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Resumo: Este estudo investiga o comportamento de consumo hedoénico no turismo gastronémico, examinando
como experiéncias culindrias influenciam as emocoes, percepcoes e a formacdo de memorias dos turistas.
Fundamentado em perspectivas filoséficas e psicoldgicas do hedonismo, o estudo adota uma abordagem
predominantemente quantitativa, de carater exploratorio e descritivo, com apoio interpretativo qualitativo. A
coleta de dados foi realizada por meio de um questionario on-line, composto por questdes fechadas com escala
Likert e questdes abertas, aplicado a 51 participantes que realizaram viagens nos ultimos 18 meses. Os
resultados indicam que a gastronomia desempenha papel central na experiéncia turistica, estando fortemente
associada ao prazer, a conexdo cultural e ao engajamento emocional. O consumo de alimentos tipicos
destacou-se como elemento relevante de autenticidade, enquanto o ambiente, o atendimento e os atributos
sensoriais foram identificados como fatores que influenciam a satisfagdo. Adicionalmente, os achados
sugerem que as experiéncias gastronémicas contribuem para a forma¢io de memorias e para a construgio da
imagem do destino, embora nem sempre constituam o principal fator na escolha do local. O estudo evidencia a
importancia estratégica da gastronomia para o desenvolvimento do turismo e para a diferenciacdo de
destinos.

Palavras-chave: Turismo gastronomico; Consumo hedonico; Experiéncia do turista; Comportamento do
consumidor; Identidade do destino.
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Hedonic Consumption and Gastronomic Experiences of Tourists: An Exploratory

Study on Behavioural Patterns in Travel

Abstract: This study investigates hedonic consumption behaviour in gastronomic tourism, examining how
culinary experiences influence tourists' emotions, perceptions, and memory formation. Grounded in
philosophical and psychological perspectives on hedonism, the research adopts a predominantly quantitative,
exploratory, and descriptive approach, supported by qualitative interpretation. Data were collected through
an online questionnaire comprising closed-ended items using Likert scales and open-ended questions,
administered to 51 participants who had travelled within the previous 18 months. The results indicate that
gastronomy plays a central role in the tourist experience, being strongly associated with pleasure, cultural
connection, and emotional engagement. Local food consumption emerged as a key element of authenticity,
whilst atmosphere, service quality, and sensory attributes were identified as relevant factors influencing
satisfaction. Additionally, the findings suggest that gastronomic experiences contribute to memory formation
and destination image construction, although they are not always the primary factor in destination choice.
The study highlights the strategic importance of gastronomy for tourism development and destination
differentiation.

Keywords: Gastronomic tourism; Hedonic consumption; Tourist experience; Consumer behaviour;
Destination identity.

1. INTRODUCAO

O consumo turistico constitui um fendmeno complexo que transcende a aquisicdo de bens e servigos,
envolvendo dimensdes emocionais, sociais e culturais (Dixit, 2021). Nesse contexto, distinguem-se dois tipos
principais de consumo: o funcional, associado a satisfacdo de necessidades basicas e utilitarias, como
transporte, hospedagem e alimentagdo, orientado por critérios de racionalidade e eficiéncia (Krestyanpol,
2022); e o hedonico, relacionado a busca por prazer, estimulos sensoriais e satisfagdo emocional,
frequentemente associado a experiéncias memoraveis (Hirschman & Holbrook, 1982; Hu & Min, 2022).

O consumo hedonico envolve processos nos quais emogdes, percepgdes € contexto social desempenham
papel relevante, manifestando-se em atividades como a degustagdo de pratos tipicos e a participacdo em
experiéncias culturais (Miao et al., 2014). Na literatura, esse conceito dialoga com diferentes tradi¢des
teoricas. O hedonismo classico, de origem filosofica, associa o comportamento humano a busca pelo prazer e
a evitacao da dor (Veenhoven, 2003). Ja abordagens contemporaneas, como o epicurismo moderno, destacam
a importancia do equilibrio entre prazer imediato e bem-estar duradouro (Lelkes, 2021), enquanto a
perspectiva eudaimodnica amplia a analise ao incorporar dimensdes relacionadas ao significado e ao
desenvolvimento pessoal (Delle Fave et al., 2010).

No campo do turismo, o consumo hedonico articula-se ao comportamento do consumidor, sendo
influenciado por fatores cognitivos, afetivos e contextuais, como expectativas, experiéncias prévias e
interagdes sociais. Dessa forma, a compreensdo desse tipo de consumo exige considerar ndo apenas as
escolhas realizadas, mas também os processos que orientam a constru¢do de experiéncias e memorias
associadas as viagens.

Nesse sentido, investigar o consumo heddénico no turismo implica analisar como os turistas escolhem,

vivenciam e atribuem significado as experiéncias, especialmente aquelas relacionadas a gastronomia. Tal
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abordagem permite identificar padrdes de comportamento e compreender os fatores que influenciam decisdes
de consumo em contextos turisticos.

Diante disso, o presente estudo tem como objetivo investigar as motivagdes, padrdes e determinantes do
consumo heddnico durante viagens, com foco em experiéncias gastrondomicas. Como objetivos especificos,
busca-se: (i) identificar tipos de consumo hedonico realizados por turistas; (i) compreender motivagdes
associadas as escolhas gastronomicas; (iii) diferenciar consumo hedonico e funcional no contexto turistico; e
(iv) analisar a influéncia de fatores emocionais e contextuais nas decisdes de consumo.

Apesar do crescente interesse pelo tema, observa-se a existéncia de lacunas na literatura quanto a
investigacdo empirica dos determinantes e das manifestagcdes do consumo hedonico no turismo. Parte dos
estudos concentra-se em analises gerais de satisfagdo e motivagdo, com menor atengdo a como esse
comportamento se configura em contextos especificos, como a gastronomia. Nesse sentido, este estudo busca
contribuir ao oferecer evidéncias empiricas sobre o tema, articulando perspectivas teéricas do hedonismo a

analise do comportamento do consumidor em turismo.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Hedonismo, Epicurismo e Eudaimonia.

Segundo Abbagnano (1998), o hedonismo pode designar tanto a busca indiscriminada pelo prazer quanto a
doutrina ética que o considera fundamento da vida moral, ideia que remonta as escolas filosoficas da Grécia
Antiga, especialmente aos cirenaicos e ao vié€s epicurista. Enquanto a escola cirenaica defendia a obtengao
imediata de sensagdes prazerosas, a perspectiva epicurista propunha uma visdo mais equilibrada, na qual o
prazer deve ser moderado e racional, buscando-se a ataraxia (tranquilidade da alma) e a aponia (auséncia de
dor) como condicdo para a felicidade duradoura. Por fim, Herman (2007) argumenta que o prazer nao
constitui apenas um valor hedonista, mas integra a propria motivagdo da acdo humana, indicando que o
hedonismo pode ser entendido de forma mais complexa do que mera indulgéncia. Assim, o hedonismo
epicurista distingue-se do hedonismo vulgar ao conceber o prazer ndo como excesso, mas como estado de
contentamento decorrente da sabedoria e do controle.

Segundo Ramos (2017), o prazer epicurista se caracteriza pela racionalidade e pelo equilibrio, implicando
autodominio, controle das emogdes e serenidade. Essa moderagdo conduz o individuo a paz de espirito e a
imperturbabilidade da alma, fundamentos centrais da filosofia epicurista. Essa visdo aproxima-se de
abordagens contemporaneas do bem-estar, nas quais o prazer e o equilibrio emocional sdo vistos como
componentes complementares da vida plena. Lelkes (2021) observa que o “prazer epicurista” pode ser
reinterpretado como a busca por experiéncias prazerosas, mas conscientes e sustentaveis, em que o individuo
valoriza tanto o deleite quanto o impacto da vivéncia.

