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Resumo

Resumo

Apos realizarmos uma revisdo da literatura sobre a tematica do turismo cultural, surgiu o
interesse em aferir a importancia que as entidades responsaveis pelo turismo no concelho de
Portimdo atribuem ao desenvolvimento deste tipo de turismo e verificar de acordo com a
pergunta de partida deste estudo, se a criacdo de um itinerario turistico/cultural ao patrimonio
existente na vila de Alvor, se podera constituir como um novo produto turistico complementar
ao produto sol e praia. Na criagdo do itinerario ao patrimonio existente na vila de Alvor,

tivemos por base as dimensdes da experiéncia proposta por Pine e Gilmore.

Assim para avaliar o interesse dos diferentes agentes ligados a oferta turistica (entidades
locais e empresas) relativamente a importancia do desenvolvimento deste novo produto
turistico, recorremos a uma metodologia baseada em diferentes métodos e técnicas de
investigacdo (analise estatistica e de contetdo) que incluiu a aplicacdo de entrevistas aos
responsaveis pelo turismo no concelho de Portimdo e na vila de Alvor e também a aplicacéo
de inquéritos por questionario as empresas/organizacdes que se dedicam a comercializagdo ou
concecao de pacotes turisticos (operadores turisticos e agéncias de viagem) e a empresas de

alojamento, a operarem no concelho de Portimao.

As entidades ligadas a oferta turistica consideraram que a procura cada vez maior de novos
produtos e de novas experiéncias por parte dos turistas no destino torna necessario um melhor
aproveitamento dos recursos enddgenos e que através de elementos singulares e simples do
patrimonio existente na vila de Alvor é possivel a criacdo de um novo produto turistico
através de um itinerario turistico/cultural mesmo num destino turistico que apresenta um grau

de maturidade quanto a outras formas de turismo (sol e praia).

Concordam igualmente que para criar factores de diferenciacdo face a concorréncia, é
necessario a inovagdo e desenvolvimento de outros produtos para os turistas, de modo a que

estes satisfacam as suas expetativas e necessidades.

Os dados obtidos neste estudo demonstram que uma boa gestdo destes bens culturais é de
grande valia para a comunidade que 0s possui, pois para além de fortalecerem a sua
identidade e contribuirem para a sua promogdo, possibilitam verdadeiras e memoraveis
experiéncias a quem os visita.

Palavras-chave: Turismo, Patriménio, Novo produto Turistico, Experiéncia Turistica.




Abstrat

Abstrat

After conducting a literature review on the topic of cultural tourism, interest has arisen on
how important the local administrative entities of Portim&o consider the development of this
type of tourism to be and on assessing if the creation of a tourist/cultural itinerary to the
heritage of the village of Alvor could constitute a new tourist product, a complement to the
‘sun and beach’ product, according to the starting question of this study. The design of the
itinerary to the patrimony existing in the village of Alvor was based on the dimensions of the
experience proposed by Pine and Gilmore.

Therefore, to evaluate the interest of different local economic stakeholders (local authorities
and companies) regarding the importance of the development of this new tourism product, we
have used a methodology based on different methods and techniques of research (statistical
and content analysis), which have also included the application of interviews to those
responsible for the Portimao and Alvor villages and the application of questionnaire surveys
conducted to companies/organizations that dedicated themselves to the marketing or design of
package tours (tour operators and travel agencies) and hospitality operating in Portimao.

The public entities and local tourism stakeholders considered that the increasing demand for
new products and new experiences by tourists at a destination makes it necessary to take
advantage of the local, indigenous resources. Moreover, they believe that through natural and
simple elements of already existing assets in the village of Alvor, it is possible to create a new
tourist product from a tourist/cultural itinerary, even in a mature ‘sun and beach ‘tourist

destination as this.

They also agree that to create distinguishing factors from competitors, the innovation and

development of products for tourists, so as to meet their needs and expectations.
Data from the present study demonstrate that a correct management of these cultural goods is
of great value to the host community, because in addition to strengthening their identity and

contributing to its promotion, it enables true and memorable experiences to those who visit it.

Keywords: Tourism, Heritage, New Product Interest, Tourist Experience.
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Introducéo

Introducéo

A regido do Algarve tem vindo ao longo de anos a se constituir como uma das regides do pais
mais importantes para 0 turismo nacional e internacional. Reconhecida pela beleza e
qualidade das suas praias, esta regido tem sido uma das mais procuradas pelo produto sol e
praia. Este importante recurso tem vindo a ser aproveitado como uma boa forma de

desenvolvimento para a regido, no entanto outros recursos de que dispde tém sido descurados.

Neste sentido, e em articulagdo com o turismo de sol e mar, torna-se importante a valorizacéo
dos recursos patrimoniais que esta regido detém, promovendo e projetando além-mar a
imagem da regido como uma regido que complementa o0 seu maior recurso com os demais
existentes no territorio, 0 que permitira ao turista de hoje uma maior escolha e principalmente

facilitar as suas exigéncias culturais dos locais que visita.

O setor do turismo encontra-se cada vez mais, numa fase de grande crescimento a nivel
mundial, e isto deve-se em parte a um conjunto de aspetos que se tém vindo a alterar,
nomeadamente ao aumento do rendimento familiar, ao aumento do tempo livre,
disponibilizando mais tempo para o usufruto do tempo de lazer, na melhoria da formagé&o das
pessoas, tornando-as mais interessadas em adquirir novos conhecimentos, mas também mais
exigentes, procurando nas suas férias cada vez mais experiéncias, Unicas e memoraveis

complementares as suas férias.

No trabalho que apresentamos de seguida, procuraremos mostrar como através dos recursos
patrimoniais existentes numa pequena vila da regido algarvia do concelho de Portiméo, é
possivel a criacdo de um novo produto turistico/cultural complementar ao produto turistico sol
e mar ja consolidado de que esta regido muito depende, mediante a reorganizacdo da oferta de
novos produtos, direcionados de acordo com as novas tendéncias do turismo cultural e

proporcionar novas experiéncias turisticas a quem a visita.

O trabalho foi organizado em cinco capitulos, em que os dois primeiros se destinam a
apresentacdo da base tedrica da pesquisa em causa, O terceiro capitulo destinado a
metodologia utilizada na investigacdo, o quarto capitulo apresentaremos a discussdo dos
resultados obtidos e por fim no quinto capitulo reserva-se a apresentagdo das conclusdes

obtidas com o nosso trabalho. Antecedemos o primeiro capitulo com a introdugéo geral do
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nosso estudo.

No primeiro capitulo intitulado Turismo e Patrimonio, partimos ao encontro de conceitos
como, cultura, patrimoénio, patrimoénio imaterial, turismo cultural e patrimonial, e referiremos
igualmente a importancia destes enquanto recursos turisticos e a importancia da interpretacéo

do patrimonio.

No segundo capitulo, Perfil do Turista e a Experiéncia Turistica, iremos referir as
particularidades do novo turista, 0s novos gostos e valores, para assim conhecermos melhor o
perfil dos turistas. Sob uma perspetiva mais especifica tentaremos abordar temas como o0s
novos produtos turisticos e a necessidade de inovagdo para que assim se possa potenciar uma
nova experiéncia turistica. Procuramos neste capitulo referir a no¢do de rota e itinerario
turistico, e a importancia atribuida no Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) ao
“touring” cultural, como forma de complementar e melhorar a experiéncia oferecida ao

turista.

Reservamos o terceiro capitulo, para apresentarmos a metodologia utilizada na investigacao,
onde faremos inicialmente uma pequena introdugdo, antes de entrarmos propriamente na
problematica da investigacdo. Referiremos neste capitulo os objetivos gerais e especificos da
investigacdo, qual o tipo de estudo e quais as técnicas e métodos de recolha dos dados
qualitativos e quantitativos selecionados, qual o campo de analise e qual a nossa amostra.
Referiremos ainda quias 0s constrangimentos encontrados ao longo do estudo, concluindo

este capitulo com uma pequena sintese dos temas abordados.

No quarto capitulo, apds uma pequena introducdo, apresentamos a discussdo dos resultados
obtidos atraves da analise comparativa as entrevistas realizadas as instituicdes governamentais
(cultura, turismo e junta de freguesia da vila de Alvor) e aos questionarios realizados aos
agentes economicos locais (hotelaria e agéncias de viagem do concelho) terminando com a

respetiva sintese.

No capitulo seguinte capitulo (quinto) do nosso trabalho, apresentamos a concluséo do nosso
trabalho, referindo quais os contributos da investigagdo realizada bem como algumas

recomendagcdes futuras.
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Finalizamos o nosso trabalho com apresentacdo das referéncias bibliogréaficas utilizadas no
nosso estudo e os respetivos apéndices.




Capitulo I - Turismo e Patriménio

Capitulo I - Turismo e patrimonio

1.1 - Introducao

Consideramos que sera (til efetuar uma abordagem aos conceitos mais importantes para o
estudo em causa, assim este trabalho comecga neste primeiro capitulo por teorizar a
problematica envolvente a simbiose turismo/patriménio, através do enquadramento teorico
sobre os conceitos em estudo: turismo, lazer, cultura e patrimonio, turismo patrimonial e
cultural, interpretagdo, a experiéncia turistica, a importancia do patriménio enquanto recurso

turistico e itinerdrios turisticos, utilizando para o efeito bibliografia especifica.

1.2 - Cultura e patriménio

1.2.1 - Cultura

Do ponto de vista antropoldgico a cultura surge para (Tylor apud Kahn, 1975:29) como “(...)
aquela totalidade complexa que inclui conhecimentos, crencas, arte, moral, direito, costumes
e todo as outras capacidades e habitos que o homem adquire como membro da sociedade”.
Neste sentido, a cultura é identificada como o que foi sendo adquirido e que inclui todos os
tipos de aprendizagem realizada para satisfacdo de varias necessidades, quer a nivel individual

ou coletivamente, como as experiéncias acumuladas e transmitidas pelos individuos.

Aguileta (2000:21) considera a cultura como o “conjunto de atividades e produtos de carater
simbolico, realizadas no &mbito intelectual, artistico, social e recreativo, concebidos com um
carater criativo”. Na sua visdo, a cultura ndo é vista como um produto, mas sim como uma
atividade onde se destacam os processos e as relacfes que se geram nela e que séo tdo

importantes como o resultado final.

Littrell (1997) diz que a cultura pode ser vista como uma forma de compreender como 0S
povos pensam (atitudes, opinido, ideias e valores), o que as pessoas fazem (padrdes
normativos de comportamentos, ou modos de vida) e 0 que os povos fazem (artes-finais,
artefactos, os produtos cultural). A cultura é composta consequentemente de processos (as
ideias e modos de vida dos povos) e dos produtos daqueles processos (edificios, artefactos,

arte, costumes, “atmosfera”).
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Ao falarmos de cultura, entende-se ndo apenas o conjunto de expressdes artisticas, mas
também o patrimonio material e simbolico das sociedades, grupos sociais e individuos e as

suas multiplas expressdes (Ferreira, 2003).

A cultura foi identificada por Williams (1983) como uma das palavras mais problematicas da
sua lingua, sendo assim igualmente bastante dificil definir turismo cultural. Através do
turismo cultural, os turistas aprendem sobre a cultura de um destino e assim ganham novas
experiéncias relacionadas com essas culturas locais, dependendo das formas de cultura que

consomem.

Vista deste modo, a cultura ndo diz respeito somente a visita de sitios ou monumentos
considerada como a forma mais tradicional de ver o turismo cultural, pois também envolve o
consumo de modos de vida desses locais. Ambas as atividades envolvem um conjunto de um
novo conhecimento e de novas experiéncias. O turismo cultural implica ndo sé o consumo de
produtos culturais antigos, como também o0s mais contemporaneos. Consequentemente pode
ser visto como uma conjugacdo do turismo do patrimonio (relacionado aos artefactos do

passado) e do turismo das artes (relacionado a producéo cultural contemporanea).

Poderemos assim considerar diversas componentes reunidas na definicdo de cultura, onde
pode ser abrangido todo o conjunto de atividades ludicas (tais como poesia, musica, artes
plasticas, danca e teatro, entre outras) ou utilitarias, intelectuais e afetivas, que caracterizam

determinada civilizagdo (Saraiva, 1993).

A cultura, no contexto do paradigma social, cultural, econdémico e turistico, do presente, ndo
constitui uma regalia dos paises desenvolvidos da Europa e nem se limita a ser cultivada.
Lazer, cultura e turismo, sdo trés conceitos que evoluiram na Ultima metade do século XX,

conduzindo a novas funcdes para a cultura e para o turismo.

A cultura assume cada vez mais o formato de lazer, e como um meio de ocupagao dos tempos
livres, disponivel para uma sociedade mais generalizada, mais instruida, com um nivel de
rendimento mais elevado, mas também para uma sociedade mais exigente. Apos estratégias
realizadas para as industrias culturais, e selecionadas por varios paises (nomeadamente pelo
Reino Unido), fizeram com que a cultura adquirisse um significado mais vasto. Este pais foi

um dos primeiros a interligar a cultura com a economia, fazendo com que o turismo se
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definisse como atividade cultural (Ferreira, 2003).

Sdo varios os efeitos positivos que o sector cultural pode trazer para o crescimento econémico

de uma regido ou local, para a melhoria da qualidade de vida dos seus habitantes e para a

preservacdo da sua identidade coletiva. Alguns desses efeitos positivos sdo narrados por

(Aguileta, 2000:43), que refere que este sector possibilita um aumento significativo a nivel

da:

@ Criacéo de emprego;

@ Promocdo da compra de bens e servicos;

@ Na manutencdo de inovacdo, devido ao vinculo existente na producdo e nos consumos
culturais, de tecnologias de ponta; Atracdo de inversGes produtivas que tém aqueles
contornos que contam com uma oferta cultural rica e de qualidade;

@ Capacidade de atuacdo de turismo, com a seguinte repercussdo em sectores de hotelaria,
transporte e comercio;

@ Mais-valia a nivel de imagem e projecéo internacional que gera a atividade cultural e que
favorece o posicionamento dos produtos locais e do préprio territorio face aos

concorrentes, criando deste modo uma imagem de marca, etc.

Em consequéncia da evolucédo do proprio conceito de cultura, surgiu uma nova abordagem em
relacdo a mesma - o planeamento cultural, que nasceu na Europa na década de 90, com o
objetivo, relacionar a cultura, com o contexto regional e local. Assim, distingue-se das
Politicas Culturais, (politicas adotadas para formas especificas de atividades culturais),
assumindo o planeamento cultural, uma definicdo mais abrangente de “recursos culturais”
reconhecendo o seu contributo para o desenvolvimento integrado de um local, ou seja, adota
uma abordagem/dimenséao territorial (Bloomfield & Bianchini, 2004; Ghilardi, 2001).

Desta forma Prats (1997) diz-nos que a cultura e o patriménio cultural tém vindo a se

converterem num espetaculo de consumo para o turismo cultural.

Tomando em consideracdo 0s aspetos referidos anteriormente, &€ possivel encontrar um
caminho comum para a cultura e para o turismo, ou seja, o planeamento cultural pode ajudar a

complementar e qualificar a oferta turistica de um destino.

A relacdo entre o turismo e a cultura tem vindo a verificar varias mudangas. O mercado do
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turismo cultural tem sofrido alteragdes (ver Figura 1.1), originando uma procura cada vez
maior do turismo cultural, da cultura tradicional e do patriménio, para uma cultura e

criatividade contemporanea.

Figura 1.1 — AlteracOes na relacdo entre a Cultura e o Turismo

Tipologia do Focus primario Focus primario Tlcpoor:gggode
Turismo no Tempo Cultural S
, —_—
Turismo do Alta Cultura
Patrimonio | | Passado | | Cultura Produtos
Turistico Popular
\ J
Turismo Passado e Alt%a%tga F Produtos e
| Cultural a Presente | popular i Processos
" Alta Cultura '
q Passado ]
Turismo ' Popular e P
Criativo Pr?jteunrt: € Cultura de Sl
| | | Massas L1

Fonte: Elaboragdo propria segundo Richards (2008).

Para um bom planeamento cultural, temos que considerar a implementacdo de uma boa
politica cultural, tendo em consideracdo alguns elementos fundamentais para que os bons
resultados sejam alcancados, entre eles ha que ponderar nos seguintes aspetos:

@ o estado tem que desempenhar o papel de um agente implicito nessa politica como
qualquer outro agente, procurando a complementaridade com outros agentes quer a nivel
privado ou social, pois s6 assim a acdo estatal obtera uma forte interacdo entre todos os
atores em jogo;

@ ha que tomar uma postura de auxilio, ndo assumindo as politicas culturais como uma
pequena parcela da vida cultural do pais;

@ h4 que considerar este sector como outro qualquer que precisa ser apreciado relevante e
importante para o desenvolvimento;

@ considerar a liberdade cultural como linha fundamental de intervencao, pois o estado ndo
pode “controlar” a cultura dos seus habitantes;

@ estimular a identidade prdpria, os valores culturais préprios de um local;

@ respeitar as diferencas culturais entre diversos grupos sociais, racas, idades, etc.,
possibilitando a intercomunicacéo e fuséo entre culturas;

@ potenciar o equilibrio entre os sectores culturais sem marginalizar outras areas vistas como
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mais acessiveis;

@ fomentar uma politica cultural para todos, “(...) sustentada no direito da pessoa humana a
ceder e participar livremente na vida cultural da comunidade e desfrutar dos bens e
servicos culturais (...)” (Harvey, 1990:133), possibilitando o0 acesso a cultura a todos e ndo
apena a certos publicos restritos; por fim uma boa politica cultural tem que combinar uma

dose adequada de espetacularidade com um grande trabalho de fundo.

Pereiro (2006) diz-nos que a cultura pode ser estudada e também conhecida, mas néo

patrimonializada, pois sendo todos estariamos a viver de modo igual aos nossos antepassados.

A base da identidade, da energia e das ideias criativas dos povos, € a cultura em toda a sua
diversidade, que se pode considerar como fator de desenvolvimento e coexisténcia em todo o
mundo. H& que elaborar e promover a aplicacdo de instrumentos normativos no dmbito da
cultura para a protecdo e o estimulo da diversidade cultural, além de desenvolver atividades
para a salvaguarda do patriménio cultural, de objetos e locais simbolicos, uma vez que esta

fomenta o pluralismo e o dialogo entre as culturas e civilizacdes (Martins et al., 2006).

Generalizando, podemos dizer que a cultura premeia todos 0s segmentos de turismo, pois o
turista € atraido pelo diferente, novo, caracteristico, desde que Ihe seja garantido o conforto e
a seguranca. Qualquer que seja 0 motivo da viagem, surgird sempre um elemento cultural para
consumo, desde a gastronomia, a arte, 0 patriménio, o artesanato e outros produtos locais, as
paisagens naturais e culturais do destino, as suas festas e celebragdes, a sua musica e a sua

cultura viva nas ruas de uma cidade, vila ou pais.

1.2.2 — Patrimoénio

O conceito de Patrimdnio encontra-se associado a ideia de uma heranca paterna ou de bens de
familia, tem sido reformulado ao longo dos tempos e engloba tudo aquilo que é préprio,
caracteristico e exclusivo de uma comunidade e inclui ndo apenas 0s vestigios tangiveis do
passado, mas tambem os intangiveis, pelo que se pode considerar como patrimonio todos 0s
aspetos que marcaram e continuam a marcar a identidade de uma nacao, regido ou localidade
(Herbert et al., 1989).

Para Rodriguez Becerra (1997) o objetivo do patriménio € garantir a sobrevivéncia dos
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grupos sociais e também fazer a ligacdo entre as geragdes. Como atras foi referido, muitas
vezes o patriménio cultural ¢ definido como “patriménio”, como se tratasse de uma heranca
do passado, no entanto, nem todos os vestigios do passado podem ser considerados como
patrimonio cultural. Este autor refere ainda que, o patrimonio e o patrimonio cultural nao
podem incluir tudo o que tem sido criado pelas culturas, pois o patrimdnio cultural tende a ser
visto mais no sentido publico, comunitario e de identificacdo coletiva alargada, enquanto o
patrimonio tem um sentido mais restrito, familiar e individual pois é inserido num contexto
mais particular privado. O patrimoénio cultural surge quando “um individuo ou grupo de

individuos identifica como seus um objeto ou um conjunto de objetos” (Ballart, 1997:17).

Na década de 1970, a valorizacdo do patriménio cultural surgiu como fator de memdria das
cidades, passando a ser considerado como um tipo de conhecimento sobre o passado,
testemunhos de experiéncias vividas coletivas ou individuais. A incerteza do presente explica
0 interesse obsessivo pelo passado, mais seguro e previsivel, e assim o conceito de nostalgia

pelo passado representa um papel fundamental para o turismo cultural (Urry, 1990).

Outra definicdo de patrimonio considerada por nés mais completa, ¢ dada pela defini¢cdo do
autor Harvey, pois atenta muitos dos atributos que este pode conter e que é definido como,

“(...) o conjunto de bens moveis e imoveis, materiais e imateriais, de propriedade de
particulares o de instituicdes ou organismos publicos ou semipublicos, que tenham um
valor excecional desde do ponto de vista da historia, da arte e da ciéncia, da cultura
em suma, e, portanto, dignos de ser considerados e conservados para a nacgao e

conhecidos pela povoacéo através das geragoes” (Harvey, 1990:233).

Na carta adotada pelo International Council of Monuments and Sites (ICOMOS), Carta

Internacional do Turismo Cultural, o patriménio é considerado um

“conceito amplo e inclui os ambientes tanto naturais como culturais. Abrange as
paisagens, 0s lugares, sitios e ambientes construidos historicos, bem como a
biodiversidade, cole¢des, praticas culturais passadas e continuadas, conhecimento e
experiéncias vivas. Regista e exprime processos longos de evolugdo historica,
formando a esséncia de identidades muito diversas nacionais, regionais, indigenas e

locais, e é parte integrante da vida moderna. O patrimonio cultural particular e a
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memoria coletiva de cada comunidade ou localidade sdo insubstituiveis e sdo uma
base importante para o desenvolvimento tanto atual como futuro” (ICOMOS,
1999:2).

A sociedade dos nossos dias é cada vez mais tecnoldgica, onde a comunicacdo, a deslocagdo
de pessoas, a integracdo econdmica, politica e cultural, se encontra cada vez mais global e
comum nas nossas vidas onde as diferencas e as diversidades culturais encontram espaco na

sociedade do nosso século.

A patrimonializagdo (atribuicdo excessiva do status de patrimonio) é considerada como um
método de atribuicdo de novos valores, sentidos, usos e significados a objetos, a formas, a
modos de vida, saberes e conhecimentos sociais. E igualmente um mecanismo de afirmacio e
legitimidade da identidade quer de um grupo ou de algumas versdes da identidade. Para
Pereiro (2006:5), “é um processo de ativacdo de memdrias, sempre ligadas aos processos de

esquecimento”.

Mesmo ndo estando dotado de um valor em si mesmo, o patriménio cultural através de cada
grupo ou subgrupo humano imputa valores e significados muito proprios em cada momento
historico, aos seus bens culturais. A patrimonializacdo € portanto uma forma de confirmacao e
validacao da identidade de alguns dos grupos e subgrupos sociais em 0posi¢ao a outros ou até
mesmo a grupos no seu seio levando a que a memoria seja ativada, funcionando esta como
um seguro contra o esquecimento. Deste modo, o patrimdnio cultural deixa de ser algo capaz
de um s6 grupo humano para passar a ser de varias coletividades ou mesmo de toda a

humanidade na sua inspecao e defesa.

Para Pereiro Pérez (2006), a diferenca entre estes dois termos anteriormente abordados é que
0 patrimonio cultural tende a fixar alguma permanéncia, enquanto a cultura esta em constante
mudanga, mesmo reconhecendo que ambos, estejam intimamente ligados e ambos

independentes um do outro.

Face ao conceito moderno que apresentamos e que abarca tudo o que reflita a particular
identidade cultural de um povo, o conceito classico de alguns anos atras apresentava-se mais
restrito, referindo praticamente os monumento e objetos mais valiosos, geralmente artisticos

associado ao conceito de “tesouro”. Até mesmo ao ser mencionado, ha alguns anos atras, o
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patrimoénio era referido como “patrimonio historico-artistico”, face ao atual conceito de
patrimonio cultural. O seu verdadeiro valor esta ligado ndo s6 a sua propria existéncia, mas

sobretudo ao acesso e usufruto do mesmo pela populacéo.

Numa visdo mais econémica, e como meio de visita e de lazer, o patriménio apresenta-se
como esséncia do turismo cultural com evidentes implicagcbes econdémicas, pois representa

uma fonte de ingressos e de criacdo de emprego a nivel do sector terciario.

O patrimonio representa igualmente um papel importante a nivel urbanistico, uma vez que,
através da criacdo de espagos culturais com servicos ludicos e recreativos é possivel valorizar
e reabilitar determinados espacos em declinio, permitindo uma melhoria na imagem da
cidade. Deste modo muitas cidades através da dinamizacdo do patriménio alcancaram um
maior nivel de desenvolvimento. A conservacdo e dinamizacdo apresentam-se como duas
realidades que em conjunto favorecem a cidade. Por um lado a difusdo do patrimdnio gera
ingressos, que por sua vez irdo reverter em melhorias de conservacdo desse patrimonio e
como consequéncia 0s ingressos a esses locais. Aguileta (2000:93) vai ainda mais longe ao
afirmar que, “Este triplo valor cultural, social e econémico mostra-nos a importancia da

agdo publica sobre o patrimonio, a que os municipios tém de contribuir”.

N&do é muito comum aos municipios, desenvolverem programas de intervencdo a nivel da
conservacao do patriménio, mas cada um tem que medir a amplitude da sua programacéo,
pois tudo faz parte de uma boa gestdo dos bens culturais. Os municipios de maior dimenséo
tém normalmente um maior nimero de riqueza patrimonial, onde pode ser reforcada a oferta
ou atrativo turistico através de uma boa difusdo e do cuidado prestado a esse patriménio, no
entanto a uma escala menor, também esses valores se colocam, considerando sempre uma boa

relacdo e coordenag@o com outras instituicdes intervenientes nesse processo (Aguileta, 2000).

1.2.2.1—- Patriménio imaterial

E largamente reconhecida a importancia de promover e proteger a memoria e as
manifestacdes culturais representadas, em todo o mundo, por monumentos, sitios historicos e
paisagens culturais. Mas ndo s6 de aspetos fisicos se constitui a cultura de um povo —
patrimonio cultural material, ha muito mais, contido nas tradi¢des, no folclore, nos saberes,

nas linguas, nas festas e em diversos outros aspetos e manifestacdes, transmitidos oralmente
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ou gestualmente, recriados coletivamente e modificados ao longo do tempo. A essa porc¢ao
intangivel da heranca cultural dos povos, da-se 0 nome de patrimoénio cultural imaterial,
(Hernéndez e Tresseras, 2001). Assim, objetos do passado, usos, costumes, celebracoes,
crencas, tradicdes, bailes, cantos, linguas, técnicas, modas, expressdes e modismo e elementos

alheios que se incorporam a uma cultura viva constituem o patriménio imaterial.

A lista criada no ano de 2000 pela United Nations Educational, Scientific and Cultural

Organization (UNESCO), define o patriménio imaterial como,

“as praticas, representacdes, expressdes, conhecimentos e técnicas - junto com 0s
instrumentos, objetos, artefactos e lugares culturais que Ihes sdo associados - que as
comunidades, os grupos e, em alguns casos, os individuos reconhecem como parte
integrante de seu patriménio cultural. Este patriménio cultural imaterial, que se
transmite de geracdo em geracdo, € constantemente recriado pelas comunidades e
grupos em funcéo de seu ambiente, de sua interacdo com a natureza e de sua historia,
gerando um sentimento de identidade e continuidade e contribuindo assim para
promover o respeito a diversidade cultural e a criatividade humana" (UNESCO,
2003, artigo 2).

O patriménio intangivel ou imaterial diz assim respeito, aquela parte invisivel que reside no
espirito das diversas culturas existentes, pois o patrimdnio cultural ndo se limita as criacGes
materiais. Muitas sociedades concentraram o seu saber, e as suas técnicas, a memaria dos seus
antepassados, em tradicdes orais. Uma parte deste patrimonio engloba muitas vezes 0s modos
de vida, espirituais e materiais, intelectuais e afetivos, os seus valores e tradi¢es assim como
as suas crencas, que caracterizam assim uma determinada sociedade e ou um grupo social.
Este tipo de patrimoénio é normalmente transmitido de geracdo em geracdo, e receado pelas
comunidades ou grupos em funcdo do seu proprio ambiente de vivéncias, de interacdo com a
natureza e a sua historia, criando um sentimento de identidade e continuidade, promovendo o

respeito a diversidade e criatividade humana.

O primeiro documento que surge como meio de valorizar o PCI — Patrimonio Cultural
Imaterial, surgiu em 1964 com a criagdo da Carta de Veneza, que no seu artigo 1° estabelece a
no¢ao de monumento historico e que para além disso alarga este conceito “nédo so as grandes

criagbes, mas tambem as obras modestas, que tenham adquirido com o tempo, significacao
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cultural” (ICOMOQOS, 1964:1).

1.3 - Turismo cultural e patrimonial

O Turismo cultural tem vindo a apresentar-se num dos segmentos mais dinamicos. Durante o
século XX, o turismo e a cultura apresentavam-se como duas realidades totalmente
diferenciadas, onde a cultura surgia como parte da heranca e da identidade dos povos, e por

sua vez o turismo era compreendido principalmente como uma atividade de lazer.

Nos anos oitenta, com a saturacdo e massificacdo dos destinos turisticos de sol e mar, o
turismo cultural comeca por se afirmar através da procura dos turistas por alternativas,
motivados pela busca de informacgfes, de interacdo com outras pessoas, comunidades e
lugares, da curiosidade cultural, dos costumes, da tradicdo e da identidade cultural,

valorizando os produtos culturais, como o patrimoénio, os locais historicos e as rotas culturais.

O turismo patrimonial surge como uma industria emergente, que teve o0 seu inicio na década
de 70, constituindo-se como forma de desenvolvimento moderno. A primeira vez que se
tentou definir este tipo de turismo foi no Seminario Internacional sobre Turismo e
Humanismo (1976), que teve lugar em Bruxelas, e do qual resultou a Carta do Turismo

Cultural, que define o turismo patrimonial e cultural como

“a forma de turismo que tem por objetivo, entre outras, a descoberta de monumentos
e locais de interesse. Exerce nestes um efeito muito positivo, na medida em que
contribui — para satisfazer os seus fins — para a sua preservacdo e protecdo. Esta
forma de turismo justifica, de facto os esfor¢os de preservacéo e protecdo que procura
na comunidade, pelos beneficios socioculturais e econémicos que tais medidas

proporcionam a todas as populagoes interessadas” (ICOMOS, 1976:2).

Nesta perspetiva, o turismo cultural compreende o consumo de produtos que estdo inseridos
na cultura contemporanea e no ambiente dos locais, e 0 patrimonial destaca-se pelos
elementos do passado. Deste modo, o turismo patrimonial integra-se no turismo cultural,
como sendo um dos alicerces fundamentais para a consolidacédo e afirmacgéo da cultura local.
A relacdo entre o patriménio cultural e a populagdo local reflete-se na atividade turistica.

Grande parte das deslocacdes turisticas € motivada pelo desejo de se conhecer os patriménios
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materiais e imateriais do local visitado, conhecer o seu modo de vida, as suas artes e assim

poder contatar com a cultura dos “outros” (Peréz, 2009).

Ha que considerar no entanto que

“um patriménio comercializado através do turismo deve possuir uma relacdo de
identidade e memdria consolidada com a populacdo local, observando se o0s
autoctones o consideram como um bem que deve ser respeitado e preservado, para
que posteriormente possam “dividi-lo” com os visitantes, através da pratica do

turismo cultural” (Perinotto & Santos, 2011).

Sintetizando, a OMT (1985) apresenta o turismo cultural como o movimento de pessoas

motivadas essencialmente por algum interesse cultural, como por exemplo exibic6es

artisticas, festivais e outros eventos culturais, visitas a lugares e monumentos historicos,

viagem de estudos sobre a natureza, folclore, arte ou peregrinacdo, cujos principios de

activacdo devem ser os seguintes, (ICOMOS, 1999:3-6):

1. O turismo cultural como veiculo do intercAmbio cultural entre anfitrides e visitante;

2. A gestdo sustentada do patrimdnio cultural e do seu aproveitamento turistico;

3. O planeamento da conservacdo e do turismo nos locais com patriménio cultural, para
garantir uma experiéncia agradavel ao visitante;

4. Implicar aos anfitrides o planeamento da conservacao do patriménio cultural;

5. Beneficiar a comunidade anfitrido, (através da distribuicdo equitativa dos beneficios do
turismo);

6. Proteger e enfatizar os valores do patrimdnio cultural e natural.

A WTO (1985) também desenvolveu a sua definicdo de caracter mais geral para o turismo

cultural, e afirma que este tipo de turismo inclui

“ (...)todos os movimentos de pessoas para satisfazer a necessidade humana de
diversidade, orientados a elevar o nivel cultural do individuo, facilitando novos

conhecimentos, experiencias e encontro” (WTO, 1985:6).

Gomez e Quijano (1991) dizem-nos que o patrimonio cultural contribui para a formatagéo de

destinos turisticos com identidade propria, dotando-os de um caracter diferenciador, em
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conformidade com os objetivos de singularidade e autenticidade desejados pela procura.

Detentora de um grande e rico patrimonio cultural, a Europa apresenta-se como um
importante agente econdmico destes recursos geradores de turismo e segundo dados da Uniéo
Europeia desempenha assim um papel fundamental na mudanga social e empresarial deste
continente (Richards, 2005).

O turismo cultural como produto turistico especifico que &, tem vindo a evoluir por todo o
continente através do estimulo dado quer a nivel, local, nacional e até mesmo internacional
por diversas instituicdes, como reflexo das alteracGes ditadas por uma nova era, que passa a
uma era de consumo e que leva a producédo deste tipo de recursos. Os destinos turisticos que
recorrem a este tipo de produto atraem mais e outro tipo de turistas cada vez mais exigentes,
vendo assim um crescimento de outras empresas de apoio a este tipo de servigo,
nomeadamente a nivel da restauracdo, hotelaria, lojas e itinerarios (Richards, 2005). O
turismo cultural ndo é uma indUstria turistica. E um produto turistico especifico, dirigido a um
segmento de mercado com carateristicas proprias e motivacdes particulares, utilizado pela

designada industria turistica.

O termo industria turistica tem um significado especifico e envolve todos os produtos
tematicos como € o caso do turismo cultural sob a designacdo de atracdes. Vejamos 0 que
dizem dois autores de referéncia na area do turismo sobre industria turistica. A industria
turistica pode ser definida como “sendo o espectro de empresas e organizacdes envolvidas na
oferta do produto turistico.” (Cooper et al, 2001: 39). Sob um ponto de vista de Marketing, de
acordo com Midlleton a industria turistica compreende Alojamento, Transportes, Organizagédo
Viagem e AtraccOes (Midlleton, 1990). Leiper (1979:400) refere ainda que ” A industria
turistica consiste em todas aquelas empresas, organizacdes e instalacdes destinadas a servir

as necessidades e os desejos especificos dos turistas”.

O turismo cultural tem-se desenvolvido neste continente de uma forma bastante competitiva,
onde muitas das cidades vém fortalecendo varias estratégias turisticas de promocéo ao seu

patrimonio material assim como aos seus usos, costumes e tradi¢des (Richards, 2005).

Devido a globalizagéo, a Europa corre o risco de ver este tipo de industria ser descentralizada
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para outros continentes, mas e embora consciente de tal facto, esta tem vindo a reformar
constantemente as suas estratégias, para assim se manter lider no mercado do turismo cultural
(Richards, 2005).

Esta atividade turistica facilita a identidade cultural comunitaria e incentiva o
desenvolvimento econémico, social de certos locais e cidades, na medida em que ajuda ao
aparecimento de novos produtos, permite a criacdo de novas formas de aproveitamento
turistico ndo dependendo dos ciclos sazonais e o desenvolvimento de novos destinos. Permite
igualmente consumos complementares a destinos tradicionais, respondendo a crescente
segmentacdo da procura, satisfazendo assim as necessidades relativamente as férias de curta
duracdo, reduzindo o seu custo e ocasionando deste modo uma maior satisfacdo a outros
segmentos de procura ativos, viabilizando assim acrescentar um maior valor a experiéncia

turistica (L6pes Nieves et al., 2008).

Para McKercher e du Cros (2002), temos que entender o turismo cultural,

“(...) como uma forma de turismo, ndo como uma forma de gestdo do patrimoénio
cultural (...) ”, porque “a decisdo de embarcar no turismo cultural tem que ser
baseada primeiro em razes turisticas solidas, comerciais, e s6 em segundo plano em
razbes de gestdo do patrimonio cultural. Este ponto ndo € por vezes apreciado por
alguns membros da comunidade de gestdo do patriménio cultural que podem encarar
0 turismo como um meio de cumprir outras agendas ou que tém dificuldade em
avaliar o que é necessario para fazer com que um bem cultural funcione como suporte
de um produto comercial” (McKercher & du Cros, 2002:6)

Assim e com base em McKercher e du Cros (2002), apresentamos a seguinte Figura 1.2 sobre

o turismo cultural:
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Figura 1.2 — Turismo cultural

Turismo Consumo de
Experiéncias
e produtos
Uso de bens .
culturais Turista

Fonte: Elaboracdo propria segundo McKercher & du Cros (2002).

Segundo estes autores, os locais atrativos de um destino cultural séo:
“Locais de patrimonio cultural com potencial turistico que partilham fatores comuns:
reconhecimento para além do seu territdrio e comunidade local; proporcionem
experiéncias que possam ser fruidas e consumidas; interessantes e originais;
robustas; visitaveis; acessiveis e muito importante, criem no turista vontade de visitar,
sendo uma igreja sera s6 uma igreja. Bem como uma festa local, que é muito
importante para a sua comunidade s6 sera atracdo turistica se se revestir dessa

singularidade e notoriedade exterior” (McKercher & du Cros, 2002:33).

Curado (1996:181) acautela no entanto que “o turismo cultural ndo deve ser apenas a
exploragdo e valorizagdo da cultura da “pedra” com edificios, sitios e monumentos
histéricos mas também produtos e servicos que incluam a gastronomia, folclore, atracdes
populares, artesanato, etc.” A importancia dada a este tipo de patriménio vem igualmente
expressa no Decreto-Lei n° 139/2009%, que estabelece o regime juridico de salvaguarda do

patrimonio cultural imaterial.

Para Goodey (2002), o turismo cultural €, além de um meio de informagéo ao turista, um
meio de gerar receitas para 0s proprios sitios e manifestacfes visitados, possibilitando a sua
manutencdo, e como tal deve ser tido em consideracdo pelos 6rgdos de preservagdo e de

gestao.

! O decreto-lei estabelece o regime juridico de salvaguarda do patriménio cultural imaterial, em desenvolvimento
do disposto na Lei n.° 107/2001, de 8 de Setembro, adotada na 32.2 Conferéncia Geral da UNESCO, em Paris em
17 de Outubro de 2003. Fonte: Decreto-Lei n.° 139/2009. D.R. n.? 113, Série | de 2009-06-15. Consultado em 25
Maio de 2010.
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De referir, que os especialistas em turismo cultural e patrimonial tém vindo a desenvolver

varias tipologias de atracdes culturais (Prentice, 1994).

Cada vez mais, considerando uma visdo mais socioecondémica, as culturas locais tém vindo a
despertar para a importancia da cultura e na oferta da mesma aos seus turistas, mas também
tém vindo a despertar para o papel que isso pode vir a representar na recuperacdo da memoria

e entidade local.

Aguiar e Dias (2000) reconhecem que este turismo de motivagdo cultural pode dar origem a
uma maior valoriza¢do econdmica local, através da dinamizagdo dos servicos prestados quer
aos residentes quer aos turistas, um aumento do orgulho da comunidade recetora pelo seu
patrimonio, reforcando a identidade cultural local. Estes autores referem ainda que, uma
maior informacdo sobre a herancga cultural tanto para os visitantes como para a comunidade,
cria uma maior consciéncia para a preservacao da memoria e do patrimonio cultural, além
disso, pode ser uma alternativa para se encontrar novos usos para edificios mais antigos que

fazem parte do presente e a sua propria manutencéo.

1.4 — A importancia do patriménio enquanto recurso turistico

A cultura e o patrimonio tém, ao longo do tempo, sido aproveitados pelo turismo, de modo a
criar uma imagem-produto que se comercializa para ver e visitar, ou seja, transforma-os em

recursos turisticos.

Pode-se dizer, que nalguns casos, 0 turismo ndo tem sido utilizado s para conservar as
tradicdes, mas também para gerar novas praticas de turismo, sendo convertidas e definidas
como “tradigdes”, para uma melhor comercializagdo do produto. Desta forma, as autoridades
locais competentes devem ter em consideragdo o desenvolvimento destes “novos” recursos
turisticos, tendo como fim a sua comercializacdo e o desenvolvimento econdémico da sua

regido e igualmente, para que os residentes beneficiem com esta industria (Pérez, 2009).
A valorizacdo turistica de recursos patrimoniais pode condicionar a distincdo e a

respeitabilidade do local turistico, cabendo as institui¢cbes locais publicas incentivarem o

consumo dos “produtos” patrimoniais como recursos turisticos.
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Para o patrimdnio material, essa valorizagdo pode tomar vérias configuracdes desde, valorizar
a sua conservagdo ou restauro restituindo alguma sadde ao monumento e deste modo
salvaguardar o seu desaparecimento, o seu valor historico, transforma-lo num produto
turistico desde que tenham sido consideradas todas as suas fragilidades ou ainda a encenacéo,
através da sua iluminacéo o que permitird demonstrar uma outra dimens&o deste local (Choay,
2008).

Embora nem sempre considerado, o som desperta igualmente no potencial visitante um
momento de distracdo, assim como a animacdo desse local, podera fortalecer a visita de mais
publico ao local, o importante é que seja apresentado de forma cientifica (Choay, 2008). Para
0 mesmo autor, a rentabilidade do monumento é uma realidade. Ha no entanto que, no caso de
recuperacdo do monumento histérico que este seja respeitado, principalmente quando se
insere valores do presente no seu interior (como s&o o caso da abertura de lojas para a venda
de pequenos “souvenirs”). Para este autor a indudstria cultural, toma um papel definitivamente

empresarial (Choay, 2008).

