantes.  

 

Gráfico 2. Distribuição dos indivíduos por nacionalidade. 

 

De referir que 83% dos indivíduos, ou seja 152 dos 184 inquiridos, afirmaram que a 

primeira associação que faziam, quando ouviam falar na Mealhada, era o Leitão, conforme 

Gráfico 3, 16 relacionaram a Mealhada à gastronomia e vinhos, 2 referiram o Carnaval. Por 

sua vez, 9 inquiridos não responderam e 5 facultaram outras respostas. Foi possível ainda 

concluir pelo estudo efetuado que 93% dos inquiridos faz, de alguma maneira, a associação 

entre a Mealhada e a gastronomia e vinhos, evidenciando a ligação da Mealhada a um destino 

gastronómico. 
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Gráfico 3. Associação feita pelos inquiridos ao concelho da Mealhada. 

 

Questionados sobre o motivo da sua deslocação à Mealhada, 48% dos inquiridos salien-

tou que esta deslocação se devia à gastronomia e vinhos, conforme evidencia o Gráfico 4 e 

25% justificou a deslocação à Mealhada em função de viagem efetuada. O outro grupo de 

referência respeita aos que se deslocam à Mealhada para visitar familiares e amigos (13), ten-

do havido ainda 5% dos inquiridos a referir que o motivo da sua deslocação se devia a ques-

tões desportivas. 

 

Gráfico 4. Motivo da deslocação à Mealhada. 

 

Quando questionados sobre o tempo que permaneciam na Mealhada, a maioria, respon-

deu que permanecia menos de 24 horas no destino, tendo apenas 9 respondido que ficavam 

mais de 24 horas. 

Confrontados com a questão relativa ao número de vezes que se deslocavam, por ano, à 

Mealhada, 40,76% dos inquiridos respondeu que se deslocava entre 2 a 10 vezes, 19,56% 
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respondeu que se deslocava à Mealhada apenas 1 vez por ano, 10,87% das pessoas afirmou 

que se deslocava à Mealhada, entre 11 a 20 vezes, havendo 26,09% que afirmou que visitava 

a Mealhada mais de 30 vezes por ano. De referir, que 2,72% dos inquiridos tinha residência 

na Mealhada.  

Quando questionados se conheciam a marca “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”, 53% 

dos inquiridos afirmou conhecer a marca e 47% respondeu negativamente, conforme Gráfico 

5.  

 

Gráfico 5. Conhecimento da Marca 4 Maravilhas da Mealhada. 

 

De salientar que apenas 36% dos inquiridos considerou a marca um fator importante na 

sua tomada de decisão ao visitar a Mealhada, conforme elucida o Gráfico 6.  

 

Gráfico 6. Marca, fator importante na deslocação à Mealhada. 

 

Por sua vez, apenas 24% dos inquiridos referiu escolher o restaurante onde toma a sua 

refeição em função dos selos de qualidade das “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”, verifi-

cando-se, na Mealhada, uma elevada fidelização dos clientes a determinados restaurantes. 

Verificou-se ainda que entre os produtos subjacentes à marca, o Leitão era claramente o 

pull factor, referenciado por 87% dos inquiridos, conforme o Gráfico 7.  
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Gráfico 7. Produto que incentiva a deslocação à Mealhada. 

 

Questionados sobre o produto turístico que gostariam de ver reforçado na Mealhada, os 

inquiridos deram respostas variadas, tendo 28% referido a Gastronomia e Vinhos, 19% o 

Turismo de Lazer, 19% o Enoturismo, 17% o Turismo Cultural, enquanto que os restantes 

17% estavam repartidos entre Turismo de Negócios, Turismo Desportivo, Turismo de Saúde e 

Golfe, como esclarece o Gráfico 8. 

 

Gráfico 8. Produto turístico a reforçar na Mealhada. 

 

Concluiu-se ainda, através do inquérito por questionário, que a Mealhada recebe essen-

cialmente visitantes de origem portuguesa, especialmente de concelhos vizinhos da Mealhada, 

ainda que visitem a Mealhada pessoas provenientes de outros locais do país, nomeadamente, 

do Porto e outras zonas do Norte de Portugal, bem como de Lisboa. Constatou-se ainda que as 

estadias na Mealhada são de curta duração, dado que a maioria das pessoas permanece apenas 

no local durante o período da refeição, não permanecendo, normalmente, mais do que 2 a 3 

horas.  

Foi possível concluir também que a maioria dos visitantes procura a Mealhada por cau-

sa da sua Gastronomia, quer seja a marca registada ou não. A Mealhada é reconhecida e asso-

ciada ao Leitão Assado à Bairrada.  
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No contexto da gastronomia foi possível ainda constatar que quase 50% dos inquiridos 

incluídos na amostra não conhece a marca “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”, havendo 

inquiridos que pertencendo a concelhos vizinhos responderam não conhecer a marca.  

Estes dados permitem concluir que a marca “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada” tem 

de projetar a sua imagem com maior agressividade, uma vez que a “mensagem” não está a 

chegar ao consumidor final/visitante.  