O conceito de eudaimonia, fundado na perspectiva aristotélica, amplia a compreensdo do comportamento
humano ao enfatizar o florescimento e o desenvolvimento pessoal como componentes de uma vida plena,
entendida como “viver bem” por meio da realizagdo do potencial e de um propodsito existencial. Nessa
direcdo, Delle Fave et al. (2010) associam o bem-estar a autocompreensdo, ao engajamento em atividades
significativas e ao crescimento continuo, enquanto Waterman (2008) diferencia o bem-estar hedonico,
voltado ao prazer e a satisfagdo, do eudaimonico, centrado em significado e autorrealizacdo. Assim, integrar

as perspectivas classica, epicurista e eudaimonica do hedonismo permite compreender o prazer como
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fendomeno que articula corpo, mente e razdo, revelando que a busca pelo prazer, quando orientada pela
sabedoria e pelo proposito, ndo implica mera indulgéncia, mas compde a base de uma vida significativa.

O hedonismo, além de suas raizes filosoficas, foi reinterpretado pelas ci€ncias sociais € comportamentais
como expressdo das transformacgdes culturais, econdmicas e simbolicas da modernidade, deixando de ser
apenas um ideal individual. Nesse contexto, o epicurismo ¢ a eudaimonia aristotélica oferecem contrapontos
ao hedonismo efémero ao enfatizarem, respectivamente, o prazer equilibrado, a moderagdo e a qualidade das
experiéncias como elementos associados ao desenvolvimento humano e ao sentido de vida. Em consonancia,
Lipovetsky (2007) aponta que a sociedade contempordnea valoriza o prazer ¢ a leveza como formas de
expressdo identitaria, configurando um paradigma de consumo no qual prazer e significado se articulam.
Assim, prazer e proposito tornam-se centrais nas escolhas cotidianas e nas experiéncias turisticas,
evidenciando que o bem-viver envolve ndo apenas a intensidade do prazer, mas sua relevancia existencial.

Nesse sentido, compreender como o prazer, as emogdes e o significado orientam as decisdes individuais
conduz ao estudo do comportamento do consumidor, tema da proxima se¢do. Sua analise permite identificar
como os valores hedonistas e eudaiménicos se refletem no consumo contemporaneo, especialmente no

turismo, onde o ato de consumir experiéncias esta arraigado a busca por prazer e realizagdo pessoal.

2.2. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor ¢ interdisciplinar e busca compreender os processos mentais € emocionais
que orientam as escolhas de compra e de consumo (Nasse, 2021). Dentre tantos aspectos e fendmenos da
vida que afetam o comportamento dos individuos, é possivel destacar o papel de mudangas macroecondmicas
recentes sobre a sociedade. Como exemplo, Dixit (2021) aponta que instabilidades econdmicas e crises
globais, como a COVID-19, exigiram que os consumidores adaptassem suas preferéncias de consumo,
transformando a maneira como avaliam riscos, prazer ¢ necessidade nas decisdes turisticas. Esses ajustes
reforcam a natureza dinamica do comportamento de consumo, especialmente em experiéncias que combinam
emogao, prazer e significados simbolicos.

De modo geral, o consumo pode ser analisado a partir de duas categorias: o consumo funcional, voltado a
satisfacdo de necessidades praticas (como transporte ¢ hospedagem), € o consumo hedonico, orientado pela
busca de prazer e emogao. Alba e Williams (2013) exemplificam que um mesmo produto pode atender a uma
necessidade basica para um individuo e, para outro, representar uma fonte de prazer. Enquanto o consumo
funcional ¢ racional e utilitario, o hedonico estd nas dimensdes simbolicas da experiéncia. Os autores
também ressaltam que o consumo heddnico ¢ multissensorial e emotivo, presentes na interagdo com produtos
e servicos, um fenémeno particularmente relevante no turismo, no qual o prazer deriva da imersdo estética,
sensorial e social.

A literatura indica que as decisdes de consumo decorrem da interagdo entre fatores emocionais e
situacionais, sendo a emoc¢do um elemento central do processo decisério, € ndo mero complemento a
racionalidade (Holbrook & Hirschman, 1982). Estudos recentes reforcam que consumidores atribuem maior
valor a experiéncias percebidas como prazerosas ou emocionalmente envolventes (Park & Ahn, 2022). Na
gastronomia, essa logica € potencializada pela ativacao simultdnea de multiplos sentidos, como sabor, aroma,
textura e atmosfera, favorecendo prazer imediato e memorias afetivas duradouras (Mak et al., 2012).

Ademais, o consumo turistico possui dimensao social relevante, pois escolhas como restaurantes renomados
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ou experiéncias exclusivas podem operar como mecanismos de distingdo, status e construgdo identitaria,
conforme a no¢ao de consumo conspicuo de Veblen (1899).

A Teoria do Valor de Consumo, proposta por Sheth et al. (1991) e retomada por Dixit (2021), contribui
para compreender as escolhas do turista ao identificar cinco valores decisdrios: funcional, social, emocional,
epistemologico e condicional. No turismo, destacam-se os valores emocional e social, associados,
respectivamente, ao prazer, a excitacdo e ao prestigio ou validagdo social das escolhas, o que explica a busca
por experiéncias gastronOmicas como jantares tipicos ou degustacdes. O contexto situacional também
influencia o consumo, pois fatores como tempo, companhia e clima emocional alteram o equilibrio entre
critérios utilitarios e hedonicos (Dixit, 2021). Em viagens, os turistas tendem a valorizar autenticidade e
experiéncia, uma vez que o prazer emerge da interacdo entre expectativas, envolvimento e significados
pessoais (Alba & Williams, 2013). Essa dinamica ¢ intensificada quando o valor é cocriado entre turista e
oferta (Prahalad & Ramaswamy, 2004), reforcando escolhas orientadas por emogao, identidade e influéncia

social.

2.3. Decisio de Consumo Hedo6nico em Turismo

A decisdo de consumo heddnico no turismo gastrondmico parte do entendimento de que o alimento
transcende a funcdo nutricional e se converte em veiculo de prazer, significado e expressdo cultural,
mediando a relagdo entre turista e destino por meio de dimensdes sensoriais, emocionais e simbolicas que
produzem pertencimento e identidade (Kivela & Crotts, 2006). Essas escolhas sdo orientadas por motivagdes
intrinsecas e por expectativas previamente construidas no imaginario turistico, alimentadas por imagens,
narrativas, recomendagoes e contetidos digitais, que moldam o prazer antecipado e estimulam a exploragdo
de novos sabores (Bjork & Kauppinen-Riisdnen, 2017a). A antecipagdo emocional, somada ao carater
excepcional da viagem, cria um contexto permissivo no qual comportamentos indulgentes se tornam
legitimados, reforcando a busca por restaurantes renomados, pratos exoticos ou ingredientes premium como
parte constitutiva da experiéncia turistica.

Durante o0 momento do consumo, a experiéncia hedonica se concretiza principalmente por meio da
ativagdo sensorial. O ambiente onde a refeicdo ocorre — sua estética, iluminagdo, musica, aromas,
atendimento e apresentagdo dos pratos — compde aquilo que Kim et al. (2009) definem como “envelope
experiencial”, responsavel por intensificar a percep¢do de prazer e qualificar a experiéncia gastrondmica
como memoravel. A coeréncia entre atmosfera, narrativa cultural e proposta culinaria amplia o envolvimento
emocional do turista, produzindo imersdo experiencial (Kim & Eves, 2012). Essa imersdo, conforme
argumentam Dann e Jacobsen (2003), reduz o peso da racionalidade e favorece a entrega emocional ao ato de
comer, tornando a refeicdo um evento marcante e dotado de significado afetivo.