Para Moragas (1998), o patrimonio s6 por si ndo é um equipamento cultural, nem um servico,
nem um agente, nem uma oferta, mas sim um recurso que pode ser transformado num produto

direcionado para o consumo cultural.

Podemos considerar que este tipo de turismo ndo tem apenas como fim a rentabilizacéo
econdmica, mas também o motivo educativo e a sociabilidade. Contudo, esta exploracdo
massiva e exagerada do patriménio cultural pode conter alguns riscos, tais como, o de acabar
com este e principalmente com a sua autenticidade. A solucdo para estes riscos é encontrar

um ponto de equilibrio entre rentabilidade econdmica e rentabilidade social (Peréz, 2009).

A perda da autenticidade do patriménio pode estar associada a diversos fatores, entre eles a
capacidade de carga® dos locais a visitar. Uma boa gestdo do publico e dos visitantes, numa
area protegida ou mais sensivel, deve ser planificada rigorosamente para poder minimizar os
impactos dos visitantes nestes sitios. SO assim se podera garantir os objetivos de preservagédo

e conservacao destes recursos e, a0 mesmo tempo uma experiéncia de qualidade que satisfaca

? Entende-se por capacidade de carga “a identificacdo do niimero de visitantes que um espago natural pode
acolher sem que isso represente um impacto negativo sobre os recursos que se pretendem conservar (paisagem,
flora, fauna, determinados hébitos, etc.) como consequéncia das visitas”, (Pous & Arquimbau, 2003:14).
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as expectativas dos visitantes. Nesse plano de gestdo, devem ser incluidas algumas medidas
de controlo, direto ou indireto para garantir e proteger a conservacdo desses locais e evitar a
massificacdo de visitantes e assegurar a sustentabilidade desses locais (Pous & Arquimbau,
2003; Morales 2001).

Muitas vezes, ao pensarmos em propostas culturais, falando de um modo genérico, sO se
considera 0 patriménio material como proposta cultural para uma localidade ou cidade e
esquece-se a parte imaterial da cultura, mas cada vez mais ha que ter em consideracdo e
impulsionar a¢es de promogdo da cultura em todas as suas vertentes. Neste sentido Leal
Spengler (2005:1) afirma que, "o intangivel encontra-se tdo inseparavel do monumental e do

real como a alma do corpo”.

As festas patrimoniais representam um meio de difusdo do patriménio imaterial enquanto
acontecimento de especial relevo para todos os cidaddos. A criacdo de um cancioneiro, de
concertos cuja musica seja composta por autores locais, a demonstracdo de praticas populares,
de trabalhos de barro ou manuais e outros enddgenos ao local, sdo formas de dinamizacéo,

divulgacdo e difusdo do patriménio imaterial de uma cidade (Cabeleira, 2010).

O papel das autoridades locais € preponderante na inventariacdo do patrimonio, especialmente
na recolha do patriménio imaterial de uma localidade ou regido, e representa uma ferramenta
impulsionadora na investigacéo sobre a histéria local, dos seus usos e costumes, na promog¢ao
da investigacdo do patrimdnio imaterial e das manifestagdes simbdlicas que marcam os rasgos
de identidade simbdlica de um povo de geracdo em geracdo como sdo exemplo disso: as
tradicdes orais, 0s modos de vida, as crencas, 0s usos e costumes, celebracdes e virtualidades,

artesanatos, cancdes, dancas, entre muitos outros especificos de cada lugar (Cabeleira, 2010).

1.5 - A interpretacéo do patriménio

Para que o turismo cultural se desenvolva em qualquer local, é necessario que da parte dos
moradores, dos organismos publicos e privados conhecam, apreciem, protejam e promovam 0
seu patrimonio. As pessoas que ai residem, que ai trabalham, e que ai se divertem, séo
responsaveis por colorir esse local ou cidade e dar vida, cor, sabor e dinamismo a experiéncia
de qualquer visitante. Se a populagcdo em geral ndo conhecer e gostar do seu ambiente

citadino, das suas manifestacdes culturais, entdo assim ndo saberdo comunicar e indicar aos
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visitantes na sua cidade o que lhes oferecer. Mas sobretudo, se essa populacdo ndo se
conhecer a si mesma, entdo ndo podera beneficiar totalmente dos frutos do turismo e deste
modo enriquecer a experiéncia turistica oferecida ao turista, por isso um local s6 € bom e
proporciona boas experiéncias ao visitante, se for bom também para os seus moradores
(Peréz, 2009).

Para ajudar na comunicacdo entre a comunidade e o visitante, um dos instrumentos mais
utilizados e imprescindivel é a interpretagdo do patrimoénio, para assim viabilizar os bens

culturais locais e torna-los impulsionadores do desenvolvimento turistico.

A interpretacdo surge assim como um elemento chave para a pratica de um turismo
sustentavel, que contribui para uma gestdo mais eficaz e para uma conservacdo dos recursos
(Moscardo, 1998).

Neste sentido, tem vindo a ser dada uma grande atencdo a interpretacdo em areas naturais e

culturais protegidas (Kuo, 2002).

A interpretacdo do patrimonio é hoje uma pratica técnica e académica utilizada nos paises
com tradicdo em turismo cultural e natural e constitui um fator determinante na

competitividade das atracGes e deste modo nos destinos turisticos.

N&o existem férmulas concretas para uma interpretacdo do patrimoénio, no entanto existem
alguns principios a ter em consideracdo, pois primeiramente é necessario conservar, depois

valorizar e finalmente interpretar (Viel, 1997; 2000).

Atualmente € reconhecida pela centralidade que assume no caso de atragcdes, como por
exemplo em museus, casas historicas, sitios arqueoldgicos, galerias de arte, jardins

zooldgicos, aquarios, parques nacionais e jardins (Moscardo & Ballantyne, 2008).

Considerado pioneiro, o estudo sobre a interpretacdo de Tilden apresenta uma defini¢do de
interpretacdo como “uma atividade educativa que procura revelar significados e relacgoes
através do uso de objetos originais, de experiencias pessoais e diretas, e de meios
ilustrativos, ndo se limitando a simples transmissdo de informagdo factual” (Tilden, 1977:8).

Outros autores tém vindo a desenvolver outras perspetivas, como por exemplo, Uzzel (1989)
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e Moscardo (2000), em que a interpretagdo passa a ser descrita como um processo
comunicacional que procura transmitir (implicita ou explicitamente), informagdes, ideias e
significados ao visitante, de modo a enriquecer as suas experiéncias, facilitando a
compreensdo, emocOes e sentimentos que levam a alteracdo de novas atitudes e

comportamentos.

Interpretar € assim considerado, como o0 ato de comunicar, é 0 que faz um artista quando
representa uma peca de teatro, uma obra de arte, uma mdsica, danga ou peca de artesanato e, €
esse 0 papel do guia turistico ao comunicar com os turistas e visitantes de um dado lugar, ao

contar a sua historia, os fatos dos monumentos, desse patrimonio.

A sinalizacdo turistica representa neste sentido, uma forma do visitante ou turista se orientar e
informar sobre os diferentes locais de uma cidade, sobre a flora e fauna de um jardim ou mata,

etc.

Interpretar € também as histérias contadas por um contador de historias, para entreter amigos
e visitantes, os mapas, livros e guias sobre um determinado local ou pais, é igualmente o que

faz o artista ou arteséo, ao dar forma a sua expressao.

Para o turista, interpretar é sobretudo comunicar com ele, transmitir-lhe o sentido do lugar e
das diferentes expressdes culturais que ele esta a visitar, e sobretudo acrescentar valor a sua
experiéncia, captar o seu olhar, envolve-lo, tocar os seus sentidos, entreté-lo para assim tornar
a sua visita inesquecivel (ICOMOQOS, 2007).

Considerando a interpretacdo como a arte de apresentar lugares, objetos e manifestacdes
culturais e adotando uma visdo sustentavel, podemos mesmo considerar a interpretacdo ao
patrimonio de uma comunidade, como uma forma de sensibilizacdo, conservacao e gestéo
essencial para esses recursos. Um percurso sinalizado para caminhadas, um roteiro guiado ao
orientar um fluxo de visitantes, acaba por se tornar essencial na prote¢do do objeto de visita,
valorizando esse local, como um recurso econdmico para a comunidade onde se insere
(ICOMOS, 2007).

Para Murta e Albano (2002) interpretar € um ato de comunicacdo. Interpretar é a arte de

comunicar mensagens e emocg0es a partir de um texto, de uma peca musical, de uma obra de
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arte ou de um ambiente envolvente. A interpretacdo do patrimonio consiste em descrever uma
historia onde podem ser utilizados varios recursos e suportes para que seja contada as
historias do local, sendo possivel unificar o significado e a experiéncia da viagem. Essas
historias sdo capazes de envolver e fascinar os visitantes, despertando a atencdo para fatos

comuns, sendo possivel transforma-los em algo memoravel.

Como forma de melhor interpretar, um recurso patrimonial, um percurso ou um roteiro
turistico hd que elaborar um plano interpretativo, envolvendo o pessoal necessario ao seu
desenvolvimento, tendo em consideragao trés etapas fundamentais: “os recursos, os temas e
0s mercados; o desenho e montagem e escolha de meios e técnicas e 0s aspetos importantes
no planeamento da publicidade ” (Goodey & Murta, 2002:21-23).

E muito importante sensibilizar quer os cidad&os, quer os 6rgdos publicos e as entidades
particulares para a necessidade de ser incluida a prética interpretativa nas suas atividades,
politicas e os diversos programas de desenvolvimento e valorizacao do seu patrimonio.

Para Murta e Albano (2002:18),

“Um plano de interpretagdo para a valoriza¢do de um sitio, vila, cidade ou regido
tem-se revelado de grande importancia para o planeamento, pois indica uma
estratégia de acdo para as autoridades municipais e para os diversos setores da

comunidade — moradores, empresarios, grupos religiosos e associagoes .

O plano de interpretacdo funciona como meio de aproximar o patrimonio do visitante,
agregando valor a potenciais atrativos, ajudando estes a se tornarem parte da oferta turistica

dentro de circuitos regionais com efeitos multiplicadores.

Na opinido de Savage e James (2001), o plano interpretativo pode ter dois tipos de objetivos:
de gestdo como os que foram anteriormente referidos e objetivos comunicacionais, que visam
influenciar as percecdes e experiéncia dos visitantes a varios niveis conforme poderemos

constatar na Figura 1.3:
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Figura 1.3 — Objetivos comunicacionais da interpretacéo

Comportamental
) L. ) .. ) L.
+ O que o0s visitantes aprendem + O que os visitantes sentem como + O que os visitantes fazem, como o
como resultado da interpretacdo resultado da interpretacdo fazem, para onde vao, como

resultado da interpretacdo

Fonte: Elaboracdo propria segundo Savage e James (2001).

A capacidade que a interpretacdo desempenha é tornar a histdria, a cultura e o conhecimento
ambiental popular, acessivel. Os turistas e os visitantes valorizam cada vez mais a cultura
local de um lugar ou cidade e o seu patrimonio também é valorizado enquanto produto
turistico. Podemos também afirmar que, até mesmo para o residente a interpretacdo ao seu
patrimonio, pode resultar numa experiéncia de partilha do saber e de valorizacdo da sua
cidade (Gongcalves, 2013).

O sucesso de uma boa interpretacdo depende da capacidade de comunicar os seus objetivos de
uma forma que permita aos visitantes reterem corretamente os conteudos que lhe foram
transmitidos (Ryan & Dewar, 1995).

A avaliacdo dos impactes e dos resultados da interpretacdo nas suas variadas vertentes, carece
de fundamentacéo, pelo que seria de considerar um maior conhecimento sobre esta matéria no
sentido de potenciar uma implementacdo mais eficiente das diferentes técnicas, conduzindo
assim a um aumento da satisfacdo dos visitantes com a experiéncia vivenciada e uma maior

gestdo e mais eficaz a nivel das préprias atracdes turisticas.

1.6 - Sintese

A evolucdo constante do conceito de patrimonio cultural, devido ao processo de
mundializacdo da cultura e gracas ao galopante desenvolvimento das tecnologias, tem vindo a
originar a procura de novas experiéncias, onde o papel do Patrimonio Cultural tem vindo cada
vez mais a insurgir. Através da atividade turistica a cultura tem vindo a ser valorizada, assim

como a valorizacdo de manter as identidades dos locais e regides.

Considerando a importancia do patrimonio e da cultura como fator propiciador do turismo, e
do lazer, verificamos que simples caracteristicas enddgenas dos locais, servirdo como um

primeiro passo a dar para o desenvolvimento do turismo nesses locais. A riqueza dos recursos
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patrimoniais, materiais, imateriais e naturais que muitos das cidades e vilas possuem, e 0
interesse de novas experiéncias por parte de quem as visita, favorece a busca de participacéo

por parte destes na cultura dos locais que visitam.

Importa no entanto verificar que a oferta ao turista destes novos produtos devera estar bem
estruturada e planeada, para assim evitar impactos negativos quer para o patrimoénio visitado,
quer para a comunidade onde este se insere, principalmente no que se refere ao patriménio

imaterial destes lugares.

Deste modo a existéncia de parcerias quer a nivel privado como a nivel publico para que tudo
decorra em normalidade e conformidade ¢é de primordial importancia, para ndo comprometer a
preservacdo e conservacao destas areas, e tendo por base um desenvolvimento sustentavel se

possa vir a usufruir mais tarde, no futuro sob as mesmas condicGes destes recursos.
Consideramos no entanto, que para uma melhor usufruto destes recursos a nivel turistico, 0s

mesmos necessitardo de uma melhor interpretacdo, pois muitos dos locais visitados ndo detém

até ao momento nenhum tipo de reconhecimento.
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Capitulo Il — Perfil do turista e a experiéncia turistica

2.1 — Introducéo

O turista atualmente é caracterizado por uma maior disponibilidade em viajar, detém um
maior poder de compra do que em tempos anteriores, o seu nivel académico tambem é
presentemente mais elevado e procura experiéncias mais complexas, completas, Unicas e mais

enriquecedoras durante a visita que realizam ao destino procurado.

Cada vez mais ele procura conhecer mais sobre o local que visita, aumentar 0s seus
conhecimentos sobre esse lugar e experimentar outras culturas, despertar os seus sentidos,
descobrir o que lhe é desconhecido, deseja muito mais, para além de uma simples venda de

servigos, de uma compra de uma viagem.

Deste modo, ha que estimular a inovacdo do produto turistico, para se conseguir proporcionar
novas e memoraveis experiencias aos turistas, tocando a sua mente, espirito e coracdo e assim
conseguir conquistar a sua preferéncia, pois estes apenas desejam alcancar a felicidade e o
turismo pode tornar-se no negécio da felicidade.

Para que tal se consiga atingir, € essencial que todos estejam juntos nos seus propdésitos, para
assim se conseguir reconhecer bem o perfil do turista que ja nos vista, assim como aqueles

que ainda ndo conseguimaos conquistar.

Apesar da importancia do marketing turistico estar atualmente bem definida entre os
diferentes atores turisticos, muitos ha ainda que ndo dao relevancia aos desejos e expetativas

dos visitantes e ndo exercem um marketing direcionado nesse sentido.

Através das novas tecnologias, cada vez mais 0os consumidores tém acesso a um maior leque
de servicos e ofertas, criando uma maior concorréncia no mercado turistico e tornando ainda

mais estratégico o esfor¢co em conquistar a sua preferéncia.

S6 compreendendo o turista atual, cocriador da sua viagem, que se interessa em participar
plenamente na sua experiéncia turistica, serd possivel aos agentes turisticos envolvidos nesse

processo de ir ao encontro da inovacgédo de produtos e servicos diferenciadores.
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2.2 — O novo turista, novos gostos e valores

Durante o século XX a cultura e turismo eram termos dissociados, pois as férias e a atividade
turistica eram consideradas apenas como um periodo de lazer, situacdo que foi mudando
progressivamente, pois 0s turistas tornaram-se mais experientes e comecaram a procurar

novas experiéncias em contexto de lazer (Richards, 2010).

Para a OMT (1995), o turista € uma pessoa que realiza voluntariamente uma deslocacédo fora
do seu meio habitual, com pelo menos uma pernoita e por um periodo ndo superior a um ano,
por motivos de lazer ou outros, desde que nédo se trate de efetuar trabalhos renumerados no

local de destino.

A OMT (1995) adverte também que, os visitantes se subdividem em dois subtipos em funcéo

do tempo da estadia:

@ Os Turistas — sdo 0s visitantes que permanecem pelo menos uma noite no lugar visitado;

@ Os Excursionistas — sdo os visitantes que ndo pernoitam no lugar de referéncia. Por sua
vez 0s excursionistas, incluem os passageiros em cruzeiro, proprietarios ou passageiros de

yates e grupos similares.

Os visitantes que visitam pela primeira vez um certo destino, normalmente exploram mais o
local e estdo mais propensos a descobrir atracGes culturais e naturais do local. Os visitantes
que ja sdo repetentes naquele destino interessam-se por novas experiéncias sociais, por novas
divers@es, compras e comidas. Os primeiros sao mais ativos do que os segundos e participam
muito mais em atividades e visitam mais lugares, mais monumentos. Os visitantes do destino
principal irdo usar o destino como base para vistas a areas recuadas e procurardo outras
atividades secundarias. Os que estdo de passagem irdo visitar as zonas mais emblematicas do

destino e ndo passardo muito dos centros turisticos (Mckercher & Lew 2004).

Conforme ja referido, o aumento do tempo livre gasto no lazer alterou-se, sendo cada vez

mais utilizado nos nossos dias no turismo, deste modo surgiram dois tipos de turistas:

@ o turista que visita lugares historicos, parques tematicos, mas que no entanto prefere um
lazer mais passivo e,

@ o turista que aproveita o tempo livre para aumentar os seus conhecimentos, alcancando

elevados graus de especializacdo (Shaw & Williams, 1994).
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Ao segundo grupo de turistas decidiu-se chamar “Turistas de Interesse Especial”. Estes
apresentam uma tendéncia para limitarem as suas acOes a atividades relacionadas com a razéo
especial da visita, face ao turista tradicional que tende a viajar sem qualquer padréo evidente
(McKercher & Lew, 2004; Chang & Huang, 2004).

Cooper et al. (2007) define o chamado “novo turista” como, instruido, com capacidade de
discernimento, que busca qualidade e participacdo e, para o qual as motivacdes para viajar
deixaram de ser a procura passiva do sol e mar valorizando as razBes educacionais ou de
curiosidade. A viagem para 0 novo turista passa assim ndo sO estar, mas sim viver a
experiéncia de estar como um meio de satisfacao e identificacdo pessoal. Cooper et al. (2007)
refere ainda que, a experiencia turistica total, compreende o planeamento da viagem, a
compra, a viagem, a visita e estadia, a viagem de retorno e até a reflexdo total sobre essa
atividade. Essa experiéncia turistica total envolve todos os aspetos da oferta e da experiéncia,
que resultam em conjuntos de satisfaces ou estdo relacionadas com o episédio como um

todo.

Vieira (2004) refere que, devido a profundas alteragdes da economia, da demografia e do

tempo de vida das pessoas, que mantém uma maior atividade, melhores condi¢des de salde e

a nivel monetéario, principalmente a nivel das pessoas mais idosas que ele refere de OPALS

(older people with active lifestyle), muitas das motivacbes dos turistas se alteraram, dando

origem ao novo turista, que se pode caracterizar do seguinte modo:

@ Valorizam o real e o natural (mudanga do “waste” para o “taste”), onde o artesanato
industrial e o folclore de pacote turistico ndo tém lugar;

@ Preferem ter mais tempo livre, mesmo que isso implique numa reducdo de vencimento,
para que lhes seja permitido novos estilos de vida, usufruir das coisas boas da vida, das
marcas com notoriedade, que confiram status, numa procura constante, ndo apenas pela
qualidade mas sobretudo pela exceléncia;

@ Elegem a vivéncia de novas e de fortes emocdes, facultadas pelas caracteristicas dos
recursos, que lhes proporcionam uma extensdo da vida diaria e ndo apenas um tempo
inanimado em que nada se faz;

@ Tém novos comportamentos perante 0s recursos culturais, artisticos e perante a natureza.

Vieira (2004) refere ainda que, devido a estas altera¢cbes comportamentais do novo turista ha

que ser tido em conta por parte dos responsaveis pelo turismo,

28




Capitulo Il — Perfil do Turista e a Experiéncia Turistica

“... o caracter social e humano da economia e do turismo traduzida numa alteracéo
no ambito dos objetivos do planeamento e da intervencdo governativa que passaréa do

“marketplace” (destino, local turistico, edificios) para o “marketspace” (comunidade

de destino, envolvéncias”’) (Vieira, 2004:137).

2.3 — Perfil dos turistas culturais

O turista cultural serd aquele cuja motivacdo principal de viajem e/ou estada, serd o
conhecimento da cultura ou do patrimonio cultural existente no destino procurado enquanto
produto principal, sendo o que proporciona a experiéncia cultural pretendida aquando da sua
escolha (McKercher & du Cros, 2002).

Por parte da procura o turismo cultural delimita-se através das motivacdes do turista, porém
importa referir que o que conta para além da motivacao e do objetivo pretendido pelo turista o

que conta realmente ¢ a profundidade da experiéncia vivida.

Stebbins (1997) refere que os turistas culturais se comportam como verdadeiros profissionais
nas suas visitas. Normalmente sdo motivados pela sua tenacidade atingem elevados niveis de
conhecimentos especializados, que o autor chama de lazer a seério, esclarecido pelos
beneficios de gratificacdo pessoal, auto enriquecimento e atualizacdo, favorecendo a sua

prépria imagem (Chang & Huang, 2004).

Este tipo de turista carateriza-se assim por pertencer a uma classe jovem e social média alta,
com um maior capital educacional e cultural mais elevado, que valoriza mais 0s aspetos
educacionais, face aos aspetos ludicos, que viaja com mais regularidade e que despende mais
dinheiro, permanece mais tempo no destino escolhido e que mais participa em atividades
durante a sua viagem (Richards, 2009).

Neste sentido, alguns autores como Bodo (1995) e Prentice (1993), definiram um perfil

genérico do turista cultural e dos seus tracos socioeconomicos:

@ Visitantes estrangeiros de idiomas e bagagens culturais diferentes;

@ Cidaddos do mesmo pais, que procuram uma relacdo mais profunda com o seu patriménio
cultural;

@ Residentes, que procuram um conhecimento mais profundo do territério que habitam;
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@ Pessoa com rendimentos superiores a média;

@ Pessoas que gastam mais que os turistas tradicionais;

& Passam mais tempo no mesmo sitio;

@ E mais provavel que se alojem em hotéis;

@ E mais provavel que sejam pessoas cultas e que sejam mulheres;

@ Jovens que procuram, experiencias culturais intensas e pouco estereotipadas;

@ “Whoppies” (Whealthy Healthy Older People), pessoas mais velhas com meios
econdmicos e saude. Vinte por cento dos australianos, norte-americanos e europeus tém
mais de 60 anos;

@ Turismo de “alta qualidade” (“Santo Graal” do turismo).

@& Turistas desejaveis, pois sdo cultos, poderosos e distinguidos.

Também através de investigacdes realizadas na Europa e nos Estados Unidos da América pelo
Governo da Nova Zelandia e pelo National Geographic foi identificado um novo segmento
apelidado de “interactive travellers”, cujo perfil e habitos de consumo o torna especialmente
adequado para a modalidade do “touring” cultural. Estas pessoas sdo consumidores curiosos
que viajam com a motivagdo principal de descobrir, conhecer e experimentar um lugar,
envolvendo todos aspetos em redor do destino para onde se deslocaram: paisagem, historia,
cultura, natureza e populagdo. Os “interactive travellers” sdo pessoas de idade compreendidas
entre 0s 25 — 35 anos, e 0s 50 — 65 anos, total ou parcialmente libertos da responsabilidade de
filhos menores, e de nivel socioecondmico médio e médio/alto e valorizam sobretudo os
elementos que refletem o caracter e a personalidade do lugar, tanto na arquitetura, como na

gastronomia, ambiente urbano, populagdes, etc. (Turismo de Portugal, 2006:33).

A ATLAS - European Association for Tourism and Leisure Education considerou dois tipos
de perfis de turistas culturais (Figura 2.1):

Figura 2.1 — Turistas culturais.

Turistas Culturais Especificos Turistas Culturais Gerais

- Viajam especificamente para visitar atrac¢des culturais.

- Para este tipo de turistas as atraccdes culturais foram - Representam a maioria dos visitantes culturais.
importantes como motivagdo no processo de escolha do
destino.

0 . . . - No processo de escolha do destino, a motivagdo tem
- S&o frequentes consumidores de atracgdes culturais. Menos peso.
- Tomam varias decis0es sobre o que visitar.

Fonte: Elaboracao propria segundo Santos & Carvalho (2010).
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Uma outra classificagdo de turistas culturais é dada por Alfonso (2003), em que este agrupa

este tipo de turista nas seguintes categorias (Figura 2.2):

Figura 2.2 — As categorias dos turistas culturais.

« Os que viajam sistematicamente e de forma regular;

otivado » a principal razdo para empreender uma viajem, é a necessidade de
ampliar os seus conhecimentos das culturas;

Ocasiona « grupo representado por aqueles turistas que dentro das suas férias
desenvolvem alguma actividade cultural de forma excecional.

Fonte: Elaboragdo propria segundo Alfonso (2003).

Mas este perfil ndo pode ser aplicado a todos os turistas e a diferentes contextos culturais.

Num estudo realizado sobre o turismo cultural na Europa pela Asociacion Europea de

Turismo e de Educacion en el Ocio (ATLAS) em 1992, mostra bem a ambivaléncia das

praticas de turismo cultural através dos resultados obtidos, que foram os seguintes:

1. As motivacdes dos turistas em visitar lugares de interesse cultural foram:

o 22% stress “fugir da cidade”;

e 27% responderam que, “saiam para fazer turismo”;

e 51% afirmaram motivacdes estritamente culturais, e que faziam férias especificamente
“culturais”, para “aprender coisas novas” e procurar “descanso”.

2. Nem todos os turistas que sdo atraidos por lugares de interesse cultural, estdo motivados

por estes para passarem as suas férias.

3. Os turistas culturais procuram experiéncias novas.

4. Os produtos de turismo cultural incorporam importantes valores educativos e estéticos,
porém também deveriam de integrar a experiéncia, 0 entretenimento e a diversdo
(Richards, 2000:73-74).

Silberberg (1995) considera deste modo existirem varios graus de interesse por parte do
consumidor de Turismo Cultural e, existem igualmente, aqueles que ndo irdo participar em

nenhuma atracéo cultural, independentemente das circunstancias oferecidas (40% do mercado
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residente e 15% dos Turistas). Este mercado apresenta caracteristicas muito proprias, embora
muitos dos consumidores ndo sigam as mesmas motivacdes, sendo assim necessario por parte
dos gestores do Patrimonio avaliar as diferentes necessidades e expectativas dos seus turistas,
no sentido de alcancar 0s recursos necessarios para colmatar essas faltas e assim dar resposta
as suas expectativas (Prentice, 1993 e 1994; Richards, 1993).

As vantagens da ligacdo entre o turismo e a cultura e o patrimonio sdo muito grandes,
conforme poderemos constatar com o estudo de Ferreira (2003), em que esta demonstra que 0
turismo tem a capacidade de poder proporcionar a regeneracdo dos centros historicos de uma
cidade, mais propriamente da cidade de Faro onde foi desenvolvido o seu estudo (Ferreira,
2003).

Neste estudo, contrariamente ao que muitas vezes é referido, nomeadamente em termos
politicos, mesmo se tratando de um local caracterizado por fenémenos de procura centrados
no produto sol e paria e numa regiao constituida principalmente por um turismo de massas, 0s
turistas procuram e “consomem’” manifestacdes culturais e patrimoniais locais, e ndo apenas

atividades de lazer baseadas no produto sol e praia.

Assim, verifica-se que os turistas de massas, interessados principalmente no produto “sol e
praia” mudaram, principalmente devido a fatores endogenos e exogenos ao fendmeno do
turismo como a melhoria das condicBes de vida, o nivel da formacdo académica, a oferta de
novos produtos associados a atividades do turismo de sol e praia, a ofertas de formacéo varia

nas areas do ambiente, cultura e patrimonio (Ferreira, 2003).

Neste estudo, Ferreira (2003) demonstra que 88% dos turistas que procuram o Algarve fazem-
no, de uma forma ja esperada, com o objetivo de usufruirem das praias da regido. Tendo em
consideracdo que esta regido € promovida no exterior atraves da sua associacdo clara ao
mercado do “sol e praia”, o que importa neste contexto ¢ que 72% dos turistas manifestaram

um interesse em conhecerem a historia e a cultura local.
Deste grupo de grande dimensdo, destacam-se as fortes preferéncias socioculturais dos

turistas estrangeiros em Portugal, com 73% dos turistas a manifestarem interesse pela area dos

monumentos, 65% pelos museus e 36% pelas galerias de arte algarvias. A autora demonstra

32




Capitulo Il — Perfil do Turista e a Experiéncia Turistica

ainda no seu estudo® que, os resultados obtidos para a regido sdo semelhantes aos que foram
descobertos noutros estudos de investigagdo para outros locais onde este tipo de mercado
domina, 0 que vem comprovar que 0s turistas de massas atuais, sdo ‘“consumidores” de
cultura e patriménio, porque estes sdo, maioritariamente, oriundos de paises com niveis
educacionais relativamente elevados (Inglaterra, Franga, Alemanha, Holanda, Espanha).
Verifica-se ainda que, os turistas residem, habitualmente, em areas urbanas onde as
manifestacdes e ofertas culturais séo relativamente abundantes. Assim, fica de parte a ideia
que os mesmos, quando se deslocam em lazer e recreio, “esquecam ou abdiquem” dos seus

habitos culturais e patrimoniais (Ferreira, 2003).

2.4 - Experiéncia turistica

Seguindo as tendéncias socioecondmicas da sociedade dos nossos dias, 0S processos
evolutivos tém demonstrado que cada vez mais a economia de experiéncias ird substituir
gradualmente a economia dos servic¢os, pois 0 valor econdmico esta centrado nas experiéncias
e historias, através de um vasto conjunto de eventos encenados para cativar, entreter e fascinar
o cliente (Pine & Gilmore, 1999).

Com o acesso cada vez mais generalizado aos bens de consumo, a sociedade tem vindo a
alcancar um grau de satisfacdo maior, mas também de experiéncias que se repetem. Assim ha
que dar énfase a formas mais habeis de consumo, tais como atividades culturais, onde o
aumento do consumo leva ao desenvolvimento de competéncias, de forma a reforcar o grau de
satisfacdo dos consumidores. Neste sentido, Zukin (2010) refere que o crescimento do
consumo qualificado esta geralmente ligado a um aumento da procura de ‘autenticidade' entre

0s consumidores mais exigentes.

O conceito de autenticidade surge assim segundo MacCannell (1999) como a motivagéo
basica que os turistas tém na busca de experiéncias auténticas e ‘“verdadeiras”, que os
envolvam profundamente com a cultura e a comunidade visitada, e que permitam a superagédo

de um modo de vida inauténtica, alienante e “irreal”.

® O estudo abrangeu a aplicagdo de 391 inquéritos aos visitantes, com base numa amostra do tipo néo
probabilistico, por conveniéncia, e teve lugar no centro histérico de Faro nos meses de julho, agosto e setembro
de 2001.
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No campo especifico do turismo, o conceito de auténtico refere-se normalmente a cultura
tradicional e as suas origens, associado a qualidade de genuino e Unico (Sharpley apud
Reisinger & Steiner, 2006:67).

O desenvolvimento do conceito de experiéncias chegou agora & segunda geracdao, onde a
referéncia é a pessoa e o0s seus valores individuais, culturais e sociais, passando o sujeito
(turista) a ser o protagonista. Nestas experiéncias incentiva-se a cocriacao, indo assim ao
encontro das mais profundas expectativas do turista e as suas necessidades psicologicas (Pine
& Gilmore, 1999).

Na estrutura da economia da experiéncia, Pine e Gilmore (1999) explicam que diferentes
fontes do crescimento econémico comecaram inicialmente por extrair das matérias-primas 0s
chamados produtos, depois de processar 0os produtos surgiram os bens, depois a oferta de
servicos, e finalmente no topo da plataforma, a pratica de experiéncias memoraveis (Figura
2.3).

Figura 2.3 — Progresso da criacdo de valor

| * Produtos W I * Servicos
onomia conomia dos
~ Agricola | . Bens ! Servigos

e

conomla a

Experiéncia

» Experiéncias

Fonte: Elaboracdo propria segundo Pine & Gilmore (1999).

Para estes autores, e referindo-nos a economia das experiéncias, estas sao definidas como se
tratando de eventos, onde sdo envolvidos individuos a nivel pessoal e emocional, fisico,
intelectual e mesmo espiritual. As experiéncias para estes autores apresentam quatro
dimensdes, definidas por dois eixos, onde o0 eixo horizontal compreende o grau de
participacdo do cliente e a influéncia deste no decorrer da experiéncia. O eixo vertical diz
respeito ao tipo de envolvimento que o cliente tem com o ambiente e com o contexto em que
0 evento acontece. Assim a conjugacdo destes dois eixos, permitem delinear as quatro
dimensdes imprescindiveis para que existam produtos e servicos com experiéncias
inesqueciveis para o turista, 0os chamados quatro tipos de experiéncias: a educacdo, que

permite aprender algo, o entretinimento que oferece diversdo, a estética que permite uma
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subtileza visual e a evasdo, que conduz a perda da no¢do de tempo. Para estes a designada
experiéncia Otima, resulta da conjugacdo em simultaneo destas quatro diferentes dimensbes
(Pine & Gilmore, 1999:30-38). Para melhor elucidar esta questdo das dimensbes da
experiéncia destes autores, apresentamos de seguida uma Figura 2.4 para melhor mostrar as

dimensGes da experiéncia turistica.

Figura 2.4 — As dimens@es da experiéncia turistica.

Absorcéo

Entretinimento Educacao

Participacao
Passiva

Participacao

Experiéncia .
Ativa

Otima

Imersao

Fonte: Elaboracdo propria segundo Pine & Gilmore (1999).

A dimensdo da experiencia de entretenimento, como forma de experiéncia mais antiga,
consiste em captar e manter a atencdo dos individuos através dos seus sentidos, trata-se de
uma participacdo passiva por parte do individuo que se cinge a absorver e a apreender 0s

elementos da experiéncia reagindo aos estimulos da mesma (Pine & Gilmore, 1999).

As experiéncias educacionais permitem as pessoas desenvolverem uma participagdo ativa da
sua mente, no turismo esta experiéncia é fundamental, pois o turista considera extremamente
importante que durante as suas férias, aprender algo de novo. A visita a novos locais, aldeias
historicas, aceder a modos de vida e atividades diferentes dos seus, aprendendo mesmo

algumas dessas atividades sdo o que estas experiéncias possibilitam, (Pine & Gilmore, 1999).

Quanto a experiéncia da evasdo, prevé parcialmente e até mesmo totalmente, uma penetracéo
por parte do cliente ou do turista, numa atividade e mesmo o desenvolvimento da atividade
por parte deste, possibilitando a capacidade de influenciar a performance ou as ocorréncias,

quer sejam no mundo real ou virtual (Pine & Gilmore, 1999).
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Na outra dimensdo, a experiéncia estética, o cliente ou turista surge no ambiente que o rodeia
sem interferir ou alterar o mesmo. O turista opta por um destino turistico, apenas pelo valor

estético da paisagem, como de um palco se tratasse (Pine & Gilmore, 1999).

Pine e Gilmore (1999), na sua visdo da economia da experiéncia, referem um progresso
idéntico previsto igualmente na producdo da cultura. Segundo estes autores, a base da
producdo de valor foi retirada da extracdo de matérias-primas para a producdo do bem e em
seguida, dos servicos, em que em cada producdo houve um aumento do valor acrescentado.
No entanto os servigos podem ser facilmente copiados e a intensificagcdo da concorréncia, da
origem a que os fornecedores para desenvolvam experiéncias completas e estas representem

uma mais-valia em relacao aos servicos.

Esta tendéncia é claramente observavel no turismo, onde os servi¢os vao sendo realcados

através do desenvolvimento de atrages tematicas, itinerarios culturais e eventos encenados.

A explosdo de experiéncias no turismo tem dado origem a uma forma de 'reproducdo em
série”, nos quais os diversos destinos em todo o mundo estdo ocupados em desenvolver

semelhantes experiéncias (Richards & Wilson, 2006).

Os turistas, cada vez mais procuram novas perspetivas, cada vez mais procuram um
atendimento de relacdo com o outro, que va ao encontro dos seus desejos, aos seus modos e
gostos de vida, procuram conhecer novos mundos, através de processos de desterritorializacao
(Moesch, 2000).

Neste sentido, Beni (2003) refere que atualmente, as empresas que pretendem vir ser lideres
no mercado turistico, ttm que manter a competitividade no planeamento e na organizacgéo de

experiéncias.

Pine e Gilmore (1999) afirmam que esta nova sociedade onde vivemos nos trara beneficios,
em especial para as pequenas empresas, pois estes negdcios de pequena dimensdo detém um
maior grau de autenticidade e hd uma maior apeténcia para personificarem este tipo de

projetos.

A diferenciacdo da marca é importante, pois 0 nome ou simbolo adotado para identificar o
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ambiente e assim se diferenciar de outros destinos competitivos, atribuindo a este um conceito
de experiéncia na gestdo do turismo, ira resultar na transmissdo de uma ideia de experiencia
inesquecivel de viagem, o que originard na consolidacdo e reforco das lembrancas

memoraveis da experiéncia no destino pelos consumidores (Beni, 2004).

Procurando uma perspetiva psicossocial alguns autores afirmam que a experiéncia turistica
dos antigos viajantes € muito semelhante a dos turistas culturais de nossos dias, o turismo
cultural deixou de ser sé para alguns, com um capital cultural especifico, os denominados
“happy few” (Malkin, 1999).

Os produtos e os servicos futuramente terdo que cada vez mais, se adaptarem a procura
proveniente dos “desejos do coragdo” dos novos turistas, proporcionando deste modo
“acontecimentos exclusivos e eternamente memoraveis”, quer pela sua forma, pelo sentido ou
emocao vivenciada por estes, enfim pelas experiéncias que estes vivenciam quando

consomem um produto turistico.

Pine e Gilmore (1999:98) referem que “engquanto as mercadorias sdo consumiveis, 0s bens

tangiveis e os servigos intangiveis, as experiéncias s&o memoraveis”.

2.5 — Os novos produtos turisticos

Cada vez mais vivemos na era da experiéncia. O turista mudou, pois € ele que hoje decide as
suas férias, as suas viagens em funcdo do tipo de experiéncia que deseja usufruir no seu
periodo de lazer, as suas férias, quer estas sejam de aventura, contacto com a natureza, de
interesse cultural ou simplesmente para desfrutar de puro relaxamento como simplesmente
descanso da fuga do stress do seu dia-a-dia. Para a antropologia, os turistas sdo motivados a
viajar, para fugir da rotina da vida quotidiana e/ou para vivenciar experiéncias auténticas
(Yoon & Uysal, 2003).

Para Careto e Lima (2006), comegam a surgir viajantes mais flexiveis e independentes, que
procuram novas experiéncias, mais personalizadas, acrescentando a sua propria historia,
procurando situagBes Unicas, vivenciar novos cheiros, gostos, sentimentos, sensacdes e

emocoes.

37




Capitulo Il — Perfil do Turista e a Experiéncia Turistica

Varios autores citados em Mossberg (2007) dizem que o turismo deve envolver, como
complemento as paisagens, diferentes tipos de sensacoes, tais como as auditivas Urry (2002),
olfativas (Dann & Jacobsen, 2002), de paladar (Hjalager & Richards, 2002, entre outros) e de
tato. Para Steinecke (2000), também citado em Mossberg (2007), devem existir empresas
capazes de criar um mundo de sonho, para assim satisfazerem as necessidades de experiéncias

ao nivel da mente onde os turistas possam submergir.

Esses mundos de sonho devem ser constituidos por diferentes elementos e dimensdes, onde 0s
turistas possam desempenhar papéis diferentes que representem pontos de encontro e onde as
pessoas podem interagir, bem como, locais, onde 0s turistas possam experimentar coisas

novas.

Soares (2009) enumera alguns critérios que determinam o turismo de experiéncia:

@ Surpresa — eventos, servigos ou produtos que saem da “rotina” e do “previsivel” e superam
as expectativas do individuo;

@ Emocdes Unicas — viver aguele momento Unico, que seja uma ocasido jamais vivenciada na
sua rotina, caracterizando como experiéncias memoraveis;

@ Exclusividade — com 0 aumento do nimero de turistas, tornando os destinos massificados,
surge a procura pela exclusividade, por aquele momento e sensacdo Unico, direcionado
para cada tipo de pessoa, pois as experiéncias serdo sempre individuais;

@ Uso dos cinco sentidos — entra em questdo o uso dos sentidos humanos, passando a utiliza-
los para melhor direcionar produtos e servigos, que venham a proporcionar uma melhor
satisfacao;

@ Interacdo — Eventos, servicos e produtos que procuram maior interacdo abrem portas para
sensacOes e emocdes diferenciadas;

@ Despertar de sonhos e sentimentos — trabalhar os valores mentais, emocionais e imateriais
em primeiro plano;

@ Inclusdo — Critério base para a formatacdo e o desenvolvimento de quaisquer produtos/
servigos/eventos que garantam autonomia e independéncia de todos os individuos (Soares,
2009:39-40).

Vive-se assim numa sociedade mais emocional, caracterizada pela personalizacdo em
detrimento da padronizacdo ou estandardizacdo até aqui desenvolvida. Assim, a venda de

servicos turisticos passa a venda de experiéncias e de historias, do desejo de simplesmente
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visitar e descansar, passa para 0 desejo de sentimentos emocionais a vivéncias pessoais, 0
turismo de interesse geral, passa a se converter num interesse especial, pois para os atuais
consumidores os servicos até aqui oferecidos ndo sdo suficientes. E necesséario que estes
oferecam a possibilidade ao cliente de um envolvimento pessoal, em experiéncias singulares

no &mbito da designada economia da experiéncia (Soares, 2009).

Para Vieira (2004) a relacédo entre o turista, o produto, o servico e o destino turistico, tem que
ser dada primazia ao tratamento do cliente como se ele fosse Unico, num contacto mais direto
e préximo tomando como norma o Consumer Relationship Management, que refere que “0
bom servigo ndo esta em sorrir para o cliente, mas sim fazer com que o cliente sorria para
nos” Vieira (2004:138). O que é primordial cada vez mais é vender o maior namero
diferenciado de produtos e servigos através de um marketing de relacionamento, fidelizando

deste modo o cliente e ndo apenas 0 mesmo produto ou servico.