 

Propostas de valorização das “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada” 

Os dados obtidos através dos inquéritos por entrevista e dos inquéritos por questionário 

foram decisivos para a elaboração de propostas de valorização da marca em estudo, nomea-

damente, para a apresentação de uma proposta de comunicação. Uma vez assumida a impor-

tância do marketing para a promoção e divulgação da marca, considerou-se ainda pertinente 

apresentar um plano de marketing para a marca “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”. 

A intenção primária da campanha de marketing será criar o reconhecimento e afirmação 

da marca “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada” como produto enogastronómico de nível 

nacional e internacional, assente no património e costumes gastronómicos do município, ala-

vancados pelo próprio projeto. A informação externa é de extrema importância, no entanto a 

comunicação e promoção interna, junto dos residentes e stakeholders, pode definir o sucesso 

da marca.  

Falar na Mealhada é falar em Enogastronomia, daí que o produto principal e estratégico 

para o concelho seja a marca “4 Maravilhas da Mesas da Mealhada”. Não obstante, a Mealha-

da tem outras valências como é o caso do Turismo Cultural, do Turismo de Lazer, do Turismo 

Desportivo, do Turismo de Saúde, que poderão ser produtos complementares na hora de pro-

mover a marca e o município.  

Identificado o público-alvo e delineada a estratégia, interessa igualmente que qualquer 

campanha de comunicação e de marketing possa contemplar os munícipes do concelho da 

Mealhada e os diversos stakeholders. Nesse sentido, a estratégia passaria por implicar forma-

ção na promoção, um projeto de sinalética, a criação de uma rota temática
3
, campanha institu-

cional nos meios de comunicação, divulgação na imprensa escrita, local e nacional, utilização 

de rádios de expressão nacional e regional, spots televisivos, comercialização de merchandi-

sing da marca, promoção de concursos de cariz gastronómico, reforço de parcerias com agên-

cias de viagens e operadores turísticos, maior insistência no marketing one-to-one, projetos de 

animação lúdicos e informativos, formação específica no sector da restauração.   

Este tipo de iniciativas tem a vantagem de aproximar os munícipes da marca e dar a 

conhecê-la aos diferentes intervenientes. Quanto mais os munícipes estiverem informados, 

melhor poderão promover a marca. Todas estas ferramentas de promoção externa, devem ser 

                                                           
3
 Sabemos que existe na região da Bairrada, a Rota da Bairrada, uma marca representativa dos 8 concelhos que 

constituem, total ou parcialmente, a região demarcada da Bairrada. A intenção desta Rota é divulgar e projetar os 

concelhos envolvidos. A Mealhada está integrada na Rota da Bairrada através do Roteiro Verde que supõe uma 

visita à vila do Luso e ao Buçaco. A presença da Rolha de Espumante “gigante” alusiva à Rota da Bairrada que 

se encontra em plena EN1, é um símbolo da união dos concelhos em torno deste projeto. A imagem e a divulga-

ção do concelho da Mealhada poderia ser feita através da Rota da Bairrada, no entanto, é impossível quantificar 

a importância da Rota da Bairrada para a projeção do concelho da Mealhada.  

 



Número Temático  – Turismo (Volume 2) 

www.exedrajournal.com  
 

87 

comunicadas igualmente aos residentes. Estes têm essencialmente de perceber que são eles o 

primeiro vendedor do destino. Têm de ser motivados a vender as “4 Maravilhas da Mesa da 

Mealhada”, a sentirem-se como parte integrante do projeto. É, fundamental, educar os muní-

cipes para as vantagens do reconhecimento do destino Mealhada.  

O reforço dos esforços da autarquia no Turismo Gastronómico, no Enoturismo, no 

Turismo de Lazer e no Turismo Cultural, seria uma mais-valia para que a Mealhada pudesse 

competir com outros destinos e reter um maior número de visitantes, fazendo com que estes 

permanecessem mais tempo no destino. 

Como em qualquer atividade, a formação dos recursos humanos é fundamental, espe-

cialmente na venda de serviços. Daí a convicção, de que a formação, ou recrutamento de ati-

vos qualificados no serviço de restauração e bebidas, seria uma mais-valia e apresentar-se-ia 

como uma estratégia concreta e efetiva de valorização das “4 Maravilhas da Mesa da Mealha-

da”. Esta é aliás uma lacuna que se identifica na Mealhada.  

A formação poderia ser mais alargada, uma vez que a divulgação e promoção do conce-

lho começa ainda antes das pessoas chegaram aos restaurantes, dessa forma, a promoção turís-

tica através dos funcionários das portagens da autoestrada ou dos funcionários das bombas de 

gasolina a nível local (muito utilizado em Itália) poderia ser um elemento diferenciador.  