No plano simbolico e cultural, o alimento atua como uma linguagem que expressa modos de vida,
tradicoes e identidades locais, funcionando como marcador cultural que permite ao turista acessar valores,
codigos e historias do destino (Mak et al., 2012). A autenticidade simbolica, nesse sentido, intensifica o
prazer e reforca a narrativa identitaria da viagem, evidenciando que o valor heddnico reside mais no
significado cultural do que na sofisticacdo técnica do prato. Essa experiéncia ¢ ampliada pela dimensao
social do comer, que, ao ser compartilhado, fortalece vinculos, intensifica o envolvimento emocional e
produz pertencimento (Fields, 2002; Okumus, 2021). No turismo contemporaneo, as midias digitais

expandem esse carater relacional ao permitir o registro e a circulagdo das refeigoes, gerando validagdo
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externa e transformando o consumo gastrondmico em performance identitaria (Bjork & Kauppinen-
Raisédnen, 2017b).

Apo6s o consumo, o prazer hedonico converte-se em memoria experiencial, na qual sabor, contexto e
emog¢do se integram, contribuindo para a satisfacdo global da viagem e gerando lembrancas afetivas
duradouras associadas a sentimentos como acolhimento, descoberta e celebracdo (Quan & Wang, 2004).
Essas memorias influenciam recomendagdes, escolhas futuras e até o desejo de retorno ao destino. A decis@o
de consumo heddnico no turismo configura-se, portanto, como um processo multifacetado que articula
antecipa¢do do prazer, vivéncia sensorial e construcdo simbolica. A antecipagdo ¢ moldada por imagens,
narrativas ¢ recomendagdes que pré-configuram a experi€éncia emocional (Bjork & Kauppinen-Riisédnen,
2017b), enquanto a vivéncia sensorial — envolvendo ambiente, estética, aromas e texturas — intensifica o
envolvimento emocional e transforma a refei¢do em evento memoravel (Kim & Eves, 2012; Kim et al.,
2009).

Outra dimensdo central do consumo hedoénico no turismo gastrondmico ¢ a construgdo simbolica,
associada a busca por autenticidade cultural, tradig¢do, identidade e pertencimento ao destino. A gastronomia
tipica atua como linguagem cultural e marcador identitario, permitindo ao turista interpretar e internalizar
modos de vida locais por meio dos sabores (Kivela & Crotts, 2006; Mak et al., 2012). Esse prazer ¢
prolongado pela dimensdo social e memorial, pois a partilha da refeicao reforca lagos, amplia a significacdo
emocional e contribui para a constru¢do de memorias afetivas duradouras (Bjork & Kauppinen-Réisdnen,
2017a; Fields, 2002; Okumus, 2021; Quan & Wang, 2004). Assim, o hedonismo gastrondomico resulta da
interacdo entre antecipagdo, sensacdo, simbolismo e socialidade. Apesar dos avangos teodricos, persistem
lacunas sobre como esses fatores se manifestam empiricamente, tornando necessaria a investigagdo das

percepgoes e significados atribuidos pelos turistas as experi€ncias culindrias em contextos reais de viagem.

3. METODOLOGIA

A pesquisa caracteriza-se como um estudo exploratério-descritivo de abordagem predominantemente
quantitativa, com apoio interpretativo de natureza qualitativa. Tal delineamento se justifica pelo objetivo de
compreender aspectos do consumo hedonico no turismo gastrondmico a partir da mensuragdo de percepgoes,
atitudes e experiéncias dos participantes, operacionalizadas por meio de instrumento estruturado com
questodes fechadas e escalas do tipo Likert. Esse tipo de instrumento é amplamente utilizado em pesquisas
sociais para a mensuragdo de atitudes e percepgdes subjetivas, permitindo a transformacdo de experiéncias
individuais em dados analisaveis (Babbie, 2010; Likert, 1932). Complementarmente, foram incluidas
questdes abertas com o objetivo de captar nuances interpretativas e significados atribuidos as vivéncias
gastronomicas, ampliando a compreensao do fenomeno investigado.

O caréater exploratorio do estudo decorre da ainda limitada consolidacdo empirica sobre os motivadores e
significados associados ao consumo heddnico no turismo gastrondmico, sendo indicado para investigagoes
em areas ainda pouco sistematizadas (Gil, 2008). A dimensdo descritiva, por sua vez, possibilita identificar
padroes e tendéncias nas respostas dos participantes, contribuindo para uma caracterizagdo inicial do
fendmeno. A combinagdo entre dados estruturados e elementos interpretativos estd alinhada a abordagens
contemporaneas que buscam ampliar a compreensao de fendmenos complexos por meio da integragdo de

diferentes tipos de evidéncia (Creswell, 2014).
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Os participantes da pesquisa foram individuos que realizaram ao menos uma viagem nos ultimos dezoito
meses, independentemente do destino, perfil socioecondmico ou modalidade de viagem. O recorte temporal
foi definido com o objetivo de assegurar maior acurdcia das respostas, considerando que experiéncias
recentes tendem a ser mais facilmente recordadas. A sele¢do ocorreu por amostragem nao probabilistica, com
recrutamento inicial via redes sociais e posterior ampliagdo por indicacdo espontanea de novos respondentes,
caracterizando uma estratégia de amostragem por conveniéncia com elementos de efeito bola de neve,
frequentemente empregada em estudos exploratorios com acesso restrito a populagao-alvo (Bryman, 2012).

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario on-line elaborado na plataforma Google Forms,
divulgado em redes sociais e grupos virtuais relacionados a viagens, turismo e gastronomia, incluindo
ambientes universitarios, redes de pesquisadores, clientes de agéncia de viagens e midias sociais. A
participacdo foi voluntaria, andnima e condicionada a concordancia com termo de consentimento, no qual
foram explicitados os objetivos da pesquisa, a natureza académica do estudo e a possibilidade de desisténcia
a qualquer momento. O periodo de aplicagdo ocorreu entre 6 ¢ 11 de novembro, totalizando 59 respostas.

Considerando o critério de elegibilidade estabelecido — realizagdo de ao menos uma viagem nos ultimos
dezoito meses —, foi incluida uma questdo de filtro no instrumento. Apos a aplicagdo desse critério, 51
respostas foram consideradas validas e compuseram a base final de anélise, garantindo maior aderéncia entre
o perfil dos respondentes e o objeto investigado.

Os dados provenientes das questdes fechadas foram organizados e analisados por meio de estatistica
descritiva, permitindo a identificagdo de frequéncias, tendéncias e padrdes de resposta. Ja as respostas as
questdes abertas foram analisadas com base em procedimentos de analise de contetudo, envolvendo etapas de
organizacdo, categorizacdo ¢ interpretacdo das falas, com o objetivo de identificar recorréncias tematicas e
significados atribuidos as experiéncias gastronomicas (Bardin, 2011).

Por fim, reconhecem-se como limitagdes do estudo o tamanho reduzido da amostra, sua natureza nao
probabilistica e a concentracdo de respondentes com perfis relativamente homogéneos, o que restringe a
generalizagdo dos resultados. Nesse sentido, os achados devem ser interpretados como indicativos de
tendéncias exploratorias, contribuindo para a compreensao inicial do fendmeno e para o desenvolvimento de

investigacdes futuras com delineamentos metodolégicos mais robustos.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A primeira secdo do questiondrio caracterizou o perfil sociodemografico dos participantes, indicando
predominancia do sexo feminino (54,9%) e maior concentracdo nas faixas etarias de 18 a 24 anos (31,4%) e
de 25 a 34 anos (25,5%), embora todas as faixas etarias tenham sido representadas. Em relacdo a
escolaridade, observou-se equilibrio entre Ensino Superior incompleto e Pds-graduacao (ambos com 33,3%),
resultado compativel com a divulgacdo do instrumento em ambientes académicos. De modo geral, a amostra
¢ composta majoritariamente por individuos jovens e com elevada escolaridade.