Vivemos num contexto econdmico cada vez mais concorrencial, onde a inovacdo de novos
produtos, a pesquisa, o desenvolvimento e o langamento de novos produtos se torna cada vez
mais importante e exigente, para uma conquista e conservacdo dos mercados para as

empresas.

Assim, para relancar a procura em mercados saturados, e manter as quotas de mercado,
recuperar as margens de lucro e como arma de antecipacdo a concorréncia, a inovacao de
novos produtos impde-se. Apesar de se apresentar como muito dispendiosa a nivel do
lancamento de novos produtos, a inovacdo é uma tendéncia cada vez maior, obrigando as
empresas a se reorganizarem para assim aumentarem a sua competitividade face a outras
concorrentes (Lindon et. al., 2004). A novidade de um produto é determinada pela percecédo
que os individuos tém do produto quando séo confrontados com essa inovacao (Lindon et. al.,
2004).

No processo de desenvolvimento de produtos turisticos inovadores, produzidos e encenados
para depois darem origem a experiéncias 6timas e memoraveis e segundo Johnson et. al.
(2000) consideram que o design do processo do desenvolvimento surge de acordo com o tipo
de inovacéo, onde as inovagOes incrementais requerem uma menor atencdo, face as inovacoes
radicais, pois 0s investimentos no seu desenvolvimento sdo elevados, mas a fase do

planeamento é muito importante e requer um estudo completo dos recursos necessarios ao seu
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progresso.

Assim de produtos turisticos*, passamos a falar de recursos turisticos existentes em
ecossistemas e locais reais, que constituem o ndcleo dos produtos, naquilo que hoje marca a
diferenga, que cria atratividade, naquilo que é auténtico e proporciona experiéncias unicas,
levando a que muitos turistas e visitantes saiam do seu habitual meio e se desloquem para 0s

experimentarem, para os vivenciarem (Santos, 2012).
O turismo como industria, apresenta-se diferente das outras industrias, mesmo apresentando
igualmente um ciclo de produgéo e de um produto final. Assim, surgem varios elementos que

passamos a apresentar na Figura 2.5:

Figura 2.5 — Elementos que compdem o ciclo de producéo e de um produto final.

Inputs basicos, as materias-primas, que sao 0S recursos
primarios

o

f Inputs intermédios que s&o 0s recursos secundarios
Servicos
Um Eroduto final, que ¢ uma eerriéncia

Fonte — Elaboragdo prdpria segundo Henriques (2003).

O turismo incrementa o conhecimento, é transversal aos restantes segmentos do sector e as
diferentes realidades socioecondémicas e valoriza o incremento de um maior interesse pela

cultura no seu todo, contribuindo para um desenvolvimento mais sustentavel (Santos, 2010).

Varios autores tém referido o produto turistico como por exemplo Kotler que refere que o
produto turistico é constituido, quer por elementos tangiveis, quer por elementos intangiveis,
e que por sua vez estes se podem decompor em varios niveis: produto central - core product -

que € constituido pelos servicos essenciais para satisfazer as necessidades dos segmentos

* Um produto turistico define-se como aquele que é oferecido aos consumidores para sua adquisicdo, uso ou
consumo. Por tanto, prevalece a ideia da capacidade que o produto deve ter de satisfazer uma necessidade que va
mais além do que o seu aspeto fisico, (Kotler y Armstrong, 1991).
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alvo, no segundo nivel surge o produto tangivel, que representa o que o cliente vai
efetivamente receber e, por fim, no terceiro nivel, surge o produto aumentado, ou seja outras
componentes que podem ser adicionadas ao produto tangivel para adicionar valor para os

segmentos de mercado selecionados (Kotler & Keller, 2006).

Depois de efetuar uma revisdo da literatura sobre o produto turistico, Smith (1994) verificou
que o desenvolvimento de novos produtos turisticos é essencial para satisfazer a procura

turistica mais exigente dos nossos dias e garantir igualmente a sua viabilidade econdmica.

Assim no desenvolvimento destes produtos turisticos tém que ser tidos em consideracao trés
vertentes: (i) assegurar que os produtos vao ao encontro das exigéncias dos mercados a que se
destinam, (ii) garantir que a producdo ¢ efetuada da forma mais eficiente possivel em termos
de custos e (iii) apoiar o desenvolvimento desses produtos nos recursos culturais e naturais do
destino de forma adequada (Smith, 1994).

Deste modo, Smith (1994) desenvolveu um modelo para colmatar falta de investigacdo no
turismo sobre a natureza do produto e deste modo melhorar a forma de identificacdo dos
elementos que constituem o produto turistico e o processo pelo qual esses elementos sdo

dispostos que podemos analisar na Figura 2.6 seguinte:

Figura 2.6 — Os elementos do produto turistico.
—— Plano Fisico

Servico

Hospitalidade

Liberdade de Escolha

Envolvimento

Fonte: Elaboracdo propria segundo Smith (1994).

O modelo deste autor € composto por cinco elementos, onde no ndcleo se encontra o plano
fisico e nas camadas seguintes o0s servigos, a hospitalidade, a liberdade de escolha e o

envolvimento do cliente/turista (Smith, 1994). Para o autor, a importancia de cada elemento €
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variavel, dependendo do produto turistico especifico em analise, este ndo advém apenas da
combinacdo simples entre os diferentes elementos, mas depende essencialmente das sinergias

que estabelecidas entre os diferentes elementos do produto.

O nucleo do produto turistico constituido pelo plano fisico, que pode ser um local, um recurso
natural ou cultural e engloba igualmente elementos como o clima, a qualidade da &gua,
congestionamentos e o estado geral da infraestrutura turistica. O design fisico destes recursos

tem um impacte significativo na experiéncia dos visitantes (Smith, 1994).

O consumo de lugares, a recordacdo de memorias tornou-se num elemento fundamental para
o0 turismo cultural, pois nestes locais decorreram acontecimentos historicos, que recordam a
vida de artistas ou vivéncias o que atrai muito os turistas este tipo de turismo é denominado
por Candau (2002:68) de “turismo da memoria”. Assim este tipo de turismo utiliza o
patrimonio cultural e a cultura como uma forma de conceber uma imagem-produto que depois

sera comercializado para visitar e contemplar.

Vivemos acima de tudo numa sociedade da experiéncia, torna-se portanto emergente
proporcionar emogdes aos turistas, mais do que experiéncias e vivéncias se possiveis Unicas,
pois estes ja ndo se contentam somente com simples locais a visitar pertencentes a uma vasta

lista de monumentos e sem contetido de autenticidade (Beni, 2003).

Assim, o patrimonio natural ou social passivel de ser visitado pelos turistas ou visitantes deve
dispor da atracdo suficiente para converter-se num recurso turistico. Porém, s6 podera adotar a
designacdo de produto turistico se a sua comercializacdo for possivel através dos respetivos

agentes facilitadores (Figura 2.7).

Figura 2.7 — Recursos turistico

«Produto Turistico

«Patrimonio Turistico

» Recurso Turistico

cgao | umana

Fonte: Elaboracao propria segundo Yepes (2000).
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Os recursos estdo disponiveis para serem convertidos através da acdo do homem em produtos
turisticos. As rotas turisticas apresentam-se como um produto turistico de grande valor, ha
que estudar quais os beneficios economicos que podem ser gerados, de que forma alcanca-los,
de que infraestrutura turistica basica necessita, estudar os mercados que se interessam por este
tipo de produto, quais os canais de comercializacdo, qual o comportamento de outros destinos
similares, quais as potencialidades deste produto (Yepes, 2000) entre outros.

No caso do Turismo Cultural, os turistas visitam os lugares culturais, ndo apenas pelo bem
fisico, mas sim para que com essa Visita possam aceder a uma serie de experiéncias culturais
que desejam desfrutar, na procura de obterem emocdes especiais. Consideramos entdo que a
visita ao patriménio cultural como recurso turistico da inicio a uma vasta cadeia de acdes que
gera riqueza, se esta for bem conjugada com os diferentes mecanismos de producdo de
servicos, que no caso do recurso turistico cultural para se converter em produto turistico
deverd se submeter a diversas fases (Marchena Gomez & Repiso Rubio, 1999:3):

@ |dentificacdo do recurso turistico;

@ Conservacdo e manutencao (politica cultural);

@ Criacdo das condicOes que permitam acessibilidade, o uso e a exploracdo do mesmo;

@ Criagdo do produto turistico;

@ Promocdo e comercializacéo.

Os recursos turisticos incluem os elementos naturais, paisagisticos e geograficos e ainda
qualquer manifestagdo da vida homana, histérica ou a atual, e que podem motivar uma
viagem para a sua observacdo e apreciacdo. A sua atratividade determina a eleicdo de um

destino e decide a deslocacdo para esse local (Valls, 2006).

Assim e de acordo com esta definicdo, em qualquer lugar pode haver recursos turisticos,
juntamente com as caracteristicas proprias do territorio ou nos héabitos da vida de seus
habitantes. Mas, ndo obstante, todos os recursos turisticos ndo chegam para transformar-se
produtos turisticos, pois assim como 0 recurso turistico tem uma existéncia propria, o produto

turistico depende do primeiro, pois ndo ha produto sem o recurso (Cunha, 2008).

O produto turistico compde-se assim de um conjunto de prestacdes de servigos de ofertas
tangiveis e intangiveis, no sentido de satisfazerem e proporcionarem um beneficio ao turista

de acordo com as suas expectativas e motivagGes. O produto turistico como conceito surge
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assim como integrador e multifacetado, que inclui elementos do consumo destrutivo (a
alimentacdo), e os elementos que ndo desaparecem (um monumento, uma paisagem), 0S
elementos que os turistas adquirem e a passagem a sua propriedade (oficios) e a elementos

outros subsectores dos servicos (transporte, seguros, comercio) (Madeira, 2010).

Apostar num conceito de patrimonio mais abrangente e inclusivo (considerando neste sentido
igualmente o PCI), implica o envolvimento das comunidades autdctones, tornando assim o
projeto, num processo coletivo. A oferta de um produto, baseado num sistema integrado de
roteiros, que sdo em simultaneo pedagdgicos, ludicos e turisticos, pode apresentar-se como
uma forma de desenvolvimento local. Isto pressupde uma especial atencdo ao patrimonio
intangivel (PCI), que sera aquele que podera vir a comportar maiores cuidados na sua
utilizacdo e do qual dispomos de menos informacdo. Assim o conhecimento da paisagem
cultural e a sua reinterpretacdo passa pela recolha etnogréfica, por ver e ouvir as populaces
locais, descobrindo os Gltimos representantes de um saber (Martins & Costa, 2009).

Dos bens culturais listados como patrimonio cultural, os produtos de turismo cultural incluem
ainda os equipamentos existentes e modificados e as atracfes construidas para o efeito. A
Interpretacdo também esta incluida, como o processo de comunicagdo criado para se revelar o
significado do patriménio cultural e natural, onde a linguagem técnica do especialista ira ser
convertida na linguagem mais acessivel e corrente do visitante, para assim possibilitar
oferecer contetdos educacionais, influenciar comportamentos e estimular as emoc6es
(Gongalves, 2013).

Aumentar e adequar a diversidade, desenvolvendo outros e novos produtos, como por
exemplo, criar rotas de monumentos relacionados, assim como acfes transversais a todos 0s
produtos sendo de destacar a preservacdo e manutencdo do patriménio no interior de cada
regido, permitira deste modo enriquecer a experiéncia, tornando-a mais autentica, marcante,
genuina e exigente, aumentando a atratividade do destino, apostando na sua promocéo
integrada e sustentada através da criacdo de rotas, itinerarios e circuitos para oferecer ao
turista (Yepes, 2000).

O patriménio apresenta-se assim como um recurso a partir do qual se pode explorar
comercialmente obtendo novos produtos turisticos de grande valor para as comunidades

envolvidas como elemento diferenciador da competitividade turistica (Ashworth & Howard,
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1999).

E neste contexto que as empresas de itinerarios turisticos surgem com novos produtos
turisticos, apresentando beneficios varios quer a nivel do desenvolvimento econémico e
cultural, quer como veiculo de transmissdo de valores educacionais e civicos, atraindo muitos
turistas (Ferreira & Pinto, 2009). Estas empresas apresentam assim a possibilidade de incluir
varios produtos turisticos na oferta ao turista atraves da criagdo de um itinerario turistico,
desde o transporte até ao monumento ou museu, hotel, restaurante, bares ou lojas,
acompanhar o turista que pretenda informagOes adicionais ou ainda com necessidades
especificas e apoid-lo nas varias actividades econémicas existentes no destino (Ferreira &
Pinto, 2009).

2.6 — Rotas e itinerarios turisticos

Os valores patrimoniais sdo 0s principais atrativos tangiveis e intangiveis para o incremento
da atividade turistica, juntamente com os individuos que qualificam este patriménio, torna-se
necessario a criacdo de rotas, para melhor apresentar este patrimonio e interligar os atrativos
de um lugar (Chaos Yera, 2006).

Devido a crescente procura do turismo, tem-se verificado um crescimento das rotas turisticas,
originando um maior nivel de desenvolvimento, logo um cluster de atividades e atracdes e
uma maior cooperacdo entre os diferentes agentes envolvidos, servem como estimulo ao

desenvolvimento econdémico (Briedenhann & Wickens, 2003).

O patrimonio cultural pode ser utilizado pelo turismo, de forma individual, no entanto para
um melhor aproveitamento dos recursos de um lugar, o ideal é a ado¢do de rotas turisticas, ha

assim que definir o que é uma rota turistica, como se constitui e a que se destina.

Em contexto turistico e de um modo geral, define-se como rota, a via a seguir com uma
origem e um destino diferente, que serve de base para a cria¢do de itinerarios, em que 0 que a
determina s@o o conjunto de valores, paisagisticos, culturais, humanos e naturais que criam o
centro da atencdo. Numa perspetiva de oferta turistica, a rota corresponde a um conjunto de
atividades e atracBes que levam & participacdo de diferentes areas e servem de meio para

estimular o desenvolvimento econdmico através do turismo” (Briedenhann & Wickens,
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2004).

Durante o processo de desenvolvimento para colocar a rota em funcionamento, ha que definir
as condicdes para o seu bom funcionamento, quais as atividades que irdo ser desenvolvidas
pelos diferentes atores locais, onde a comunidade local tem desempenha um papel muito
importante devendo ser também ela envolvida, pois se esta ndo estiver recetiva, a
possibilidade de éxito deste projeto podera ser nulo, dai a necessidade da participacao social,
que se estiver a ser bem seguida por estudiosos na matéria, devera considerar todos 0s aspetos
importantes para a comunidade local, aspetos enddgenos ao local, para assim evitar a

implantacdo de projetos que ndo sejam desejados pela comunidade (Pereiro, 2002).

Consideramos que deste modo, se pretende atingir um desenvolvimento integral que tenha
produzido efeitos no investimento na recuperacdo do patrimonio, impulsionando a economia
local, garantindo um desenvolvimento sustentavel, que permitird recuperar e conservar o
patrimonio, no sentido de manter e ou reconstruir a memoria e identidade coletiva de cada

localidade, por este constituir a identidade e cultura da regido (Pereiro, 2002).

Uma correta producdo e promoc¢do de rotas tematicas a partir da utilizacdo do patrimoénio
poderdo vir a possibilitar a ativacdo de recursos econdémicos, a criacdo de emprego, e
conhecimento por parte dos turistas e visitantes, assim como uma alternativa para a promocao

de um desenvolvimento do Turismo Cultural (Pereiro, 2002).

Deverdo promover-se circuitos que aproveitem e potenciem locais Unicos do pais com
patrimonio natural, paisagistico, historico e cultural, criando rotas tematicas, enriquecendo a
experiéncia nos principais locais de atracdo e melhorando as acessibilidades e horarios dos
principais bens culturais. Deste modo sera fundamental um esforgco por parte das diferentes
regides na criacdo de produtos e servigos turisticos inovadores e diversificados, o refor¢co das
parcerias estratégicas de atuacdo e o investimento no equilibrio ambiental e na valorizagéo do
patrimonio cultural. O turismo precisa desconcentrar-se e diversificar-se, aproveitando o

potencial endogeno das regides criando, produtos turisticos alternativos (Pereiro, 2002).

Usualmente, utilizado para referir um caminho numa viagem, ou como um caminho ja
percorrido, estudado, e aconselhar, o termo itinerario surge ainda como roteiro, um livro ou

outro escrito, que conta a descricdo dos diversos lugares que se encontram num determinado
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percurso.

O itinerario turistico surge como uma descri¢cao de um caminho ou de uma rota, especificando
os lugares de passagem de um espaco geografico determinado, propondo uma série de
atividades e servicos e descrevendo as caracteristicas turisticas proprias (naturais, humanas,
histéricas e monumentais, entre outras). Rota € sindnima de itinerario, onde a saida e a
chegada ndo sdo coincidentes no mesmo ponto. A visita é vista como o reconhecimento,
exame ou inspecdo de um lugar de paragem incluido num itinerario e representa cada uma das
paragens que o compdem. O circuito corresponde a um conjunto de caminhos e visitas que se
complementam, constituindo um itinerario fechado, que tem inicio e término no mesmo local
(Montejano, Corgos & Siman, 1998).

Em sentido lato, a palavra surge ainda definida por outros autores, com a designagéo de rota,
sendo esta diferenciada para a utilizagdo de um turismo mais individualizado, pois este tem
por objetivo dar a conhecer, através de visitas de curta duracdo, um determinado espaco
tentando estabelecer uma sinergia de lugares relativamente perto uns dos outros, originando
assim um valor acrescentado a simples soma de cada local individualmente (Tomés &
Masgrau, 1995:65-66). Estes autores referem-se ainda aos itinerarios como:

@ Itinerarios abertos (rotas), dirigidos a um turista individual que organiza por sua conta 0s

pormenores da viagem, centra-se nos atrativos que definem a propria rota, deixando ao
usuario a decisdo de utilizacdo dos diversos servicos turisticos;

@ E itinerarios fechados (circuitos), sdo normalmente rotas organizadas por uma empresa

turistica especializada, apresenta-se com o formato de um produto turistico, pois tem
definido o itinerario, que inclui o alojamento e a alimentacdo durante o percurso, em que 0

preco estipulado, ja contém o conjunto dos servigos do produto.

Dependendo dos seguintes fatores, podem-se estabelecer diferentes tipos de itinerarios:

@ Meio de transporte: comboio, barco, a pé, a cavalo, bicicleta;
@ Duracédo: percursos de um dia, urbanos, de meio-dia ou um dia, e férias ou de fim de
semana;

@ Base geogréafica: lagos, montanhas, praias, rios e vales, entre outros;

@ Interesses culturais e recursos artisticos: arquitetura, etnografia, gastronomia, rotas

arqueoldgicas, castelos, conjuntos monumentais e rotas de arte, entre outros (Montejano,
Corgos & Siman, 1998:208).
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A elaboracdo de roteiros turisticos resulta da necessidade de apoiar a constru¢do de um
itinerdrio para um turista que pretende visitar uma determinada regido, durante um ou mais
dias e de acordo com o0 seu interesse.

Algumas das classificacGes possiveis para os itinerarios baseiam-se em varios critérios, dos
quais passamos a referir:

@ Critério que se refere as vias e meios de transporte utilizados®;

@ Critério de duracao®;

@ Outros Critérios de classificacdo, para itinerarios’.

2.6.1 — Modelos de itinerarios

Apesar da falta de estudos sobre itinerarios, e de acordo com urna comunicacdo de
Oppermann (1997), este foca a importancia de um bom planeamento, pois este poderia
conduzir a um maior desenvolvimento dos equipamentos necessarios de apoio. Assim o autor
propGe varios modelos-tipos de itinerarios, baseados na observacéo direta:

a) Modelos de um Unico destino: trata-se de itinerarios simples, com sentido direto para um

determinado destino, a partir do qual se poderdo fazer varias excursdes: destino simples, base
de acampamento.

b) Modelos de destinos multiplos: (sentidos que envolvem varios destinos):

- Modelo de stopover (que se situam em pomos intermédios de um percurso linear);

- Circulo completo (que se situam em varios pontos de um percurso circular);

- Circulo de area no destino (temos a combinacdo de modelos de um Unico destino com o
Circulo completo - € o caso de pessoas que vao para determinado destino e depois fazem uma
volta);

- Circulo de open jaw (quando o ponto de partida ndo coincide com o de chegada, o que
acontece quando normalmente se torna inconveniente depois de um circuito se ter de voltar ao
ponto de chegada);

- Circulo de area em destinos multiplos (combinagdo entre Circulo de area no destino e
Circulo de open jaw, quando se voa para determinado destino e ai se fazem alguns circuitos e

depois se continua visitando do mesmo modo outros destinos.

® Consultar Apéndice 1.
® Consultar Apéndice 2.
" Consultar Apéndice 3.
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Na preparacdo de um itinerario, implica para quem o cria conhecimentos Vvarios que convém
ndo descurar, entre os quais, conhecimentos e documentacdo sobre Geografia, técnicas de

Agéncia da Viagens, Criatividade, Marketing, entre outros (Pereiro, 2002).

Segundo Boret (1989), ha que considerar antes da elaboracdo de um itinerario alguns fatores
prévios®. Ponderados esses fatores, para proceder & elaboracdo de um itinerario, ha ainda que
elaborar um inventario®, para de seguida escolher o tracado de um itinerario. Apds a
elaboracdo do inventario ha que, organiza-lo no sentido de aproveitar da melhor maneira
possivel o que este nos pode oferecer. Partindo de um determinado critério, este pode ser
organizado de diferentes formas: por temas, por ordem alfabética ou pela mais comum, por

ordem geografica.

O importante é poder articular um tema central, com outros secundarios, de modo a satisfazer
0 maior leque de mercado possivel, como por exemplo: ao inicialmente organizarmos um
itinerario de arte, podermos conjuga-lo secundariamente com exemplos de gastronomia

regional ou uma mostra de artesanato (Boret, 1989).

Os meios para a recolha de material informativo mais usado, além dos manuais de cultura
geral existentes, sdo 0s guias, publicaces ja dirigidas e que abundam em quantidade e
variedade. Hoje em dia sdo utilizados com grande eficacia, suportes audiovisuais que ajudam
imenso na preparacdo e a propria divulgacdo de alguns itinerarios, onde a Internet se
apresenta atualmente como um dos mais usuais dos nossos dias (Machado, 2010).

2.6.1.1 — Inventario de alojamento

Esta é uma tarefa que deve ser cuidadosamente preparada, pois muitos dos itineréarios
escolhidos sofrem desvios e modificagfes em funcdo das condicionantes relacionadas com o
alojamento e a restauracdo. Assim, ha que ter em consideracdo os seguintes fatores: o nimero
de participantes, a nacionalidade e habitos dos viajantes, a idade dos participantes e a relacéo
qualidade/preco oferecida pelo alojamento e ainda ponderar, se os locais do percurso
escolhidos s&o proprios para: passar em transito, pernoitar e visitar (Boret, 1989).

® Consultar Apéndice 4.
% Consultar Apéndice 5.
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2.6.1.2 — O percurso de viagao

No percurso do itinerario, ha que considerar as condicGes da via, se sdo as ideais para o tipo
de veiculo utilizado, pela sua dimens&o e altura, se existem tlneis ou pontes, se a estrada tem
uma grande inclinacdo, suficiente largura ou ainda se estd sujeita a muito trafico na época
escolhida para a realizacdo do itinerario, situagcbes que se ultrapassam facilmente, se
estudarmos o percurso delineado munidos de um bom mapa. Esta situacdo torna-se ainda mais
importante, quando o itinerario decorre em locais especiais, como em paises menos
desenvolvidos, quer quando ao nimero de faixas de rodagem quer quanto a assisténcia
rodovidria, especialmente em locais de acesso dificil como em montanhas com neve, etc.
Torna-se indispensavel uma informacdo completa sobre portagens — postos fronteiricos, seus

horérios e localizacdo, e formalidades aduaneiras (Boret, 1989).

Para calcular os horarios em funcdo da quilometragem ndo basta medir as distancias entre
dois pontos, pois temos que saber interpretar o tracado das estradas para calcular a velocidade
média possivel. Assim devemos acrescentar a duracdo do tempo do percurso, o tempo das
visitas e das varias paragens, quer para a toma de refei¢des, quer para fotografar, sendo que o

tempo aproveitavel para viajar salvo raras excecoes, devera ser limitado a luz do dia.

Muitas outras preocupacdes terdo que ser tidas em conta, estas devem ser flexiveis as
constantes alteracOes ditadas pela procura. Podemos concluir que ao estabelecer um quadro
técnico de um itinerario, para que possamos definir um horario de uma parte do dia, devemos
apontar:

@ as etapas;

@ as estradas;

@ a quilometragem;

@ o coeficiente de viabilidade;

@ os diversos tempos;

@ os tempos de paragem (Boret, 1989:84).

2.6.1.3 - ltinerarios tematicos

A técnica usada para a elaboracdo destas rotas, parte da escolha de temas que possam

interessar potenciais visitantes de determinada regido, pais ou paises. O tema ird unir varios
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pontos distanciados entre si criando assim uma oferta turistica particular e Gnica, que pode ter

a mais diversa origem®®.

Varios sdo pois 0s temas que se usam para se desenharem e batizar as rotas turisticas e para

isso ha que fazer um levantamento cuidadoso numa regido ou pais do que pode suscitar a

curiosidade dos visitantes. Parte-se pois em primeiro lugar da analise da potencialidade

turistica para depois e em sua funcéo, se criar as diversas rotas dando-lhes nomes apelativos.

No entanto muitas vezes € dificil encontrar para um tema suficientes pontos de interesse que

justifique a criacdo de uma rota propria, entdo ha que juntar outro ou mais temas de modo a
»11

tornar a rota atrativa. Outras vezes para apresentar basicamente 0 mesmo “tour mas com

percursos ligeiramente diferentes criam-se varios nomes (Boret, 1989).

Normalmente os itinerarios relacionados com a natureza sao mais curtos, mais meticulosos,
feitos a pé e apresentando-se como passeios-circuitos, sdo muito frequentes em pequenas

regides turisticas.

Os itinerérios culturais visam sobretudo a procura de patriménio cultural e da cultura do
destino escolhido pelo turista. Pereiro (2002) sugere um conceito para itinerario cultural, em

gue considera este como,

“... Um circuito marcado por sitios e etapas relacionados com um tema. Este tema
devera ser representativo de uma identidade regional propria, para favorecer um
sentimento de pertenca, de reconhecimento ancorado na memoria coletiva. O
conjunto organizado formado pelos sitios e etapas tem um valor emblematico e
simbdlico para a populacdo local e para o conjunto de pessoas externas,
denominadas visitantes. O tema designado pode dar-se a conhecer a volta de
diferentes valores culturais: o vinculo historico, o vinculo etnografico, o vinculo
social, uma corrente artistica, uma identidade geografica, uma identidade
arquitetonica, atividades tradicionais, atividades artisticas, as produgées artisticas”

(Associacao CISTE, retirado de www.ciste.org); (Pereiro, 2002:2).

19 Consultar Apéndice 6.
1 Convém recordar a diferenca entre tour ou circuito e excursio, que reside fundamentalmente no ato de esta
Gltima referir-se a um periodo de tempo inferior a 24 horas, normalmente de 12 a 8 horas ou ainda mais curto.
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Para Pereiro (2002), o que importa nestes circuitos é que este funcione como uma ferramenta
para o enriquecimento cultural do turista e ndo apenas s6 para acumular dados. O patriménio
cultural sé por si ndo comunica, necessita de uma boa transmissdo de conhecimentos para que

assim possibilite ser compreendido no seu todo.

Os destinos turisticos que investiram neste tipo de produto cultural vieram a confirmar
beneficios deste investimento. Por se tratar de uma oferta estruturada, inovadora e assentar em
temas varios, satisfaz muitas das motivages turisticas. O circuito agrega ainda muitos outros
produtos, para dar resposta as exigéncias dos turistas de interesse especial. Podem ainda
facultar respostas complementares a outras necessidades solicitadas pelo turista, criando

beneficios econdmicos a toda a comunidade envolvente (Ferreira, 2008).

No entanto, a rentabilizacdo dos recursos e a promocao dos lugares, sé terdo bons resultados
se a oferta final for apresentada de um modo bem estruturada. As empresas de itinerarios
turisticos tém tido bons resultados ao optarem por esta solucdo, pois através de diversos
estudos tem sido comprovado varios beneficios, quer a nivel de desenvolvimento econémico,
como a nivel cultural, pois os itinerarios turisticos apresentam-se como um valioso meio de
transmissao de valores, de educacdo e até mesmo de maior respeito e civismo por parte do
patrimonio que envolvem. Os itinerarios tém uma capacidade de atrairem visitantes, pois
conduzem os turistas de forma organizada e de um modo atrativo aos locais patrimoniais,
possibilitando a sua expansdo a qualquer altura e seguindo os gostos do turista (Ferreira e
Pinto, 2009).

Para além de poderem ser incluidos uma grande variedade de produtos turisticos, neste tipo de
Servicos, estas empresas ao realizarem o transporte dos visitantes aos locais a visitar, tém
ainda a possibilidade de acompanhar o visitante no caso de este procurar informagdes mais
singulares, ou mesmo no caso de um turista com necessidades particulares, possibilitando
assim uma oferta de um produto Unico. Estas empresas estdo vocacionadas geralmente para o
servico ao turista, mas associam-se a industria realizando o transporte dos seus clientes a
hotéis, restaurantes, etc., bem como a outras atividades econdmicas existentes no destino
(Ferreira e Pinto, 2009).

As rotas culturais sdo importantes ndo apenas por causa da viagem fisica, mas também porque

elas séo, em si, uma forma de narrativa (Gongalves, 2008). As rotas contam historias sobre os
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lugares, e também sobre as pessoas que viajam. 1sso € mais evidente no caso das rotas de
peregrinacdo tais como o caminho de Santiago, mas deve ser um elemento essencial de todas

as rotas, pois o turista moderno precisa ter uma historia durante a sua viagem.

2.7 - O touring” cultural

De acordo com o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT, 2007), o “touring cultural e
paisagistico, consiste em rotas ou circuitos privilegiando locais com patriménio natural,
paisagistico, histérico e cultural. Serd assim um produto turistico que fara o elo entre a
natureza e a cultura de um modo sustentavel, baseando-se no binémio natureza e cultura
dando origem a paisagem e onde a motivacao principal do visitante assenta na descoberta e
exploragdo dos atrativos de uma regiéo.

O PENT contempla dez produtos turisticos estratégicos para consolidar e desenvolver, que
foram selecionados tendo em conta os recursos e fatores distintos de Portugal e o seu
potencial crescimento vindoiro (PENT, 2007). Um dos produtos considerado estratégico do
PENT e na versdo com as propostas para a revisao no horizonte 2015 — Verséo 2.0, Turismo
de Portugal (2011), o “touring cultural e paisagistico” apresenta-se como um produto a
desenvolver como uma oferta complementar ao produto Sol e Mar, em especial no Algarve e
que sera considerado como um reforgo de valor “value for money” para 0 turista, atuando a

varios niveis para melhorar a experiéncia local englobando contetdos culturais.

Como formas de estruturacdo da oferta, este documento vai mais longe e cita ainda que é
necessario criar rotas tematicas, utilizando para tal patriménio mundial, monumentos, sitios e
paisagens culturais, rotas religiosas ou relacionadas com patrimoénio monumental classificado
tornando-se assim enriquecedor para a experiéncia nos principais locais de atracao. Neste caso
este produto é considerado estratégico para a regido do Porto e Norte, Centro, Lisboa e
Alentejo, e com um menor grau de prioridade na Madeira e nos Acores, ndo sendo
contemplada a regido do Algarve, no entanto e a uma escala menor e local, também este
produto poderia ser aplicado a esta regido e as suas cidades. O Algarve é uma regido
tradicionalmente dirigida ao turismo de sol e mar, contudo conta com recursos e atracdes
capazes de gerar fluxos de visitantes através de outras tipologias, entre elas o “fouring”, em
que a base das experiéncias reside em rotas e circuitos, potenciando o patrimonio historico-

cultural enaltecendo os aspetos auténticos de cada local.
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No estudo que procedeu ao alinhamento do PENT com a regido do Algarve em 2009
(Entidade Regional de Turismo do Algarve, 2009), o produto de turismo cultural apresenta-se
como uma motivacao secundaria a ser desenvolvido, como enriquecedor da oferta turistica
que constituem os produtos primarios, uma vez que nao tem a capacidade de atrair turistas por

si sO para a regido.

No estudo de Satisfacdo de Turistas 2011, elaborado por solicitacdo do Turismo de Portugal
através da GfK Metris com o objetivo de avaliar a satisfagdo dos turistas que visitaram
Portugal, demonstra que o nivel de satisfacdo dos turistas com as suas férias em Portugal é
muito elevado (87%) e que referem que as suas ferias ficaram acima das suas expectativas,
revelando ainda que provavelmente voltardo a Portugal nos proximos 3 anos. O nivel de
satisfacdo mais elevado verifica-se com os turistas provenientes do Brasil e Irlanda sendo a
oferta natural e cultural, a mais considerada como “ponto forte” de Portugal. O Algarve é das
regides de Portugal mais visitadas (52%) por estes turistas e, na sua maioria estes ficam
hospedados na mesma localidade, sdo chamados os turistas “estaciondrios” (77%),
pernoitando em meédia 10 noites (Turismo de Portugal, 2011). Face a estes dados, ha que
considerar que melhorar e diversificar a oferta turistica com produtos inovadores que
poderemos vir a desenvolver, principalmente no que diz respeito a oferta cultural da nossa
regido e das nossas cidades, estaremos a contribuindo para a criacdo de destinos turisticos
com uma identidade propria, fornecendo-os de um caracter diferenciador, de acordo com o

desejo pela procura de singularidade e autenticidade (Turismo de Portugal, 2011).

O estudo desenvolvido pelo THR — Acesores en Turismo Hotelaria y Recreacion, S.A. para o
Turismo de Portugal (2006), “touring” cultural e paisagistico, dez produtos estratégicos para
o0 desenvolvimento do turismo em Portugal, refere que o turismo de itinerancia caracterizado
por itinerarios ou circuitos de descoberta e de conhecimento e exploracdo dos atrativos de
uma regido tem vindo a sofrer um crescimento anual entre 5% e 7% ao patrimonio natural e

nos recursos turisticos dai decorrentes (resource-basis product) (THR, 2006).

O “touring” tematico ou generico, rotas ou circuitos focados numa tematica como nucleo
central da experiéncia, corresponde a 10% do total de viagens de ‘“‘touring”, onde 0s
itineréarios ou circuitos de contetido abrangente e diversificado, equivalem aos restantes 90%
das viagens (THR, 2006).
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O sector do “touring” apresenta-se como um sector com um volume de 44 milhdes de
viagens internacionais por ano na Europa, onde a Italia e a Franga sdo os principais mercados
emissores e onde 86% das viagens de “touring” s@0 superiores a 4 noites de permanéncia,
pois a esta forma de viajar € dedicada uma grande parte do tempo disponivel pelo turista

realizando-se principalmente nos longos periodos de férias (THR, 2006).

A procura secundaria de “touring”, ou seja as viagens que tém outras motivacdes por parte do
turista como o sol e mar, esta presente em cerca de 80 milhdes de viagens com outras
motivagdes principais, 0 que demonstra grandes condigdes para o crescimento das viagens de
“touring” e uma grande propensao para a intencdo de compra de viagens deste tipo dos

principais mercados emissores europeus (THR, 2006).

Como fator de éxito para um bom desenvolvimento do turismo de “touring”, hd que haver
um conhecimento através de rotas e circuitos do territorio, implicado para isso, uma forte
cooperacdo e coordenacao entre os sectores implicitos na cadeia de producéo deste produto,
onde os diversos interlocutores do setor publico (organismos e as instituicdes) e os operadores

privados entre si (as agéncias recetoras, 0 alojamento, a restauracao, etc.) (THR, 2006).

Este estudo revelou que o nosso pais a “matéria-prima” ¢ muito abundante, diversificada,
singular e de alta qualidade e o pais é percecionado como um destino apropriado para a
realizacdo de viagens de “touring”, principalmente a nivel dos paises vizinhos como Itélia,
Espanha e Franca (THR, 2006).

Deste modo a oferta de rotas, tours ou circuitos, através da implementacdo de um bom
sistema de sinalizacdo e de informacdo turistica, de um adequado sistema de horarios de
funcionamento das vérias atracGes a atividade turistica, uma boa rede equipamentos e
servigos, comodidade, seguranca e elevados padrdes de qualidade aplicado a todo o processo
e principalmente um elevado grau de envolvimento, cooperacdo e coordenagdo entre os
diversos agentes, publicos e privados e entre si proprios, decorrera certamente de um projeto
com éxito. Nao esquecer porém de que as acOes promocionais e de comunicacdo a
desenvolver sdo igualmente de grande importancia, através da producdo de folhetos
informativos e a sua distribuicdo nos principais locais turisticos, como hotéis, aeroportos,
restaurantes, etc., pois h4 que aumentar o grau de conhecimento e perce¢do ndo sé para o

nosso pais como igualmente para o turista e visitante, aproveitando assim o importante papel
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que as recomendagOes e a comunicacao interpessoal, pode influenciar na decisdo final do tipo
de viagem a desenvolver e da escolha do destino (THR, 2006).

Apesar da nossa pequena dimensao territorial, Portugal apresenta uma grande concentracdo de
atracGes naturais e culturais num espaco acessivel, constituindo uma grande vantagem para o

desenvolvimento do produto para o mercado de “fouring” em todo o pais (THR, 2006).

Na Revisdo do plano de desenvolvimento do turismo no horizonte de 2013-2015 do PENT, no
Capitulo 11, ponto 2 alinea b) é reforcada a importancia da estabilidade da oferta na perce¢édo
externa do destino, valorizando-se 0s recursos naturais, paisagisticos, mas também o0s
culturais, no sentido de enriquecimento do produto e da promocéo das respetivas actividades
(PENT, 2011).

Este documento apresenta a aposta em dez novos produtos, em que é referia a necessidade da
integracdo de outras ofertas complementares ao sol e mar, que enriquecam a proposta de valor
e que poderdo resultar numa boa formatacdo de itinerarios que valorizem e integrem o
patrimdnio historico, cultural, religioso e paisagistico, estimulando a oferta de experiéncias

que qualifiqguem e diferenciem o produto (PENT, 2011).

Assim ha que estimular as estadias de curta duracdo nas cidades, integrando 0s recursos
culturais ai existentes em itinerarios, potenciando deste modo a introducéo de elementos de
diferenciacéo, a oferta de novas e experiéncias que promovam a atratividade das cidades e das
zonas envolventes, como oferta complementar, valorizando-a e enriquecendo-a,
correspondendo assim a satisfacdo de uma motivacdo secundaria de viagem por parte do
turista (PENT, 2011).

Este documento apresenta para o0 Algarve de entre os cinco produtos para atenuar a
sazonalidade e complementar a oferta tradicional ai existente (sol e mar e o golfe), o

[z . »
touring .

No gue concerne ao apoio as empresas, 0 documento refere que,

“... sera necessario dinamizar a cooperacgdo entre as empresas, desde as atuagdes

mais simples até aos processos que visem a aquisicdo ou fusdo das mesmas. A
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cooperacdo entre empresas é fundamental para ultrapassar as dificuldades de escala
com que se deparam e constitui, inclusivamente, solucdo para a sobrevivéncia de
parte do tecido empresarial” (PENT, 2013:51).

Mas o documento refere ainda que existem elementos favoraveis pois,

“... 0s agentes locais, privados e publicos, pela sua maior interacdo e proximidade
com o turista, sdo especialmente vocacionados para o desempenho de atividades
relacionadas com as &reas de intervencdo do marketing do destino, nomeadamente o

desenvolvimento do produto/oferta e a sua comercializagdo” (PENT, 2013:58).

Consideramos igualmente necessario de realcar, concordando com este documento, a
importancia que a participacdo ativa das comunidades juntamente com os agentes publicos e
privados, na inovacgdo e criagdo de novas ofertas turisticas, no desenvolvimento de novos
produtos turisticos que reforcem os valores e praticas sociais, aproveitando para tal os
recursos tradicionais locais, irdo contribuir para preservar e potenciar o patrimonio natural e
cultural, contribuir na melhoria da qualidade de vida das populacdes, beneficiando todos os
intervenientes e igualmente contribuir a criacdo de riqueza, trabalho e para a diminuicdo da

sazonalidade destes locais.

2.8 — Sintese

Devido as alteracdes sofridas pelo turismo ao longo dos tempos, o turismo nos espacos
urbanos tem sofrido um desenvolvimento consideravel, principalmente nas areas com maiores
potencialidades, pois apresentam caracteristicas proprias que servem de estimulo a procura

turistica, a procura do lazer, de novas experiéncias, de novos produtos.

Neste sentido o turismo, tem desempenhado um papel preponderante a nivel econémico,
social e mesmo fisico, estimulando estratégias de desenvolvimento, principalmente a nivel da

reabilitagdo na urbe.

O turismo e uma boa politica de regeneracdo urbana, origina uma boa relagdo de todos os
interesses existentes no espaco, desenvolvendo um harmonioso conceito de sustentabilidade

do lugar.
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Muitas regides tém vindo a beneficiar de certas “facilites” direcionadas para o visitante, mas
também para muitos dos residentes e para quem normalmente usufrui destes espagos, através
da criacdo de emprego e do aumento dos rendimentos disponiveis, proporcionando um

aumento da qualidade de vida da comunidade.

O envolvimento da comunidade é primordial na minimizacdo de situa¢fes negativas que
possam ocorrer devido ao turismo, mas também as parcerias entre os diferentes organismos
envolvidos, publicos ou privados. Uma boa gestdo e cooperacdo sdo fundamentais para um

bom desenvolvimento do local.

Para uma boa, manutencdo, preservacao e interpretacao dos recursos patrimoniais € necessaria
uma boa relacdo entre os diferentes intervenientes nesse processo, mas também ha que
considerar para além dos bens patrimoniais materiais, o patrimdnio imaterial do local e o

envolvimento da comunidade na sua preservacao.

Uma boa gestdo dos fluxos turisticos também facilitara a vida destes locais, ou monumentos,
através de um determinado controlo do nimero dos visitantes a acolher nas visitas a realizar a

estes sitios.