Na perspetiva concreta da criação de um produto relacionado com o enoturismo, os 

produtores aderentes ao projeto deveriam rever as suas estratégias de marketing, comunica-

ção, promoção e vendas. Os enoturistas gostam de estar em constante contacto com o vinho 

com a vinha, gostam de ver e de experimentar. No atual momento, nenhum dos produtores, na 

Mealhada, tem a sua adega/caves aberta ao público para visitas, provas, por exemplo. Essa 

abertura das adegas/caves estabelecerá uma relação mais estreita entre produtores e o consu-

midor final, trazendo, não só vantagens concretas para os mesmos, gerando uma fonte de 

receitas direta, valorizando a imagem das caves/adegas, como promovendo, ao mesmo tempo, 

as “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”.   

Sabendo-se a priori que só a gastronomia dificilmente retém visitantes no local, a gas-

tronomia da Mealhada terá de criar sinergias estratégicas com os restantes produtos turísticos 

existentes no concelho. Sendo assim, a sugestão de que as “4 Maravilhas da Mesa da Mealha-

da” fossem a imagem do turismo do concelho, englobando o turismo cultural, turismo de saú-

de, por exemplo, traria um acréscimo de valor à marca, diversificando a mesma, ao mesmo 

tempo que a fortaleceria.   

É fundamental que o Turismo na Mealhada una os diferentes interlocutores em função 

de um objetivo comum, a promoção e divulgação do concelho.  

A utilização e planeamento de sinalética adequada nas principais vias rodoviárias pode-

rá funcionar também como uma forma de divulgação e proporcionar um estímulo à procura. 

Outra das propostas de valorização das “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada” poderá passar 

por criar uma nova imagem gráfica, mais jovem e dinâmica para a marca. 

As marcas podem valorizar-se de diversas formas, uma das formas que as “4 Maravi-

lhas da Mesa da Mealhada” tem para o conseguir é proporcionando aos seus visitantes, um 

serviço/produto diferenciado.  
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Conclusões 

A gastronomia tem-se assumido como um forte polo de desenvolvimento de diversos 

destinos e regiões, enquanto património cultural imaterial de uma comunidade. Em Portugal a 

gastronomia é um produto com potencial e em crescimento em todas as regiões, dada a rique-

za e a variedade da nossa gastronomia, podendo revestir-se como um produto que estimula a 

economia e o desenvolvimento local. 

A reformulação da marca “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada” mantendo a sua génese, 

mas supondo uma aposta clara noutro tipo de campanha de comunicação, poderá trazer mais-

valias para a marca, dando-lhe a projeção necessária e suscitando, a curiosidade junto dos 

visitantes e turistas, nacionais e internacionais.  

A Mealhada tem, de uma forma direta ou indireta, os recursos necessários para fazer da 

localidade uma imagem de marca do turismo gastronómico, quer a nível nacional, quer inter-

nacional. Talvez não se encontre noutra região do país um destino que dependa tanto deste 

produto, como a Mealhada depende da venda e comercialização do leitão. Esta premissa tem 

de ser fator de estímulo à união entre os aderentes e a restauração no seu todo, de modo a não 

se pôr em causa a imagem de um produto de excelência que, por si só, é capaz de gerar procu-

ra.  

Depreende-se pela revisão bibliográfica efetuada que o turismo gastronómico é, de fac-

to, uma vertente ainda por explorar e que detém ainda uma margem de evolução significativa 

ao nível da investigação, constatando-se que em Portugal este produto se vem afirmando 

como um segmento de aposta no mercado nacional. Também se constatou que as marcas são 

fundamentais para a afirmação dos produtos e os turistas procuram marcas de sucesso como 

garantia de qualidade. A marca “4 Maravilhas da Mesa da Mealhada” ainda não tem a proje-

ção desejada, no entanto há quem olhe para a marca como um sinal de qualidade e de com-

promisso perante o consumidor. A aposta na qualidade não garante lucros imediatos, no 

entanto, tende a produzir resultados a médio/longo prazo.  

Foi ainda possível constatar que a restauração é uma fonte inigualável de receita para o 

concelho da Mealhada, representando aproximadamente 17% do volume total de negócios do 

concelho e empregando cerca de 20% da população ativa, estando uns pontos percentuais 

acima da média nacional (Costa, 2008). Para desenvolver a atividade turística no concelho é 

preciso, essencialmente, sensibilizar a população em geral, para os projetos e para as mais-

valias da atividade turística. Gerar uma onda de confiança em redor dos projetos turísticos do 

concelho, é fundamental.  

Do estudo realizado, evidencia-se que a Mealhada apresenta na gastronomia uma das 

suas mais fortes atrações. Sendo, efetivamente, um local que estimula a procura, onde as pes-

soas se deslocam por motivo de lazer ou por interesse pessoal, fazendo-o, fundamentalmente, 

em viagem, mas não, necessariamente, em tempo de férias, a Mealhada tem particularidades 

que lhe permitem apresentar-se como um destino de turismo gastronómico capaz de atrair 

visitantes.  

Sabendo-se que o turista gastronómico é aquele que procura novas experiências, procu-

ra a autenticidade da comida nos locais para onde se desloca, que se preocupa com a produção 

e as origens dos alimentos consumidos, olha para a gastronomia como um meio de socializa-

ção e de partilha de experiências, considera-se que a Mealhada poderá ser, de facto, um desti-

no por excelência para este tipo de turista.  
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