Os demais niveis de escolaridade apresentaram percentuais menores, sendo 17,6% com Ensino Médio
completo e 15,7% com Ensino Superior completo, o que reforca a predominancia de participantes com
formacdo superior em andamento ou concluida. Quanto a ocupacdo, observou-se diversidade entre os
respondentes, incluindo estudantes, professores universitarios, aposentados, empreendedores, vendedores,

dentistas, entre outros.
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Quanto a renda familiar, predominam participantes com rendas intermediarias, especialmente entre 3 ¢ 5
salarios minimos (33,3%) e entre 1 e 3 salarios minimos (29,4%), enquanto faixas mais altas ou mais baixas
aparecem em menor propor¢ao. Em relagdo ao estado civil, a maioria declarou ser solteira (45,1%), seguida
por casados (31,4%), com percentuais menores para unido estavel, divorciados e viivos. De modo geral, o
perfil sociodemografico dos respondentes indica predomindncia de individuos jovens, com elevada
escolaridade e renda intermediaria, além de diversidade ocupacional e diferentes configuragdes de estado
civil.

A analise do consumo hedonico iniciou-se pela identificagdo das atividades mais associadas ao prazer nas
viagens, permitindo até trés escolhas. Os resultados mostram destaque para a gastronomia (74,5%), seguida
por cultura e arte (56,9%) e relaxamento (56,9%), indicando que os viajantes valorizam experiéncias ligadas

ao bem-estar, a contemplagao e as expressoes culturais dos destinos.

Figura 1. Atividade associada ao prazer pessoal.

Durante suas viagens, quais atividades voceé mais associa ao prazer e satisfagdo pessoal?
(selecione até 3)

Gastronamia 38 (T4,5%)
Compras
Aventura

Vida Moluma
Cultura & arte
Histdria do local
Relaxamento

19 (37.3%)
20 (39,2%)

8 (17,6%)
29 (56,9%)
27 (52.9%)
29 (96,9%)
mar, piscina,
Natureza local, parques
fazer amizades
Trabalha

Fonte: eclaboragio propria.

A histoéria do local foi destacada por 52,9% dos participantes, mostrando que a imersdo historica também
contribui para experiéncias prazerosas, enquanto a aventura, citada por 39,2%, evidencia o apelo de
atividades mais emocionais. No conjunto, as respostas apontam preferéncia por vivéncias sensoriais,
culturais e de bem-estar, reafirmando o papel central das emocgdes e estimulos significativos no consumo
hedonico durante viagens.

O gréafico 2 mostra que as experiéncias gastrondmicas mais buscadas nas viagens estdo fortemente
associadas a autenticidade cultural, com destaque para as comidas tipicas locais, selecionadas por 82,2% dos
respondentes. Esse resultado reforga o papel central da culindria tradicional na geracdo de prazer e satisfacao

turistica, estimulando memorias afetivas ligadas ao destino.
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Figura 2. Experiéncia gastrondomica mais buscada.

Em relagao a gastronomia, quais experiéncias voceé mais busca? (assinale todas que se aplicam)

Restaurantes renomados 16 (31.4%)

Comidas tipicas locais 45 (B8 2%)

Street food (comida de rua
rapida)

Experiféncias gourmet

18 (35,3%)
24 {47,1%)

Degqustagtes de bebidas 21 (41.2%)

Cursos ou workshops culindrios 1(2%)

Fonte: elaboracdo propria.

As demais opgdes foram menos citadas, indicando que, embora experiéncias gastronomicas sofisticadas
ou especializadas facam parte do repertorio de alguns viajantes, elas ndo superam o interesse predominante
pela culinaria local. Isso refor¢a que, no contexto hedénico, o alimento atua como um mediador cultural
central, permitindo ao turista vivenciar o destino de forma mais imersiva e significativa.

A frequéncia de refeicdes motivadas pelo prazer revelou que apenas 2% dos respondentes nunca adotam
esse comportamento, tornando-o praticamente universal. As demais respostas distribuiram-se entre “as
vezes” (25,5%), “frequentemente” (56,9%) e “sempre” (15,7%), evidenciando que o consumo gastrondomico

hedonico é uma pratica recorrente nas viagens.

Figura 3. Frequéncia de refeicdes motivadas pelo prazer.

Durante uma viagem, com gue frequéncia vocé realiza refeigdes motivadas pelo prazer
(hedénicas)?

@ Nunca

@ Raramente

® As vezes

@ Freguentements
@ Sempre

Fonte: claboragdo propria.
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Essa predominancia de escolhas que apontam para a pratica recorrente do consumo alimentar heddnico
reforca o entendimento apresentado por Mak et al. (2012) de que a alimentacdo no turismo ultrapassa a
fungdo meramente nutricional e assume um carater experiencial. Os dados indicam que, para a maior parte
dos participantes, a refei¢do durante a viagem esta diretamente associada ao prazer, ao bem-estar e a
exploragdo do destino, confirmando a relevancia do aspecto hedonico como motivador central das escolhas
gastrondmicas em contextos turisticos.

A predominancia de 88,2% dos participantes que consideram “muito importante” ou “importante”
conhecer restaurantes ou provar comidas tipicas durante a viagem confirma que a gastronomia local ocupa
posicdo central na experiéncia turistica. Esse resultado reforca o padrdo observado anteriormente —
especialmente a forte preferéncia pela culindria tipica (45 de 51 respondentes) — indicando que o alimento
ndo ¢ visto apenas como prazer sensorial, mas como parte essencial do consumo heddnico. Tal interpretacao
converge com autores como Kivela e Crotts (2006) e Mak et al. (2012), que destacam a gastronomia como
mediadora de autenticidade e pertencimento, e com Bjork e Kauppinen-Réisdnen (2017b), que ressaltam seu
papel na criagdo de memorias e significado. Assim, os achados empiricos corroboram o que Pine e Gilmore
(1999) e Quan e Wang (2004) apontam: a comida tipica atua como experiéncia memoravel, contribuindo para
a imersdo cultural e para a construcdo de uma viagem emocionalmente marcante.

Em complemento, a questdo seguinte apresenta se a gastronomia tipica exerce influéncia direta na escolha
do destino turistico. A distribuicdo das respostas — com 31,4% afirmando que a culindria ndo influencia a
decisdo, 21,6% indicando que influencia ‘“um pouco”, 17,6% “mais ou menos” e apenas 29,4% afirmando
que “influencia muito” — revela que, embora a gastronomia seja altamente valorizada durante a viagem, ela
ndo costuma ser o fator central na escolha inicial do destino para a maioria dos participantes. Esse padrao
complementa os achados anteriores: a comida tipica, apesar de altamente apreciada como experiéncia
hedodnica, atua mais como elemento que enriquece a vivéncia turistica do que como critério de sele¢ao do
destino. Em termos tedricos, esse comportamento dialoga com autores como Quan e Wang (2004), que
distinguem entre motivacgdes centrais e experiéncias de apoio, e com Bjork e Kauppinen-Riisdnen (2017a) e
Kivela e Crotts (20060), que destacam que o prazer gastronomico se intensifica sobretudo no contexto do
consumo e da imersdo — e ndo necessariamente no momento da decisdo inicial da viagem. Assim, os
resultados sugerem que a gastronomia se manifesta predominantemente como experiéncia hedodnica vivida,
mais do que como motivadora da escolha do destino.

Para aprofundar a analise das motivagoes e emocdes que permeiam o processo de viagem, recorreu-se a
aplicacdo da escala tipo Likert, instrumento amplamente utilizado em pesquisas comportamentais por
permitir medir graus de concordancia, discordancia ou neutralidade diante de determinadas afirmagdes (Joshi
et al., 2015). No presente estudo, utilizou-se uma escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo
totalmente), permitindo identificar a intensidade das emocdes e expectativas associadas as experiéncias
gastronomicas durante a viagem.