Para que um destino se ajuste a procura, tem que se adequar as necessidades e expetativas dos
seus visitantes, pois para que este seja perfeitamente percebido, a interpretagédo, o acolhimento
e a informacdo é fundamental e o turista de hoje j& ndo é o turista dos anos sessenta,
apresentando-se mais exigentes, com novas expectativas, mais exigente, com maiores niveis
de conhecimento, que valoriza muito mais o0s aspetos culturais e patrimoniais da comunidade
que visita, desejando uma relacdo maior com a comunidade, procurando experiéncias
diferentes das que eram vividas em épocas anteriores e que se resumia ao usufruto apenas do

produto sol e mar.

Neste sentido, a oferta de novos produtos turistico-culturais a quem nos visita, como rotas
culturais ou o “touring” ao patriménio da comunidade visitada, apresenta-se COMo uma mais-
valia no aproveitamento do patrimonio material e imaterial existente em cada comunidade,
usufruindo deste modo das caracteristicas préoprias dos locais, fomentando assim uma
valorizacéo e orgulho por parte da comunidade receptora, a preservagdo do seu patrimoénio, da

cultura vivida por estes, que por sua vez ira proporcionar novas experiéncias e vivéncias para

58




Capitulo Il — Perfil do Turista e a Experiéncia Turistica

o0 turista.

Da simbiose entre a cultura, o patrimonio e o turismo resultardo beneficios muatuos, quer para
a comunidade, quer para 0s organismos publicos e privados, todos serdo beneficiados com
este processo. A integracdo de todos estes atores no processo turistico, incluindo os proprios
turistas, é fundamental para o éxito do circuito turistico historico-cultural experiencial. Para
que todos beneficiem ndo apenas a nivel econdémico, social, cultural e ambiental, é necessario
que todos os intervenientes adotem uma postura responsavel, quer a nivel da planificacao,

implementacéo e desenvolvimento do produto, como na gestéo e controle do mesmo.
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Capitulo 111 — Metodologia utilizada na investigacao

3.1 - Introducéo

A utilizacdo do patriménio de uma forma multidimensional quer a nivel arquitetonico,
sociocultural e natural possibilita a nivel urbano ativar processos e mecanismos de
requalificacdo, conservacdo e interpretacdo a nivel do patrimoénio, dos espacos e territdrios
envolventes, dando origem a um melhor desenvolvimento local e regional através de um bom

planeamento turistico.

A valorizacdo do patrimoénio de interesse monumental, historico e cultural, podera compensar
e inverter algumas tendéncias negativas que se vém verificando ao longo dos tempos,

principalmente no litoral algarvio.

O valor do patriménio construido, a envolvéncia histérica, cultural e a diversidade da
paisagem natural da regido, sdo recursos que bem aproveitados se podem traduzir em novos
produtos turisticos determinantes para o relancamento das frageis economias locais ai

existentes, quer a nivel nacional como internacional.

A recuperacdo, conservacao e interpretacdo destes recursos, perspetivando uma valorizagédo
turistica, complementada com os aspetos necessarios a uma boa coesdo econdémica e social,
integrando este patrimonio numa rede sélida e atrativa para 0s potenciais visitantes e

autoctones, possibilitara uma qualidade de vida local melhor para os que dela fazem parte.

Devido a estas preocupacfes e no sentido de aproveitar melhor os recursos patrimoniais
existentes na regido e simultaneamente numa perspetiva de promocao turistica quer para 0s
circuitos turisticos nacionais quer para o0s internacionais, que se ira centrar o objeto da nossa
investigacdo. Assim sera possibilitado as empresas turisticas locais um maior aproveitamento
da época baixa na nossa regido, assim como proporcionar ao turista que nos visita, novas e

memoraveis experiéncias turisticas atraves de um novo produto turistico.

Cada vez mais a investigacdo na area turistica se torna num desafio, quer para universitarios
como para empresarios do setor, devido a diversidade de areas associadas a esta tematica.

Neste sentido, a investigacdo, torna-se num importante contributo para melhorar o
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conhecimento de novas tendéncias de mercado e trazer vantagens competitivas para este setor.

Um trabalho cientifico torna-se sempre num grande desafio para o seu investigador,
nomeadamente quanto a metodologia a adotar, pois € através de uma boa escolha
metodoldgica que resultard& o bom caminho a seguir para encontrar as respostas mais

coerentes ao problema identificado da pesquisa.

Neste tipo de trabalho devem ser selecionadas e agrupadas todas as partes afins que o
constituem, mesmo que tal se apresente uma tarefa dificil de concretizar devido a diversidade
de temas e bibliografia nele utilizada, e assim se atingir um melhor relacionamento entre elas,

alcancarmos uma andlise coerente e dar resposta ao problema da investigacao.

Para o presente trabalho estabelecemos uma metodologia adequada com o0s objetivos
pretendidos. De modo a ndo existirem dividas sobre o tema central da investigacdo, apos a
definicdo do tema e dos objetivos gerais e especificos que delimitam o objeto de estudo,

formuldmos a pergunta de partida.

Seguiu-se a revisao bibliografica e a pesquisa de campo, a realizacdo de entrevistas aos
responsaveis locais e regionais e a aplicacdo de inquéritos aos agentes turisticos locais.
Depois da reflexdo sobre os dados recolhidos, retiramos as conclusdes a que chegamos sobre

a tematica em estudo.

A metodologia adotada na elaboracdo deste estudo teve essencialmente por base o0 método de
observacdo direta, sustentado por informacgfes retiradas de entrevistas por questionario
realizadas com os profissionais ligados as areas em questdo, nomeadamente 0s responsaveis
do sector cultural, patrimonial e turistico da Camara Municipal de Portiméo e o presidente da

Junta de Freguesia de Alvor.

Tentamos saber ainda qual a posicdo dos responsaveis da ATA - Associacdo de Turismo do
Algarve para aferir uma opinido a nivel regional sobre o tema em estudo, no entanto até ao
término deste trabalho, ndo obtivemos qualquer resposta apesar de terem sido realizados

diversos contactos nesse sentido.

Os dados recolhidos apds tratamento do inqueérito por questionario aplicado as agéncias de
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viagens e unidades de alojamento de tipologia de trés, quatro e cinco estrelas existentes no
concelho de Portimédo foram igualmente uteis para estimar a importancia deste novo produto
turistico para a regido e vila de Alvor, e averiguar qual o interesse deste vir a ser

comercializado por estas entidades.

Para melhor sintetizar o processo da nossa investigacdo e a metodologia utilizada, optamos
pela construcdo de um esquema que apresentamos no ponto seguinte (3.2) e que explica de

forma simples todos os passos realizados.

3.2 — A concecédo do modelo de investigacao

A investigacdo em turismo reGne quer uma componente tedrica que estd na base da
formulagdo do problema, quer uma componente prética de recolha de informacéo e de anélise
de dados para a resolugédo do problema formulado. Assim torna-se imperativo desenvolver um

método que apoie a investigacdo em curso (OMT, 2001).

Independente da filosofia adotada, o processo de investigacdo € composto por Vvarias e
diferentes etapas que sofrem alteracdes e reavaliacfes a medida que 0 processo e a criacdo da
investiga¢ao decorrem. Costa (2005:124) conclui que “apesar de algumas ligeiras alteracdes

na nomenclatura, existe uma sequéncia universal nos processos de investigacdo”.

Conforme proposto pela OMT (2001), Pizam (1994) e Ryan (1995), dividimos 0 nosso
processo de investigacdo em varias etapas, para facilitar a realizacdo do nosso estudo. Assim
iniciamos o processo pela formulacdo do problema a ser investigado. De seguida, a revisao da
literatura relacionada com a tematica em estudo mostra-se bastante importante para que se

tome um rumo para 0 nosso estudo.

Na etapa seguinte, importa definir os conceitos e as varidveis de investigagdo. H& que
posteriormente desenvolver o design da investigacdo, seguindo-se a selecdo das técnicas de
recolha de dados a serem adotadas e que melhor se adaptam ao nosso estudo e a nossa

amostra.

A planificacdo, processamento e a analise dos dados sera entdo a Gltima etapa que nos

conduzira aos dados conclusivos do nosso estudo, conforme podemos constatar na Figura 3.1.
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De referir ainda que estas etapas se encontram em constante interagéo, e a qualquer momento
no decorrer deste processo poderemos ter que regressar a uma etapas anteriores, o que

acontece com frequéncia quanto a revisdo da literatura.

Figura 3.1 — O processo de investiga¢cdo em turismo

AN BYA'

ETAPA 2 - Definigédo de ETAPA 4 -

Reviséo da conceitos, Selecédo do Design

Literatura variaveis e da investigacéo
hipoteses

ETAPA 1 -
Formulacéo do
Problema a ser

investigado

ETAPAS -

Sele¢éo das

técnicas de
recolha de dados

ETAPA 7 - ETAPAG -
Processamento e Selecdo da
analise dos dados amostra

Fonte: Elaboracgéo propria a partir de Ryan (1995) e Pizam (1994).

O objetivo da investigacdo em turismo tem assim por objeto, a recolha de informacao de base
objetiva e sistematica, que permita aos responsaveis e gestores do turismo tomarem decisdes

futuras. Esta informacé&o deve

“fornecer informac&o que ird apoiar os gestores do setor do turismo a tomar decisdes.
A investigacdo em turismo € um processo de investigacdo que se pode distinguir de
outros pelos seguintes aspetos: (i) objetividade; (ii) reprodutibilidade e (iii)

sistematizacdo” (Brown, 1980, in Pizam, 1994:63).

3.3 — Problematica e objetivos gerais e especificos da investigagado

Sendo a regido do Algarve rica em patriménio intrinseco que julgamos mal aproveitado
turisticamente e dado o amadurecimento do existente produto sol e praia, consideramos que
seria pertinente abordar esta tematica, demonstrando formas de desenvolver produtos novos
para a regido fazer face a sazonalidade da qual depende na época balnear, criando deste modo
para o turista de hoje, mais exigente e diversificado, novas formas de lazer, novas, Unicas e

memoraveis experiéncias e novos produtos que superem de alguma forma as suas espectativas
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(Pine & Gilmore, 1999).

Muitos dos destinos em fase de maturidade tentaram através da inovacdo, criar novos
produtos para contrariarem a sua perda de competitividade, e recentemente assiste-se a um
aumento da investigacao nesse sentido, para que assim se desenvolvam produtos inovadores,
capazes de oferecer aos turistas experiéncias unicas e memoraveis fazendo deste modo com

que os destinos se mantenham mais competitivos (Santos, 2012).

Proporcionar o desenvolvimento de novos produtos turisticos com base nos elementos
culturais intrinsecos e Unicos do destino, permitird a sua preservagdo e podera vir a tornar
viaveis novos produtos turisticos, que comercializados a diferentes segmentos de mercado,
irdo contribuir economicamente para essa atividade e ao mesmo tempo proporcionar novas e
singulares experiéncias ao turista que procura esse destino, tornando mais competitivo e

diferente dos seus concorrentes (Santos, 2012).

No entanto, julgamos gque para o desenvolvimento de novos produtos turisticos inovadores, é
necessario um trabalho conjunto das diversas entidades (stakeholders) envolvidas nesse
processo, quer para a obtencdo de mais-valias econdmicas, quer para tirar partido das

sinergias criadas e do conhecimento que estas proporcionam (Santos, 2012).

Neste sentido, o propésito do nosso trabalho pretende demonstrar que é possivel através de
elementos singulares e muito simples do nosso patrimdnio, mesmo num destino turistico com
um grau de maturidade gquanto a outras formas de turismo (sol e praia), criar fatores de
diferenciacdo face a concorréncia, através da inovacao e desenvolvimento de outros produtos
para o turista, de modo a que estes satisfacam as suas expetativas e necessidades, atraves de

sinergias estabelecidas entre os diferentes atores envolvidos na sua criacgdo e aplicagéo.

Para dar inicio a uma investigacdo, ha que identificar e selecionar o tema da investigacao a
desenvolver. Depois deste identificado, temos que elaborar o processo de investigacdo em

turismo e encontrar o problema da investigacdo que tenha que ser abordado.

Para Kerlinger o problema de pesquisa cientifica ¢ “uma questdo que pergunta como as
varidveis estdo relacionadas” e procura avaliar o modo como se relacionam os fenémenos ou

variaveis (Kerlinger, 1980:36). Para a criagdo de um problema de pesquisa bem estruturado,
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este tem que obedecer a trés critérios:

@ Primeiro, o problema deve expressar a relagdo entre duas ou mais variaveis. Pergunta: A
esta relacionado com B? “Como estdo A e B relacionados com C?”;

@ “Segundo o problema deve ser apresentado de forma interrogativa, porque a evidéncia de
forma direta;

@ Terceiro ainda que mais complexo que os anteriores, “exige que o problema seja tal que
implique possibilidades de testagem empirica” do modo a que seja produzida “evidéncia

real sobre a relacdo apresentada no problema”.

Apds o tema do estudo escolhido, foi colocada a seguinte questdo de partida, a qual

pretendemos dar resposta depois de analisados os dados finais obtidos na nossa pesquisa:

Poderd a criacao de um itinerario ao patriménio existente na vila de Alvor,
constituir-se como um novo produto turistico complementar ao produto sol
e praia, proporcionando uma experiéncia turistica memoravel e
simultaneamente contribuir para a valorizacdo do patrimoénio de Alvor?

Ao formularmos a pergunta inicial, pretendemos entender certos aspetos, que consideramos
pertinentes, como qual a importancia do patrimoénio na vila e as tendéncias do turismo cultural
a nivel regional e local, bem como a politica de gestdo desenvolvida pelas entidades locais no
gue respeita ao patrimonio, e ainda averiguar qual o potencial deste novo produto turistico,
apurando junto dos diferentes agentes econdmicos locais (entidades locais e empresas) o

interesse do seu desenvolvimento.

Outro aspeto de grande importancia para o processo de investigacdo é a definicdo clara e
concisa dos objetivos gerais e especificos da investigagdo: “O objetivo geral do trabalho ¢é a
esséncia do planeamento, e deste objetivo geral devem derivar os objetivos especificos que
vao definindo partes ou pequenos avancos sobre o objetivo geral, e se vai guiando a

investigacao até ao seu término” (OMT, 2001: 8).

Apos a revisao da literatura, processo que consiste na inventariagdo e na analise de uma série

de publicagcdes consideradas pertinentes para a nossa investigacdo, foram avaliados por
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documento os conceitos a serem utilizados, as relagdes a serem estabelecidas, 0os métodos

empiricos de pesquisa a utilizar e os seus resultados.

Com o continuar do nosso trabalho de pesquisa, vamos sumariando as varias componentes
conceptuais e reconstruindo, de forma a utilizar estes materiais na construgédo de um quadro

conceptual mais complexo.

Todo este processo levou-nos a colocar questbes, a analisar e a escolher os métodos, as
técnicas e os instrumentos a incluir no estudo e permitiu decidir quanto ao tipo de abordagem

a tomar e ainda, a definir o problema da pesquisa e 0s seus objetivos gerais e especificos.

O presente trabalho tem como proposito, testar a viabilidade de um Itinerario turistico ao
patrimdnio existente na vila de Alvor, analise dos percursos ja existentes, analise do interesse
das entidades locais em desenvolver a industria cultural na vila de Alvor e ainda aferir o
interesse por parte dos parceiros turisticos locais, agéncias de viagem e setor hoteleiro do

concelho onde esta vila se insere, em comercializar este novo produto.

Apos detalhada ponderacdo, e de forma a ir ao encontro da nossa problematica de
investigacdo e pergunta de partida, foram considerados os objetivos gerais e especificos que
nos propomos alcancar com este trabalho académico, e que para melhor percecdo passamos a

apresentar no seguinte Quadro 3.1:
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Quadro 3.1 — Objetivos gerais e especificos da investigacao

Objetivos Gerais

Objetivos Especificos

Identificar as caracteristicas do
fenémeno Turismo Cultural;

- Afilar os principais elementos que caracterizam o Turismo Cultural,
- Identificar a importancia do Turismo Cultural para destinos turisticos
de sol e praia;

- Estudar a importancia dos roteiros turisticos para o Turismo Cultural;

Proporcionar experiéncias
turisticas 6timas, Unicas e
memoraveis aos turistas que
procuram um destino turistico;

- Aferir meios de proporcionar uma experiéncia turistica ao visitante,
para além do sol e praia;

- Analisar formas de criar novas oportunidades de vivéncias nos espacos
patrimoniais/culturais;

- Analisar formas de conceber novos produtos turisticos com base no
patriménio existente;

- Estudar formas de gestdo sustentavel dos fluxos turisticos;

- Analisar os diferentes modelos que permitam a criacdo de um produto
turistico inovador;

Estudar o patrimonio existente na
vila de Alvor, com o objetivo de
conceber um Itinerério
Turistico/Cultural e a sua
interpretacdo;

- Andlise de percursos ja existentes;

- Inventariar os recursos primarios (patrimoniais, culturais e naturais)
existentes na vila;

- Identificar as caracteristicas do patrimoénio atual da vila;

- Conhecer as formas de interpretar o patrimoénio construido da vila de
modo a tornar a oferta cultural mais atrativa;

- Descobrir formas de dar a conhecer aos turistas o patriménio existente
na vila, como forma de potenciar a sua visita;

Aferir a importancia que as

entidades locais atribuem ao

desenvolvimento do turismo
cultural;

- Apurar as politica e instrumentos de planeamento para o turismo e
patriménio regional/local;

- Aferir qual a importancia atribuida ao patrimonio existente na vila;

- Identificar as condicionantes que tém afetado o desenvolvimento do
turismo cultural,

- Aferir quais as estratégias adotadas para desenvolver o turismo cultural;
- Determinar a importancia que as parcerias estratégicas podem ter para
o sector do turismo cultural, as suas caracteristicas, vantagens e
desvantagens;

- Apurar a criagdo de novas parcerias entre os diferentes atores turisticos;

Apurar qual o interesse dos
diferentes agentes econémicos
locais (entidades locais e
empresas) quanto a importancia
do desenvolvimento deste novo
produto turistico.

- Conhecer os produtos disponibilizados pelos diferentes agentes
econdmicos na atualidade;

- Aferir quem poderia estar interessado em adotar este novo produto
turistico (turismo cultural);

- Compreender a posicao dos agentes econdmicos locais quanto a
concecdo de novos produtos;

- Avaliar o conhecimento/importancia dos stakeholders acerca das novas
tendéncias de consumo cultural por parte dos turistas;

- Proporcionar a oferta de um novo produto turistico da procura turistica.

Fonte: Elaborado pela autora.

3.4 - Metodologia de investigagdo em turismo

Depois de identificado o0 nosso problema de investigacdo e de definidos 0s nossos objetivos

gerais e especificos, criamos entdo o modelo que iré justificar as opcdes estabelecidas ao nivel

do nosso processo de investigagéo.
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Para 0 nosso trabalho estabelecemos uma metodologia adequada de acordo com 0s objetivos

pretendidos. Apds a definicdo do tema a abordar no nosso estudo, formulamos a pergunta de

partida, onde se incluem os objetivos gerais e especificos, realizamos a revisdo bibliografica e

o trabalho de campo, verificamos as ferramentas de recolha de dados a serem selecionadas,

que apds uma reflexdo sobre os dados obtidos, retiraremos as conclusdes finais sobre 0 Nosso

trabalho. Para melhor sintetizar o processo da nossa investigacdo e a metodologia por nds

utilizada, optamos pela construcdo do seguinte esquema (Figura 3.2) que exple todos o0s

passos realizados no nosso estudo:

Figura 3.2 - O Processo de investigacao

Patriménio «——» Turismo «———»

—

. , . Novo
Itinerario j«—— EEEzIe

Pergunta de Partida

Poderé a criacdo de um itinerério ao patrimonio existente na vila de Alvor, constituir-se como
um novo produto turistico complementar ao produto sol e praia, proporcionando uma
experiéncia turistica memoréavel e simultaneamente contribuir para a valorizagédo do

patriménio de Alvor?
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Experiéncia Turistica
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Rotas e Itinerarios turisticos,

O “touring” cultural.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Devido ao crescente numero de estudos na area do turismo, neste tipo de investigagéo,
importa recorrer a varias abordagens tedricas e metodoldgicas para assim se alcancar

melhores respostas ao problema de investigacéo.

Neste sentido deve ser criada uma abordagem tedrica diversificada, aceitando diferentes
visdes de investigacao através de diferentes abordagens filoséficas (Echtner & Jamal, 1997).

Para que a investigacdo possa contribuir com novos conhecimentos para o estudo do turismo,
e de acordo com estes autores, esta deve apresentar diferentes caracteristicas tais como:

(i) ser holistica e integrada;

(ii) gerar um corpo tedrico de conhecimentos;

(iii) apresentar um enfoque interdisciplinar;

(iv) utilizar diferentes abordagens metodoldgicas e

(v) desenvolver uma teoria e metodologia explanadas com clareza (Echtner & Jamal, 1997).

Os paradigmas de investigacdo positivista e fenomenoldgica devem ser considerados
complementares, como um processo sucessivo que possibilita ao investigador uma maior
mobilidade durante o seu trabalho de investigacdo. Deste modo, e apesar de ambas as
filosofias apresentarem vantagens e desvantagens, convém a aplicacdo de ambas em
simultaneo para que assim sejam compensadas as debilidades que cada uma apresenta
(Altinay & Paraskevas, 2008).

Para que o processo de investigacdo resulte e tenha uma correta continuidade, ha que realizar
uma favoravel escolha das metodologias a selecionar em conformidade com o paradigma da
investigacdo a desenvolver (Altinay & Paraskevas, 2008, Finn et al., 2000), pois conforme ja
foi mencionado, numa investigagdo em turismo ndo devemos optar apenas por um paradigma
(positivista ou fenomenoldgico), pois ambos se complementam embora ambos apresentem
fragilidades (Altinay & Paraskevas, 2008).

Verifica-se assim que o paradigma positivista estd relacionado com a deducdo e com a
investigagdo quantitativa, por sua vez o paradigma fenomenoldgico estd direcionado para a

inducdo e para a investigacdo qualitativa (Altinay & Paraskevas, 2008).

Na abordagem dedutiva, o posicionamento tedrico estd estabelecido antes da recolha dos
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dados e o objetivo final é a confirmagéo ou a rejeicio da conclusio obtida. E estabelecida uma
concluséo pelo investigador a partir de uma ou de um conjunto de evidéncias, que levam este
a uma conclusao, tentando deste modo compreender a ocorréncia de um determinado facto e
ndo apenas descrevé-lo, o que se torna de grande valia para 0 objetivo da investigacéo
(Altinay & Paraskevas, 2008).

Durante o processo de investigacdo, verifica-se por vezes que relativamente a uma
determinada informac&o existente esta se apresenta escassa, ndo permitindo responder a todas
as questdes levantadas. Tendo em atencdo o objeto de estudo desta investigacdo, e 0s
objetivos criados, existe a necessidade de recorrer por parte do investigador a uma
metodologia de trabalho de natureza qualitativa ou quantitativa, ou ambas as abordagens de
modo a melhor satisfazer as necessidades especificas da investigacdo. A discussdo académica
entre as vantagens e desvantagens de ambas as abordagens (qualitativa e/ou quantitativa) na
aplicacdo dos estudos turisticos e também em outras areas de estudo, ainda continua a existir.
No entanto, e no caso do turismo, a combinacdo dos dois métodos pode contribuir para um

maior enriquecimento da investigacao.

A investigacdo qualitativa,

“é uma estratégia usada para responder a perguntas sobre grupos, comunidades e
interacdes humans, e tem uma finalidade descritiva dos fendbmenos de interesse, ou
previsivel dos fendmenos turisticos, ou dos comportamentos humanos e sua relacdo
com o turismo” (OMT, 2001; Jennings, 2001; Finn et al., 2000; Veal, 1997).

Através de uma pesquisa qualitativa, estabelece-se uma relacdo entre o0 mundo real e o sujeito,
é estabelecido um vinculo entre 0 mundo e o objetivo e a subjetividade do sujeito, ndo
podendo ser traduzido em numeros. A interpretacdo dos fendmenos, a atribuicdo de
significados sdo basicos neste tipo de processo e ndo requer o uso de métodos e técnicas
estatisticas. O ambiente natural é a fonte de recolha dos dados onde o investigador se torna no
instrumento chave, em que o foco principal de abordagem, o processo é o seu significado.
Esta, como qualquer outra técnica, apresenta também algumas vantagens e desvantagens (Gil,
1999)."2

12 Consultar Apéndice 7.
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Na técnica qualitativa o investigador apresenta-se ao investigado, normalmente através da
entrevista no sentido de lhe formular algumas perguntas para obter os dados que interessam

para a sua pesquisa.

Na técnica de investigacdo qualitativa, composta por um nimero mais ou menos elevado de
questdes, tém por objetivo o conhecimento de opinides, crencas, sentimentos, interesses,

expectativas, situacdes vivenciadas, etc.

Por sua vez a investigacdo quantitativa,

“baseia a sua analise na informacdo que proporciona os dados e fontes de
informac&o. Pode gerar alguns problemas que é necessario solucionar, tais como, a
validade da informacgdo utilizada, a obtencdo da amostra, os problemas de
causalidade, instrumentos técnicos que se vao utilizar, o tratamento da informacao, 0s
problemas estatisticos que se vio encontrar” (OMT, 2001:12; Jennings, 2001; Finn et
al., 2000; Veal, 1997).

E através de uma precisa investigagio quantitativa, a nivel da obtencio da amostra e através
de um bom desenho dos questionarios e das fontes de informacdo selecionadas que iremos

obter os resultados que irdo explicar o comportamento da populacdo que queremos estudar.

Os métodos quantitativos tém vindo a ser valorizados, pois a realidade € vista como sendo
objetiva e representativa, logo permite a difusdo estatistica e a construcdo de previsdes,
enguanto os métodos qualitativos sdo considerados com falta de rigor e de validade (Decrop,
1999).

No entanto para Altinay e Paraskevas (2008), consideram que ambas as abordagens®®
representam abordagens habituais & investigacdo, em que a investigacdo qualitativa se traduz
pela objetividade, é indutiva, ndo é generalizavel e sdo utilizadas as palavras, enquanto a

investigacdo quantitativa é objetiva, dedutiva, generalizavel e utiliza numeros.

De seguida (no ponto 3.5), descrevemos entdo quais as caracteristicas dos métodos

13 Consultar Apéndice 8.
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qualitativos e quantitativos utilizados no nosso estudo.

3.5 — Estrategias de investigacao e técnicas de recolha de dados

Num trabalho de investigacdo hd que recorrer quer a estratégias de investigacdo quer a
técnicas de recolha de dados, para melhor complemento, tratamento e interpretacdo dos dados
que nos propomos recolher e analisar. De seguida iremos apresentar estes métodos para

melhor compreensédo do seu conteldo.

3.5.1 - Estratégias de investigacdo

As estratégias de investigacdo sdo competéncias, pressupostos e praticas de que o
investigador se recorre, segundo o paradigma e o design da investigacdo por ele adotados, que
determina como recolher e analisar o material empirico. S&o elas que véo interligar as
abordagens e os métodos de recolha de analise de dados. As estratégias direcionadas para a
investigacdo qualitativa sdo o estudo de caso, a etnografia e investigacdo participante,
fenomenologia, etnometodologia e praticas interpretativas, grounded theory, o método
bibliografico, o método histérico, investigacdo aplicada e action research, bem como o0s

modelos clinicos (Denzin & Lincoln, 1998).

Sao vérias as estratégias de investigagdo em turismo que se podem adotadas. Altinary e
Paraskevas (2008) consideram as seguintes: o estudo de caso, a grounded theory, a etnografia,
a action research, a experimentacdo e as sondagens. Iremos de seguida desenvolver cada uma

delas para termos uma melhor percecdo do seu contetdo:

O Estudo de caso é uma estratégia que consiste numa investigacdo detalhada sobre uma ou
varias organiza¢Ges ou grupos de uma mesma organizacgao, constituindo o contexto parte
integrante do design da investigagdo (Finn, et al., 2000). Devido & complexidade do contexto,
torna-se necessario a combinacdo de dados qualitativos e quantitativos (Stake, 1998). Como
técnica de recolha de dados consideram-se a observacdo participante, as entrevistas e a
aplicacdo de questionérios recorrendo a entrevista Finn et al., (2000). Altinary e Paraskevas
(2008) vdo mais longe, pois consideram ainda necessario recorrer a analise de documentos

diversos como, brochuras, relatérios, atas de reunido ou memorandos.
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A estratégia Grounded theory caracteriza-se por criar conhecimento entre as relaces
estabelecidas e as varidveis a partir dos dados obtidos e analisados de modo sistemaético.
Sugere-se que 0 processo de investigacao inicie por uma revisdo da literatura, para evitar
quaisquer falhas sobre o conhecimento obtido. Altinary e Paraskevas (2008) aconselham
igualmente a utilizacdo de vérias fontes de dados para que 0 mesmo fendmeno seja analisado
de diferentes pontos de vista. Esta estratégia permite ainda utilizar em paralelo dados

qualitativos e dados qualitativos e quantitativos (Strauss & Corbin, 1998).

A Etnografia consiste na observacdo participante e refere-se a formas de investigacéo social

com as seguintes caracteristicas:

@ Coloca uma forte énfase na exploracdo da natureza de determinado fenémeno social em
vez de testar hipoteses sobre esse mesmo fenomeno;

@ Tendencialmente trabalha com dados néo estruturados;

@ Investiga em profundidade um nimero reduzido de casos, por vezes apenas um;

@ Analisa dados que envolvem de forma explicita a interpretacdo de significados e fungdes

da acdo humana.

Através da estratégia Action research, o investigador junta-se a uma organizac¢do durante um
periodo de tempo, obtendo resultados para a sua investigacdo, que irdo posteriormente ajudar
essa organizacao a ultrapassar problemas que nela existam. E uma estratégia que desempenha
um papel muito importante para ambos (investigador e organizacdo) e que permite lidar de
muito perto com a probleméatica em investigacdo, estimulando deste modo alteracbes e
mudancgas na organizacdo que envolve muitos informantes no processo da investigacao
(Altinary & Paraskevas, 2008).

A Experimentagdo ndo é uma técnica muito usual no ambito da investigacdo em turismo,
porém néo deve ser abolida e esta diretamente relacionada com as ciéncias naturais e algumas

ciéncias sociais (Altinary & Paraskevas, 2008).

Os Inqueéritos por questionario sdo uma das estratégias de recolha de informagdo mais
utilizadas em turismo. Existem dois tipos de questionarios, os descritivos que tém como
principal objetivo descrever as caracteristicas particulares de uma populacdo especifica e 0s
analiticos que visam responder a perguntas de investigacdo e a testar hipdteses (Altinay &
Paraskevas, 2008).
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3.5.2 - Técnicas de recolha de dados

Sdo vérias as técnicas de recolha de informacao que estdo relacionadas com os paradigmas e
as metodologias qualitativas e quantitativas selecionadas e que irdo depois originar quais as

técnicas que melhor se apropriam aos objetivos delineados pelo investigador.

Altinary e Paraskevas (2008) apresentam como técnicas de recolha de dados, a observacéo, as

entrevistas, 0s questionarios e a analise de contetdo de documentos.

A Observacdo considerada por Veal (1997) pouco utilizada na investigacdo em turismo,
mesmo sendo considerada como pouco provavel se poder basear apenas nela uma
investigacdo, desempenha um papel importante. Segundo este autor, os resultados da
observacdo podem ser registados e analisados quer de forma qualitativa como quantitativa, e é
considerado um método muito simples que engloba vérias etapas, requer precisdo e atencao
aos pormenores. De acordo com o0s objetivos do estudo, as etapas podem variar e utilizar
recursos simples ou sofisticados, como o olhar do investigador ou camaras especiais. As
diversas etapas sao:

@: Escolha do local;

@ Selecdo do ponto de observagéo;

@ Selecdo do periodo temporal;

@ Decide-se pela observacdo continuada ou pela amostragem;

@ Decisdo sobre 0 nimero e duracao dos periodos de amostragem;

@ Decidir o que observar;

@ Eventual divisdo em areas de estudo;

@ Desenvolvimento de uma folha de registos;

@ Conducédo do estudo;

@: Analise dos dados.

A Entrevista é uma técnica de recolha de dados primarios, que pode ser subdividida em trés
tipos: estruturada ou semiestruturada, ndo estruturada ou aberta e entrevista a grupos ou focus

groups:

A Entrevista estruturada envolve a recolha de dados sobre individuos ou empresas através

de um conjunto de questdes pré-formatadas. As entrevistas estruturadas tém pontos positivos
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e negativos. Os positivos refletem-se por um maior aprofundamento do tema, maior a vontade
de resposta por parte do entrevistado, possibilita a obtencdo de maior nimero de respostas.
Também h& uma maior flexibilidade, pois o entrevistador poderd esclarecer o teor das
questdes, permite obter a percecdo do entrevistado, a sua expressao corporal, a tonalidade da
sua voz quando responde e o énfase que insere nas respostas. Os pontos negativos de uma
entrevista destacam-se por ser mais cara, por ter um periodo de tempo mais extenso, por
terem entrevistadores qualificados que a efetuam, ndo permite que o individuo fique no
anonimato, possibilita uma ma interpretacdo por parte do entrevistador e séo influenciadas
pelo interesse do entrevistado de querer agradar ao entrevistador. Quanto as respostas dadas,
podem por vezes, fornecer respostas falsas e incompletas (Finn et al., 2000).

A Entrevista semiestruturada a semelhanca da entrevista estruturada também utiliza
perguntas pré-definidas mas permite também introduzir questdes com vista a clarificar ou
desenvolver as respostas obtidas. Apresenta assim uma maior flexibilidade em clarificar as
perguntas e as respostas, tornando assim mais dificil atingir uma andlise de confianca nas

questdes abertas (Finn et al., 2000).

A Entrevista ndo estruturada ou aberta, designada por muitos autores como “entrevista em
profundidade”, “entrevista qualitativa” ou “entrevista exploratoria”, ¢ considerada por
entrevista ndo estruturada para o autor Finn et al. (2000), embora esta designacdo possa dar
origem a enganos, pois uma entrevista conduzida tem sempre que seguir uma estrutura. A
andlise da informacdo obtida e a dificuldade em se conseguir estabelecer comparacdes entre

entrevistas, sdo as principais desvantagens deste tipo de entrevista (Finn et al., 2000).

A Entrevista a grupos ou focus groups, € muito idéntica a entrevista citada anteriormente,
mas é conduzida com um grupo (Veal, 1997). O grupo de informantes é selecionado de modo
deliberado devido a terem uma experiéncia analoga, de serem provenientes de um
determinado background ou de deterem competéncias em uma determinada area (Altinary &
Paraskevas, 2008).

As entrevistas realizadas, sdo do tipo informais que tém como objetivo a recolha de dados e

obter uma viséo geral do problema pesquisado. Este método da entrevista,

(...) “é recomendado nos estudos exploratorios que visam abordar realidades pouco
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conhecidas pelo investigador, ou entdo oferecer visdo aproximativa do problema
pesquisado. Nos estudos desse tipo, com frequéncia, recorre-se a entrevistas informais
com informantes — chaves, que podem ser especialistas no tema em estudo, lideres

formais ou informais, personalidades destacadas, etc.” (Gil, 1999:116).

A sua flexibilidade pretende deixar o entrevistado apresentar as suas ideias com fluidez, sendo
que pode introduzir pontos de vista novos para o investigador. Contudo ndo permite o seu

tratamento estatistico pela sua relatividade.

Atraveés das entrevistas, e da analise dos dados recolhidos, foi possivel fundamentar melhor o

nosso estudo.

O Questionario é uma das principais técnicas de recolha de informagdo muito utilizada na
investigagdo em turismo. Detém um formato muito eficaz e eficiente na recolha de dados para
um namero alargado de pessoas. Esta técnica requer muito cuidado na sua elaboracédo e tem
de respeitar varias etapas pré-estabelecidas (Altinary e Paraskevas, 2008):

@ Decidir sobre a informac&o pretendida;

@ Definir os individuos a inquirir;

@ Definir métodos para chegar aos individuos a inquirir;

@ Decidir sobre o contetdo das perguntas;

@ Desenvolver o enunciado e formato das perguntas;

@ Verificar a extensdo do questionario;

@: Aplicar um questionario piloto;

@ Finalizar o questionario a aplicar.

A Analise de contetdo é um método que tem sido utilizado cada vez mais na investigacao
em ciéncias sociais, pois permite tratar em profundidade e metodicamente informacao
complexa (Quivy & Campenhoudt, 2003). Para Altinary e Paraskevas (2008), este método
pode ser dividido em duas categorias: conceptual e relacional. A primeira categoria apresenta
uma analise, que visa identificar num texto a existéncia e frequéncia de um conceito, na
segunda analise relacional, para além de realizar a contagem as frequéncias, tenta igualmente

estabelecer entre os conceitos relagdes.

No Design do questionario, na elaboracdo do questionario temos que considerar a revisao da
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literatura e os objetivos delineados para a nossa investigagao para que estes se encontrem em
conformidade. Altinary e Paraskevas (2008) consideram que a tipologia das perguntas
adotadas ira condicionar as respostas obtidas, o tempo de codificacdo das mesmas e a
complexidade da sua analise. As varias questdes que o compdem podem ser classificadas
segundo o contetdo das mesmas (perguntas sobre fatos ou atributos) e segundo a sua forma
(fechadas e abertas) (Altinary & Paraskevas, 2008).

3.6 — Desenho dos instrumentos de recolha de dados

Neste estudo realizou-se um tipo de pesquisa exploratéria, entrevistas, observacdo direta e
consulta de documentos diversos que coexistem durante o trabalho exploratorio (Quivy, 2003)
e que teve como finalidade, a elaboracdo do itinerario. Assim, este trabalho considerado
qualitativo, tem como objetivo, a andlise dos comportamentos mentais profundos dos
individuos, as suas necessidades, motivacGes e alguns pontos menos explicitos quanto a sua
percecdo. Este estudo qualitativo é efetuado através de técnicas qualitativas, que utilizam

técnicas diretas, entrevistas, e por técnicas indiretas, observacéo.

Nesta pesquisa qualitativa pela analise de contetdo e quantitativa, pois também foi necessario
recorrer a inquéritos por questionario realizados as unidades hoteleiras e agéncias de viagem
para averiguar qual a opinido destes sobre o nosso produto turistico, foram obtidos dados
secundarios que apds a sua analise, transmitiram respostas e conduziram as conclusdes finais

deste estudo.

O estudo efetuado tem como suporte, o trabalho de campo, onde se pretendeu analisar 0s
elementos recolhidos por forma a encontrar respostas a nossa pergunta de partida e também a
pesquisa de dados secundarios, realizada de varias forma, pessoalmente, manual e on-line, e

ainda por entrevistas estruturadas e inquéritos por questionario.

Cronologicamente o trabalho realizou-se entre janeiro de 2013 a setembro de 2013, neste
periodo, efetuou-se trabalho de campo, nomeadamente visitas aos locais a inserir no
itinerario. A nivel geografico, este realizou-se na Regido do Algarve, mais concretamente no
concelho de Portimdo, dada a singularidade do local e proximidade geogréafica, foi escolhida a

vila de Alvor como area de influéncia de estudo.
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Esta investigacdo incide na inventariagdo do patrimonio da vila de Alvor e na proposta de um
de um novo produto turistico através de um itinerario ao seu patrimonio construido, imaterial
e natural, criando um novo produto turistico complementar ao ja consolidado produto sol e
praia visando deste modo vir a proporcionar uma nova e memoravel experiéncia turistica para

quem visita a vila de Alvor.

A preparacao deste estudo exigiu muita pesquisa, empenho e ponderagdo para assim virmos a

contribuir para um melhor aproveitamento das caracteristicas enddgenas da vila.

A pesquisa de dados secundérios ou seja, a pesquisa de informacéo recolhida por outros e ja
existente, permitiram uma maior rapidez no desenvolvimento da contextualizacdo tedrica e
incidiram na pesquisa bibliografica de publicacdes relacionadas com metodologias de
trabalho, artigos, teses e dissertacfes e outros documentos nos dominios do turismo, turismo
em espago urbano, cultura, patrimdnio, itinerarios turisticos, experiéncias e novos produtos
turisticos. As consultas destes documentos foram fulcrais na concecdo nao sé da dissertacgéo,
como também da prépria proposta do itinerario, com o objetivo de construir um corpo tedrico
bem como o modelo de andlise a seguir, e que ao longo da revisdo da literatura nos permitiu
identificar conceitos, hipéteses e instrumentos de recolha de informacdo que nos conduziram

aos objetivos delineados, assim como a obten¢do de dados.

3.6.1 - Recolha de dados primarios, a pesquisa de campo

S6 por si este ponto daria origem (como inicialmente originou) a um capitulo para este estudo,
pois representa uma parte importante para o estudo em causa. Porém dada a extensa
quantidade de recursos recolhidos e apresentacdo exaustiva desses dados e devido ao facto de
existir a condicionante do comprimento da dimensdo deste tipo de trabalhos académicos,
ponderamos e consideramos como forma de ndo pudermos usar todo esse levantamento
patrimonial no corpo deste estudo, em recorrermos aos apéndices como forma de assim

apresentarmos a informacao recolhida.

A elaboracédo da recolha de todo este material (patrimonio material, imaterial e natural), teve

14
I

como objetivo principal a criagdo do Itinerario Turistico/Cultural™ e permitir deste modo a

4 Consultar Apéndice 9.
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15
|

elaboracdo do respetivo desdobravel™ através dos dados observados e recolhidos in situ nas

varias visitas realizadas ao patriménio arquitetonico e natural da vila de Alvor.

Foram tidos em conta os varios fatores que o autor Boret (1989) refere como necessarios
considerar antes da elaboracdo de um ltinerario: técnicos, sociais e comerciais. Também nos
guiamos pelo inventario metodolégico que este autor refere, ponderando os varios tipos,
ordem e género de interesses e 0s recursos regionais a ter em consideracdo na elaboracdo do
Itinerario (Boret, 1989).

O nome escolhido para a proposta de Itinerario Turistico/Cultural, “Albur”, deve-se ao facto
de conforme descrito anteriormente, ter sido o0 nome atribuido pelos mouros aquando da sua
estadia nesta vila, mas também por esta ainda manter muito dos tracos mouriscos e
principalmente muito do seu patriménio edificado ser referente a este periodo, os morabitos
de Alvor.

A nivel geografico, o Itinerario proposto localiza-se na regido do Algarve, concelho de
Portiméo, na vila de Alvor. O percurso selecionado tem a duragdo de um dia, com uma
extensdo total de 7,890 km e decorre pelo centro histérico da vila, zona ribeirinha e Ria de
Alvor e divide-se em duas etapas'®. As duas etapas poderao ser alternadas, quer no periodo da
manha ou da tarde consoante a maré se encontre nesse dia, pois os fatores naturais terdo que
ser respeitados. A natureza € mais forte e temos que respeitar a sua esséncia, uma vez que ndo
temos mao na subida e descida das marés, teremos que ter esse fator em conta na realizagédo

das etapas.

O Itinerario tem a duracdo de um dia com uma pausa a meio do percurso para almogco. A
primeira etapa do Percurso tem inicio junto ao monumento de homenagem a D. Jodo Il
localizado logo a entrada da vila de Alvor na rua Anténio José de Almeida, terminando no
Alto de S. Jodo onde sugerimos de seguida uma pausa para o almogo. A segunda etapa inicia-
se junto a estdtua de homenagem ao Pescador na zona da Ribeira, finalizando novamente
como ponto de encontro no Largo da Ribeira junto a esta estatua onde iremos procurar entdo o
restaurante que nos ird acolher para prepararmos o petisco com o fruto da nossa apanha na Ria

de Alvor. O marisco apos ser apanhado geralmente tem que ficar a “depurar”, para limpar e

1> Consultar Apéndice 10.
1® Consultar Apéndice 11.
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perder a areia que normalmente contém, assim 0 restaurante que nos proporcionaria a
confecdo do marisco, teria preparado o marisco a confecionar pelo grupo de turistas que

pertencessem ao Itinerario.

Também pensamos no periodo que existe em que ndo é permitida a apanha de marisco, mais
conhecida por época do “defeso”, ndo sendo neste caso possivel realizarmos a apanha deste
marisco, mas certamente que 0s nossos turistas ficardo igualmente satisfeitos com a
experiéncia do passeio a Ria de Alvor apreciando a beleza natural do local e das diferentes

espécies animais ai existentes.

O meio que recomendamos para visitar a vila e 0 seu patrimonio é, sem ddvida, o passeio a
pé, extremamente acessivel e agradavel. A opc¢do do itinerario pedestre permitira, de resto,
uma maior liberdade ao turista/visitante, relativamente ao intenso transito e consequente
escassez de espacos de estacionamento que se faz sentir dentro da vila, principalmente
durante a época balnear, época em que esta recebe mais turistas. A opcao do Itinerario
pedestre permitira igualmente, uma maior percecdo dos espacos e monumentos da vila e tendo
em atencdo a dimensdo da evasdo da experiéncia turistica de (Pine & Gilmore, 1999),

apreciar melhor a paisagem envolvente.

Percorremos inicialmente o destino em estudo (a vila de Alvor), para melhor podermos

retratar o estado da arte e sentir o “espirito do lugar”.

A selecdo das ruas por onde sera realizado o percurso, prende-se com o facto de estas terem
sido consideradas as mais tipicas e representativas da tipologia das antigas casas da vila de
Alvor de acordo com a recolha bibliogréfica efetuada. Atendendo igualmente a importancia
dada a nivel da estética do lugar, de modo a que o turista adquira gosto pela atmosfera que
estes locais possam vir a transmitir (Pine & Gilmore, 1999). Surgem no entanto algumas casas
gue se encontram um pouco degradadas, devido ao alto valor imobiliario que obtiveram
devido a sua localizacdo, apresentando nos tempos que correm devido a atual conjuntura
econdémica, maiores dificuldades na sua compra ou recupera¢do. Procuramos no entanto

encontrar a harmonia entre estes dois fatores na elaboracéo do Itinerério.

De forma a percecionar melhor a importancia e o contributo do patriménio, foram contactados

alguns agentes culturais e residentes locais de modo a averiguar o valor do mesmo, visitamos
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os locais, cronometramos o tempo e medimos as distancias do ponto de partida, do itinerario
para o ponto de chegada®’. Tiramos fotografias para incluir no nosso trabalho®® e no

desdobravel que criamos e selecionamos quais as melhores ruas a inserir no percurso.

Devido a proximidade dos edificios historicos selecionados para o itinerario, decidimos
elaborar apenas um itinerario, que se enquadrasse na zona do centro historico da vila para a
primeira etapa do percurso. Realizamos posteriormente as mesmas tarefas para a segunda

etapa, na Ria de Alvor.

A selecdo da tipologia do conjunto de edificios a serem inseridos no itinerério baseou-se ndo
s0 nos edificios considerados como parte do patriménio da vila, assim como nos de interesse
publico, estatudria de interesse historico e emblematico e ainda da riqueza do patrimonio

natural envolvente a vila, a Ria de Alvor.

Visitamos o0 pequeno museu etnografico existente na vila para apreendermos e conhecermos
melhor sobre o espdlio que este contém e sobre a historia desta vila e das suas gentes,
possibilitando assim a criacdo do novo produto e ter em consideracdo certas caracteristicas
que este deveria conter e deste modo elaborar um produto mais rico e completo ao turista que
vier a consumir este produto, possibilitando deste modo uma melhor e inesquecivel
experiéncia. Também neste caso tivemos em consideracdo a dimensdo da educacdo do
modelo de Pine e Gilmore (1999).

Elaboramos uma reflexdo aos dados recolhidos sobre o patrimonio da vila, sistematizando,
analisando e comparando os dados auferidos, ponderando os mesmos de forma a possibilitar

uma exposicao clara e consonante com o0s objetivos pretendidos para 0 nosso estudo.

No levantamento realizado aos recursos patrimoniais®® existentes na vila de Alvor,
apresentamos inicialmente uma pequena sintese sobre a vila no que diz respeito a sua
localizacdo geogréfica, histdria e atividade econdémica para melhor situar e apresentar este

local.

7 Consultar Apéndice 12.

'8 Todas as fotografias contidas no estudo (trabalho e desdobrével) foram tiradas pela autora, & excecéo das que
contém a respetiva referéncia bibliogréfica.

19 Consultar Apéndice 13.
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Depois de todo este aprofundado trabalho, de recolha de dados relacionados com o patrimonio
construido da vila, realizamos igualmente uma pesquisa de recolha de dados relacionados

IZO

com o patrimonio imaterial™ de que é rica esta vila pois esta ainda mantém muito do seu

patrimonio imaterial vivo entre as gentes da sua terra.

Para recolha do patrimdnio imaterial da vila de Alvor, recorremos a obra de Margarida
Tengarrinha, autora da obra sobre a literatura tradicional popular do concelho de Portiméo,
pois esta contém um diversificado leque das “artes da fala” das gentes desta vila. Revolvendo
as memorias do povo e através dos “textos” que lhe foram cedidos, a autora Margarida
Tengarrinha transcreveu e estudou-os, para mais tarde os transformar em livro. Esta obra foi
dividida em varios “géneros”: contos, lendas, romances, oracgdes, bruxas e bruxedos,

benzeduras, mezinhas, maldi¢c6es e supersticdes, poesias maliciosas, entre outros.

Recorremos a outras monografias que continham dados sobre este material no sentido de
podermos enriquecer os dados a apresentar, bem como a monografia de Alvor de Francisco
Xavier d’Ataide de Oliveira, para que a diversidade de material fosse maior e respeitamos a

forma de escrita do autor, mantendo os textos no seu estado original.

Também recorremos ao Gabinete para a Promocdo e Divulgacdo do Patrimoénio do Concelho

de Portimao, para recolha de outro material sobre outras artes desta vila.

Para o nosso trabalho, apenas alguns destes “géneros” (contos, lendas, romances, oracdes,
bruxas e bruxedos, benzeduras, mezinhas, maldi¢Ges e supersticdes, poesias maliciosas, entre
outros) serdo considerados, e também apenas os que dizem respeito a vila de Alvor, pois a
diversidade do material registado ndo permite a sua total utilizacdo e incorreriamos assim

num trabalho demasiado denso.
As festas populares e religiosas de Alvor?! fazem parte do patriménio imaterial da vila, no
entanto estas ndo foram consideradas, pois a sua realizacdo é esporadica, tendo periocidades

diversas e deste modo nem sempre poderéo fazer parte do nosso itinerario.

Este itinerario consiste em realizar a interpretacdo do patriménio construido da vila,

20 Consultar Apéndice 14.
?! Festa de Nossa Senhora da Boa Viagem, Festa do Senhor Jesus de Alvor e Festa da Rainha St® Isabel.
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conjugando o patrimonio imaterial junto a cada edificio que efetuarmos uma paragem para
visita (patrimonio material ou construido), onde serdo reproduzidas uma dessas formas do
patrimonio imaterial de Alvor (contos, pragas, lendas, etc.), por uma figura teatralizada
representando a figura tipica da vila, o conhecido Raul de Alvor. Desta forma estaremos a
considerar a dimensdo do entretenimento do modelo de Pine e Gilmore (1999), que
pressupde a observagédo ou a assisténcia passiva de atividades de animacéo.

As lendas séo histdrias que relatam acontecimentos fantasiosos que acontecerem num tempo
passado, envolvendo pessoas, animais, seres sobrenaturais ou mitos. Geralmente misturam o
real e o fantasioso e que cada vez que alguém conta a sua histdria, costumam se modificar um
pouco e tém geralmente uma ligacdo com locais e factosocorridos segundo a tradicdo popular
(Tengarrinha, 1999:58).

As Bruxas e bruxedos sdo as crendices populares que muitas pessoas seguem religiosamente,
para que algo de bom aconteca ou para evitar fatos desagradaveis. Mitos e assombra¢des sdo
seres e ocorréncias sobrenaturais, que exercem influéncia nas pessoas e nos ambientes em que
aparecem, frequentemente numa encruzilhada, sitio preferido das bruxas (Tengarrinha,
1999:19).

Os contos sdo considerados histérias que refletem as vivéncias de carater local, criando um
universo de personagens e acontecimentos fantasiosos, através de um narrador e que tém
vindo a serem trnsmitidos de avds para netos com o passar do tempo. (Tengarrinha, 1999:75-
76).

As Pragas de Alvor, para quem ndo esteja muito familiarizado com o Algarve e
principalmente com os sotaques regionais préprios destas gentes, dificilmente compreendera
0 portugués praticado em certos locais da regido, pois certos sotaques, ditos e dizeres mais
comuns e proprios de algumas comunidades, sdo dificeis de perceber. Aspragas de Alvor sdo
rogadas em momentos de grande tencdo, mesmo zangas como forma de ameaca por parte do
rogador e em Alvor sdo tidas muito a sério, pois sdo consideradas como uma forma de
maldicdo (Tengarrinha, 1999:57).

Na vila de Alvor, antes da massificacdo da televisdo e da democratizagéo do ensino, foram

desenvolvidos alguns costumes e dizeres caracteristicos pelos “alvoréros”, principalmente

83




Capitulo 111 — Metodologia Utilizada na Investigacéo

quando ‘“garreavem”, os piores desejos saiam da sua boca e era nessa altura que surgiam as

pragas®.

Até por volta dos anos 50, os “Alvoreiros”, nomeadamente, as familias que viviam da faina da
pesca e do marisco apanhado na Ria de Alvor, quando ficavam zangados com alguém,

agrediam-se verbalmente e trocavam entre si as célebres “Pragas de Alvor”.

Muito conhecido nos arredores e talvez como a figura mais popular e tipica de que ha
memoria na vila, o Raul de Alvor era quem mais as utilizava, para fazer face a quem se metia

consigo.

Devido a ma reputacdo das pragas e por ser de recolha muito sensivel, este género de
discurso, tem sido muito pouco estudado e notado por recolectores e investigadores, pois 0
principio subentendido de que o enunciador é uma entidade maléfica, ou alguém que
estabelece pactos com o demoniaco, faz da praga um mau pressagio. Como refere Margarida
Tengarrinha na sua obra, unica com a recolha de pragas, “Mesmo hoje, ndo é facil conseguir
de certos pescadores mais velhos o relato dessas pragas, dado que as levam a sério, como
uma forma de maldicdo” (Tengarrinha, 1999:57-58), fazendo com que esses relatos sejam

colocados para o campo mais privado e secreto do individuo.

Cada praga tem uma dupla representacdo, pois € a0 mesmo tempo uma ameaga e uma satira,
como diz Nogueira (2008:3) ...”um discurso de predacdo impiedosa de um adversario que

deve sucumbir a forca de palavras e gestos com poder sobrenatural”.

A praga como texto de literatura oral é histéria. Muda consoante o intérprete/autor,
dependendo do momento e da comunidade ou area onde se insere, mas ha formulacdes que se

mantém como por exemplo, "Maldito sejas” ou “Havias de morrer” entre outros.

22 A praga é um género do discurso a que 0 emissor recorre e que tradicionalmente é atribuido um poder magico
de destruicdo de um opositor, é uma maldigdo em que a preservacdo do eu determina a eliminagéo violenta do
outro expressa por um humor solto e mais ou menos inventivo que por sua vez ira atenuar os efeitos imediatos da
maledicéncia. 4 praga “...anuncia um fazer, organizada pela voz de um actante agressivamente satirico porque
revoltado contra a submissao a que o querem reduzir, este poema é uma exemplar consubstanciacao dos efeitos
de ira de que se faz a circunstancialidade humana em que todos participamos. Se o que pela praga se persegue
é a densificagcdo de um mal, ndo é pois por acaso que se recorre a uma imagistica do concreto disfemistico, a
um arrebatamento seméantico que necessita de um léxico paroxistico, de expressdes sacudidas por sentimentos
veementes, declarativos” (Nogueira, 2008:2).
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Margarida Tengarrinha (1999) diz-nos no seu livro que sdo incontaveis as pragas existentes
atribuidas aos pescadores de Alvor, mas que existem poucos estudos e documentos sobre elas.
Assim no respetivo apéndice sobre o patrimonio imaterial, transcrevemos algumas das mais

conhecidas em “algarvie”.

Para além de conjugar o patriménio construido e o imaterial no nosso itinerério, conjugamos

|23

igualmente o patrimonio natural® que envolve a vila, a riqueza natural da Ria de Alvor.

No desdobravel®

por nds elaborado, apresentamos os locais incluidos no percurso do
itinerario, uma pequena descri¢cdo dos mesmos e um mapa de localizacdo. Incluimos ainda

algumas informacg6es que consideramos Uteis ao visitante/turista sobre o patriménio Imaterial.

De modo a minimizar constrangimentos linguisticos futuros, o desdobréavel seria objeto de

traducdo para outras linguas.

Contudo, achamos necessario realizar uma campanha de divulgacao e sensibiliza¢do junto dos
residentes, dos agentes culturais, postos de informacdo turistica e demais stakeholders de
modo a que o Itinerério seja conhecido e assim possa vir a ter a adesao desejada.

O presente trabalho é um ponto de partida para apresentar dados mais concretos acerca da
criacdo de um Itinerério turistico/cultural, calculando custos, analisando impactos ambientais

e delineando um plano de marketing e respetiva implementagéo.

E um percurso sobre a identidade social e econdmica de um povo e de uma vila que vamos

visitar.
3.6.2 — Recolha de dados qualitativos
A elaboracdo deste ponto tem como objetivo principal, completar as informagdes recolhidas

nos dados secundarios e incide sobre as entrevistas diretas realizadas a lideres de opinido,

responsaveis a nivel local e regional e investigadores nestas areas.

2% Consultar Apéndice 15.
2 Consultar Apéndice 10.
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Assim, ap6s a revisao da literatura e a criacdo do guido da entrevista® foram selecionadas as
entidades e personalidades a entrevistar. Estas foram contatadas pessoalmente e informadas
do proposito do nosso estudo e depois de expressarem a preferéncia em responderem a
entrevista via correio eletronico, procedemos ao seu envio do respetivo correio eletronico

contendo o guido da entrevista a 19-06-2013.

Deste modo, foram realizadas entrevistas aos decisores e lideres regionais e locais ligados ao
turismo, cultura e a vila de Alvor, para aferir a importancia que as entidades locais atribuem

ao desenvolvimento do turismo cultural.

Assim, até finais do més de julho, conseguimos obter resposta a trés entrevistas das seguintes
entidades:

@ Departamento Cultural da Camara Municipal de Portiméo;

@ ATP — Associacdo de Turismo de Portiméao;

@ Junta de Freguesia de Alvor.

Tentamos ainda obter o contributo da ATA - Associacdo Turismo do Algarve e uma vez que
ndo conseguimos obter resposta. Enviamos novamente por correio eletrénico a entrevista ao

Gestor Meeting Industry e Cultura, contudo sem efeitos até a presente data.

Antes da elaboragdo do questionario para as entrevistas finais, foram efetuadas revisdes de
forma a fortalecer a sua aplicabilidade. Foi necessario seguir algumas das linhas de orientacdo
para a construcdo do questionario assim como a forma de elaborar as questdes. Neste ambito
0 peso da experiéncia do investigador é indispensavel, alguns autores destacam uma série de

cuidados a ter em aten¢do na sua elaboracéo.

Recorremos ao método de recolha de dados através da aplicacdo de questionario por
entrevista contendo uma pergunta fechada e as restantes dezoito perguntas ndo estruturadas ou
abertas, pautando-se pela flexibilidade e pela busca do significado na concecdo do

entrevistado, para assim podermos dar resposta aos objetivos tragcados.

No sentido de sintetizar a informacdo obtida através das respostas obtidas a estes

2 Consultar Apéndice 16.
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responsaveis, criamos uma tabela resumo contendo as respostas dadas pelos responsaveis da

cultura, turismo e da junta de Freguesia da vila de Alvor®®.
3.6.3 — Recolha de dados quantitativos

Na pesquisa quantitativa, tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em numeros
opinides e informacdes para classifica-las e analisa-las posteriormente através do uso de
recursos e de técnicas estatisticas (percentagem, frequéncias, média, moda, mediana, desvio-

padrdo, coeficiente de correlacdo, analise de regressdo, etc.) (Gil, 1999).

Para recolha de dados juntos dos agentes turisticos da regido, utilizamos uma das ferramentas

mais utilizadas em investigacao turistica, o inquérito por questionario.

A andlise a oferta, no dominio do produto turistico, levou-nos a elabora¢do de um inquérito
por questionario®’ construido com base na revisdo da literatura® e os objetivos criados, com
perguntas formuladas de modo a poder apurar quais as posi¢des, perspetivas e inten¢bes dos
agentes turisticos relativamente a criacdo deste novo produto turistico para o seu negdcio e
avaliar os pacotes turisticos de produtos e experiencias comercializados por estes de modo a ir

ao encontro dos objetivos por nos estipulados.

Com a finalidade de avaliar a clareza, compreensdo e pertinéncia das questdes e prever o
tempo médio do preenchimento do questionario, foi aplicado um questionério piloto antes do
envio dos questionarios definitivos a 5 hotéis e agéncias de viagem existentes no concelho de
Portimdo. Depois de constatarmos que, nao existiam dificuldades na compreensdo e
preenchimento do inquérito, sendo o tempo médio de preenchimento 10 minutos, procedemos
entdo a sua aplicacdo através do envio dos inquéritos através do programa por nés

selecionado, o Google Docs.

O inquérito por questionario a oferta turistica (hotéis de trés, quatro e cinco estrelas e as
agencias de viagem do concelho de Portimdo) foi enviado por correio eletronico

acompanhado de um mail explicando os objetivos da nossa pesquisa, referindo a sua

% Consultar Apéndice 17.
2 Consultar Apéndice 18.
%8 Consultar Apéndice 19.
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confidencialidade e agradecendo a colaboracdo a 23-08-2013 uma primeira vez e
posteriormente a 19-09-2013.

Como as respostas obtidas ao nosso inquérito foram muito reduzidas, decidimos realizar o
questionario pessoalmente e diretamente junto destas empresas, para assim tentar obter um
maior nimero de respostas, pois estas encontravam-se a operar numa altura de muito trabalho

(época alta do turismo no Algarve), nao dispondo de tempo para responder ao mesmao.

Depois da obtencdo de um nimero suficiente de respostas ao inquérito (cinquenta e sete) de
acordo com a nossa amostra, encerramos por fim o0 nosso questionario no dia 11-10-2013,

pois também ja ndo disponhamos de muito mais tempo para concluir o nosso estudo.

Apos a recolha dos dados dos inquéritos, recorremos entéo ao tratamento de dados estatisticos
no SPSS - Statistical Package for Social Sciences e as técnicas de andlise de contetdo, para
assegurar um tratamento de dados, que nos ajudasse a encontrar respostas crediveis, para

sustentar a validade do nosso estudo.

O inquérito desenvolvido pretendia como anteriormente foi referido obter as posi¢fes dos
agentes turisticos a operarem no concelho de Portimao, relativamente a criacdo deste novo
produto turistico para o seu negdcio e avaliar os pacotes turisticos de produtos e experiéncias
comercializados por estes, bem como a opinido em disponibilizar este produto de modo a ir ao

encontro com os objetivos estipulados.

Para o efeito foi desenvolvido o inquérito por questionario semiestruturado dividido por
quatro blocos, ao qual adicionamos o folheto do Itinerario (frente e verso), para permitir uma
melhor percecdo do percurso a desenvolver no itinerario a vila de Alvor e assim possibilitar
ao agente turistico conhecer as caracteristicas do novo produto turistico por nés criado. De

seguida, através da Figura 3.3 apresentamos a estrutura do nosso inquérito:
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Figura 3.3 — Design do questionario.

Objetivos Questodes Método Utilizado
Gerais e Especificos

Problema da Investigacao
Poderé a criagdo de um itinerdrio ao patrimoénio existente na vila de Alvor, constituir-se como um novo
produto turistico complementar ao produto sol e praia, proporcionando uma experiéncia turistica memoravel
e simultaneamente contribuir para a valorizagédo do patriménio de Alvor?

4 \
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dos turistas;

Fonte: Elaborado pela autora.

Na Parte | pretendemos realizar uma pesquisa quanto a caraterizacdo da empresa/organizacao

e ao perfil dos seus clientes através de seis questdes:

Na primeira questdo, pretendemos saber qual o Tipo de empresa/organizagdo que nos esta a

responder ao inquérito, se se trata de um Hotel e Empreendimento Turistico e qual a sua
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tipologia (3 Estrelas, 4 Estrelas, 5 Estrelas), Agéncia de Viagens, Operador Turistico ou outra;

Na segunda questdo nominal e aberta, Quais o0s paises de origem dos seus clientes?
(Indique os trés principais), tentamos conhecer quais 0s trés principais paises de origem dos

clientes da empresa/organizacéo;

Na questdo seguinte, ordinal de resposta Unica Qual é maioritariamente o grupo etario dos
seus clientes? procuramos perceber qual € o principal grupo etario dos clientes das empresas

inquiridas;

Tentamos verificar o tempo médio de permanéncia dos clientes, através da questdo de

resposta Unica ordinal seguinte, Quantos dias permanecem em média os clientes?;
Na pergunta nominal, fechada de resposta multipla, Quais os produtos turisticos mais
procurados pelos seus clientes? desejamos averiguar os produtos mais procurados pelos

clientes destas empresas;

Nesta questdo aberta, Quais as experiéncias turisticas mais procuradas pelos seus

clientes? queremos apurar quais as experiéncias turisticas mais procuradas pelos clientes;

Na Parte 1l do inquérito, tentamos conhecer 0s produtos disponibilizados pela

Empresa/Organizacdo aos seus clientes:

Assim utilizamos uma pergunta aberta Quais os produtos que disponibiliza/comercializa ao

cliente?

Seguidamente na pergunta aberta formulada, Quais os critérios que utilizados para
selecionar os produtos que disponibiliza/comercializa? pretende-se verificar quais 0s
critérios  utilizados pela Empresa/Organizacdo na selegdo dos produtos que

disponibiliza/comercializa ao cliente;

Na pergunta seguinte Como os avalia? pergunta ordinal de escala de 1 a 5, onde 1
corresponde a Muito Maus e 5 Muito Bons tentamos verificar como séo avaliados os produtos

disponibilizados/comercializados ao cliente pela Empresa/Organizacao;
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Na_Parte 111 do inquérito tentamos verificar qual a perce¢do do patrimonio existente na vila

de Alvor por parte destas empresas, através do seu grau de concordancia com as oito
afirmacdes colocadas, atraves de perguntas de escala de concordancia de 1 a 5 (1- Discordo

Totalmente a 5 — Concordo Totalmente ou NS / NR - Nao Sabe / Ndo Responde);

Na Parte 1V seguinte, vamos avaliar a percecdo do novo produto, através do interesse da

Empresa/Organizacdo em disponibilizar novos produtos turisticos, igualmente atraves do seu
grau de concordancia com as dezoito afirmacdes colocadas, através de perguntas ordinais de
escala de concordancia de 1 a 5 (1- Discordo Totalmente a 5 — Concordo Totalmente ou NS /
NR - N&o Sabe / N&o Responde);

Através da penultima pergunta aberta, Qual o preco que considera adequado para este
produto? (preco final ao cliente), vamos averiguar qual o preco final ao cliente que as
empresas consideram adequado para este produto;

Por fim na ultima questdo aberta Indique o valor da comissdo que considera adequado
para disponibilizar/comercializar este produto? pedimos as empresas questionadas que
indicassem o valor da comissdo que consideram adequado receber para

disponibilizar/comercializar este produto.

3.7 — Definicdo da amostra

Na sequéncia da tematica selecionada, e de forma a garantir a exploracdo de percursos
diversificados e passiveis de refletir a realidade em estudo, foi definida como populacéo-alvo
os agentes da oferta turistica (hotelaria, operadores turisticos e agéncias de viagem) existentes

no concelho de Portimao.

Para Altinay e Parakevas (2008), é fundamental assegurar que os dados recolhidos fagcam
parte de um grupo de pessoas representativo da populacdo que se esté a estudar. A populacéo
alvo ou universo € constituido pelos membros de um conjunto real ou hipotético de pessoas,
acontecimentos ou objetos, aos quais se pretende generalizar os resultados de um determinado
estudo. Na prética ndo é possivel trabalhar com a populacéo tedrica, ou melhor o conjunto de
todos os elementos de uma populacdo, deste modo utiliza-se grupos mais pequenos a que

realmente se consegue chegar designados por populacdo do estudo. No nosso caso iremos
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recorrer apenas aos hotéis, operadores turisticos e agéncias de viagem a operarem no concelho

de Portimao.

Depois de identificada a populacdo que vamos utilizar no nosso estudo, ha que selecionar os
sujeitos ou objetos que irdo constituir a nossa amostra’® (hotéis de trés a cinco estrelas,
operadores turisticos e agencias de viagem que operam no concelho de Portimdo), de modo a
que as conclusdes obtidas possam ser generalizadas para a populagéo teorica, pois esta tem

que ser representativa da populacéo (Maroco, 2003).

Com o objetivo de selecionar uma amostra significativa dos agentes turisticos a operar no
concelho escolhido por nos para recolha da nossa populacdo alvo e da amostra, recorremos a
lista de operadores e de agéncias de viagem disponivel nos sitios de Internet do Turismo do
Algarve®, ao sitio de APAVT - Associacdo Portuguesa das Agencias de Viagem e Turismo e
ainda a vérios diretdrios de empresas on-line. Foi ainda realizada uma pesquisa na Internet
recorrendo ao motor de busca do Google para melhor complemento aos dados anteriormente

recolhidos.

Para uma amostra representativa do mercado local onde 0 nosso estudo se desenvolveu, foram

considerados 0s seguintes critérios na selecdo da amostra:

@ Operadores turisticos que se dedicassem a comercializacdo ou concecdo de pacotes
turisticos a operarem no concelho de Portiméao;

@ Agéncias de viagem que se dedicassem a comercializacdo ou concecdo de pacotes
turisticos a operarem no concelho de Portimao;

@ Empresas de alojamento, nomeadamente hotéis e empreendimentos turisticos, de categoria

de trés, quatro e cinco estrelas, também a operarem no concelho de Portimao.

No total de empresas a amostra considerada foi obtida utilizado um levantamento exaustivo
da informacdo existente. Apds a nossa visita in loco as instalacbes destas empresas,
principalmente muitas das agéncias de viagem que inicialmente surgiram na nossa pesquisa,
dada a situagdo econdémica em que se vive, encontravam-se encerradas ou tinham mudado a

sua localizacdo para outros concelho da regido do Algarve, ndo se encontrando a operar

% Gil (1999:100) define amostra como “subconjunto do universo ou da populag&o, por meio do qual se
estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo ou populacao”.
% Site de consulta: www.turismodoalgarve.pt e www.visitalgarve.pt.
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atualmente no concelho de Portimdo. Isto fez com que o nimero da amostra se alterasse
consideravelmente. Assim a amostra selecionada para este estudo insere-se no tipo de
amostragem ndo probabilistica ou nao-aleatoria por conveniéncia, pois os elementos a serem
selecionados foram selecionados pela conveniéncia da proximidade que se encontram da
autora deste estudo. Consideram-se apenas 0s €asos que vdo aparecendo e continua-se 0
processo até que a amostra atinja um numero consideravel de respostas. Assim para
conhecermos a opinido dos agentes turisticos locais considerados para este estudo e como
meio de recolha de um diversificado leque de informacdes, a amostra considerada foram as
entidades e pessoas que diretamente se encontram ligadas a este setor turistico no concelho
(Maroco, 2003).

Foram consideradas para 0 nosso estudo um toral de 85 empresas (hotéis, empreendimentos
turisticos, operadores turisticos e agéncias de viagem), dos quais obtivemos 55 respostas ao
inquérito por questionario, 0 que corresponde a uma percentagem de 65% das respostas

dadas.

3.8 — Instrumentos de analise dos resultados

Depois de criados os instrumentos de recolha de dados para o nosso estudo e verificarmos
qgual a melhor forma da sua aplicacdo, vamos entdo verificar as técnicas escolhidas para
efetuarmos o tratamento dos dados de acordo com a natureza dos dados recolhidos e dos
objetivos da nossa investigagao.

Para analisarmos as entrevistas aos responsaveis locais, utilizamos o método de andlise de

conteddo, tendo em consideracéo os objetivos formulados.

Como recorremos quer a tecnicas qualitativas como a técnicas quantitativas, tivemos
igualmente que utilizar para tratamento dos dados a dois softwares distintos, Statistical
Package for Social Sciences (SPSS) para o tratamento dos dados quantitativos e 0 SPSS Text
Analytics Surveys para o tratamento dos dados qualitativos obtidos nas perguntas abertas do

NOSsSO inquerito.

Relativamente aos produtos turisticos mencionados na pergunta Quais os produtos turisticos

mais procurados pelos seus clientes? do inquérito apresentado aos agentes turisticos, onde
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pretendemos averiguar os produtos mais procurados pelos clientes destas empresas,
efetuamos uma desagregacédo do lazer para assim sabermos que tipo de lazer é praticado (sol e

praia, circuitos, turismo cultural, etc.).

No que respeita a organizacdo do nosso trabalho, ao seu aspeto grafico, sua ordenacéo,
organizacao de notas de rodapé, citacOes e bibliografia, seguimos as normas para a elaboracéo
de trabalhos, determinadas pela Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo, da
Universidade do Algarve e o respetivo regulamento do curso de Mestrado em turismo
Culturas Urbanas, Regulamento n.° 287/2012 de segundos e de terceiros ciclos da
Universidade do Algarve. Em relacdo, as referéncias eletronicas e os artigos consultados na
Internet sdo mencionados de concordancia com as normas do Guido para a Elaboracdo de

Trabalhos Académicos.

3.9 — Constrangimentos ao estudo

Na recolha de dados, surgiram algumas dificuldades, principalmente em obter respostas por
parte dos parceiros turisticos contactados, pois estes encontravam-se a operar na época de
maior movimento de turistas na nossa regido, ndo disponibilizando de tempo para darem

resposta aos Nn0ssos inqueéritos.

Outra dificuldade com que nos deparamos foi o facto de muitos das agéncias de viagem se
encontrarem encerradas ou entdo terem mudado de outras instalaces para outros concelhos

da regido.

No decorrer da investigacdo foi dificil visitarmos certos locais, pois encontramos limitagdes
ao procurarmos obter visitas aos diferentes monumentos, principalmente ao seu interior,

porgue muitos deles encontravam-se fechados ao publico.

No que respeita as entrevistas realizadas, nem todas as questdes foram respondidas, devido as
fragilidades apresentadas sobre o conhecimento nesta area por parte dos entrevistados. N&o
sendo possivel, limitamo-nos a interpretar as respostas conseguidas. Também o contributo
guanto ao contetdo das respostas dos responsaveis, em determinadas areas, foi muito

diminuto.
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Temos consciéncia de algumas restricbes no decurso do processo, em especial o limite
temporal conjugado com a ocupagdo profissional, no entanto, estamos certos da nossa
contribuicdo para melhorar os estudos nesta area e o desenvolvimento deste tipo de turismo

(turismo cultural) na nossa regido e em concreto no nosso concelho.

3.10 — Sintese

Para a metodologia do nosso estudo, tivemos o cuidado de efetuar uma rigorosa revisdo da

literatura sobre a tematica em estudo.

Utilizamos diversas metodologias, quantitativas e qualitativas, pois consideramos que estas
seriam as mais adequadas para desenvolver a nossa problematica, para responder a nossa

pergunta de partida e aos objetivos gerais e especificos formulados para a nossa investigacao.

Foi também tido em consideracdo o universo dos agentes turisticos a operarem no concelho

de Portimao para fazerem parte do nosso estudo.

A componente tedrica selecionada e a pesquisa de campo por nos realizada, serviu de base
para a analise do patriménio considerado para o nosso estudo e para justificar as diferentes
opcdes realizadas no decorrer da nossa investigacdo, que permitiu responder a0 nosso

problema inicial e atingir os objetivos por nés formulados.

Realizamos entrevistas aos responsaveis locais nas areas da cultura e patrimoénio, turismo e ao

responsavel da Junta de Freguesia da vila de Alvor, para complemento dos dados recolhidos.

Foi igualmente tido em consideracdo o universo dos agentes turisticos a operarem no
concelho de Portimdo para fazerem parte do nosso estudo através do inquérito por
guestionario, com as caracteristicas que consideram mais pertinentes para analise, 0s hotéis e
empreendimentos turisticos de trés a cinco estrelas, operadores turisticos e agéncias de

viagem.

Julgamos ter obtido uma taxa de resposta adequada e representativa ao nosso Inquérito por
Questionario, representativa do universo dos agentes turisticos a operarem no concelho por

nés selecionado.
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Seguimos para o capitulo seguinte, onde iremos apresentar a analise comparativa dos dados
recolhidos através das entrevistas realizadas as instituicdes e dos inquéritos efetuados aos

agentes economicos locais, para depois retirarmos as nossas conclusdes finais.
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Capitulo 1V — Apresentacédo e discussédo dos resultados

4.1 — Introducéo

Neste capitulo iremos apresentar a analise e discussdo dos dados obtidos através das
entrevistas efetuadas as entidades ligadas ao turismo, cultura e a vila de Alvor e igualmente
aos dados recolhidos através do inquérito realizado as unidades de alojamento, agéncias de
viagem e operadores que desenvolvem a sua atividade no concelho de Portiméo, que foram

mencionadas no anterior Capitulo 111 da metodologia deste trabalho.

A recolha dos dados necessarios para este estudo, apoiou-se numa recolha exaustiva de dados
secundarios, como também no desenvolvimento de entrevistas junto dos responsaveis pelo
concelho de Portimdo e da vila de Alvor e na recolha de dados primarios através na aplicacdo

de um questionario aos agentes turisticos locais.

Iniciamos a analise aos dados obtidos através das entrevistas as instituicdes (ponto 4.2), para a
qual elaboramos uma tabela resumo (Tabela 4.1), facilitando deste modo a apresentacdo dos
resultados obtidos e da anélise efetuada.

Para o tratamento das questfes fechadas do inquérito realizado a oferta turistica do concelho,
utilizamos conforme mencionado na nossa metodologia, o programa de tratamento de dados
estatisticos do Statistical Package for Social Sciences (SPSS). Relativamente as trés questdes
abertas existentes no inquérito, foi necessario criar categorias para efetuar a extracdo dos

dados no programa para tratamento de texto, SPSS Text Analysis for Surveys 3.0.

Através de uma analise de contedo e com recursos ao software de tratamento de dados
qualitativos, extrairam-se as categorias para depois se verificar as associacdes possiveis de se
realizar entre as categorias extraidas. Apds criadas as categorias procedemos ao tratamento

dos dados, que a seguir apresentamos.

Os resultados dos dados obtidos foram apresentados graficamente através de figuras, quadros
e tabelas, sendo realizada junto destas a analise respetiva desses dados. No sentido de
melhorar a andlise aos resultados obtidos, realizamos igualmente alguns cruzamentos dos

dados para assim tentarmos alcancar informacdes adicionais aos dados estatisticos
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inicialmente obtidos. Os dados obtidos resultantes dos cruzamentos foram igualmente
apresentados em tabelas e analisados, junto aos primeiros dados apresentados.

Inicialmente, realizamos uma caracterizacdo das empresas/organizacdes inquiridas e ao perfil
dos seus clientes (ponto 4.3.1), seguindo-se a analise dos dados obtidos, referentes aos
produtos disponibilizados pela Empresa/Organizacdo aos seus clientes (ponto 4.3.2). Depois
apresentamos a apreciacdo da percecdo do patrimonio existente na vila de Alvor por parte
destas empresas (ponto 4.3.3) e, por ultimo (ponto 4.3.4) apresentamos a analise a percecéo

do novo produto por parte das Empresas/Organizagoes.
4.2 — Analise das entrevistas realizadas as institui¢es

Conforme mencionado no capitulo anterior da nossa metodologia (Capitulo Il1), uma das
estratégias de recolha de informacdo assentou na recolha de dados qualitativos através da
aplicacdo de entrevistas a diferentes entidades locais do municipio de Portimdo ligadas ao
Turismo, Cultura e Patrimonio e vila de Alvor, para assim verificarmos as perspetivas dos

Seus responsaveis acerca destes conteudos.

No sentido de irmos ao encontro dos objetivos que nos propusemos alcancar, nomeadamente
do objetivo geral de aferir a importancia que as entidades locais atribuem ao
desenvolvimento do turismo cultural e para conseguirmos avaliar a opinido das
personalidades pertencentes aos departamentos da cultura e do patriménio, do turismo e ainda
do presidente da Junta de Freguesia da vila de Alvor, preparamos um guido da entrevista®:

comum a todos os entrevistados.

Nas perguntas do guido da entrevista, procurdmos conciliar na formulacdo das perguntas, a
tentativa de garantir um grau de liberdade relativamente elevado para os entrevistados
construirem os seus discursos e expressarem as suas especificidades, com a preocupacao de
permitir a comparacdo da informacgdo relativamente as outras entrevistas realizadas. Esta
conciliacdo resultou no guido da entrevista com um conjunto de perguntas de tipo aberto e
apenas uma simples pergunta fechada, que foram respondidas segundo a ordem desejada

pelos sujeitos.

31 Consultar Apéndice 16.
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Consequentemente foram realizadas 3 entrevistas que foram sintetizadas numa tabela® para

permitir obter uma melhor visdo sobre as respostas dadas e possibilitar quer a leitura

horizontal, isto é, comparativa das varias entrevistas, quer a sua leitura vertical, ou seja das

especificidades de cada um. Deste modo, foi possivel realizar um trabalho de identificacdo

dos pontos convergentes e divergentes no discurso de cada sujeito entrevistado e tirar algumas

conclusoes.

No sentido de darmos resposta aos objetivos especificos formulados e de acordo com 0s

dados obtidos as entrevistas formuladas as entidades locais, apresentamos o Quadro 4.1

resumo construido para sintetizar a analise das respostas cedidas pelos entrevistados:

Quadro 4.1 — Quadro sintese dos dados obtidos as entrevistas cedidas pelas entidades

locais

Objetivo
Geral

Objetivos Especificos

Respostas das personalidades entrevistadas

Aferir a importancia que as entidades locais atribuem ao desenvolvimento do
turismo cultural

- Apurar as politica e
instrumentos de planeamento para
0 turismo e patrimonio
regional/local;

- dinamiza¢do e divulgacio do patrimonio do concelho
através de publicacbes, mapas de bolso, feiras promocionais;
- workshops para animadores turisticos e workshops sobre
patrimdnio e cultura local;

- promocdo e divulgacdo do patrimonio através dos postos
de turismo, hotéis, etc.

- passeios tematicos e publicacOes de roteiros culturais;

- participacdo em feiras, com stand e materiais promocionais
do Municipio de Portimao;

- roteiros, brochuras promocionais e guias turisticos
existentes e desenvolvidos pelo Turismo:

- site visitportimao.com que contempla toda a oferta turistica
do Municipio de Portimao.

- Aferir qual a importancia
atribuida ao patriménio existente
na vila;

- 0 patriménio é extremamente importante para o turismo
enquanto recurso turistico e na criagdo de sustentabilidade
do territério, nomeadamente a nivel do desenvolvimento
econdmico, social e cultural do territério;

- é considerado como o veiculo eficaz para a criagdo de um
produto turistico singular e genuino, pois é reconhecido
pelos residentes como a sua identidade e como motivo de
orgulho, tornando-se o0s proprios locais, agentes de
promocdo e divulgacdo desse patrimoénio:

- a sua divulgacdo e promogao pode criar postos de trabalho.

- Identificar as condicionantes que
tém afetado o desenvolvimento do
turismo cultural;

- a autarquia ndo possui nenhum fundo para a preservacéo
do patriménio o que poderé dificultar a tomada de decisGes
neste dominio, embora estejam em preparacdo outros
projetos de conservacdo, dinamizacdo, reabilitacdo e
interpretacdo, dada a conjetura econdmica que se vive e a do
municipio a sua visibilidade ainda nao é notdria.

- dinamizagdo e divulgacdo do patriménio no concelho, com
vista a proporcionar ao turista um leque mais variado de
atracdes;

%2 Consultar Apéndice 17.
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- Aferir quais as estratégias - atividades de promocao e divulgacdo do patriménio, que
adotadas para desenvolver o fazem parte do calendéario anual de atividades da Divisao de
turismo cultural, Acdo Cultural, tais como: workshops para animadores

turisticos e workshops sobre patriménio e cultura local.

- Determinar a importancia que as | - as parcerias estratégicas para o sector do turismo cultural
parcerias estratégicas podemter | sdo consideradas importantes e as sinergias entre 0s
para o sector do turismo cultural, | diferentes stakeholders séo boas.
as suas caracteristicas, vantagens

e desvantagens;

- Apurar a criagdo de novas - para além das sinergias entre os diferentes stakeholders
parcerias entre os diferentes serem boas, estdo a ser efetuados esforgcos de cooperacdo no
atores turisticos; intuito de um benéfico desenvolvimento econémico.

Fonte: Elaborado pela autora.