A primeira afirmagdo apresentada foi “Eu busco experiéncias gastrondmicas para sentir prazer e
satisfacdo pessoal.” Os resultados indicaram que 5,9% discordam totalmente, 11,8% discordam, 19,6%
permaneceram neutros, enquanto 27,5% concordam e 35,3% concordam plenamente. Embora mais da
metade dos participantes demonstre alinhamento com essa busca por prazer gastrondomico, observa-se

também uma parcela significativa de respostas moderadas. Considerando o perfil sociodemogréafico,
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especialmente o fato de grande parte dos respondentes serem estudantes ou pertencerem a faixas de renda
intermediaria (3 a 5 salarios minimos), ¢ possivel compreender que nem todos priorizem experiéncias
puramente heddnicas, equilibrando prazer e restrigdes orgamentarias.

Na segunda afirmagdo, buscou-se identificar se saborear comidas tipicas faz o respondente sentir
conectado a cultura local. Os resultados foram mais expressivos: 5,9% discordam totalmente, 3,9%
discordam, 17,6% sdo neutros, enquanto 15,7% concordam e 56,9% concordam plenamente. Esses dados
sugerem uma forte percep¢do da gastronomia como ponte cultural. Isso se relaciona com Mak et al. (2012),
segundo o qual a culindria ¢ uma forma de comunicagdo cultural que permite ao visitante compreender
tradi¢des, modos de vida e valores da comunidade visitada. Em outras palavras, ao consumir pratos tipicos, o
turista acessa elementos simbolicos e identitarios do destino, fortalecendo seu senso de conexdo com o local.

A terceira afirmacdo (A companhia de amigos e familiares torna as refeicdes mais prazerosas), apresentou
o resultado mais concentrado da se¢do. Nenhum respondente discordou, 5,9% foram neutros, 21,6%
concordaram e 72,5% concordaram plenamente. Isso indica a importancia do aspecto social da alimentagdo
no contexto turistico. Esse achado dialoga com as reflexdes de Fields (2002) e Okumus (2021), que destacam
que comer em grupo reforca vinculos afetivos e intensifica o envolvimento emocional com a experiéncia,
contribuindo para a sensagao de pertencimento e para a constru¢do de memorias mais significativas.

A quarta afirmacdo investigou critérios estéticos no consumo gastronémico: “Escolho restaurantes pelo
ambiente e estética.” Os resultados mostraram que 2% discordam totalmente, 5,9% discordam, 23,5% sao
neutros, enquanto 37,3% concordam e 31,4% concordam plenamente. Somando-se as respostas positivas,
68,7% dos participantes reconhecem que o ambiente exerce influéncia relevante em suas escolhas. Esse dado
reforca que elementos como decoracdo, iluminagdo, conforto e atmosfera contribuem para a experiéncia,
constituindo fatores emocionais que ampliam a percepcao de prazer durante a refeigao.

Ja a quinta afirmag¢ao (Compartilhar fotos e experiéncias nas redes sociais aumenta meu prazer) trouxe um
resultado mais equilibrado e disperso. Nesse caso, 23,5% discordam totalmente, 17,6% discordam, 25,5%
ficaram neutros, 11,8% concordam e 21,6% concordam plenamente. A distribuicdo revela que, para este
grupo, a dimensdo social midiatica da experiéncia gastrondmica ndo ¢ predominante. Esse resultado
relativiza a perspectiva apresentada por Bjork e Kauppinen-Réisdnen (2017a), segundo a qual o ato de
registrar e compartilhar experiéncias culinarias nas redes prolongaria o prazer e transformaria a refei¢do em
uma forma de expressao social. No presente estudo, embora parte dos respondentes reconhega esse efeito, ele
ndo se mostra uma motivagao central para a maioria.

Por fim, a afirmacdo “O preco ¢ menos importante do que a experiéncia vivida” apresentou respostas
distribuidas da seguinte forma: 5,9% discordam totalmente, 11,8% discordam, 27,5% sdo neutros, enquanto
35,3% concordam e 19,6% concordam plenamente. Os resultados sugerem que, apesar da valorizacdo do
prazer e das emogodes associadas a experiéncia gastrondmica, muitos participantes ainda mantém uma postura
ponderada quanto aos gastos, especialmente considerando o perfil de renda predominante na amostra. Assim,
o valor da experiéncia € reconhecido, mas nao desconsidera totalmente a questdo financeira.

A andlise das motivagdes e emogdes revela que, embora o prazer sensorial, a autenticidade cultural e a
dimensao social aparecam de forma expressiva na experiéncia gastronomica dos respondentes — conforme
discutem Bjork e Kauppinen-Réisénen (2017a), Kivela e Crotts (2006), Mak et al. (2012) — tais elementos
coexistem com fatores pragmaticos ligados ao ambiente, ao preco e ao compartilhamento social das
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experiéncias. Essa combinagdo reforga a ideia de que o comportamento hedénico no turismo nao elimina a
racionalidade, mas a integra, como sugerem Kim et al. (2009) ao mostrarem que o ambiente influencia a
avaliagdo do prazer, e Joshi et al. (2015) ao demonstrarem que percepgdes subjetivas sdo moduladas por
condi¢des contextuais. Assim, o turista articula dimensdes emocionais e utilitdrias, vivenciando a
gastronomia como experiéncia significativa, mas também orientada por consideragdes praticas, confirmando
a natureza multifacetada do consumo gastrondémico discutida ao longo da literatura apresentada.

Com esse panorama delineado, torna-se pertinente avangar para a discussao sobre Consumo Hedodnico x
Funcional, aprofundando como esses dois perfis de comportamento coexistem e influenciam as decisdes e
preferéncias dos participantes ao longo de suas experiéncias turisticas.

Ao analisar a frequéncia com que os participantes vivenciam experiéncias gastronomicas durante viagens
ou passeios, observa-se uma forte tendéncia a busca por esse tipo de atividade. A opg¢do “nunca” foi
mencionada por apenas 3,9% dos respondentes, enquanto “raramente” nao recebeu nenhuma marcagdo. Ja
“as vezes” atingiu 25,5%, e “frequentemente” destacou-se como a resposta mais escolhida, com 56,9%,
seguida de “sempre” com 13,7%. Somando essas duas ultimas categorias, verifica-se que 70,6% dos
participantes afirmam integrar experiéncias gastronomicas de forma constante em suas viagens. Esses dados
indicam que a gastronomia ocupa um papel expressivo nas escolhas dos respondentes, evidenciando seu
potencial como motivador emocional e parte significativa da vivéncia do consumo turistico.

Quando questionados sobre o que mais influencia a escolha de um local para se alimentar durante uma
viagem, os participantes revelam uma predominancia de decisdes que equilibram aspectos funcionais e
heddnicos, como se verifica no grafico 8. Apenas 3,9% priorizam saciar a fome de maneira rapida e
econdmica, enquanto 31,4% demonstram preferéncia por experi€ncias novas e prazerosas, ainda que mais
custosas, evidenciando uma inclinacdo ao consumo heddnico. No entanto, a maior parte dos respondentes
(64,7%) afirma que sua decisdo varia conforme a situacdo, indicando que o comportamento de consumo nao

¢ fixo, mas dindmico, integrando tanto elementos racionais quanto emocionais.

Figura 4. Consumo Hed6nico x Funcional.

Quando escolhe um local para se alimentar em viagem, o que pesa mais na sua decis8o?

@ Saciar a fome rapidamente & com baixo
custo (funcional)

@ Vivenciar algo novo & prazeroso,
mesmo que mals caro (heddnico)
Ambos, dependendo da situacho

Fonte: claboragio propria.