Como forma de comparagdo e de verificar as melhorias realizadas relativamente a algumas
questdes que se puseram na entrevista realizada a estas entidades, aquando da preparacao do
projeto de licenciatura da autora deste trabalho, ndo havia até aquela data (2007) qualquer
estudo realizado de caracterizacdo do perfil do visitante do Municipio de Portimdo. Entretanto
foi realizado um estudo nesse sentido “Perfil do visitante — Verao 200833”, mas ndo refere

dados relativamente ao turista cultural, a cultura e ao patrimonio.

Anteriormente também ndo existiam itinerarios e ou visitas guiadas ao patrimonio existente
no concelho de Portimdo. Atualmente a divisao da cultura, através da equipa da Casa Manuel
Teixeira Gomes organiza o servigo gratuito de visitas guiadas em Portimdo e a vila de Alvor.
Realizam-se visitas guiadas abertas ao publico em geral, que fazem parte do calendéario anual
de eventos da Divisdo de Acédo Cultural e visitas guiadas pelas vérias tematicas do patrimonio

e cultura locais, a grupos de visitantes que as solicitem.

Estas entidades consideram que as caracteristicas mouriscas e 0 patrimonio material e
imateriais singulares da vila mantém em aberto inimeras potencialidades a explorar. Apesar
do principal produto turistico ser o sol e mar, a Cultura e o Patriménio como produtos
secundarios poderdo, complementar a oferta turistica do destino e a autarquia pretende
continuar a trabalhar no sentido de alargar a oferta a um namero crescente de turistas em

especial nas épocas consideradas baixas para o turismo.

A divisao da cultura considera a vila de Alvor um “diamante em bruto” em que toda a sua
historia em torno do seu crescimento como vila, a sua singularidade e 0s proprios recursos

sejam eles naturais, humanos, histdricos ou culturais, como por exemplo as “Pragas de

%% Consultar o site http://www.ciitt.ualg.pt/01/mkt21portimao/Portimao-Perfil Turista2008.pdf
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Alvor”, por si s6 sdo recursos turisticos, perfeitos para um novo roteiro.

Aquando da licenciatura da autora deste estudo, também s existia um mapa de bolso de
Portimdo com dois percursos pedestres, e um itinerario desenvolvido pelo IPPAR,
denominado Itinerério Arqueoldgico do Alentejo e Algarve, sendo o Unico itinerario que
incluia o patrimoénio de Portim&o. Quando solicitamos que nos respondessem a entrevista para
este trabalho se consideravam pertinente a criagdo de um Roteiro Turistico/Cultural ao
patrimonio que carateriza a vila no sentido de complementar a oferta de produtos turisticos ja
existentes e proporcionar uma melhor e mais completa experiéncia ao turista que visita a vila,
quer a divisdo da cultura quer da parte do turismo responderam que existe um roteiro, criado
pela Divisdo da Cultura, através da equipa da Casa Manuel Teixeira Gomes, que foi reforcado
com o Guia de Portimdo, uma publicacdo com informacédo detalhada sobre a oferta turistica
do Municipio de Portimédo. No entanto, verificamos que o itinerario que nos propusemaos criar
ndo existe atualmente e que também ndo existe outro produto que pudesse competir com este

tipo de Produto Turistico/Cultural para a vila de Alvor.

Segundo as respostas obtidas as entrevistas realizadas através do questionario, verificamos
que existe uma preocupacdo quanto a requalificacdo e reabilitacdo do patriménio existente na
autarquia e para a vila de Alvor. Atualmente ndo existe nenhum fundo para a preservacdo do
patrimonio sendo apenas utilizadas como fontes de financiamento, orcamentos da camara e
fundos comunitarios. O patriménio existente na vila de Alvor por parte da maioria dos

responsaveis é considerado de extrema importancia para a vila e para o turismo.

A divulgacdo do patrimonio € feita através de publicacdes, mapas de bolso, percursos

pedestres, do site visitportimao.com e através de feiras promocionais.

Conclui-se que a criacdo de um itinerario turistico/cultural para a vila de Alvor com as
caracteristicas que elaboramos 0 nosso itinerario é pertinente, que existe uma maior
preocupacéo por parte das entidades competentes em desenvolver esforgos para a reabilitacao,
divulgacdo e dinamizacdo destes espacos, facultando aos visitantes da vila novas formas de
turismo, para além do ja existente sol e praia combatendo a dependéncia que a vila apresenta

guanto a esta forma de turismo.
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4.3 — Andlise dos questionarios realizados aos agentes econémicos

Do universo dos hoteis, empreendimentos turisticos, agéncias de viagem e operadores
turisticos a operarem no concelho de Portimao, que representam a populacao objeto do estudo
que estamos a realizar, foram consideradas para 0 nosso estudo o total de 85 empresas ou
organizacOes (hotéis e empreendimentos turisticos de trés, quatro e cinco estrelas, operadores
turisticos e agéncias de viagem) que correspondem a nossa amostra, dos quais obtivemos 55

respostas ao inquerito por questionario.

Conforme mencionado no ponto 3.6.3 da metodologia, o processo de aplicagdo do
questionario decorreu em duas fases. Nesta segunda fase conseguiu-se obter um maior
nimero de respostas, concluindo a nossa recolha com um total de 56 respostas No entanto
uma das respostas ndo foi considerada pois ndo descriminaram que tipo de empresa ou
organizacao respondeu ao inquérito tendo no final sido apenas consideradas 55 respostas para

0 Nnosso estudo.

Para analise dos dados adquiridos através do inquérito realizado aos agentes econémicos
locais, vamos utilizar a estatistica descritiva, para se exprimir através de uma reducdo dos
dados a informacéo relevante contida no nimero de inquéritos realizados, através de valores,
de medidas e graficos simples, com a ajuda do programa escolhido para o efeito o Statistical

Package for Social Sciences (SPSS).

Ao longo deste ponto iremos realizar a analise e discussdo dos dados obtidos ao inquérito
respondido por parte da oferta turistica, de acordo com os procedimentos explicados na nossa
metodologia. Primeiro realizamos uma caraterizacdo da empresa/organizacao e ao perfil dos
seus clientes, depois pretendemos conhecer o0s produtos disponibilizados pela
empresa/organizacao aos seus clientes, de seguida iremos verificar a perce¢do do patriménio
existente na vila de Alvor por parte destes parceiros turisticos e finalizamos a nossa analise
realizando uma avaliagdo da percecdo destes acerca do novo produto sugerido para a
empresa/organizacdo, atraves da analise dos dados acerca do interesse da

empresa/organizacdo em disponibilizar novos produtos turisticos.
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4.3.1 — Caraterizacdo da empresa/organizacao e do perfil dos seus clientes

4.3.1.1 — Tipo de empresa/organizacao
Na primeira questdio de resposta Unica, pretendemos saber qual o tipo de
Empresa/Organizacdo esta a responder ao inquérito, se se trata de um Hotel, de um

Empreendimento Turistico, de uma Agéncia de Viagens ou de um Operador turistico.

Tabela 4.1 — Tipo de empresa ou organizacao

Tipo de empresa ou organizacao Frequéncia Percentagem Valida
Hotel 32 58,2%
Empreendimento turistico 8 14,5%
Agéncia de viagens 13 23,6%
Operador turistico 2 3,6%
TOTAL 55 100%

Fonte: Elaborag&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Através do Tabela 4.1, verificamos que a distribuicdo dos inquiridos de acordo com o tipo de
empresas ou organizacdes que responderam ao inquérito foram maioritariamente os hotéis
(58,2%), seguindo-se as Agéncia de viagens (23,6%), os Empreendimentos turisticos (14,5%),
e 0s Operadores turisticos apenas (3,6%).

4.3.1.2 — Classificacdo dos hotéis e empreendimentos turisticos

Nesta questdo pretendemos saber qual a classificacdo (3, 4 e 5 estrelas) da unidade de

alojamento que esta a responder ao inquérito.

Tabela 4.2 — Classificacdo dos hotéis e empreendimentos turisticos

Classificacdo dos Hotéis e Empreendimentos Frequéncia Percentagem Valida
3 Estrelas 22 55%
4 Estrelas 14 35%
5 Estrelas 4 10%
TOTAL 40 100%

Fonte: Elaborac&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Relativamente a classificacdo das unidades de alojamento que deram resposta ao inquérito,

verificamos através do Tabela 4.2, que os hotéis e 0os empreendimentos turisticos de trés
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estrelas representam (55%) das unidades de alojamento inquiridas, os hotéis e
empreendimentos de quatro estrelas representam (35%) e apenas (10%) das unidades de

alojamento inquiridas tém a classificacdo de cinco estrelas.

Uma outra forma que consideramos para analisarmos os dados obtidos através do nosso
inquérito foi através da andlise de dados cruzados, para assim obtermos informacdes
adicionais Uteis aos dados anteriormente obtidos.

4.3.1.3 — Cruzamento do tipo de empresa e classificagdo

Através do cruzamento do Tipo de empresa e da sua Classificacdo, iremos verificar quais séo

as empresass mais representativas da nossa amostra (ver Tabela 4.3):

Tabela 4.3 — Cruzamento do tipo de empresa e classificagao

Tipo de empresa Classificacdo dos Hotéis e Empreendimentos Total
3 Estrelas 4 Estrelas 5 Estrelas
Hotel 19 10 3 32
% 47,5% 25% 7,5% 80%
Empreendimento turistico 3 4 1 8
% 7,5% 10% 2,5% 20%
Totais 22 14 4 40
55% 35% 10% 100%

Fonte: Elaborac&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Quanto ao cruzamento do Tipo de empresa e da sua Classificacdo, apuramos através da
Tabela 4.3 que os hotéis representam em todas as classificacdes consideradas para 0 nosso
estudo (3, 4 e 5 estrelas) 80% das unidades de alojamento inquiridas face aos
empreendimentos turisticos (20%). Os hotéis de 3 estrelas representam mais de metade das
unidades de alojamento que mais responderem ao nosso inquérito (47,5%), com a
classificacdo e 4 estrelas foram igualmente os hotéis que mais nos responderam (25%) face
aos 10% das respostas cedidas pelos empreendimentos turisticos. Quanto as unidades de
alojamento com a classificacdo de 5 estrelas foram igualmente os hotéis que mais nos

responderam (7,5%) face aos 2,5% dos empreendimentos turisticos.

Podemos assim afirmar que os hoteéis representam grande parte da nossa amostra, apesar de o

maior nimero de respostas pertencer aos hotéis de classificagédo inferior (3 estrelas) (55%).
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4.3.1.4 — Paises de origem dos clientes

Através desta pergunta pretendemos saber quais os paises de origem dos clientes que
procuravam os servicos prestados dos diferentes agentes econdmicos inquiridos (Tabela 4.4),

aos quais solicitamos que nos mencionassem 0s trés paises mais representativos de todos 0s
seus clientes.

Tabela 4.4 — Paises de origem dos clientes (os trés principais)

Respostas
N Percentagem

Inglaterra 38 23,60%

Portugal 33 20,50%

Irlanda 21 13,00%

Holanda 19 11,80%

Espanha 18 11,20%
Alemanha 14 8,70%
Franca 5 3,10%
Brasil 5 3,10%
Paises Leste 4 2,50%
Canadéa 2 1,20%
Suica 1 0,60%
Todos 1 0,60%
TOTAL 161 100%

Fonte: Elaborag&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Em relacdo aos paises de origem dos clientes que procuravam 0s servigos prestados pelos
diferentes agentes economicos inquiridos (Tabela 4.4), aos quais solicitamos que nos
mencionassem 0s trés paises mais representativos de todos os seus clientes, verificamos que
os clientes provenientes de Inglaterra representam (23,6%) dos seus clientes, de seguida

surgem o0s Portugueses com uma representatividade de (20,5%) e a Irlanda com uma
percentagem relativamente menor (13%).

Com uma percentagem inferior mas também com algum peso na nossa amostra 0s paises da

Holanda (11,8%), da Espanha (11,2%) e da Alemanha (8,7%) apresentam-se como 0s trés
paises seguintes mais mencionados.
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4.3.1.5 — Grupo etario dos clientes

No que diz respeito a idade dos clientes dos agentes economicos inquiridos, apenas foram
referidas as idades compreendidas entre os escalGes etarios dos 25-44 e 45-64 anos, 0S
restantes escalGes etarios referidos no inquérito (0 - 14, 15 - 24 e 65 ou + Anos), ndo

obtiveram qualquer resposta.

Tabela 4.5 — Grupo etario dos clientes

Grupo etério dos clientes Frequéncia Percentagem Valida
25-44 Anos 25 44,6%
45-64 Anos 31 55,4%
Total 56 100%

Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Como se pode observar na Tabela 4.5, o escaldo etario com maior representatividade na
amostra, foi o escaldo dos individuos com 45 a 64 anos de idade (55,4%), seguindo-se 0

escaldo dos individuos com idades compreendidas entre os 25 a 44 anos de idade (44,6).
4.3.1.6 — Cruzamento dos paises de origem dos clientes e do grupo etério

No cruzamento dos paises de origem e do grupo etario dos clientes, foram apenas
considerados 0s seis paises mais mencionados.Relativamente a faixa etaria dos clientes,

apresentamos apenas dois grupos etarios (dos 25 aos 44 anos e dos 45 aos 64), pois so a estes

que nos responderam 0s nossos inquiridos (ver Tabela 4.6).
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Tabela 4.6 — Cruzamento dos paises de origem dos clientes e do grupo etario

Paises de origem dos clientes Grupo etéario dos clientes
25-44 Anos  45-64 Anos Total

Portugal 18 15 33
32,10% 26,80% 58,90%

Inglaterra 16 22 38
28,60% 39,30% 67,90%

Alemanha 3 11 14
5,40% 19,60% 25,00%

Espanha 8 10 18
14,30% 17,90% 32,10%

Irlanda 10 11 21
17,90% 19,60% 37,50%

Holanda 10 9 19
17,90% 16,10% 33,90%

Fonte: Elaboracao propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Assim verificamos através dos dados da Tabela 4.6 que, nos clientes de origem portuguesa e
holandesa prevalece a faixa etaria mais jovem (dos 25 aos 44 anos), enquanto nos restantes
paises prevalece o grupo etario dos 45 aos 64 anos.

4.3.1.7 — Dias de permanéncia em média dos clientes

Através da Tabela 4.8 seguinte, iremos verificar em média quantos dias de permanéncia 0s

clientes dos agentes econdmicos inquiridos,ficam de férias.

Tabela 4.7 — Dias de permanéncia em média dos clientes

Dias de permanéncia em média dos clientes Frequéncia Percentagem Valida
1 a 3 dias 2 3,6%
4 a6 dias 12 21,4%
7 a 14 dias 39 69,6%
15 ou mais dias 3 5,4%
Total 56 100%

Fonte: Elaborac&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Quanto aos dias de permanéncia dos clientes dos agentes econdmicos inquiridos, verificamos
que existe uma diferenca muito significativa em relagdo ao tempo de estadia de férias por

parte dos seus clientes. Observando os dados apresentados no Tabela 4.8, os clientes

107




Capitulo IV — Apresentacdo e Discussdo dos Resultados

permanecem em média 7 a 14 dias de férias, o que corresponde a uma percentagem de
(69,6%), face aos restantes dias de permanéncia. O periodo de 4 a 6 dias é o periodo seguinte
que apresenta uma percentagem inferior (21,4%). Os restantes periodos apresentam uma
percentagem bastante inferior, 15 ou mais dias (5,4%) e 1 a 3 dias apenas representam uma

percentagem de 3,6% respetivamente.

4.3.1.8 — Cruzamento do pais de origem com a média dos dias de permanéncia dos

clientes

Atraveés do cruzamento dos paises de origem e a média dos dias de permanéncia dos clientes,
iremos obter dados acerca do pais ou paises que em média permanecem mais tempo de férias
(ver Tabela 4.9).

Tabela 4.8 — Cruzamento do pais de origem com a média dos dias de permanéncia dos

clientes

Dias permanecem em média os clientes

1 a 3 dias 4 a 6 dias 7 a 14 dias 15 ou mais dias Total

Portugal 2 6 22 3 33
3,60% 10,70% 39,30% 5,40% 58,90%

Inglaterra 2 9 27 0 38
3,60% 16,10% 48,20% 0,00% 67,90%

Alemanha 0 1 12 1 14
0,00% 1,80% 21,40% 1,80% 25,00%

Espanha 1 7 10 0 18
1,80% 12,50% 17,90% 0,00% 32,10%

Irlanda 0 3 17 1 21
0,00% 5,40% 30,40% 1,80% 37,50%

Holanda 0 3 16 0 19
0,00% 5,40% 28,60% 0,00% 33,90%

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Através da Tabela 4.9 verificamos que independentemente do pais de origem, a maioria dos

clientes permanece entre 7 e 14 dias.

4.3.1.9 — Produtos turisticos mais procurados pelos clientes

Relativamente aos produtos turisticos mais procurados pelos clientes durante a sua
permanéncia de feérias foram considerados dez produtos que apresentamos de seguida na
Tabela 4.11.
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Tabela 4.9 — Produtos turisticos mais procurados pelos clientes

Respostas
N Percentagem
Sol e Praia 33 22,80%
Lazer 32 22,10%
Circuitos 25 17,20%
Turismo cultural 22 15,20%
Golfe 15 10,30%
Natureza 12 8,30%
Desporto 3 2,10%
Atividades 1 0,70%
Profissionais
Tratamentos de 1 0,70%
saude
Negocios 1 0,70%

Fonte: Elaborac&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

As atividades ligadas ao sol e praia apresentam-se como o produto turistico de preferéncia dos
clientes (22,8%), mas com uma diferenga muito reduzida face aos que também procuraram
produtos relacionados com o lazer (22,1%). Também aqui procedemos a desagregacdo do
produto sol e praia que faz parte do lazer conforme referimos no ponto 3.8 do Capitulo I1I,
para verificarmos qual o lazer mais procurado pelos turistas na nossa regido. Dos que vém por
lazer, o sol e praia é o motivo mais frequente.

Ainda que com menor significado, a procura de outros produtos turisticos como 0s circuitos
turisticos (17,2%) e a pratica do turismo cultural (15,2%), também se mostram representativos

da nossa amostra, ndo sendo relevantes os produtos referentes a atividades profissionais,
salde e negdcios.

4.3.1.10 — Cruzamento dos produtos turisticos mais procurados e o tipo de empresa ou
organizacao

Neste cruzamento de dados, apresentamos o0s produtos turisticos mais procurados por tipo de

empresa, que poderemos analizar através da Tabela 4.12.
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Tabela 4.10 - Cruzamento dos produtos turisticos mais procurados e o tipo de empresa

Ou organizacao

Tipo de empresa ou organizacao Total
Empreendimento Agénciade  Operador
Hotel - - o
turistico viagens turistico

Lazer 21 4 6 0 31
38,2% 7,3% 10,9% 0,0% 56,4%

Sol e Praia 17 7 6 2 32
30,9% 12,7% 10,9% 3,6% 58,2%

Golfe 7 3 3 1 14
12,70% 5,50% 5,50% 1,8% 25,5%

Desporto 2 1 0 0 3
3,60% 1,80% 0,00% 0,00% 5,50%

Turismo 13 2 7 0 22

cultural

23,60% 3,60% 12,70% 0,00% 40,00%

Circuitos 17 0 7 1 25
30,90% 0,00% 12,70% 1,80% 45,50%

Atl\_/ld_ades_ 0 0 1 0 1

Profissionais

0,00% 0,00% 1,80% 0,00% 1,80%

Tratamfentos 1 0 0 0 1

de saude

1,80% 0,00% 0,00% 0,00% 1,80%

Natureza 8 2 2 0 12
14,50% 3,60% 3,60% 0,00% 21,80%

Negocios 0 0 1 0 1
0,00% 0,00% 1,80% 0,00% 1,80%

Total 32 8 13 2 55
58,2% 14,5% 23,6% 3,6% 100,0%

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

No que se refere aos produtos turisticos mais procurados por tipo de empresa, verificamos na
Tabela 4.12 que se segue, que os trés produtos turisticos mais procurados nos hotéis sdo o
Lazer com uma percentagem de 38,2% e o sol e praia e 0s circuitos com uma percentagem de
30,9%.

Nos empreendimentos turisticos € o sol e praia (12,7%) o produto mais solicitado pelos
clientes deste tipo de alojamento, no entanto no que diz respeito as agéncias de viagens 0s
produtos mais procurados sé@o o turismo cultural e os circuitos com uma percentagem de

12,70% cada um respetivamente.
Apenas para um operador que nos respondeu ao nosso inquérito, o sol e praia representa a
maior percentagem escolhida pelos seus clientes embora represente um valor relativamente

baixo (3,6%).
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De acordo com os dados anteriormente apresentados, podemos retirar algumas ilacGes sobre
os interlocutores inquiridos, no sentido que os hotéis com uma percentagem de 38,2% da
procura do lazer poderdo vir a apostar e a disponibilizar mais este tipo de produto turistico nas
suas unidades hoteleiras, enquanto os empreendimentos turisticos e os operadores turisticos,
poderdo continuar a apostar no produto sol e praia. As agéncias de viagens apresentaram
valores superiores relativamente aos produtos do turismo cultural e circuitos (12,70%), néo

devendo deste modo descurar estes produtos.

4.3.1.11 — Cruzamento dos paises de origem dos clientes com os produtos turisticos mais

procurados

Para verificarmos quais 0s produtos turisticos mais procurados por pais de origem, realizamos

esse cruzamento de dados que a seguir se podem analizar através da Tabela 4.13.

Tabela 4.11 - Cruzamento dos paises de origem com os produtos turisticos mais

procurados
Paises Produtos turisticos mais procurados Total
Sol e Turismo o Ativ_id. Tratam.
Lazer . Golfe  Desport. Circuit.  Profiss. de Natur.  Nego.
Praia cultural 2
saude
Port. 21 19 9 2 13 15 1 0 7 1 33
3750% 33,90% 16,10% 3,60%  23,20% 26,80%  1,8% 0,0% 125% 1,8% 589%
Ingl. 21 24 11 3 17 14 0 1 9 0 38
37,50% 42,90% 19,60%  5,40% 30,40%  25,00% 0,0% 1,8% 16,1% 0,0% 67,9%
Alem. 11 10 2 0 5 6 0 0 2 0 14
19,60% 17,90%  3,60% 0,00% 8,90% 10,70% 0,0% 0,0% 3,6% 0,0% 25,0%
Esp. 10 12 5 3 4 3 0 1 3 0 18
17,90% 21,40%  8,90% 5,40% 7,10% 5,40% 0,0% 1,8% 54% 0,0% 32,1%
Irl. 10 15 4 1 7 13 0 1 6 0 21
17,90% 26,80% 7,10% 1,80% 12,50%  23,20% 0,0% 1,8% 10,7% 0,0% 37,5%
Hol. 9 8 5 0 7 12 0 0 6 0 19

16,10% 14,30%  8,90% 0,00%  12,50% 21,40%  0,0% 00% 10,7% 0,0% 33,9%

Fonte: Elaborag&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Com base na Tabela 4.13 concluimos que o produto sol e praia é o produto mais procurado
pelos clientes Ingleses (42,90%), Irlandeses (26,80%) e Espanhdis com uma percentagem de
21,40% respetivamente. Os clientes Portugueses procuram mais o lazer (37,50%), assim
como a Alemanha com 19,60%. O golf & mais procurado pela Inglaterra (19,60%) assim

como os desportos com uma percentagem mais reduzida (5,40%).

O turismo cultural é mais procurado pelos clientes de Inglaterra (30,40%) e os circuitos pelos

clientes Portugueses (26,80%). Relativamente a preferéncia por parte dos clientes
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Portugueses, estes valores, contrariam evidéncias encontradas noutros estudos conforme
referido no ponto 1.8.2 do nosso estudo, pois no estudo da autora Ana Ferreira (2003) esta
refere que 0s “consumidores” de cultura e patriménio sdo, maioritariamente, oriundos de

paises como a Alemanha, Inglaterra, Franca, Holanda, Espanha.

O turismo de natureza também apresenta uma percentagem consideravel, e € maior também
entre estes dois paises (Inglaterra e Portugal) com uma percentagem de 16,1% para os clientes
provenientes de Inglaterra e com uma percentagem relativamente proxima desta para 0s
clientes de Portugal (12,5%).

4.3.1.12 — Cruzamento dos produtos mais procurados e grupo etario dos clientes
Através do cruzamento dos produtos turisticos mais procurados e o grupo etario dos clientes
das empresas inquiridas, verificarmos quais 0s produtos mais procurados segundo estes

grupos etarios (Tabela 4.13).

Tabela 4.12 — Cruzamento dos produtos mais procurados e grupo etario dos clientes

Produtos Grupo etério dos clientes
25-44 Anos 45-64 Anos Total

Lazer 13 19 32
23,20% 33,90% 57,10%

Sol e Praia 13 20 33
23,20% 35,70% 58,90%

Golfe 7 8 15
12,50% 14,30% 26,80%

Turismo cultural 10 12 22
17,90% 21,40% 39,30%

Circuitos 11 14 25
19,60% 25,00% 44.60%

Natureza 5 7 12
8,90% 12,50% 21,40%

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Referente aos dados expressos na Tabela 4.7, verificamos que o lazer e o sol e praia séo 0s

produtos mais procurados pelos dois grupos etarios.

O golfe (14,30%) é mais procurado pelo grupo etéario dos 45 aos 64 anos de idade.
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O turismo de natureza também apresenta uma percentagem consideravel (12,50%) e é maior
também entre o grupo etario dos 45 aos 64 anos de idade com uma percentagem relativamente

préxima dos clientes mais jovens do grupo etario dos 25 aos 44 anos (8,90%).

O turismo cultural é igualmente mais procurado pelos clientes do grupo etario com idade

compreendida entre os 45 e 0s 64 anos de idade (21,40%) assim como os circuitos (25,00%).

Estes dados ndo confirmam os dados apresentados noutros estudos, que referem que o
mercado de turismo cultural é jovem, em que mais de 35% tem menos de 35 anos e apenas
26% mais de 50 (Richards, 2001:39-48). Também no estudo desenvolvido na nossa regido
pela autora Ana Ferreira, os dados apresentados seguiram neste sentido em que os visitantes
inquiridos no centro histdrico de Faro eram muito jovens, pois a média de idades situava-se
nos 35,5 anos (Ferreira 2003:420).

No entanto vao ao encontro das idades apresentadas no ponto 2.3 deste trabalho no que diz
respeito aos dados obtidos através de investigacOes realizadas na Europa e nos Estados
Unidos da América pelo Governo da Nova Zelandia e pelo National Geographic. Neste estudo
foi identificado um novo segmento apelidado de “interactive travellers”, que sdo pessoas de
idade compreendidas entre os 25 — 35 anos, e 0s 50 — 65 anos, muito semelhantes as idades

obtidas através deste estudo.

4.3.1.13 - Cruzamento dos produtos mais procurados e os dias em média de

permanéncia dos clientes

Através do cruzamento seguinte dos produtos mais procurados e os dias em média de
permanéncia dos clientes, poderemos verificar quais os produtos mais procurados por
exemplo no que diz respeito aos clientes que prevalecem um maior numero de dias no nosso
destino (ver Tabela 4.10).
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Tabela 4.13 — Cruzamento dos produtos mais procurados e os dias em média de

permanéncia dos clientes

Dias permanecem em média dos clientes

Produtos la3dias 4a6dias 7alddias 15 ou mais dias Total

Lazer 2 5 23 2 32
3,60% 8,90% 41,10% 3,60% 57,10%

Sol e Praia 0 5 27 1 33
0,00% 8,90% 48,20% 1,80% 58,90%

Golfe 0 4 11 0 15
0,00% 7,10% 19,60% 0,00% 26,80%

Turismo cultural 1 4 15 2 22
1,80% 7,10% 26,80% 3,60% 39,30%

Circuitos 1 4 17 3 25
1,80% 7,10% 30,40% 5,40% 44,60%

Natureza 0 1 11 0 12
0,00% 1,80% 19,60% 0,00% 21,40%

Fonte: Elaborac&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Com base na Tabela 4.10 concluimos que o produto sol e praia é o produto mais procurado
pelos clientes que permanecem em média 7 a 14 dias (48,20%). O lazer e o sol e praia
respetivamente com uma percentagem de 8,90% s&o os produtos mais procurados pelos
clientes que permanecem 4 a 6 dias. Conforme referimos no ponto 3.8 do anterior capitulo,
por exemplo o produto sol e praia faz parte do lazer, no entanto desanexamos o lazer para
sabermos na nossa regido qual o lazer mais procurado pelos turistas. Assim, dos que vém por

lazer, o sol e praia é o motivo mais frequente.

O lazer (3,60%) € mais procurado pelos clientes que permanecem menos dias (1 a 3 dias).
O golfe e o turismo de natureza com uma percentagem de 19,60% respetivamente sdo mais
procurados pelos clientes que permanecem em média 7 a 14 dias, assim como 0 turismo

cultural com uma percentagem superior de 26,80%.

Os circuitos (4,40%) sdo procurados pelos clientes que permanecem em média mais dias (15

ou mais dias).

4.3.1.14 — Experiéncias turisticas mais procuradas pelos clientes

Relativamente as questdes abertas incluidas no inquérito, tratando-se de fatores mencionados
de forma espontanea, houve a necessidade de se proceder ao agrupamento das diferentes

palavras ou expressdes em categorias e subcategorias, tornando possivel assim o tratamento

114




Capitulo IV — Apresentacdo e Discussdo dos Resultados

desses dados.

Neste sentido, e de acordo com o0s objetivos tracados para 0 nosso estudo, e para assim
podermos verificar quais as experiéncias mais solicitadas pelos clientes que procuram as
empresas inquiridas, procedemos a um tratamento informético especifico com recurso ao
software SPSS Text Analysis for Surveys 3.0, que permite estimar as associacOes existentes
entre as categorias mencionadas e conferir que determinado inquirido citou em simultaneo
palavras ou expressfes que remetem para a categoria X e para a categoria y. Através da
frequéncia, verificamos a intensidade da associacdo entre duas categorias e se ela é mais
expressiva, de acordo com o maior numero de inquiridos que tenha mencionado as duas

categorias em simultaneo.

Salientamos ainda que a frequéncia com que determinadas palavras foram mencionadas quer
em relacdo a categoria, quer em relacdo ao total de inquiridos pode ultrapassar os 100%,
devido ao facto de alguns inquiridos referirem mais do que uma palavra ou expressao

pertencente a uma mesma categoria.

Relativamente a primeira pergunta aberta que surge no nosso inquérito (pergunta 6 - Quais as
experiéncias turisticas mais procuradas pelos seus clientes?), conforme se pode verificar
através da Figura 4.1 foram criadas sete categorias de acordo com as palavras ou expressdes
conotadas com as experiéncias turisticas mais procuradas pelos clientes das empresas

inquiridas.
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Figura 4.1 — Palavras e expressdes englobadas nas categorias das experiéncias turisticas
mais procuradas pelos clientes
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Fonte: Elaborag&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Tabela 4.14 — Experiéncias turisticas mais procuradas pelos clientes

Categorias N Percentagem
Circuitos 31 55,4%
Diversao 19 33,9%
Sol e praia 19 33,9%
Natureza 16 28,6%
Cultura 13 23,2%
Desportos 5 8,9%
Gastronomia e vinhos 2 3,6%

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Através da Tabela 4.14 verificamos que as palavras ou expressdes conotadas com as
experiéncias turisticas mencionadas pelo maior nimero de inquiridos, ou seja, dos 55
individuos que integram a nossa amostra, 31 inquiridos (que corresponde a 55,4% da nossa
amostra) fizeram mencéo aos circuitos.

As segundas categorias mais aludidas foram a diversdo e o sol e praia, verificando-se que 19
inquiridos (33,9%) mencionaram uma palavra ou expressdo que remete para cada uma destas
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categorias.

De seguida, foram mencionadas palavras ou expressdes associadas a natureza (28,6%), e a

cultura com uma percentagem relativamente proxima (23,2%).

A uma distancia mais acentuada com uma percentagem inferior a 20%, surgem entdo as

categorias dos desportos (8,9) e gastronomia e vinhos (3,6%).

Através da Figura 4.2, verificamos que existe uma forte associagdo entre as categorias,
cultura e natureza e entre a cultura e os circuitos sendo possivel visualizar quatro tridngulos.
O primeiro é formado pelas categorias cultura, natureza e circuitos, o segundo triangulo é
composto pelas categorias, cultura, natureza e sol e praia, o seguinte é composto pela

cultura, circuitos e sol e praia e por Gltimo pela natureza circuitos e sol e praia.

Figura 4.2 — Associacgdo entre as diferentes categorias das experiéncias turisticas mais

procuradas pelos clientes

Cultura

Diversio

Fonte: Elaborag&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

4.3.2 — Conhecer os produtos disponibilizados pela empresa/organizacado aos clientes

4.3.2.1 — Produtos que a empresa/organizacao disponibiliza/comercializa ao cliente

Quanto a segunda pergunta aberta que surge no nosso inquérito (pergunta 7 - Quais 0s
produtos que disponibiliza/comercializa ao cliente?), procedemos de igual modo como na
pergunta anterior e conforme se pode verificar na Figura 4.3 foram criadas oito categorias
com as palavras ou expressdes conotadas com o0s produtos turisticos disponibilizados ou

comercializados pelas empresas inquiridas aos seus clientes.
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Figura 4.3 — Palavras e expressoes englobadas nas categorias dos produtos que a

empresa/organizacdo disponibiliza/comercializa ao cliente
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Fonte: Elaborac&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Tabela 4.15 — Produtos que a empresa/organizacédo disponibiliza/comercializa ao cliente

Categorias N Percentagem
Circuitos 35 62,5%
Diversdo 12 21,4%
Alojamento e restauracéo 10 17,9%
Natureza 7 12,5%
Desportos 6 10,7%
Cultura 4 7,1%

Sol e praia 4 7,1%
Transporte 3 5,4%

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Através da Tabela 4.15 verificamos as palavras ou expressées conotadas com os produtos
turisticos disponibilizados mencionados pelo maior nimero de inquiridos, ou seja da nossa
amostra (55 individuos), 35 inquiridos (que corresponde a 62,5% da nossa amostra) fizeram

mencg&o aos circuitos.

A segunda categoria mais aludida foi a diversdo, verificando-se que 12 inquiridos (21,4%)

mencionaram uma palavra ou expressdo que remete para esta categoria.

De seguida com uma percentagem inferior a 20%, foram mencionadas palavras ou expressdes

associadas ao alojamento e restauracdo (17,9%), a natureza com uma percentagem
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relativamente proxima (12,5) e aos desportos (10,7%).

A uma distancia mais acentuada, surgem entdo as categorias da cultura e sol e praia (7,1) e 0

transporte (5,4).

Na seguinte Figura 4.4, verificamos que existe uma forte associacdo entre as categorias,
circuitos e diversdo neste caso € possivel visualizar dois triangulos. O primeiro é formado
pelas categorias circuitos, diversdo e natureza, o segundo tridngulo é composto pelas

categorias, circuitos, diversdo e desportos.

Figura 4.4 — Associacgdo entre as diferentes categorias dos produtos que a

empresa/organizacéo disponibiliza/comercializa ao cliente

Circuitos

Natureza

TT—Alja imento e restauragéo

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica

4.3.2.2 — Critérios de selecdo relativamente aos produtos que a empresa/organizacao

disponibiliza/comercializa ao cliente

Para a pergunta aberta nimero oito do nosso inquérito (Quais os critérios utilizados para
selecionar os produtos que disponibiliza/comercializa?), de acordo com a Figura 4.5 foram
criadas seis categorias de acordo com as palavras ou expressdes conotadas com os critérios de

selecdo por parte das empresas inquiridas.
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Figura 4.5 — Palavras e expressdes englobadas nas categorias dos critérios de selecdo da

empresa/organizacgéo relativamente aos produtos que disponibiliza/comercializa ao

cliente
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Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Tabela 4.16 — Critérios de selecdo da empresa/organizacéo relativamente aos produtos

gue disponibiliza/comercializa ao cliente

Categorias N Percentagem
Qualidade do produto 31 55,4%
A pedido do cliente 21 37,5%
Preco 17 30,4%
Produtos disponibilizados 7 12,5%
Por tipo de cliente 4 7,1%
N&o revela 3 5,4%

Fonte: Elaborag&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

Na Tabela 4.16 relativamente aos critérios de selecdo dos produtos que a empresa/organizagdo
disponibiliza/comercializa ao cliente verificamos as palavras ou expressées conotadas com 0s
critérios de selecdo mencionados pelo maior ndmero de inquiridos (55 individuos), 31
inquiridos fizeram mencdo a qualidade do produto (que corresponde a 55,4% da nossa
amostra). A segunda categoria mais referida foi a pedido do cliente, verificando-se que 21
inquiridos (37,5%) mencionaram uma palavra ou expressdo que remete para esta categoria.

De seguida foram mencionadas palavras ou expressdes associadas ao preco (30,4%).
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Com uma percentagem inferior a 20%, surgem os produtos disponibilizados (12,5%). Esta
categoria diz respeitos aos produtos cedidos por outras empresas ou o0rganismos para

divulgacdo e ou comercializacdo as empresas inquiridas.

A uma distancia mais acentuada, surgem entdo as categorias por tipo de cliente (7,1%) e néo
revela (5,4%), em que os critérios de selecdo dos produtos disponibilizados ao cliente, ndo

foram referidos pelos agentes turisticos.

Na Figura 4.6, verificamos que existe uma forte associacéo entre as categorias, qualidade do
produto e o preco sendo possivel visualizar somente um triangulo formado pelas categorias,

qualidade do produto, preco e a pedido do cliente.

Figura 4.6 — Associacao entre as diferentes categorias dos critérios de sele¢do da
empresa/organizacgéo relativamente aos produtos que disponibiliza/comercializa ao

cliente
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Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica

43.23 - Como sdo avaliados pela empresa/organizacdo o0s produtos turisticos

disponibilizados/comercializados ao cliente

Através da Tabela 4.17, iremos apurar como sdo avaliados pela empresa/organizacdo os

produtos turisticos disponibilizados/comercializados ao cliente.
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Tabela 4.17 — Avaliacao dos produtos turisticos disponibilizados/comercializados ao

cliente
Frequéncia  Percentagem Valida Média  Mediana Minimo Maximo
Razoaveis 7 12,5%
Bons 40 71,4%
Muito Bons 9 16,1% 404 4 3 >

Total 56 100%
Fonte: Elaboracdo propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

As empresas inquiridas consideram como bons os produtos que disponibilizam aos seus
clientes com uma média de 4,04, sendo que a maioria os classifica como bons (71,4%), como

muito bons (16,1%) e apenas 12,5% dos inquiridos 0s considera como razoaveis.

4.3.3 — Percecao do patrimonio existente na vila de Alvor pela empresa ou organizacéo
4.3.3.1 — Percecdo do patriménio existente na vila de Alvor

Resultante da metodologia adotada, tivemos a necessidade de verificar qual a perce¢éo que 0s
agentes econdmicos tém acerca do patrimonio existente na vila de Alvor. Deste modo
solicitamos através do inquérito, que as empresas nos indicassem o seu grau de concordancia

com as oito afirmac6es colocadas.

Tabela 4.18 — Percecdo do patrimdénio existente na vila de Alvor

Média Mediana Minimo Maximo Desvlo
Padréo
A vila de Alvor dispde de um rico
patrimdnio natural 4,59 5 3 5 0,56
O patrimonio natural de que a vila de Alvor 413 4 1 5 085

dispde esta mal explorado
A partir do Patrimoénio existente na vila de
Alvor é possivel desenvolver novos produtos 411 4 2 5 0,65
turisticos/culturais
A vila de Alvor €é rica em patriménio

. . 4,07 4 1 5 0,91
imaterial
A vila de Alvor é rica em recursos culturais 4,02 4 2 5 0,71
A interpretacdo ao patrimdnio da vila de
Alvor permitira recuperar a identidade da 3,75 4 2 5 0,74
comunidade local
O Patrimonio existente na vila de Alvor esta 2,66 3 1 5 0,82
bem conservado
O Patrimonio da vila de Alvor esta bem 254 2 1 5 0,99

interpretado
Fonte: Elaborac&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.
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Assim e de acordo com os dados da Tabela 4.18 os inquiridos revelam maior concordancia
com a existéncia de um patriménio natural rico na vila de Alvor com uma média de 4,59,
concordando também que esse patriménio esta mal explorado (média de 4,13), mas que a
partir dele é possivel desenvolver novos produtos turisticos/culturais, com médias 4,11,
respetivamente. Ainda com elevados niveis de concordancia verificamos que os inquiridos
consideram que a vila de Alvor é rica em patriménio imaterial (4,07) e em recursos culturais
(4,02).

Com um valor de indiferenca (média de 3,75) os inquiridos consideram que a interpretacdo ao
patrimdnio da vila de Alvor permitira recuperar a identidade da comunidade local.

Apresentam niveis elevados de discordancia quanto ao estado de conservacdo do patrimonio
existente na vila, discordando quanto ao estado de conservacdo do patrimdnio, com uma
média de 2,66 e também consideram a interpretacdo do Patrimonio da vila de Alvor, com uma

média de 2,54 reduzida.

4.3.4 — Avaliacéo da percecédo do novo produto

4.3.4.1 — Avaliacao da percec¢do do novo produto

No sentido de avaliar qual a percecdo das empresas inquiridas acerca do novo produto para a
vila de Alvor, foram apresentadas 18 afirmacdes as empresas inquiridas que fizeram parte da
nossa amostra (55 individuos) e que nos referiam o seu grau de concordancia com essas frases
para assim pudermos avaliar a sua opinido. Assim a Tabela 4.19 sintetiza os resultados
obtidos.
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Tabela 4.19 — Avaliacdo da percegdo do novo produto

Média Mediana Minimo Maximo Desvlo
Padréo
O turismo de experiéncias deve ser desenvolvido na regiao
do Algarve 4,5 4,5 4 5 0,5
Na criacdo de um produto turistico/cultural ha que
assegurar uma gestdo eficiente dos recursos 448 4.5 3 5 0.54
O desenvolvimento deste tipo de turismo no Algarve servira
como complemento as atividades turisticas ja consolidadas 4,45 4 3 6 0,6
(sol e praia)
A existéncia de novos produtos para a regido ira favorecer o 441 4 4 5 05
periodo de menor procura turistica na regido (época baixa) ' '
Um itinerario Turistico/Cultural ao patrimonio da vila de 438 4 2 6 08
Alvor podera enriquecer a experiéncia turistica do visitante ' '
Os produtos turisticos atualmente disponibilizados aos
clientes ndo sdo suficientes para superar as suas espectativas 4,3 5 2 5 0,89
de experiéncia
Este produto contribuird para o aumento das oportunidades 4.29 4 2 5 0.76
de emprego ' !
Um itinerdrio Turistico/Cultural ao patrimonio da de Alvor 421 4 3 5 0.46
poderéa contribuir para uma maior promocéo da vila ' '
A existéncia deste produto turistico beneficiara os agentes 491 4 2 6 0.56
turisticos da regidao ' !
O Turismo Cultural poderéa potenciar o aumento das
receitas locais 4,16 4 8 5 0,53
O Turismo Cultural contribuira para a reducao da 413 4 2 5 0.72
sazonalidade ' ’
E importante a existéncia de parcerias publico privadas,
para desenvolvimento de novos produtos turisticos para a 4,09 4 2 5 0,72
regido
Os clientes procuram produtos turisticos diferentes do
produto sol e mar 4,04 4 2 6 093
O Turismo Cultural contribuira para aumentar a auto
estima dos habitantes locais 4,04 4 2 6 0.89
Um itinerario Turistico/Cultural ao patriménio da vila de
Alvor permitird um maior desenvolvimento local 4.04 5 2 2 0.66
O itinerario Turistico/Cultural servira para preservar o 4.04 4 2 5 0.66
patrimdnio existente na vila ' '
O Turismo Cultural pode promover o desenvolvimento 4 4 2 6 0.76
sustentavel da regido !
O itinerario Turistico/Cultural permite dar a conhecer 3.84 4 2 5 0.68

novas formas de vida das gentes locais

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

As afirmacfes revelam um nivel de concordancia elevado, apresentando médias iguais ou

superiores a 4, a excecao da ultima afirmacdo que apresenta uma média de 3,84, sendo as que

revelam uma maior concordancia e por conseguinte uma maior média e representatividade

para 0 nosso estudo as seguintes:

@ o turismo de experiéncias deve ser desenvolvido na regido do Algarve (4,5);

@ na criacdo de um produto turistico/cultural ha que assegurar uma gestdo eficiente dos

recursos (4,48);

@ o desenvolvimento deste tipo de turismo no Algarve servirdA como complemento as

atividades turisticas ja consolidadas (sol e

praia) (4,45);
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@ a existéncia de novos produtos para a regido ira favorecer o periodo de menor procura

turistica na regido (época baixa) (4,41);

Com valores mais baixos que anteriores afirmac6es, mas ainda com um nivel de concordancia

e representatividade consideravel para o nosso estudo, apresentando médias iguais ou

superiores a 4 surgem também as seguintes afirmacoes:

@ um itinerario Turistico/Cultural ao patriménio da vila de Alvor podera enriquecer a
experiéncia turistica do visitante (4,38);

@ os produtos turisticos atualmente disponibilizados aos clientes ndo sdo suficientes para
superar as suas espectativas de experiéncia (4,3);

@ este produto contribuird para o aumento das oportunidades de emprego (4,29);

@ um itinerario Turistico/Cultural ao patriménio da de Alvor podera contribuir para uma
maior promogao da vila (4,21);

@: o Turismo Cultural podera potenciar o aumento das receitas locais (4,16);

@ o Turismo Cultural contribuira para a reducdo da sazonalidade (4,13);

Sendo estes 0os dados mais representativos da nossa amostra para 0 nosso estudo, também
consideramos importante referir que embora apresentem valores inferiores mas ainda com
uma média consideravel (4), representativos do grau de concordancia com algumas das
questdes apresentadas no nosso inquérito, os inquiridos consideram importante a existéncia de
parcerias publico privadas, para desenvolvimento de novos produtos turisticos para a regido
(4,09), que os seus clientes procuram produtos turisticos diferentes do produto sol e mar
(4,04), que o Turismo Cultural contribuird para aumentar a auto estima dos habitantes locais
(4,04) e que um itinerario Turistico/Cultural ao patriménio da vila de Alvor permitira um
maior desenvolvimento local (4,04) e servira para preservar 0 patrimonio existente na vila
(4,04) e ainda que o Turismo Cultural pode promover o desenvolvimento sustentavel da
regiéo (4).

4.3.4.2 — Preco considerado adequado para este produto (preco final ao cliente)

Para este produto consideramos a partida e referimos no nosso folheto, que o preco do almogo
ja estaria incluido no valor total do mesmo, mas como as respostas dadas pelos inquiridos
fizeram referéncia a possibilidade do pre¢o do almogo ndo estar incluido no preco final ao

cliente deste novo produto, passamos a descriminar também essas respostas. Assim, 0 preco
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médio considerado adequado pelos nossos inquiridos deste produto sem almocgo seria de
33,75 euros e com almoco de 34,35 euros. No entanto verifica-se uma maior variabilidade nos

precos com almoco (17,09) do que nos precos sem almoco (10,26).

Concluimos entdo e devido a diferenca minima entre estes dois valores (60 céntimos), que 0

valor do preco médio final ao cliente ndo variaria muito, quer seja incluido ou ndo o almogo.

Tabela 4.20 — Preco considerado adequado para este produto (preco final ao cliente)

Média
Com almoco 34,35
Sem almogo 33,75

Fonte: Elaborag&o propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

4.3.4.3 — Valor da comissdo considerado adequado para disponibilizar ou comercializar

este produto

Os dados apresentados na Tabela 4.21 corresponde a valores percentuais, o que equivale a que
o0 valor da comissdo adequado pelas empresas/organizacbes para disponibilizarem ou

comercializarem este novo produto seria em média de 15%.

Tabela 4.21 — Valor da comissdo considerado adequado para

disponibilizar/comercializar este produto

Média
0,15
Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados recolhidos no inquérito a oferta turistica.

4.4 — Andlise comparativa dos dados

Considerando os dados obtidos através da aplicagdo dos inquéritos por questionario aos
agentes turisticos locais e das entrevistas as diferentes entidades locais do municipio de
Portimdo ligadas ao Turismo, Cultura e Patrimonio e vila de Alvor, vamos de seguida
apresentar uma analise comparativa dos dados para também assim verificarmos se a nossa

pergunta de partida é ou ndo confirmada.

Os agentes turisticos locais consideram que & possivel desenvolver novos produtos

turisticos/culturais através do patrimonio da vila de Alvor permitindo recuperar a identidade
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da comunidade local pois esta € rica em patriménio imaterial e em recursos culturais.

Também a opinido das entidades locais vai ao encontro desta ideia, pois consideram o
patrimonio como o veiculo eficaz para a criagdo de um produto turistico singular e genuino
através dos recursos naturais, humanos, historicos e culturais de que esta vila dispde, como
por exemplo as “Pragas de Alvor” que sO por si sdo recursos turisticos, perfeitos para a
criagdo de um novo roteiro. Deste modo um itinerario Turistico/Cultural ao patriménio da vila
de Alvor ¢é considerado pelos agentes turisticos como um futuro contributo para uma maior
promocdo da vila, o que pela sua existéncia como recurso turistico beneficiard os agentes

turisticos da regi&o.

Igualmente as entidades responsaveis do concelho consideram que a Cultura e o Patriménio
como recursos secundarios, poderdo complementar a oferta turistica do destino. A autarquia
pretende continuar a trabalhar no sentido de alargar a oferta a um nUmero crescente de
turistas, em especial na época considerada baixa para o turismo, e 0s agentes turisticos
atestaram através das suas respostas ao inquérito, que este produto revela-se complementar a
oferta de outros produtos turisticos ja existente, proporcionando experiéncias aos turistas que
visitam a vila mais completas enriquecendo a sua experiéncia turistica neste destino.

E igualmente considerado por ambos, como pertinente o desenvolvimento de experiéncias na
regido do Algarve, pois 0s produtos turisticos atualmente disponibilizados aos clientes néo

sdo suficientes para superar as suas espectativas de experiéncia.

Estes resultados apontam claramente no sentido de que a criagdo de um itinerario ao
patrimonio existente na vila de Alvor, ira constituir-se como um novo produto turistico
complementar ao produto sol e praia e proporcionar uma experiéncia turistica memoravel e

simultaneamente contribuir para a valorizagdo do patrimoénio da vila.

A criacdo de um itinerario turistico/cultural para a vila de Alvor com as caracteristicas que
elaboramos para 0 nosso itinerario, vai ao encontro das opiniées de ambos 0s parceiros e estes
também concordam em desenvolver parcerias para o desenvolvimento de outros produtos que

venham de alguma forma traduzir-se em vantagens para ambos.

Atualmente existe uma maior preocupacdo por parte das entidades competentes em

desenvolver esforcos para a reabilitacdo, divulgacéo e dinamizacdo do patrimoénio da vila de
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Alvor. Tentam de algum modo facultar aos visitantes que a visitam novos produtos turisticos
para além do ja existente sol e praia, mas ainda ndo foram desenvolvidos nenhuns com as

caracteristicas deste tipo de produto.

Deste modo confirma-se positiva a resposta a nossa pergunta de partida apresentada no
capitulo da metodologia deste trabalho, de que a criacdo de um itinerario ao patriménio
existente na vila de Alvor, constituir-se como um novo produto turistico complementar ao
produto sol e praia, e que este poderd proporcionar uma experiéncia turistica memoravel aos
turistas que a procuram como destino turistico, contribuindo simultaneamente para a

valorizacdo do patriménio da vila.

A criacdo deste tipo de produtos enriquecem os destinos em termos de concorréncia com 0s
demais, pois ganham notoriedade e sdo potencialmente mais procurados pelos turistas, que ao
permanecerem neste destino irdo despender mais do seu dinheiro e tempo usufruindo da
oferta de novas e unicas experiéncias turisticas, logo favorecendo a comunidade, as entidades
responsaveis e os agentes turisticos locais, tornando o destino mais sustentavel e diminuindo
deste modo a sazonalidade. Assim ira beneficiar e valorizar a riqueza patrimonial deste
destino através dos seus recursos singulares, porém ha que considerar cada vez mais, dada a
conjuntura econdmica que se vive a nivel internacional, politicas de criacdo de fundos
reservados a sua sustentabilidade por parte das entidades responsaveis do turismo, cultura e

patrimdnio, para que estes possam permanecer protegidos e bem utilizados.

4.5 — Sintese

A anélise aos dados obtidos através das entrevistas as entidades responsaveis pelo turismo,
cultura e vila de Alvor e dos inquéritos aos agentes turisticos do conselho, mostrou-se muito
atil para retirarmos algumas conclusGes sobre o nosso estudo e darmos resposta a nossa

pergunta de partida.

Considerando as respostas a ambos verificamos que 0 novo produto turistico utilizando o
itinerario construido ao patriménio material, imaterial e natural da vila de Alvor é possivel
oferecer novas experiéncias turisticas aos que procuram o conselho de Portimdo como destino
turistico, contribuindo deste modo para uma maior valorizagdo do seu patrimonio e

diminuindo a sazonalidade deste local.
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Todavia, nos dois questionarios, continua a verificar-se que o destino é mais procurado pela
riqueza do sol e praia que detém, mas como forma de complemento a essa época, o turismo de
experiéncias mostra-se portanto como uma boa aposta, numa vila com a riqueza patrimonial
que esta detém. No entanto, como as experiéncias mais procuradas pelos clientes das
empresas questionadas sdo os circuitos associados a cultura e & natureza existem todas as

condigOes para o desenvolvimento deste tipo de produto.

Apdbs esta pequena sintese iremos passar de seguida a conclusdo do nosso trabalho e nos

pronunciarmos sobre o seu contributo.
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Capitulo V — Concluséo

A regido do Algarve dispGe de um grande conjunto de recursos tangiveis e intangiveis que
devidamente organizados e distribuidos respondem de forma adequada as recentes tendéncias
da procura turistica, contribuindo positiva e decisivamente para as economia regional e para a
manutengdo de praticas, saberes e valores tradicionais que fazem parte do “ser algarvio” com
um elevado potencial para o desenvolvimento do turismo de experiéncias e vivéncias no que

diz respeito ao legado regional.

Este potencial turistico de cada regido no que toca ao patrimoénio cultural nele existente
revela-se, muito valioso e bastante promissor. As suas caracteristicas proprias representam um
acervo unico, de grande expressividade e singularidade da regido em relacdo a todas as

demais.

O patrimdnio cultural, produto turistico muito competitivo quer a nivel nacional quer a nivel
internacional complementa o produto sol e praia, dando um contributo para ajudar a diminuir

a sazonalidade dos destinos turisticos.

Os resultados obtidos a pesquisa efetuada neste estudo, com base nas entrevistas as entidades
responsaveis pela vila de Alvor e pelo concelho em que esta se insere e através dos inquéritos
aplicados aos agentes turisticos locais, foram muito animadores no que respeita a criacdo de
um novo produto turistico ao patrimonio da vila através de um itinerario turistico/cultural, na
medida que comprovaram a concordancia de ambas as partes na criacdo de novas experiéncias

aos turistas e de novos produtos utilizando o patriménio da vila.

Ao confirmarem a importancia da riqueza do patriménio da vila, da necessidade do
desenvolvimento do turismo de experiencias para a regido, da procura por parte dos seus
clientes de novas formas de lazer, demonstraram que o itinerario por proposto, pode ser uma
mais-valia para a regido complementar a sua oferta turistica e assim melhor fazer face a

sazonalidade sentida neste destino turistico.

Para além disso também consideraram que este tipo de produto podera para além de contribuir
para requalificar a oferta turistica da regido, podera também favorecer o patriménio da regido

valorizando-o.
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Os resultados das entrevistas realizadas as entidades responsaveis pelo concelho de Portiméo
e pela vila de Alvor e as empresas turisticas sedeadas no concelho, com interesses na criagdo
do turismo de experiéncias neste destino, no desenvolvimento econémico, cultural e turistico
revelaram a concordancia e o interesse que atribuem ao patrimonio e ao turismo de
experiéncias como suporte a valorizagdo do patrimoénio e dinamizacdo, através do incremento
da producéo deste tipo de turismo, néo tendo sido encontradas diferengas significativas, entre

0s grupos em relacdo a sua criagao.

Os turistas que visitaram o concelho de Portim&o procuram o sol e o mar, mas também formas

de lazer e experiéncias turisticas (os circuitos) associados a cultura e a natureza.

As entidades e empresas valorizam a riqueza patrimonial da vila e manifestaram interesse em
desenvolver novas formas de turismo para a vila de Alvor mostraram muita estima pela

riqueza dos recursos da vila e pelo seu particular e genuino patrimoénio.

Um dos objetivos centrais da nossa investigacdo prendeu-se em facultar experiéncias
turisticas 6timas, Unicas e memoraveis aos turistas que procuram este destino turistico, através
da criacdo do itinerario turistico/cultural, utilizando como ferramenta base a riqueza do
patrimonio, construido, imaterial e natural da vila de Alvor para assim se proceder ao

desenvolvimento do novo produto turistico inovador.

Seguindo 0 modelo de Pine e Gilmore (1999) das dimensBGes da experiéncia turistica,
recorrendo a um exaustivo levantamento aos recursos patrimoniais (material, imaterial e
natural) enddgenos da vila, e através da criacdo de um Itinerario Turistico/Cultural a vila de
Alvor propusemos a criagdo de um novo produto turistico composto pelos elementos que de

seguida apresentamos na Figura 5.1:
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Figura 5.1 — A experiéncia turistica do novo produto para a vila de Alvor segundo Pine
& Gilmore

Itinerario Turistico/Cultural - “ALBUR?”

Absorc¢éo

A

« Aumento do
conhecimento
através de uma
cultura muito
peculiar

« Patriménio para ver 1
e visitar, contos e
lendas para ouvir

'
W7

Entretinimento Educacéo

n . Participacao
Experlenma > Ativa
Otima

Participacao
Passiva

« Atmosfera de
serinidade do lugar

Lugar relaxante de
rara beleza natural,
envolvencia na
apanha de marisco

Imerséo

Fonte: Elaboracao prdpria baseada em Pine & Gilmore (1999).

Cada vez mais os turistas buscam atividades e produtos (tangiveis e intangiveis) de modo a
gerar sensacdes e memorias agradaveis e Unicas durante as suas férias. A base de sucesso
deste modelo (a experiéncia 6tima) esta centrada em conjugar as quatro dimensoes, e envolver
os individuos a nivel pessoal, emocional, fisico, intelectual e mesmo espiritual e assim ir de

encontro com os seus diferentes desejos.

Na experiéncia que desejamos proporcionar ao turista através deste modelo de Pine e
Gilmore, utilizando as quatro dimens6es definidas pelos dois eixos que as delimitam, onde o
eixo horizontal corresponde ao grau de participacdo do cliente e a influéncia deste no decorrer
da experiéncia e o eixo vertical que diz respeito ao tipo de envolvimento que o cliente tem
com 0 ambiente e com o contexto em que 0 evento acontece. Da conjugacéo destes dois €ixos,
sdo entdo delineadas as quatro dimensdes imprescindiveis para que existam produtos e
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servicos com experiéncias inesqueciveis para o turista, os chamados quatro tipos de

experiéncias.

Assim enquadramos os recursos selecionados para este estudo da vila de Alvor nas dimensdes
da experiéncia turistica de Pine e Gilmor de forma a proporcionar os quatro tipos de
experiéncias deste modelo para assim se alcangar a designada experiéncia 6tima que resulta

da conjugacéo em simultaneo destas diferentes dimensdes da experiéncia:

@ Para a dimensao da educacdo, que permite ao turista aprender algo e assim aumentar o seu
conhecimento, permitindo desenvolverem uma participacdo ativa da sua mente e que no
turismo se torna uma experiéncia fundamental, procuramos mostrar um pouco da histéria
da vila e de como viviam as suas gentes atraves da visita a locais com historia,

principalmente através da visita ao pequeno museu etnografico de Alvor;

@ Para a dimensdo do entretenimento, que oferece diversdo ao turista, procuramos para além
de proporcionarmos a visita aos monumentos mais emblematicos da vila, apresentar
igualmente a riqueza do seu patrimonio imaterial, através de uma figura encenada
representativa do conhecido Raul de Alvor que a medida que forem sendo apresentados o0s
monumentos, profere algumas das lendas, contos sobre a vila de Alvor, permitindo assim
captar e manter a atencdo dos individuos atraves dos seus sentidos, embora se trate de uma
participacdo passiva por parte do individuo que se cinge a absorver e a apreender 0s

elementos da experiéncia reagindo aos estimulos da mesma;

@ Para a dimensdo da estética, o cliente ou turista surge no ambiente que o rodeia sem
interferir ou alterar o mesmo e opta por um destino turistico, apenas pelo valor estético da
paisagem, como de um palco se tratasse e que por sua vez permite uma subtileza visual,
procuramos encaminhar o visitante a lugares que transmitem uma atmosfera de serenidade,
como por exemplo a zona da Ribeira de Alvor junto a antiga lota do peixe, ou ainda o Alto

de S. Jodo que permite vislumbrar uma vista panoramica sobre a Ria de Alvor;

@ Para a dimensdo da evasao que conduz a perda da nocdo do tempo e que prevé uma parcial
ou até mesmo total penetracdo por parte do cliente numa atividade e mesmo no
desenvolvimento da atividade por parte deste, possibilitando influenciar a performance ou

as ocorréncias no mundo real, oferecemos ao turista a possibilidade de visitar o lugar
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relaxante de rara beleza natural, a Ria de Alvor e envolvé-lo na apanha do marisco mais

apreciado em Alvor, o berbigéo da Ria de Alvor.

Deste modo, pensamos que de alguma forma poderemos estar a oferecer ao cliente para além
de um novo produto, um produto com valor acrescido, assim consideramos que a aposta em
novas experiéncias turisticas representam uma mais-valia em relagcdo aos servicos prestados

normalmente ao turista.

5.1 — Contributos da investigacao realizada e recomendagdes

A proposta deste novo produto turistico através da cria¢do do itinerario ao patrimonio da vila
de Alvor, visa sobretudo a melhoria e valorizacdo do estado do seu patrimdnio, contribuir
para reforgar o posicionamento do produto turistico para a regido a uma escala nacional e
internacional, mas, sobretudo, concorrer para que se assuma como uma ferramenta importante
contra a sazonalidade indissociavel deste destino turistico, que potencie novas experiéncias

aos seus turistas e que seja recomendado como uma ferramenta de promocéo do destino.

O municipio j& possui uma oferta significativa de trilhos tragadas pela natureza, sendo
importante aproveita-las, prepara-las e integra-las, visando incentivar o ecoturismo e ao
mesmo tempo garantir a preservacdo do meio ambiente, integrando-o ao patrimoénio cultural

existente.

O desenvolvimento deste tipo de turismo implica necessariamente um grande envolvimento
de um numero de stakeholders, nas areas do turismo, da cultura, do patrimonio, do ambiente e
econdmico, exigindo ainda um forte envolvimento do poder local, torna-se assim importante o

desenvolvimento de saudaveis sinergias entre estes parceiros para um bem comum.

Os resultados neste estudo permitem questionar o aproveitamento dos recursos envolvidos na

experiéncia de visita a esta regido e sobre os perfis dos seus visitantes.

Verificam-se parcerias e propostas de acOes a desenvolver entre os diferentes stakeholders da

regido, as entidades responsaveis pelo concelho e os agentes turisticos locais.

Contribuimos para o desenvolvimento de estratégias para a criagdo de um novo produto
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turistico, de novas experiéncias para oferecer ao turista da regido e aproveitamento dos

recursos patrimoniais da regido.

Através de Pine e Gilmore (1999) realizamos uma abordagem ao conceito das experiéncias
turisticas, na criacdo de novos produtos para o turista, que cada vez mais valoriza os fatores
intangiveis e as memdrias no consumo dos seus produtos durante as suas viagens de férias e

lazer e assim ir ao encontro das necessidades personalizadas dos visitantes.

Futuramente recomendamos estratégias para o desenvolvimento e gestdo do turismo cultural e
de experiéncias novas para o visitante deste concelho, associando os recursos enddgenos
locais, promovendo habitos, usos costumes, criando um turismo vivo mais ativo através do
desenvolvimento de novas experiéncias para o turista, sem no entanto deixar de considerar a
importancia da conservacdo destes recursos, da sua interpretacdo e do envolvimento da
comunidade local na protecdo patrimonial para assim assegurar as geragdes futuras o seu

legado.

Recomendam-se igualmente novos estudos no sentido de examinar também a opinido dos
turistas que visitam a regido, através de novos instrumentos de avaliacdo da experiéncia
turistica, do grau de satisfacdo dos visitantes relativamente aos recursos turisticos envolvidos

na oferta turistica.

Consideramos com convic¢do de que de algum modo a investigagdo que levamos a cabo
proporcionou a visdo de novas prestativas futuras quanto a utilizacdo dos recursos
patrimoniais existentes no nosso territorio, da valorizacdo da experiéncia turistica no sentido
de vir a desenvolver e a proporcionar novas oportunidades de lazer aos que nos visitam,
apostando de algum modo na criatividade e inovacdo, cabe aos responsaveis levar a bom
porto o contributo por nos deixado.
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Apéndice | — Critério que se refere as vias e meios de transporte utilizados

Tabela 1.1 — Critério que se refere as vias e meios de transporte utilizados

Via

rodoviaria  com a utilizagdo de carro préprio ou de aluguer;

Via maritima

ou fluvial com a utilizacdo de varios tipos de embarcacdes para curtas excursoes;

Via com comboios de grande percurso, desde os mais sofisticados em conforto e
ferroviaria  rapidez, aos modelos mais antigos usados para fins turisticos como o famoso

Expresso do Oriente;

desde utilizagdo de voos regulares para itinerarios que incluem vérias cidades, ou
Via aérea em avides fretados para o efeito, helicopteros e pequenas avionetas também séo
usadas para curtas excursdes, ou Vvistas panoramicas de grandes cidades. Para 0s
mais aventureiros existem também passeios de baldo como por exemplo no

Alentejo;

Vias e meios

combinados  com unia utilizagdo de vérios meios e vias de transporte num Gnico itinerario;

De itinerarios para bicicletas, Itineréarios para Todo-o0-Terreno como 0s existentes no
transportes  Algarve e chamados Jeep-Safari. Itinerarios para cavalos, itinerarios para carrogas

alternativos  de Barcacas.

Itinerarios

pedestres com percursos estabelecidos e devidamente assinalados.

Fonte: Elaborado pela autora segundo Prieto (1992).

145




Apéndices

Apéndice Il — Critério de duracdo dos Itinerarios

Quadro 11.1 - Critério de duracao dos Itinerarios

De meio-dia (manha ou tarde, normalmente sem refei¢des);

Dia inteiro ou Nocturna (com refei¢ces incluidas ou

opcionais);

Visitas de cidade (sightseeing’s) ou excursdes que rondam
até cerca de 130/ 50 km;

Os de fim de semana;

Relacionados com pontes festivas, ou eventos especiais.

Tours de uma ou duas semanas que podem ser ou ndo
combinados com um periodo de estadia num s6 destino.

Mais de quinze dias, chamadas as Grandes Viagens que
requerem uma preparagéo muito cuidada, de custo elevado e

para uma clientela especifica.

Fonte: Elaborado pela autora a segundo Prieto (1992).
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Apéndice 11 — Outros Critérios de classificacdo para itinerarios

Tabela 111.1 — Outros Critérios de classificacdo para itinerarios

Segundo o &mbito geografico Nacionais, internacionais, etc.;

Segundo o destino Montanha, cidades, etc.;

Segundo o segmento de mercado Culturais, de aventura, 3% idade;

Segundo o ndimero de participantes Para individuais, pequenos grupos até 15 pax., ou

grandes grupos.

Fonte: Elaborado pela autora segundo Prieto (1992).
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Apéndice IV — Fatores a ter em consideracéo antes da elaboracdo de um

Itinerario

Tabela IV.1 — Fatores a ter em consideracao antes da elaboragdo de um ltinerario

- Meios de deslocagdo — itinerarios pedestres
Fatores Técnicos autocarro, aviao, etc.;

- A durago — de 3, 7 e 15 dias ou de meses;

- A distancia — curta, média e grandes distancias;

- Modo de viajar — individual, coletivo, pré-

organizado ou segundo medida.

- O meio social — modo de vida e condi¢des
econdmicas sdo condicionantes;
- A origem geografica — a procura de um meio
geografico diferente do seu quotidiano;

Fatores sociais - A origem profissional - indicadora dos gostos e
tendéncias do viajante;
- A idade — essencial para avaliar dos seus
interesses e capacidade fisica;
- A cultura — para ajudar a sele¢do e apresentagdo

de um itinerério adaptado ao cliente.

- Equipamento da regido recetora — dever-se-a
tomar o equipamento de acolhimento e o0s
atrativos, quer principais quer o0s secundarios
Fatores comerciais para urna boa avaliagéo do destino;

- Os pregos das zonas a percorrer — sdo de
extrema importdncia como a taxa de cambio
favorével ou ndo.

- Possiveis vantagens para os clientes — quando

sdo criados incentivos particulares.

Fonte: Elaborado pela autora segundo Boret (1989:16-33).
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Apéndice V — Inventario metodologico

Quadro V.1 - Inventario metodologico

Tipos de Recursos

Ordem Género de Interesses

regionais
de Interesses g

interesses

A paisagem e suas Geoldgico, clima, relevo,
Naturais componentes hidrologia, flora, fauna.
Monumentos.
Historia Museus, locais
de interesse,
Os trajos.
Arte A musica e
danga, 0s
Atrativos historicos dialetos, museus
Tradigdes etnograficos.
Humanos Festas
tradicionais,
Folclore Festivais de
folclore.
Atrativos Atualidade, ciéncia e técnica,
contemporaneos artesanato, gastronomia,

celebridades

Equipamentos Atracdes artificiais, parques de
recreativos diversdo
Turisticos Manifestac@es culturais Festivais, exposicoes de arte, som e

luz, festividades

ManifestacGes Feiras e saldes competicoes e
desportivas e comerciais | torneios

Fonte: Fonte: Elaborado pela autora segundo Boret (1989:25).
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Apéndice VI — Temas de Itinerarios mais recorrentes e as respetivas

designacoes

Quadro V1.1 — Temas de Itinerarios mais recorrentes e as respetivas designacoes

Temas Culturais

Temas de arte (arquitetura e pintura) — recorrendo as diversas correntes de estilo
artistico:. A Rota do Barroco, A Rota do Manuelino em Portugal, O

Impressionismo francés;

Selecionando determinados artistas plasticos, visitando as suas obras e os locais
relacionados com a sua vida e obra: A Rota de Van Gogh, A Rota d El Greco,

ou entdo elegendo um estilo corrente;

Selecionando, um determinado tipo particular de monumentos: A Rota dos

Obeliscos de Roma, A Rota dos Castelos do vale do Loire, entre outras.

Temas historicos

Selecionando determinados periodos histéricos : A Rota da Pré-histéria, A Rota
de Cister;

Relacionando vaérios acontecimentos: A Rota dos Conquistadores, baseada na

reconquista cristd aos mouros;

Aludindo a locais de passagem de varios povos e seus testemunhos: A Rota dos

Judeus em Portugal, A Rota dos Romanos na Peninsula Ibérica;

Escolhendo determinada personagem histdrica e tudo que se relacione com a
sua vida. Ex.: a Rota Colombina, baseada na vida e aventura de Cristovao

Colombo.

Temas literarios

Existem varias maneiras de abordar este tema, quer seja aproveitando cena

corrente literaria incluindo escritores e temas abordados, escolhendo alguma
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obra famosa, baseando-se num sé autor ou num determinado grupo literario ou

tertulia.

Temas

da Natureza

Escolhendo determinado elemento natural (mineral, animal ou vegetal): a Rota

do Ouro, A Rota das Cegonhas, A Rota das Flores.

Percorrendo locais onde o Homem aproveitou os encantos da Natureza,
ordenando-a em parques, jardins e outras realizagdoes Ex: a “Route des parcs et
jardins” na regido francesa da Ile de France, ou para os interessados em

espeleologia a Rota das Cavernas.

Temas

da atualidade

Aproveitando quer as residéncias quer outros locais de estadia de personagens
cuja atividade é de reconhecida notoriedade, como por exemplo as estrelas do

cinema.

Encontrando um elo de ligacdo entre varias cidades que foram palco de recentes
acontecimentos politicos importantes neste século, ou visitando equipamento de

grande modernidade e projecao.

Temas

Gastronoémicos

Estes temas pela sua relativa facilidade de organizacdo sdo muitos frequentes
em varias regides famosas pela exceléncia da sua gastronomia e costumam ter
aderéncia junto dos varios mercados nacionais mais conhecedores dos pratos

oferecidos.

Fonte: Elaborado pela autora segundo Boret (1989).
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Apéndice VII — Vantagens e Limitacdes da Técnica Qualitativa

Quadro VII.1 - Vantagens e Limitagdes da Técnica Qualitativa

Vantagens

Possibilita o acesso referentes aos mais diversos
aspetos da vida social, permite a obtencdo de
dados em profundidade acerca do comportamento
humano, os dados séo suscetiveis de classificacdo e
quantificacdo. Com relagdo ao questionario: nao
exige que o entrevistado saiba ler ou escrever,
possibilita um maior niamero de respostas pois €
mais dificil negar-se, oferece maior flexibilidade e
adaptacdo pelo contato, possibilita captar a
expressao corporal bem como a tonalidade de voz
e a énfase nas respostas.

Limitacdes

Falta de motivacdo do entrevistado para responder,

inadequada compreensdo do significado das
perguntas, fornecimento de respostas falsas (por
razdes conscientes ou ndo), inabilidade em responder
adequadamente por insuficiéncia vocabular ou
problemas psicolégicos, influéncia pelo aspeto
pessoal do entrevistador, influéncias das opinides
pessoais do entrevistador, custos no treinamento de

pessoal e aplicacdo das entrevistas.

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Gil (1999).
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Apéndice VIII — Diferencas entre Metodologia Qualitativa e Quantitativa

Quadro VII1.1 - Diferencas entre Metodologia Qualitativa e Quantitativa

Abordagem de Investigacao

Qualitativa

Indutiva

Quantitativa

Dedutiva

Perspetiva Ontoldgica

Multiplas Realidades

Relacbes Causais

Natureza da verdade

Baseadas na realidade

Teste de hipoteses

Perspetiva Epistemoldgica

Subjetiva

Objetiva

Posicao do Investigador

Pessoa de dentro

Pessoa de fora

Desenho da Investigacéo

N&o estruturada; emergente;

estudo especifico:

Estruturada; sistematica;

Focos da Investigacéo Temas Variaveis
Selecao de participantes Né&o Aleatoria Aleatoria
Representacéo de dados Texto/textual Numérica

Analise

Temas; Motivos;

Anélise Estatistica

Apresentacéo das conclusées

Narrativa

Tabelas e Graficos Estatisticos

Voz do Investigador

12 Pessoa; Ativa

32 Pessoa; Passiva

Reflexo do Mundo Real

Pedaco de Vida

Representativa

Fonte: Elaboracéo prdpria a partir de Jennings (2001).
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Apéndice IX - Itinerario

Itinerario Turistico/Cultural

“ALBUR”
Descrigdo do Percurso
12 Etapa
Iniciamos 0 nosso percurso junto ao 1 - Monumento de Homenagem a D. Joéo Il localizado

logo a entrada da vila de Alvor na rua Dr. Antonio José de Almeida.

Subimos a rua e voltamos a direita na Travessa da Rua do Areeiro. Seguimos em frente até
chegarmos a rua Padre Mendes e ai voltamos na primeira rua a direita, na rua de S. Pedro.
Seguimos sempre em frente, voltamos no fim da rua a direita até chegarmos junto do
cemitério de Alvor. Mesmo em frente encontramos o 2 - Morabito de S. Pedro ou Capela de

S. Pedro, onde realizamos uma pequena visita ao seu interior.

Descemos entdo a Rua de S. Pedro, e seguimos em frente pela rua do Paco. No fim desta rua,
voltamos na primeira rua a direita e entramos assim na rua do Castelo. No final desta rua
encontramo-nos entdo no Largo do Castelo de Alvor. Aqui logo em frente avistamos a 3 -
Praca do peixe e verduras de Alvor. Ao passarmos pela porta principal, encontramos as
bancas da fruta, legumes, ervas aromaticas, frutos secos. O mar de Alvor esta espalhado pelas
bancadas do peixe. O oceano rodeia a vila, a praca do peixe absorve o mar no olhar dos que a
querem visitar. Partimos com o cheiro a oceano e embalados pelas ondas da praca para

continuarmos a nossa visita.

Saimos da Praca, voltamos a direita e em frente avistamos o que resta das antigas muralhas do
antigo 4 - Castelo ou Ruinas do Forte de Alvor. No seu interior encontramos um espaco
amplo e muito agradavel adaptado a um pequeno parque infantil onde poderemos descansar

um pouco nos bancos de jardim ai existentes.

De regresso ao Largo do Castelo, voltamos logo na primeira rua a esquerda, antiga rua do
Paco, hoje rua D. Jodo Il onde encontramos a 5 - Casa onde residiu Alvaro de Ataide,

alcaide-mor de Alvor e onde veio a falecer o Rei D. Jodo I1I.
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Voltamos entdo logo a seguir na primeira rua a direita, na rua Marqués de Pombal onde

encontramos também a nossa direita o 6 - Palacio Abreu.

Depois de visitarmos os belos frescos no seu interior, seguimos pela rua Marqués de Pombal,

onde a nossa esquerda encontramos a Praga da Republica.

Ao chegarmos a Praca da Republica deparamo-nos com a 7 - Igreja ou Capela da

Misericordia de Alvor, onde iremos realizar uma visita ao seu interior.

Apos a visita a este edificio, mesmo ao lado encontra-se o pequeno, mas simpatico 8 - Museu
Etnografico de Alvor da Santa Casa da Misericérdia, onde poderemos conhecer muito

sobre as artes da pesca local e das gentes desta terra.

Depois de visitarmos o museu e de volta a Praca da Republica, transpomos a pequena praca,
voltamos a esquerda e seguimos pela rua 25 de Abril até ao monumento mais emblematico da
vila, a 9 - Igreja Matriz de Alvor do Divino Salvador e ao 10 - Morabito anexo a Igreja
Matriz de Alvor.

Depois de visitar este belo exemplar da arquitetura religiosa do Algarve, descemos a Rua da
Igreja em direcdo a rua Vasco da Gama. Descemos esta rua até chegarmos junto a zona da
Ribeira onde iremos visitar o 11 - Edificio dos Socorros a Naufragos e o Salva Vidas de
Alvor.

Logo ao lado encontramos o 12 - Edificio da Antiga Lota de Alvor, que ainda nos dias de

hoje serve de ponto de encontro apds um dia de faina no mar dos pescadores da vila.

Junto a este edificio encontramos a 13 - Estatua em Homenagem ao Pescador de Jodo
Cutileiro.

Em frente a esta estatua encontramos entdo a rua Dr. Frederico Ramos Mendes. E uma das
ruas principais da vila que da acesso direto a zona da Ribeira. Subimos esta rua tipica, ladeada
pelos restaurantes tipicos da vila e dos bares que animam a noite de Alvor. Ao olharmos para
a zona da Ribeira, poderemos apreciar uma linda vista sobre a Ria de Alvor. No fim desta rua

chegamos entdo a rua Marqués de Pombal.
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Seguimos por esta rua até ao fim, e voltamos na primeira rua a direita, pela rua de S. Jodo em
direcdo ao Alto de S. Jodo. No fim desta rua encontramos a rua Infante D. Henrique onde

voltando novamente a direita, encontramos o 14 - Morabito de S. Jodo a direita.

Regressamos ao 15 - Largo do Alto de S. Jodo, atravessamos o Jardim de S. Jodo até junto
do muro ai existente, local que funciona como um pequeno “miradouro”, onde poderemos

disfrutar de uma das mais belas vista que a vila proporciona sobre a Ria de Alvor.

A segunda etapa inicia-se junto a estatua de homenagem ao Pescador na zona da Ribeira,

finalizando novamente no Largo da Ribeira.

Pausa para o almoco.

22 Etapa
Depois de uma bela refeicdo, regressamos a zona da Ribeira junto da estatua de Homenagem
ao Pescador. Seguimos em frente pela zona ribeirinha, onde poderemos apreciar as esculturas
de criacBes de varios artistas internacionais alusivas a ria e o colorido dos barcos dos

pescadores.

Um pouco mais adiante, efetuamos uma pequena paragem junto as casinhas dos pescadores
para vermos como sdo feitas as 16 - Artes de pesca de Alvor, o arranjar do aparelho dos

anzdis.

De seguida dirigimo-nos para o passadico de madeira em dire¢do a 17 - Ria de Alvor onde
poderemos admirar a beleza natural deste local e das suas espécies.
Paramos entdo numa zona favoravel a apanha de pequenos bivalves, como o berbigdo, onde

desfrutaremos de uns bons momentos de descontragéo.

De regresso ao passadi¢o, apds uma boa “pescaria”, realizamos uma paragem num dos locais
de observacéo e descanso existentes ao longo do percurso, para uma pequena pausa antes de
voltarmos a vila, e ai nos refrescarmos com um fresco sumo de laranja algarvia e uns bolinhos
tipicos algarvios, ao mesmo tempo que nos deliciamos com a vista soberba sobre a Ria tendo

como pano de fundo a serra de Monchique no horizonte.
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De regresso a vila de Alvor, paramos novamente junto & Estatua de Homenagem ao Pescador
para nos dirigirmos a um simpatico restaurante tipico da zona da Ribeira de Alvor que ira nos
proporcionar a possibilidade de confecionarmos e disfrutarmos uma refeicdo com o marisco
fruto da nossa apanha.

Bom Apetite!

E até & proxima!

Fim do nosso ltinerario.

Fonte: Elaboracao prdpria a partir dos dados recolhidos nas visitas realizadas a vila de Alvor.
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Apéndice X — Desdobravel do Itinerario (Frente e verso)

Contos

Pragas

A sorte da Agua para descobrir a
As bruxas que vinham de Santarém

O pescador e o cavaleiro
O Carelhinho d'El Rei

Nuito conhecido nos amedores e talvez como
a figura mais popular & tipica de que ha
memdrs na vila, o Raul de Alvor ara quem
mais utilizava as pragas, para fazerface a
quen se metia consigo. Séo incontdveis as
pragas existentes stribuides aos pescadoras
de Ahar.

& - Edificio da Antiga or;
T - Estatua de Homenag har;

B - Museu Efnografico de A a Santa
Misericordia;
5 - Igreja ou capela da Misericordia de Alvor;

10 - Paldcio Abreu de Alvor;

11 - Casa onde residiu Alvaro de Ataide, alcaide-mor de
Alvor e onde veio a falecer o Rei D. Jodo II;

12 - Praga do peixe e verduras de Alvor

13 - Castelo de Alvor [Ruinas do Forte de Alvor);

14 - Morabito de 530 Jodo ou Capela de 5. Jodo;

15 - Alto de 5. Jodo.

16 - As artes de pesca

Patrimonio Imaterial
Lendas

Contos

Pragas

Eruxas e Bruxedos
Patriménic Matural

17 - Ria de Alvor

Apaixone-se pela vila de Alvor e d 2sfrute d
dia inesquecivel numa viagem ao seu patrimanio!

Visite os seus monumentos, miradouros, e tantos
encantos! Descubra a sua historia, as suas
tradigoes, usos e costumes e a alma da
comunidade piscatdria. Misture sabores, aromas
e emogoes! Envolva-se na magnifica paisagem da
Ria de Alvor e desfrute a natureza envolvente,
num cenario idilico que vos vai acompanhar num
dia magnifico € Unico...
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ltinerario Turistico/Cultural
*ALBUR"

Meste itinerario para slémde efetuarmos s interpretagdo do
patrimanio edificado da vila, conjugaremos o patimanio
imaterial junto a cada edifido que efetuarmos uma paragem
para visita, onde serdo reproduzidas ss formas do
patrimanio imsterial de Alvor [contos, pragss, lendas, etc.),
poruma figura testralizeds representando s figurs tipics da
vila, 0 t8o0 conhecido Raul de Ahsor.

Descrigac do Percurso
12 Etapa

Inicismos o nosso percurso junto ao 1 -
Monumento de Homenagem a D. Jodo Il
locslizado logo 8 entrada da vila de Alvorna
rus Antdnio José de Almeida. Subimos 8 s e
voltamos & direita na Travesss do Aresiro.