Esse padrdo interpretativo reforca as conclusdes anteriores ao evidenciar que as escolhas gastrondmicas

resultam de uma combinagdo entre motivagdes emocionais ¢ demandas praticas, confirmando a natureza
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hibrida do consumo turistico descrita por autores como Dixit (2021) e Holbrook e Hirschman (1982). A
predominancia da op¢ao “depende da situagdo” demonstra, conforme apontam Kim e Eves (2012), que o
turista ajusta suas preferéncias a partir de fatores contextuais — como companhia, ocasido, clima emocional
e disponibilidade financeira — revelando um comportamento flexivel e situacional. Além disso, como
indicam Mak et al. (2012), caracteristicas individuais e sociodemograficas também modulam a forma como
cada viajante atribui valor ao alimento, alternando entre critérios heddnicos (prazer, novidade, autenticidade)
e funcionais (custo, conveniéncia, rapidez). Assim, o consumo gastrondmico durante viagens ndo se pauta
por um unico padrdo decisorio, mas emerge da interacdo entre estimulos sensoriais, expectativas culturais,
pressoes sociais e condicionantes objetivos, consolidando-se como um processo complexo, multifacetado e
profundamente influenciado pelo contexto.

A investigacdo sobre o numero de refeigoes percebidas como hedonicas reforca a predominancia de
experiéncias gastronOmicas prazerosas nas viagens: apenas 2% ndo vivenciaram nenhuma, enquanto a
maioria relatou duas (47,1%) ou trés ou mais por dia (31,4%). Esses dados mostram que, embora o consumo
funcional exista, o prazer gastrondmico ocupa lugar central no cotidiano dos viajantes, alinhando-se as
respostas anteriores que ja indicavam forte inclinagdo ao consumo hedonico no turismo. Quando
questionados em uma questdo aberta sobre “de que forma a gastronomia contribuiu ndo apenas para o prazer
imediato, mas também para a criagdo de memorias duradouras”. A andlise de contelido mostra que as
respostas se concentram majoritariamente em dois grandes eixos: memorias afetivas e emocionais (39,2%) e
dimensdes culturais (27,4%). Isso reforga a literatura sobre comportamento hedonista, que destaca o papel da
gastronomia como experiéncia emocional, cultural e sensorial que marca a viagem para além do momento
imediato.

Também se observa que fatores como sabores, ambiente e companhia emergem como elementos
fundamentais na construcao de lembrang¢as duradouras, revelando que a gastronomia ¢ percebida como ponte
entre o turista, o destino e suas proprias emogdes. Por outro lado, uma parcela menor (11,7%) demonstra
indiferenca, evidenciando que, embora predominante, a experiéncia gastronomica ndo ¢ universalmente

relevante para todos, como demonstrado na tabela.

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. ISSN 1695-7121 https://doi.org/10.25145/j.pas0s.2026.24.069



14

Tabela 1. Percepcdes Sobre a Gastronomia na Formacio de Memédrias Turisticas

Categoria Descricio da Ideia Central Frequéncia Porcentagem %

Emogoes, afetividade, nos-
talgia, lembrangas 20 39,2%
marcantes.

Memorias afetivas e
emocionais

Gastronomia como meio de
conhecer cultura, tradigdes,

Cultura e Historia . . 14 27,4%
preparo, ingredientes e
historia.
Lembrangas relacionadas ao
Sabores, aromas ¢ sentidos sabor, aroma ou experiéncia 11 21,5%

sensorial.

Conexao com o destino,
sensagdo de pertencimento, 10 19,6%
identidade local.

Imersao no Local ou Identi-
dade Regional

Companhia de Amigos ¢ Memorias formadas pela

0,
familia presenca Qe pessoas 9 17,6%
queridas.
Experimentacdo de algo
Novidade/ Descoberta novo, surpresa 7 13,7%

gastrondmica.

Resposta vagas, sem grande

Emogéo geral sem profundidade como (sim, 7 13,7%

detalhamento .
muitas formas, sempre...)
Ambiente / Estética / Ambiente agradavel, estética ,
dos pratos e contexto fisico 6 11,7%
Atmosfera

da refeigao.

Gastronomia pouco ou nada
influente na criagdo de 6 11,7%
memoria.

Indiferenca ou Baixa
Influéncia

Fonte: elaboragio propria.

A andlise das respostas revela que a gastronomia exerce um papel significativo ndo apenas no prazer
imediato das refei¢cdes durante as viagens, mas também na constru¢do de memorias marcantes e afetivas. Os
participantes destacaram que sabores, aromas, vivéncias culturais e momentos compartilhados se tornam
elementos que permanecem na lembranca, reforcando o carater perceptivo e emocional da experiéncia
gastronomica. Essas percepcdes confirmam que a comida vai além de uma necessidade biologica, tornando-
se parte essencial da narrativa pessoal do viajante. A partir dessa compreensao sobre o poder memoravel da
gastronomia, torna-se pertinente avancar para a proxima questdo: se a gastronomia local pode influenciar a
imagem e a identidade de um destino turistico.

A percepcao dos participantes sobre o papel da gastronomia na constru¢do da imagem e identidade de um
destino turistico mostrou-se amplamente favoravel. Quando questionados se acreditam que a gastronomia
local pode influenciar esses elementos, 94,1% responderam “sim”, indicando forte reconhecimento da
comida como simbolo cultural, marcador territorial € componente essencial da experiéncia turistica. Apenas
5,9% afirmaram ndo perceber essa influéncia. Esse resultado reforca a compreensdo de que a gastronomia,
além de satisfazer necessidades alimentares, funciona como expressdo da cultura local e como um dos

principais atributos capazes de fortalecer a identidade e diferenciar um destino no imaginario dos viajantes.
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A partir das respostas referentes a pergunta “Vocé€ acredita que a gastronomia local pode influenciar na
imagem e identidade de um destino turistico?” foi possivel identificar diferentes sentidos nas respostas,
revelando padrdes claros sobre como os participantes percebem a influéncia da gastronomia na imagem e
identidade de destinos turisticos. As falas evidenciaram que cultura, tradi¢do, identidade, memoria e
autenticidade s3o elementos centrais na experi€ncia gastrondmica, demonstrando que os alimentos e as
préaticas culinarias ultrapassam a fun¢@o nutricional e assumem papel simbolico e representativo alinhando-se
diretamente ao tema deste trabalho.

A categoria de maior incidéncia diz respeito a relagdo entre gastronomia, cultura e tradigdo. Termos como
“cultura”, “historia”, “identidade”, “tradi¢do”, “ingredientes” e “modo de preparo” apareceram em mais de
60% das respostas, confirmando que os participantes reconhecem a comida como linguagem cultural.
Exemplos como “a gastronomia paraense traz muita representatividade da cultura local”, “os alimentos
podem contar a histdria do local” e “a gastronomia amazonica ¢ motivo de orgulho” ilustram essa percepcao
de que sabores e praticas culindrias carregam simbolismos e narrativas identitarias.

Outra categoria destacada foi a representatividade do destino. Palavras como “identidade”, “esséncia” e
“caracteristicas do lugar” foram recorrentes, indicando a interpretagdo da gastronomia como elemento capaz
de caracterizar visual e simbolicamente o destino. Isso ¢ evidenciado em afirmacdes como “cada lugar traz
sua esséncia na comida”, “a gastronomia atua na consolidacdo de uma identidade territorial” ou “quando
penso na viagem, lembro do prato tipico daquela cidade”.

A dimensao da memoria e emogdo também se destacou, com expressdes como “lembranga”, “marcante”,
“recordacdo” e “experiéncia”’. Os participantes relacionam diretamente determinadas comidas aos destinos
visitados, refor¢gando o papel afetivo da gastronomia. Exemplos incluem: “detestei o acarajé, mas ficou na
memoria”, “quando lembro da viagem, lembro do bolo de rolo”, ou “variedade de pratos me faz lembrar do
destino visitado”. Isso demonstra que o impacto emocional da comida positivo ou negativo torna-se parte da
identidade construida sobre o local.

A gastronomia apareceu como fator de atratividade turistica, de modo que os pratos tipicos motivam o
desejo de conhecer determinados destinos, como em “a Italia ¢ conhecida mundialmente pela gastronomia e
muitas pessoas vao s6 por isso”” ou “a comida tipica faz querer conhecer a cidade”. No litoral, por exemplo, a
associagdo imediata com frutos do mar (“ndo dé para ir a praia e ndo comer camarao”) evidencia a for¢a dos
simbolos culinarios na escolha ou refor¢o da imagem do destino.

Outro ponto relevante foi a associagdo entre gastronomia, autenticidade e imersdo cultural. Termos como
“local”, “tipico”, “auténtico” e “imersao” aparecem repetidamente, mostrando que a comida funciona como
mediadora entre o turista e o estilo de vida local. Respostas como “comer algo novo te conecta com a cultura
local” e “pratos tipicos revelam o modo de vida da popula¢do” demonstram que a gastronomia contribui para
experiéncias de pertencimento e aproximacao cultural.

Por fim, mesmo experiéncias gastronomicas negativas apareceram como elementos marcantes e, portanto,
influenciadores da imagem do destino. Exemplos como “ndo gostei do acarajé, mas valeu pela cultura” ou
“vou lembrar para sempre do tempero, para o bem ou para o mal” evidenciam que a memoria do visitante
incorpora sabores como parte da narrativa construida sobre o lugar.

De forma geral, a sintese das respostas demonstra que os participantes enxergam a gastronomia como

componente essencial da identidade turistica, capaz de revelar cultura, despertar emocdes, construir
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memorias e caracterizar destinos. As unidades de sentido identificadas cultura, tradicdo, memoria,
autenticidade e representatividade confirmam que os viajantes interpretam os sabores locais como simbolos
culturais e afetivos que moldam a percep¢ao sobre o destino € 0 modo como ele é lembrado posteriormente.
Exemplos como a representatividade cultural do Par4, o bolo de rolo no Recife, a gastronomia amazonica, ou
as massas italianas reforcam que pratos tipicos funcionam como icones identitarios. Dessa maneira, as
respostas se alinhavam plenamente ao referencial tedrico deste trabalho, evidenciando que a gastronomia
desempenha papel determinante na constru¢cdo da imagem do destino e na experiéncia turistica vivida pelos
individuos.

As respostas sobre experiéncias gastronomicas marcantes durante viagens revelam um conjunto rico e
diverso de vivéncias que reforcam o papel central da culinaria como elemento formador de memorias,
conexdes afetivas e significado cultural. De modo geral, os relatos mostram que essas experiéncias nao se
restringem ao sabor do prato, mas envolvem contexto, companhia, ambiente, descoberta cultural e emogdes
despertadas no momento.

As experiéncias mais marcantes relatadas pelos participantes envolvem, sobretudo, refeigoes a beira-mar
com frutos do mar, associadas ao relaxamento e a convivéncia afetiva, além de vivéncias gastronomicas em
destinos culturais, onde pratos tipicos como moqueca, acarajé, barreado, agai paraense, comida mineira e
sopa paraguaia ganham destaque pelo valor identitario. Também foram citadas descobertas que ampliaram
repertorios, como experimentar culindrias arabe, alema ou italiana, bem como visitas a vinicolas, nas quais
ambiente, atendimento e estética do servigo contribuiram para tornar a ocasido memoravel. Em conjunto, os
relatos evidenciam que o impacto gastrondmico surge da combinacdo entre sabor, contexto € emocao,
independentemente de se tratar de restaurantes sofisticados ou de espagos simples e tradicionais.

Além disso, muitas experiéncias foram marcantes nao apenas pelo gosto, mas pelo encontro com pessoas,
interacdo com residentes, conversas com produtores, aprendizados sobre pesca, tradicdes locais ou até
situacdes inesperadas e bem-humoradas. Essas vivéncias reforcam que a gastronomia, na pratica turistica,
torna-se uma forma de acessar a cultura, aproximar-se do territorio, fortalecer vinculos sociais e transformar
simples refeicdes em lembrangas duradouras.

As emocgdes mais fortemente associadas as experiéncias gastronomicas foram alegria/felicidade e
prazer/satisfacdo, seguidas por sentimentos de amor/afeto, relaxamento, encantamento e pertencimento
cultural. Essas respostas reforcam que a gastronomia ndo opera apenas como elemento funcional na viagem,

mas como gatilho emocional, capaz de criar bem-estar, conexdo com o destino e memorias positivas.
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Tabela 2. Emoc¢des Associadas a Experiéncia Gastrondomica

Categoria Emocional Palavras Agrupadas Frequéncia Total

Felicidade (14), Alegria (9), Euforia

1. Prazer e Contentamento (1), Divertido (1) 25
e . Satisfagdo (8), Plenitude (1), Boa (1),

2. Satisfagdo e Plenitude Saciedade (2) 12
- i Prazer (8), Relaxamento (2), Descanso

3. Tranquilidade e Bem-Estar (1), Paz (1, Calma (1) 13

Realizagdo (3), Orgulho (2), Privile-
4. Conquista e Valor Pessoal giado (1), Admiragao (2), Encanta- 10
mento (2)
5 Vinculo ¢ Cuidado Amor (4), Afeto (1), Carinho (1), Acol- ]

himento (1), Saudade (1)
6. Gratidao Gratidao (1) 1

Surpresa (1), Curiosidade (1),
Troca/Experiéncias Culturais (1),

7. Descoberta e Vinculo Cultural Inclusio na Cultura Local (1), Perten- 5
cimento (1)
8. Outros Sabor de infancia (1), Esséncia (1), 4

Empatia (1), Educacao (1)

Fonte: elaboragdo Propria.

As respostas referentes a pergunta “De que forma o ambiente, o atendimento ¢ os sabores contribuiram
para sua satisfagdo?” mostram que esses trés elementos atuam de maneira integrada para moldar a
experiéncia gastronomica durante a viagem. Destaca-se que ambiente, atendimento e sabores “funcionam
como um conjunto”, e que a auséncia de qualquer um deles reduz a qualidade da experiéncia.

O atendimento surge como um dos fatores mais decisivos da experiéncia, associado a acolhimento e
hospitalidade, revelando que o vinculo humano é central para gerar conforto. O ambiente também
desempenha papel relevante, sobretudo quando relacionado a paisagem e ao clima, como mostram relatos em
que o espaco fisico intensifica a percepcdo de encanto; por fim, os sabores completam a vivéncia
gastronomica, destacando-se pela qualidade e autenticidade, evidenciando o impacto gustativo e afetivo que
reforga o carater prazeroso do consumo.

De forma geral, as respostas mostram que a integrag@o entre ambiente agradavel, atendimento acolhedor e
sabores marcantes cria experiéncias memoraveis, fortalece o bem-estar do turista e contribui para uma
percep¢do mais positiva do destino. Essa combinagdo revela como a gastronomia atua ndo apenas como
alimentacdo, mas como um dos elementos centrais da vivéncia turistica.

A partir da pergunta “Essa experiéncia influenciou sua percepgao sobre o destino? Como?”, observa-se
uma continuidade direta com a questdo anterior, na qual a maioria afirmou que a experiéncia gastrondmica
incentivou o desejo de retornar, refor¢ou a sensagdo de acolhimento e aproximou o visitante da cultura local.
Muitos relataram que bons sabores e atendimento atencioso os fizeram “ver o destino com outros olhos”,
reconhecer tradigdes, sentir-se mais conectados as pessoas e criar memorias que fortalecem a identidade do
lugar. Ademais, experiéncias positivas levam a recomendacao espontanea e ajudam a consolidar a imagem do
destino.

Como sintetizado na Tabela 3, os resultados revelam um conjunto de comportamentos e percepgdes que

confirmam a centralidade da gastronomia como experiéncia hedonista no turismo, mas também expdem
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nuances importantes que ampliam a compreensdo do fendomeno. Longe de ser apenas uma atividade
prazerosa, a alimentacdo se configura como um campo simbolico e socialmente estruturado, no qual o turista

negocia identidade, pertencimento, distingdo e significado — elementos presentes em autores como Bjork e
Kauppinen-Réisénen (2017), Holbrook e Hirschman (1982), Mak et al. (2012) e Pine e Gilmore (1999).

Tabela 3. Sintese das Dimensdes e Significados da Gastronomia Turistica

- A SIGNIFICADO
DIMENSAO EVIDENCIA
INTERPRETATIVO
Hedénica Alto envolvimento emocional e senso-  Prioriza prazer, estética ¢ experiéncias
rial; preferéncia por ambiente estético emocionais
S Preferéncia por comidas tipicas; Ativa narrativas de identidade, perten-
Simbdlica o . . o . N ;
negociacgdo de identidade e distingdo cimento e disting@o social
L . Memorias gustativas e afetivas Construgdo de lembrangas duradouras
Sensorio-memorial . .
marcantes e capital emocional
. . Alternéncia entre decisdes hedonicas e Comportamento adaptativo e contin-
Situacional .
funcionais gente ao contexto
Cultural Uso da gastronomia como mediadora ~ Meio de compreensao e apropriagao do

cultural destino, ancoragem cultural

Fonte: claboragdo propria.

A alta frequéncia de praticas gastrondmicas como mecanismo de ancoragem cultural da viagem evidencia
que mais de 70% dos participantes afirmam vivenciar experiéncias gastrondmicas com regularidade,
demonstrando que a comida funciona como um dos eixos centrais da experiéncia turistica. Este dado
confirma que a gastronomia atua como mediadora cultural, conforme Kivela e Crotts (2006), e sugere que o
turista utiliza a alimentacdo como ponte para decodificar o destino, legitimando sua presenca por meio de
praticas concretas e sensoriais. Assim, alimentar-se em viagem significa participar do “modo de vida local”
(Mak et al., 2012) e a gastronomia opera como dispositivo narrativo capaz de organizar lembrangas,
estruturar expectativas e produzir marcos emocionais que ancoram o sentido de “estar em outro lugar”.

A preferéncia pela comida tipica, com 82,2% dos participantes indicando essa escolha, evidencia a busca
por autenticidade e distingdo simbolica. Pratos locais funcionam como simbolos culturais condensados,
oferecendo ao turista uma estética da autenticidade (Bjork & Kauppinen-Riisdnen, 2017b) e permitindo
praticas de distingdo (Veblen, 1899), experiéncias de pertencimento temporario € co-criacdo de identidade.
Assim, a comida tipica € consumida ndo apenas pelo gosto, mas pelo significado que carrega em termos
culturais e identitarios.

A oscilagdo entre decisdes hedonicas e funcionais, observada em 64,7% dos respondentes, mostra a
natureza situada do consumo turistico. O turista alterna entre l6gica hedonica e funcional dependendo de
estimulos externos como companhia, humor, tempo e orgamento (Kim & Eves, 2012), refletindo um modelo
de decisdo ndo linear, que combina emog¢do, razdo e contexto (Holbrook & Hirschman, 1982). Esse
comportamento evidencia que o consumo turistico ¢ contingente e adaptativo (Dixit, 2021), respondendo de
maneira ecoldgica ao ambiente e as pressdes sociais.

A estética do ambiente também emerge como amplificadora da experiéncia emocional, com 68,7% dos
participantes reconhecendo a influéncia de ambiente, decoracéo e estética em suas escolhas. Elementos como

atmosfera e apresentagdo sdo parte constitutiva do prazer (Kim et al., 2009), performando a experiéncia
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gastronomica e reforcando a percepcdo de autenticidade (Kivela & Crotts, 2006). O turista consome,
portanto, narrativas encenadas, ndo apenas alimentos.

A memoria gastrondmica surge como elemento estruturante da satisfacdo turistica. Experiéncias afetivas,
emocionais e sensoriais fortalecem a percep¢do de que a gastronomia atua como experiéncia de pico,
moldando a satisfagdo global da viagem (Quan & Wang, 2004). O alimento funciona como “4ncora
mnemonica” (Dann & Jacobsen, 2010), produzindo capital emocional duradouro (Delle Fave et al., 2010).
Por fim, a dimensdo social da gastronomia revela nuances importantes: enquanto alguns participantes
apreciam o compartilhamento social, outros valorizam a privacidade emocional. Esse fenomeno evidencia
que a comida é um campo de disputas simbdlicas, permitindo tanto a expressdo identitaria pela exibigdo
quanto pela recusa da exibigdo (Bjork & Kauppinen-Réisdnen, 2017a; Veblen, 1899).

No campo aplicado, os resultados indicam que a gastronomia pode desempenhar papel estratégico na
qualificagdo da experiéncia turistica, especialmente quando associada a elementos como autenticidade,
ambiente e interacdo social. Para gestores de destinos, isso sugere a necessidade de integrar a oferta
gastrondmica as estratégias de promogao turistica, valorizando a culinaria local como elemento de identidade
e diferenciacdo. Para empreendedores gastrondmicos, os achados apontam para a importancia de investir ndo
apenas na qualidade dos alimentos, mas também na ambientagdo, no atendimento e na constru¢do de
experiéncias que estimulem o envolvimento emocional do consumidor. Além disso, os resultados indicam
que a gastronomia pode ser utilizada como ferramenta para fortalecimento da imagem do destino e para

ampliacdao da permanéncia e satisfacdo dos visitantes.

5. 4. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo analisou o consumo gastrondomico heddnico no contexto do turismo, considerando sua
relacdo com emogdes, motivagdes, percepgoes € memorias associadas as experiéncias de viagem. A partir dos
dados obtidos, observou-se que a gastronomia ocupa posicao relevante entre os participantes, atuando como
componente importante da vivéncia turistica e como elemento associado a aspectos culturais e sensoriais do
destino. As respostas indicaram que fatores como sabores, contexto, interacdo social e ambiente estdo
relacionados as percepcdes e lembrancas construidas ao longo da viagem.

No campo académico, o estudo contribui ao abordar o consumo heddénico no turismo gastrondmico em
lingua portuguesa, ampliando o acesso a esse debate e oferecendo evidéncias empiricas sobre o tema. Do
ponto de vista aplicado, os achados sugerem que a gastronomia pode ser considerada um elemento relevante
na qualificagdo da experiéncia turistica, com potencial interesse para profissionais do setor, gestores de
destinos e empreendedores gastrondmicos.

Como limitagdes, destacam-se o tamanho reduzido da amostra, sua natureza ndo probabilistica e a
concentracdo de participantes com perfil relativamente homogéneo, o que restringe a generalizacdo dos
resultados. Além disso, a utilizagdo de questionario on-line pode influenciar o perfil dos respondentes,
concentrando individuos com maior acesso e familiaridade com ambientes digitais.

Para pesquisas futuras, recomenda-se o desenvolvimento de estudos com amostras mais amplas e
diversificadas, bem como a utilizacdo de abordagens qualitativas mais aprofundadas, como entrevistas em
profundidade, grupos focais ou observagdo direta, de modo a explorar com maior detalhamento as dimensdes

simbolicas e emocionais do consumo gastronomico no turismo. Também se sugere a investigagdo de
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diferentes contextos regionais, perfis de viajantes e a relacdo entre gastronomia, midias digitais e construgdo

da experiéncia turistica.
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