Seguimos em frente sté chegarmos & rua
Padre Mendes & ai voltamos na primeirs ua &
direits, na rusde 5. Pedro. Seguimossempre
em frente, voltamos no fim da rua & direits até
chegarmos junto do cemitéro de Alor
Mesmao em frenteencontramoso 2 - Mora b
de 5. Pedro ou Capela de 5. Pedro, onde
reslizamos uma pequena visita a0 seuinterion

Descemos entdo & Rua de 5. Pedro, &
seguimos em frente pela ruado Pago. Mo fim
desta rua, voltamas na primeirs rua & direits e
entramos assim na rua do Castelo. Mo final
dests rua encontramo-nos entdono Largo do
Castelo de Ahlor. Aqui logo em frente
gvistamos a 3 -Praga do peixe e verduras
de Alvor. Parttimoscom o cheiro s oceano &
embalados pelas ondas ds praga para
continuamos & nossa visita.

Saimos da Prags, voltamos & direits & am
frente svistamos o que resta dss antigas
murzalhas do antigod -Casteloou Ruinas do
Forte de Alvor.

Cie regresso ao Largo do Castelo, voltamos
logo na primaira rua 4 esquerda, anfigaruado
Pago, hojerua D. Jodo || onde encontramos a
5 - Casa onde residiu Alvaro de Ataide,
alcaide-mor de Alvor e onde veio a falecer
o Rei D. Jodo .

oltamos entsologo g seguirns primeira rua
4 direits, na rua Margués de Pombal onde
encontramos também & nossa direita o § -
PalacioAbreu. Depois devisitarmos os bebs
frescos no seu interor, seguimos pela rua
Margués de Pombal, ondea nossaesquerda
encontramos a Praga da Republica.

Ao chegamos & Prags da Replblics deparamo-
nos com 8 T - lgreja ou Capela da
Misericordia de Alvor, onde iremos realizar
uma visits a0 seu intenor.

Apds a visita 5 esteedificio, masmo a0 lado
ancontra-s& o pegquens, mas simpatico 8 -
Museu Etnografico de Alvor da SantaCasa
da Misericondia, onde poderemos conhecer
muits sobre as artes ds pesca locsl e das
gentes dests tars.

Depois de visitarmos o museu & de volts &
Praga da Republics, transpomos a paquena
pracs, voltsmos & esquerds & seguimos pels
rus 25 de Abril até ao monumento mais
emblematico da vils, 2 9 - Igreja Matriz de
Alvor do Divino Salvador & so 10 -
Morabite anexeo a Igreja Matriz de Alvor.

Depoiz de wisitar este belo exemplar da
amuiteturs religiosa do Algarve, descemos a
Rus da Igrejs em direcdo & rus Vasco da
Gams. Descemos esta rus sté chegarmos
junto & zonada Ribeira onde iremos visitar o
11 - Edificio dos Socorros a Naufragos & o
Salva Vidas de Alvor.

Logo ao lado encontramos o 12 - Edificio da
Antiga Lota de Alvor, que aindanos dias de
hoje serve de ponto de encontro apds um dis
de faina no mar dos pescadores da vila.

Junto g este edificio encontramos a 13 -
Estatua em Homenagem ac Pescador da
Jodo Cutileiro. Em frente encontramos entéo a
rua Dr. Frederco Ramos Mendes. Subimos
asta rua 2 ao destafim desta, chegamos entdo
4 rua Margqués de Pombal.

Seguimos porests rua até ao fim, 2 voltamos
na primeira rua & direita, pela rua de S, Jodo
emdiregdoao Alio de 5. Joo. Mo fim destaa
encontramos a rua Infante 0. Henrique onde
voltando novamente & direits, encontramos o 14
- Morabito de 5. Jodo & direita.

Fonte: Elaboragdo prdpria a partir dos dados recolhidos nas visitas realizadas a vila de Alvor.

Regressamos 30 15 - Largo do Alto de 5.
Jodo, stravessameos o Jardimde 5. Jodo ata
junto do muro ai existente, local que resulta
como um pegueno “miradouro”, onde
poderemos disfrutarde uma das mais belas
vista que & vils proporciona sobre a Ris de
Abcor.

Pausa para o almogo.
22 Etapa

Depois de uma bels refeicio, regressamos & zona da
Ribeira junto da estdtua de Homenagem ao Pescador.
Seguimos em frente pelazona ribeirinha, onde poderemos
spreciar as esculturas de crisgles de véros aristas
intemacionais alusivas & ria, e o colorido dos barcos dos
pescadores.

Um pouco mais adiante, efetuamos uma
pequena paragem junto &5 casas dos
pescadoresparavermas como sdo faitas as
16 - Artes de pesca de Alvor, o amanjo &
safs do aparelho de anzdis.

De seguida dirgimo-nos para o passadigo de
madeira em diregso 8 17 - Ria de Alvor onde
poderemos admirar a fauna e flora como
belezs natursl deste local

Parsmos entSonums zona favoravel § apanha

H
de pequenosbivahes, comoo berbigdo, onde
desfrutaremos de uns bons momentos de
descontragdo.

De regresso so passadigo, spos uma bos
“spanhg’, realizamos umsa paragemnum dos
locais de observegdo e descanso existentes
a0 longo do percurso, para ums pegquena
pausa antes de voltarmos & vila.

Al poderemos refrescar-nos comum frescosumodelamna
slgarvia & deliciar com uns docas tipicos slganvios, ao
masmao tempo que nos encantamos com a magnifica vista
sobre & Ris tendo como pano de fundo = sems de
Monchique.

D= regresso & vils de Alvor, paramos novamente junto &
Estatusde Homenagem ao Pescadorpera nos dingimos a
umn restaurante tipico ds zona ds Ribeirnha que nos A
proporcionara possibiidade de confecionamos os bivahes
e disfrutarmos de uma refeigdo com o marisco fruto da
nossa “gpanha”

Bom Apetite!
E até & proxima!

Fim do nosso Itinerario.
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Apéndice XI — Tabela das Etapas do Itinerario

Tabela XI.1 — Distribuicédo das Etapas do Itinerario “ALBUR” a Alvor.

Se a Mar¢é estiver Alta Se a Mar¢é estiver Alta
no Periodo da Manha no Periodo da Tarde
12 Etapa (Visita a Vila e ao seu Patriménio) 2% Etapa (Visita a Ria de Alvor e apanha de
marisco)
2% Etapa (Visita a Ria de Alvor e apanha de 12 Etapa (Visita a Vila e ao seu Patriménio)
marisco)

Fonte: Elaborado pela autora apés realizacdo do percurso do Itinerério.

Extensdo total do Percurso - 12 Etapa (Visita a Vila e ao seu Patriménio): 2,030km.
Duracéo: 1/2 dia.
Descricdo do piso: todo o percurso decorre em estradas de alcatrdo onde pode transitar

qualquer tipo de veiculo ou em calcada Portuguesa.

Extensdo total do Percurso - 22 Etapa (Visita & Ria de Alvor e apanha de marisco):
5,860km.

Duracdo: 1/2 dia.

Descricdo do piso: o percurso decorre em calgada Portuguesa e estradas de alcatrdo onde pode

transitar qualquer tipo de veiculo, até a chegada ao passadico de madeira construido ao longo
da Ria de Alvor onde existem pequenos locais de descanso (miradouros) onde se podera

apreciar a bela paisagem natural.

Fonte: Elaborado pela autora apés realizagdo do percurso do Itinerario.
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Apéndice XII — Tabela de tempo e distancias do Itinerario

Tabela XI1.1 - Valores (tempo/distancia) do itinerario.

Valores (tempo e distancia) do Itinerario

Distancia entre Tempo de Duracéo da
Local locais percurso visita
12 Etapa do Itinerario
Monumento de Homenagem a D. Jodo |1 0 0 10 Minutos
Morabito de S&o Pedro ou Capela de S. Pedro 405 Metros 15 Minutos 15 Minutos
Praca do Peixe e Verduras de Alvor 340 Metros 15 Minutos 20 Minutos
Castelo de Alvor (Ruinas do Forte de Alvor) 25 Metros 5 Minutos 20 Minutos
Casa onde residiu Alvaro de Ataide, alcaide-
mor de Alvor e onde veio a falecer
0 Rei D. Jodo Il 70 Metros 5 Minutos 10 Minutos
Pal4cio Abreu de Alvor 35 Metros 5 Minutos 20 Minutos
Igreja ou Capela da Misericordia de Alvor 42 Metros 5 Minutos 25 Minutos
Museu Etnogréafico de Alvor da Santa Casa da
Misericordia 1 Metros 5 Minutos 30 Minutos
Igreja Matriz de Alvor do Divino Salvador 180 Metros 10 Minutos 40 Minutos
Morabito anexado a Igreja Matriz da Alvor 12 Metros 5 Minutos 10 Minutos
Edificio de Socorros a Naufragos e Salva
Vidas de Alvor 225 Metros 10 Minutos 15 Minutos
Edificio da Antiga Lota de Alvor 30 Metros 5 Minutos 15 Minutos
Estatua de Homenagem ao Pescador (Zona
Ribeirinha de Alvor) 15 Metros 5 Minutos 10 Minutos
Morabito de S8o Jodo ou Capela de S. Jodo 560 Metros 20 Minutos 15 Minutos
10 Minutos
Alto de S. Jodo ou Jardim de S. Jodo. 90 Metros 5 Minutos (Almogo)
Duracéao ‘ 1/2 Dia
22 Etapa do Itinerario

Estatua de Homenagem ao Pescador (Zona
Ribeirinha de Alvor) 0 Metros 0 Minutos 5 Minutos
Pequena paragem junto as Casinhas dos
Pescadores para ver As artes de pesca 340 Metros 15 Minutos 15 Minutos
Ria de Alvor 3500 Metros 45 Minutos 2 Horas
Pausa Para um pequeno lanche (Miradouro) 1200 Metros 20 Minutos 30 Minutos
Estatua de Homenagem ao Pescador 820 Metros 30 Minutos 5 Minutos
Total em Quilometros — 22 Etapa 5,860km
Duracéo 1/2 Dia
Total em Quilémetros do Percurso 7,890km
Duracéo Total do Percurso 1 Dia

Fonte: Elaborado pela autora apés realizacdo do percurso do Itinerério.
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Apéndice XIII — Levantamento do Patriménio Construido da vila de Alvor

Breve enquadramento histérico/geoqrafico sobre a vila de Alvor

A vila de Alvor faz parte do concelho de Portiméo que fica situado no Barlavento Algarvio,
no Sul de Portugal, com uma area de 183 Km2. Este concelho esta rodeado pelos concelhos
de Lagos, Monchique, Silves e Lagoa, por terra, e pelo Oceano Atlantico, por mar. E
constituido ainda pelas freguesias da Mexilhoeira Grande e Portim&o. O acesso a0 municipio
de Portimao e a vila de Alvor é servido, por modernas e bem equipadas acessibilidades, quer

por automovel, avido, comboio e barco a partir de qualquer ponto do pais.

Representagéo do concelho de Portim&o e respetivas freguesias.

Mexilhosira Grande

Entre a ria e 0 mar ergue-se a pitoresca vila maritima de Alvor, terra de tradicdo maritima e
piscatdria e de profundas crencas religiosas, pois esteve sempre sujeita aos fortinios da faina
e infortinios do mar. Fica localizada no litoral algarvio, sobranceira sobre ao Atlantico e

protegida por duas restingas de areia, onde as suas aguas se misturam com o mar.

Proxima da cidade de Lagos, onde para além de estrada se fazia a passagem através de uma
barca e voltada a Africa, desde muito cedo muitos povos que vieram de fora deixaram os seus
vestigios arqueoldgicos, marcas da sua presenca que testemunham esse passado remoto, como

é exemplo disso a estacdo romana da Quinta da Abicada ali tdo proxima.

Envolvida em alguma controveérsia quanto a sua origem, alguns autores defendem que a vila

foi fundada pelo cartaginés Anibal no ano de 437 a.C. onde foi edificada uma povoacao
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chamada de “Vila Velha**.

Mediante varios estudos arqueologicos da autora Teresa Gamito realizados no local, afirma
que tera existido neste lugar uma importante cidade ibérica, denominada de Ipses, de grande
importancia para a defesa e comércio e que cerca do ano I/l a.C. ter4 cunhado moeda

propria®>.

Outros autores referem no entanto a hipdtese da sua fundacdo no ano de 716 ser de origem
arabe, pois foi entre 711 e 713 que a Peninsula Ibérica sofreu muitas das invasdes de povos do
Norte de Africa de origem Arabe, sendo Alvor outrora um importante baluarte desta
civilizacdo, conforme se pode verificar ainda nos dias de hoje, mediante os trés morabitos ai
existentes. A palavra Alvor deriva da palavra arabe Albur, possivelmente atribuido pelos
mouros, que significa “campo inculto ou baldio” como refere Ataide Oliveira na sua

monografia.

Depois da estadia deste povo, a pitoresca vila, tera sido conquistada aos mouros por D.
Sancho | em 1189 aquando da conquista do algarve, entrando assim para a corte portuguesa e
sO depois de muitas invasdes e conquistas em 1250 tera sido conquistada para a Coroa por D.

Paio Peres Correia com a ajuda dos cruzados nérdicos.

D. Jodo I, EI-Rei de Portugal, depois de recorrer as caldas de Monchique para cura das suas
enfermidades, viria entdo a refugiar-se nesta vila e a falecer em 1495 na antiga casa do
alcaide-mor Alvaro de Ataide, na rua do Paco tendo o seu corpo passado posteriormente, & Sé
de Silves e, depois, para a Batalha. Antes de falecer por decisdo régia, D Jodo Il nomeia em
testamento o seu sucessor e futuro rei de Portugal, D. Manuel, que fazendo-lhe algumas
doacGes e ordenando a construcdo da Igreja Matriz, em 1435 eleva Alvor a Vila sendo esta
desanexada do termo se Silves. Este estatuto foi perdido entdo em 1778 no reinado de D. José
por influéncia do Marqués de Pombal. A 14 de Abril de 1988, ja sob o regime democratico,
Alvor é novamente elevada a Vila, por forca de um desenvolvimento econémico, social e

cultural que o exigia.

%% Como est4 inserida em propriedade privada, torna-se dificil a sua visita e mais estudos arqueol4gicos.

% «Em concluséo dos varios estudos arqueoldgicos feitos ao local, afirma ter existido no sitio de vila velha, uma
importante cidade ibérica, denominada ipses, com fung¢Ges de relevo no comércio e na defesa da zona, e que por
volta do ano I11/1l a.C. terd, inclusive, cunhado moeda propria, 0 que atesta a sua importancia. Neste contexto
parte-se do pressuposto de que o nucleo primitivo de alvor se desenvolve a partir da vila velha e que mais tarde
se transfere para o actual nlcleo urbano de alvor.”, (Santos, 2000:20).
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El rei D. Dinis mandou guarnece-la de um castelo e em tempo d’el rei D. Sebastido por esta se
encontrar num sitio de risco comegou a ser murada, trabalho no entanto ndo chegou a ser

concluido e hoje nenhum vestigio dela resta.

Embora aparentemente hoje evidencie um modesto castelo, foi na Idade Média um importante
local, que na altura da primeira conquista de Silves sofreu um grande nimero de mortos e de

destruicao.

Os rios até ao século X1X, funcionaram como vias de comunicacdo quer para as pessoas, quer
para as mercadorias. Para atravessar o rio, era utilizada uma barca que mais tarde veio a ser

substituida, por estradas de asfalto e pelo caminho-de-ferro.

Do equilibrio dindmico entre o mar e a costa, surge a Ria de Alvor, que envolvida por um
clima ameno, pela fertilidade dos seus solos e pela riqueza do estuério da ria e da restante
costa, tornaram esta vila desde tempos imemoriais, num dos locais de maior riqueza do
Algarve atraindo inimeros povos que por ela foram passando atraidas pela riqueza do seu
peixe, do seu marisco e de varios bivalves, como o berbigdo, a améijoa, lingueirdo, ostras, do

sal entre outros.

Tradicionalmente, esta vila dona de um dialeto muito préprio, tem sido um lugar de vocacao
maritima e piscatoria. Atualmente, paralelamente com a pesca de cariz artesanal, pois 0 mar
subsiste como fonte de riqueza, a restauracdo, 0 comércio, 0S Servicos, e o turismo sao as

atividades econdémicas mais importantes desta vila.

O seu porto, outrora representante de uma notavel importancia nos séculos XV e XVI (pois
era daqui que saiam as embarcacdes carregadas de frutos secos com destino & Europa), em
1755 com o terramoto e consequentemente o tsunami, fica completamente destruido. Devido
a construcdo de diques e represas para a obtencdo de &guas de regadio para as exploracoes
agricolas ali vizinhas, favoreceram ao longo dos tempos o seu assoreamento, deixando assim
de reunir as condi¢bes necessarias para a entrada de maiores embarcacdes, ficando hoje
limitado apenas a pequenas embarcacOes dos autdctones pescadores e de embarcacdes de

recreio.
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Cronologia

1189 — Conquista por D. Sancho Il

1191 — Reconquista arabe

1249 — Reconquista por Afonso 111

1300 — Reedificagédo do castelo por D. Dinis

1376 — Integracdo no termo de Silves

1451 — Concessdo a Alvaro de Ataide de privilégios varios, nomeadamente, a dizima do

pescado, os direitos da portagem, foros das azenhas, marinhas de sal e barca de passagem
1495 — Morte de D. Jo#o II (na casa do alcaide-mor, Alvaro de Ataide) — Elevacdo a vila
1498 — Desanexacao do termo de Silves

1585 — Filipe 1 autoriza os moradores de Alvor a seu termo a usar o foral de Silves

1573 — D. Sebastido visita Alvor

1683 — Criacdo do condado de Alvor por D. Pedro Il na pessoa de D. Francisco de Tavora
1755 — Terramoto

1759 — Extincdo do condado

1773 — Integracdo no concelho e termo de Portimé&o

1988 — Recuperacéo do estatuto de vila
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PATRIMONIO CONSTRUIDO

Monumento de Homenagem a D. Jo&o |1

Morabito de S&o Pedro ou Capela de S. Pedro

Praca do Peixe e Verduras de Alvor

Castelo de Alvor (Ruinas do Forte de Alvor)

Casa onde residiu Alvaro de Ataide, alcaide-mor de Alvor e onde veio a falecer
o Rei D. Joao Il

Palacio Abreu de Alvor

Igreja ou capela da Misericordia de Alvor

Museu Etnografico de Alvor da Santa Casa da Misericordia

Igreja Matriz de Alvor do Divino Salvador

Morabito anexado a Igreja Matriz da Alvor

Edificio de Socorros a Naufragos e Salva Vidas de Alvor

Edificio da Antiga Lota de Alvor

Estatua de Homenagem ao Pescador (Zona Ribeirinha de Alvor)

Morabito de S&o Jodo ou Capela de S. Jodo

Alto de S. Jodo ou Jardim de S. Jodo

As artes de pesca

Fonte: Elaborado pela autora apés realizagdo do percurso do Itinerario.

Monumento de Homenagem a D. Joéo |1

Localizado logo a entrada da vila de Alvor na rua
Antonio José de Almeida, este monumento apresenta
uma cantaria de uma casa quinhentista, de cariz popular,
utilizada como moldura de uma escultura que pretende
homenagear D. Jodo Il, salientando a importancia que

este monarca teve para a vila de Alvor.
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Morabito de S&o Pedro ou Capela de S. Pedro

Os morabitos®*® s&o o melhor exemplo local da heranca
islamica e sinalizam a forte presenca nesta vila da cultura
érabe. De estilo mudéjar®’, eram uma espécie de jazigos
onde os restos mortais de homens santos mucgulmanos ou

“Santdes” eram depositados e venerados, servindo assim de

culto aos herdis ou homens santos.

Os trés morabitos de Alvor foram aproveitados ao longo dos
tempos como espacos de culto cristdo e poderdo ter sido
construidos mais recentemente, talvez no século XVI, por

uma importante comunidade local de mudéjares.

Este morabito é dos que se encontra melhor conservado e
localiza-se perto da Rua de S. Pedro. Fica situado junto ao
cemitério e é mais conhecido por ermida ou Capela de S.
Pedro pois tem no seu interior a imagem do santo padroeiro.

E semelhante aos outros existentes na vila quanto a sua “

composicdo geométrica de planta quadrangular, encimada por uma calote esférica ou clpula

hemisférica, mas de configuracdo mais baixa, onde na parede virada a norte se pode encontrar
uma semiclpula que da ao seu interior um aspeto de altar-mor onde supostamente se
encontrava o mihrab® islamico, sendo hoje ocupado pelo altar com a figura de S. Pedro. No
exterior, em cada canto do verifica-se a existéncia de quatro pinaculos e um lanternim
encimando a clpula do morabito e o portal é em arco de volta semicircular romano. O interior

de paredes rebocadas e caiadas sdo assim ausentes adornos que outrora possam ter existido na

% O autor da Enciclopédia dos Lugares Magicos, define no décimo volume Morébito como uma “pequena
construcdo de forma geralmente cibica (embora por vezes possa assumir uma planta redonda, octogonal ou
hexagonal, mas sempre centralizada), com cobertura em meia-esfera, muitas vezes designada por cuba (Kuba).
A palavra deriva do arabe morabit, que designa eremitdo. Os morabitos podem de facto confundir-se com as
cubas, das quais pouco ou nada diferem, sendo certo que os morabitos se destinavam a morada de um eremitéo,
enquanto por definigéo, as cubas constituiam lugares de veneragdo dos restos mortais de um santdo (o marabu
ou marabuto). Os marabus, a maior parte das vezes, foram eremitas ou mestres sufis, ou seja ascetas e misticos
que se dedicaram a meditaco e a doutrina esotérica e gndstica do Islao”.

% A palavra etimologicamente significa “individuos muculmanos que permanecem”, que se submetem ao
dominio dos reis cristaos.

% Nicho em forma de abside numa mesquita. Tem como fungdo indicar a direcdo da cidade de Meca (gibla),
para qual os mugulmanos se orientam quando realizam as cinco oragdes diarias (salat).E aqui que se posiciona a
pessoa que lidera as orag@es, cuja voz que difunde mais facilmente pela mesquita gracas a existéncia deste nicho.
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construcdo de origem, apresentando no entanto pequenos remates que
vém da cUpula e que terminam na juncao das paredes laterais.

Os morabitos de Alvor sdo hoje os Unicos templos islamicos que

chegaram aos nossos dias, apesar de terem sido adaptados a capelas.

O acesso a este imovel de arquitetura religiosa, classificado de
interesse publico estd condicionado, no entanto existe um funcionario responsavel pelo

cemitério que quando af se encontra, abre a porta da ermida®.

% para informacao complementar seguir a seguinte ligacdo http://radix.cultalg.pt/visualizar.html?id=3241%#.
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Igreja ou capela da Misericdrdia de Alvor

Este modesto e pequeno templo apresenta externamente uma
fachada de grande simplicidade e situa-se na Praca da Republica da

vila e tem como padroeira a Rainha Santa Isabel.

Este exemplar da arquitetura religiosa de origem quinhentista,
embora ndo classificado, apresenta um bonito vitral descrevendo o

milagre da padroeira.

E um edificio de linhas simples, com planta longitudinal composta

por nave, capela-mor e sacristia.

No seu interior pode ainda ser vistos painéis de azulejos evocando a
Nossa Senhora da Misericérdia e uma vitrina com cinco bandeiras

da Misericordia.

Apresenta ainda no teto da nave um trabalho de estuque®.

“0 para mais informacdes aceder & hiperligacdo http:/radix.cultalg.pt/visualizar.html?id=13095.
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Museu Etnogréafico de Alvor da Santa Casa da Misericérdia

Neste pequeno museu que data de 1993 e que se situa na Praca da
Republica mesmo ao lado da Igreja da Misericordia, estdo
representadas varias atividades relacionadas com o mar e a terra

das gentes de Alvor.

Encontra-se instalado na antiga sala-cantina da misericordia e
representa varios setores da vida destas gentes, especialmente a
vida do mar, o setor da agricultura, simples atividades

econdémicas como o0 barbeiro, o sapateiro, 0 desporto, a
instrucdo, entre outros aspetos de maior interesse para a vila
como a chegada da distribuicdo da agua potavel e da
iluminacdo. Todos estes aspetos estdo representados por um
vasto leque de pecas que contam a histdria desta vila e das
antigas memorias arabes, como as casas com as agoteias, a
alded a fazer palma (obtida através da palmeira ana-
memoria Arabe), o olho de medusa desenhado nos barcos
de pesca, 0 alcatruz usado pelos pescadores na apanha do

pO|V0, entre outros.

Embora ndo estando classificado®, este espaco representa

um modelo de grande interesse Cultural e Etnogréafico.

Normalmente esté aberto ao publico nos meses de verdo, no inverno a visita a este espaco tera

de ser marcada antecipadamente com a Santa Casa da Misericérdia de Alvor®.

* para mais informacdes aceder a hiperligaco http://radix.cultalg.pt/visualizar.html?id=3574.
*2 Contato da Santa Casa da Misericordia de Alvor Tel. 282459638.
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Igreja Matriz de Alvor do Divino Salvador

Este edificio classificado de imovel de interesse publico esta
localizado no ponto mais alto da vila, de frente para a ria e em
pleno centro historico da vila de Alvor, este templo construido
no inicio do séc. XVI por ordem do rei D. Manuel em estilo

renascenca, constitui um belo e sébrio exemplar do manuelino

devido as suas duas portas laterais e é sem ddvida o

monumento mais emblematico da vila.

A construcdo do atual edificio, que veio um outro, de origem

medieval, data dos anos 20 do século XVI e é considerada o

ex-libris do formulario Manuelino no Algarve.

O interior desta igreja, segue a tipologia mais frequente na regido
algarvia, o interior € composto por cabeceira tripla, auséncia de
transepto, com cobertura de madeira, corpo com trés naves, quatro

tramos, suportadas por colunas de bases e capitéis lavrado, quatro

tramos monstruosos, rostos masculinos, cachos de uvas e folhagem
diversa. No teto da nave central estd coroa com as palavras
“SALVATOR MUNDI”, alusivo ao Padroeiro da Igreja
Matriz e no solo podemos observar lapides sepulcrais de 1669

e 1885. O sobrio portal principal, com um frontdo triangular

apresenta decoracdo naturalista e um brasdo de armas. O
retdbulo de talha dourada do altar-mor, exemplar do periodo rococo,
apresenta uma expressiva pintura da autoria do pintor Joaquim José
Rasquinho representando a imagem do Senhor Jesus em tamanho
natural (séc. XVI1I1), o salvador do mundo, que segundo a lenda deu a
costa e os pescadores colocaram-na na igreja. Na capela do

Santissimo, surge um alto-relevo com a figura do Padre Eterno e um

baixo-relevo com Sdo Pedro e S&o Paulo. Apresenta ainda
pormenores de riquissimas figuras que encimam os seis altares laterais. Os restantes retabulos

utilizam o formulario barroco.
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Apresenta ainda azulejos do séc. XVIII policromos com dois painéis
figurativos a lavagem dos pés e a ultima ceia de Cristo. Varias

imagens e antigas sepulturas completam o espolio da igreja.

Da construcdo primitiva, sdo as pias de agua benta, as colunas que

suportam as trés naves e o arco triunfal do altar-mor.

A sacristia fica anexa a igreja e um morabito arabe adaptado a outras

funcoes.

No seu interior, venera-se 0 Senhor Jesus de Alvor ou orago é o
Divino Salvador de Alvor, onde a imagem do cruxifixo de grandes
dimensGes se impde, assim como a Senhora dos Navegantes, pois a
gente do mar desde sempre os associou a milagres relacionados com as

intempéries sofridas devido ao mar.

Apesar das sequelas sofridas aquando do terramoto de 1755, resistiram
0s portais primitivos, os capitéis e na cabeceira da igreja virada a
nascente um elemento de grande beleza, que normalmente passa
despercebido, o 6culo da capela-mor de estilo manuelino ladeado por

duas gargulas zoomdrficas. Na fachada sul € possivel apreciar ainda o

frontispicio de uma pequena capela construida no final do séc. XVIII,
onde o frontdo foi ornamentado com graciosos trabalhos de massa

que seguiram o estilo rococo.

Apresenta também um magnifico portico em pedra grés da regiao,
que é considerado o mais belo portico manuelino de todo o
Algarve. Trata-se de um portal de volta perfeita, constituido por
trés arquivoltas decoradas com motivos de grande riqueza
decorativa, com texto composito com elementos antropomorficos e
vegetalistas evocativos do Novo Mundo. Estad delicadamente
trabalhado, com motivos alusivos a fauna e a flora, cenas bélicas e

simbolos religiosos.
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O pdrtico encontra-se voltado a poente, tendo a sua frente a Vila Velha
e mais a baixo a Ria de Alvor, constituindo um edificio de rara beleza,
rico em pormenores que nos remete a uma viagem um pouco fantastica,
a época dos descobrimentos. Na fachada sul, existe outra porta
manuelina com colunas assentes embases octogonais com capitéis
decorados que formam uma moldura exterior integrando figuras

exoticas enlacadas por cordas em pedra.

N&o é conhecido o responsavel pela sua concecdo e supde-se que tenha
sido construido por artistas locais que possivelmente poderdo estar

sediados na cidade de Silves, na altura Sede do assento episcopal.
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Morabito anexado a Igreja Matriz da Alvor

Este exemplar de arquitetura religiosa, também se encontra classificado
como imovel de interesse publico e embora pouco visivel do exterior
fica situado junto & nave norte da igreja é aberto para um pequeno
quintal existente no interior do templo junto a sacristia, onde constitui

uma capela e serve de estrutura a capela lateral da igreja situando-se na

parte Este do edificio ao lado do evangelho. Para aceder a este morabito

€ necessario entrar no patio interior existente na igreja, entrando pela sacristia da igreja.

Foi aproveitado aquando da construcdo da igreja no inicio do
século XVI, servindo de sacristia. Se se considerar que 0S
morabitos, quer pela sua natureza e funcdo se encontravam

normalmente fora das localidades, percebe-se entdo o porqué da

implantacdo da igreja matriz neste local, talvez tendo em conta a
sacralidade do local que este morabito entdo representava, pois normalmente as igrejas seriam
construidas no centro das cidades e das vilas e ndo fora das localidades, como outrora esta

viria a ser implantada.

A semelhanca dos outros morabitos existentes na vila, este apresenta uma planta quadrangular

encimada por uma calote esférica com pinaculos sobre cunhais.

174




Apéndices

Edificio de Socorros a Naufragos e Salva Vidas de Alvor

Este edificio ndo classificado, local onde outrora serviu de
Socorros a Naufragos, tem no seu interior o barco salva-vidas
construido no século passado nos anos 30 (séc. XX)
recentemente recuperado e responsavel por indmeros
salvamentos na barra de Alvor, palco de muitos naufragios

antes da recente construcdo dos dois molhos.

O edificio inicialmente estava ligado a agua da ria por uns carris
(agora desativados), de onde saia 0 barco para chegar mais

rapidamente as vitimas®.

Foram muitos os pescadores que morreram no mar e muitos os
gque ndo conseguiram passar as aguas perigosas da barra de
Alvor, mas numa época em que o mar significava sustento, mas
ao mesmo tempo palco de grandes tristezas, somente a devogao
e a fé na Nossa Senhora da Boa Viagem, fazia a diferenga para

a dura vida das gentes de Alvor. Segundo varios relatos de
pescadores da terra, era necessario cerca de meia hora para
chegar a barra de Alvor, pois era necesséaria a forca de oito

homens para remar este barco.

No sentido de reabilitar o espaco, foi realizado um estudo para a

musealizacdo do espaco, atraves da elaboracdo de um futuro Centro de Interpretacdo baseada

na histdria e vivéncias de Alvor. Este projeto esta em elaboracdo, no entanto a aguardar verba

para que o projeto avance.

*® EstacBes em que o salva-vidas prestou servico: Alvor de 07/06/1933 até 30/05/1948; Ferragudo de 30/05/1948
até 14/05/1951; Alvor de 14/05/1951 até 29/09/1953; Paco de arcos de 30/09/1953 até 27/01/1954; Porto
Branddo de 27/01/1954 até 19/06/1954; Paco de arcos de 19/06/1954 até 06/08/1955; Alvor de 07/08/1955 até

18/03/1983, data em que foi abatido.
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Edificio da antiga Lota de Alvor

Encostado junto ao rio e tendo por fundo a Serra de Monchique e

0os mariscadores na apanha de bivalves, este edificio nédo
classificado e aberto a quem o queira visitar, esta inserido em %ﬁ

local aprazivel e pitoresco junto a zona ribeirinha, mais

conhecido pela zona da Ribeira, decorada em toda a sua

extensdo por esculturas de criagbes de varios artistas

internacionais alusivas a ria — simbiose entre a terra e 0 mar.

Este local, estd carregado de um grande simbolismo para as

gentes desta terra, pois ainda hoje se mantém a tradicdo da
populacédo local ai se reunir, depois de um dia de faina no mar, onde o ambiente é marcado

pelo tom branco das casas e o colorido dos barcos.

Estatua de homenagem ao Pescador de Jodo Cutileiro

Junto ao edificio da antiga Lota de Alvor, no antigo Largo da Ribeira,
ergue-se uma escultura em homenagem ao pescador de Jodo Cutileiro,

inaugurada no ano 2000.

Daqui, ao admirar tamanha beleza natural sobre a Ria de Alvor,
certamente ndo serdo deixadas ao acaso na memoria de qualquer um a

contemplacédo do p6r-do-sol, captando momentos de rara beleza.
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Palacio Abreu de Alvor

Este edificio ndo classificado, exemplar da arquitetura civil setecentista
de estilo neoclassico, fica localizado na rua Marqués de Pombal
namero seis, uma das principais ruas da vila de Alvor. Este palécio
pertenceu a ilustre familia Abreu, onde ainda subsistem frescos de rara

beleza.

Apresenta dois pisos com janelas de sacada no registo superior da
fachada principal, rematadas por cornija. As paredes de estuque no
interior apresentam uma interessante pintura em marmoreado e outros
frescos desenhados. Foi recuperado no inicio do século XIX (1809), e
albergou até ha pouco tempo, a Junta de freguesia da vila e ainda
mantém numa parte do piso térreo, a pequena biblioteca de Alvor, para

além de ser palco de diversas exposicoes.

Devido ao seu avancado estado de degradacdo no interior devido as
humidades, encontra-se fechado** pois necessita de urgente reparagdo
aos frescos de grande beleza que possui®®. Possui ainda o Brasdo dos
Pachecos ilustre familia com importancia na administragdo municipal
no séc. XVI e XVII.

* Para visitas contatar a Junta de Freguesia de Alvor, Tel. 282-459326.

** Para mais informacdes aceder & hiperligacéo http://radix.cultalg.pt/visualizar.html?id=13219.
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Casa onde residiu Alvaro de Ataide, alcaide-mor de Alvor e onde veio a falecer o Rei D.

Jodo 11

Esta casa fica situada na antiga Rua do Paco, que agora se - ‘
chama Rua D. Joéo 1. A 3 '
X | |

Foi nesta casa que outrora existiu o Paco do Alcaide-Mor .

de Alvor, D. Alvaro de Ataide e foi nela que em 1495,

veio a morrer, o rei D. Jodo 1.

D. Jodo II, vinha ao Algarve para tratamentos nas Caldas
de Monchique para tratar das suas enfermidades, e foi

nesta casa que se refugiou para morrer.
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Praca do Peixe e Verduras de Alvor

Os mercados municipais, desde sempre se assumiram como um Q\

importante ponto de encontro e convivio entre as gentes das vilas ou \ HERCADD HUNICIPAL

v 4

cidades, e daqueles que se deslocavam dos campos, do barrocal ou

que desciam as serras.

Apesar das imensas mudancas culturais e sociais sofridas com o

passar dos tempos, estes espagos apresentam ainda nos nossos dias
uma notavel vitalidade, que para além do que locais de comércio,
tornaram-se espacos de troca de informacdes sobre os mais variados
aspetos da vida quotidiana das comunidades e principalmente de

experiéncias. A partilha de conhecimentos varios sobre a regido e o0s

seus habitantes, relativos as colheitas, aos atributos de cada planta e : :
a mezinhas ou receitas caseiras para os mais diversos fins, enfim a todo um conjunt de
aspetos que se identificam com a vertente imaterial do patrimonio, e que se mostram
sobretudo nos habitos e comportamentos dos seus protagonistas e que constituiu um valioso
conjunto de temas que caracteriza os valores e identidades locais. “Ir & praca” estd enraizado

nos costumes da populacéo local.

Este mercado que veio substituir a antiga Lota de Alvor situada
junto a Ria na Zona da Ribeira, enquanto patriménio edificado ndo
tem qualquer riqueza, no entanto a nivel antropoldgico, contempla

mem@rias, aromas, cores, movimento, sons e personagens proprias

que fazem dele um local a visitar.

Ao passarmos pela porta principal, encontramos as bancas da fruta,
legumes, ervas aromaticas, frutos secos e vozes que nos chamam

de longe: “Vai uma laranjinha doce do Algarve, hoje est4 barata!

Olhe que ¢ de aproveitar!”

Sem responder a este convite, enquanto os sons se dissipam e um cheiro a maresia percorre 0
ambiente, viramos a nossa direita e eis as bancadas do peixe exposto, onde os vendedores

através de altos pregdes prendem os olhares dos transeuntes. Pela sua cor fresca e cheiro
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brilhante, diversos tipos de peixe (peixe-espada, sardinha, a
“cavala”, o carapau, o pargo, as douradas), tornam este local no
ponto de encontro das gentes da terra e de visita para os turistas

nacionais e estrangeiros.

Os curiosos debrugcam-se e espalham o olhar pelo peixe e 0s vendedores do sexo masculino,
uns mais novos e outros mais velhos, muitos com marcas de tempo e de mar no rosto e nas
méos, Ihes aconselha na compra apontam, num inglés mais gestual que falado, que € peixe de
ca fresquinho! E os turistas apreciam! Eles ndo resistem a este ambiente especial, que se vive
na zona da peixaria e, as vezes, acabam por comprar algum do peixe fresco que provém das

aguas limpidas deste mar.
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Ruinas do antigo Castelo ou Forte de Alvor

Localizado no centro da vila de Alvor, no Largo do Castelo e
escondido pelo seu alvo casario alinhado em ruelas e becos, este
monumento de arquitetura militar e de origem mugulmana foi

construido no Séc. VIII no inicio do povoado islamico na

Peninsula Ibérica, vindo a ser tomado pelos Cruzados em 1189.

Alvor foi desde sempre uma referéncia para as populac@es que se instalaram na orla maritima
a Ocidente do rio Arade, protegida por um monte dominante, dispondo de uma vasta enseada
e de condicGes privilegiadas de acesso ao mar e ao interior do territorio, através de varios

cursos de agua que aqui desaguam.

As ruinas do castelo encontram-se situadas numa elevagcdo em posicdo dominante de frente
para 0 Oceano Atlantico. A sua configuracdo quadrangular |
ostenta muralhas islamicas, erguidas com irregulares blocos de
variadas pedras dispostas horizontalmente, argamassados com cal
e fragmentos de cerdmica, onde chega a apresentar em diversos

trechos, mais de cinco metros de altura. Supbe-se que outrora
tenha existido um adarve®®, devido ao facto de ser ainda visivel uma escada adossada ao setor
sul da muralha deste castelo, embora o estado de avancada degradacdo aquando da sua

requalificagdo ndo permita afirmar se 0s seus muros foram ou ndo ameados.

Figura 1 - Planta do Castelo de Alvor.

A. Entrada
B.. Bateria
C.. Armazem.

928. Cafte llo de Alvor

Fonte: http://imprompto.blogspot.pt/2008 11 01 archive.html

A porta principal é voltada a norte com a sua configuragdo em cotovelo de acesso ao Seu

interior, € o Unico elemento original que resta e que possivelmente foi inicialmente defendida

* Muro de fortaleza, com ameias, passagem estreita em cima de muro de fortaleza, (Nunes, 2005).
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por uma torre albarrd,*’ (Gomes, 2002, p.133).

Devido a muitas batalhas, o castelo®® acaba por ser
completamente destruido, sendo depois mandado reconstruir

por D. Dinis em 1300 no atual local onde se encontram hoje o

resto das suas muralhas.

Com a procura de melhores e de formas defensivas mais
modernas, esta estrutura foi progressivamente sendo
abandonada por outras estruturas de plantas mais fortes e
mais complexas localizadas em melhores pontos estratégicos

de defesa ao longo da costa Algarvia. Na sua obra Gamito

(2007: 86) refere que é suposto ter af existido o hisn®.

Nos nossos dias e cada vez mais ameacado pelo avanco
urbanistico, ficou rodeado de muitas moradias que foram
descaracterizando o local onde foi implantado e foi destituido
da sua funcdo primordial e da realidade histérica de outros

tempos. Atualmente desempenha uma funcdo vivencial para

0s seus habitantes, pois o seu interior foi transformado em

jardim infantil no final do século passado como forma de comemoragdo da conquista crista da
vila.

Este monumento foi classificado como 1IP - Imével de Interesse Publico pelo Decreto n.°
29/84, DR, | Série, n.° 145, de 25-06-1984°°.

*" Torre destacada do alinhamento das restantes e ligada & muralha por uma pequena ponte que facilmente podia
ser destruida, isolando-a para que a protecdo da fortaleza ndo fosse comprometida. Este elemento de origem
arabe é exclusivo da fortificacdo hispano-arabe.

8«0 forte castello que os mouros possuiam em Alvor, que fosse por eles fundado, quer apenas restaurado,
mostra bem que entdo Alvor era sede importante da civilizac8o arabe”, Oliveira (1993:62).

* Um pequeno castelo ou castelinho com entrada estreita e bem protegida que servia para defender um territério
ou abrigar alguns elementos da populag&o.

%0 para mais informagdes aceder a hiperligago http://radix.cultalg.pt/visualizar.html?id=3301.
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Morabito de S&o Jodo ou Capela de S. Jodo

Localizado no Alto de S. Jodo na Rua Infante D. Henrique e
atualmente inserido na densa malha urbana desta vila, passa
despercebido a quem por ali passa, no entanto a posi¢do que ocupa no
cimo do monte de Alvor em relacdo a ria, conferiu-lhe alguma
monumentalidade. E o maior e 0 menos conhecido dos trés morabitos

existentes na vila.

Igualmente de planta quadrangular como 0s outros presentes na vila e
rematado por clpula esférica, com pinaculos sobre cunhais, ostenta na
fachada principal igualmente quadrangular, a inscri¢do latina posterior
a construcdo do templo: “ego sum vox clamantis in deserto®’” para

atestar a sua marca catolica.

Também neste imovel classificado de interesse publico, se encontra

exposta a imagem do orago que lhe deu 0 nome, S. Jo&o™.

51 «“Eu sou uma voz que clama no deserto”, frase de S3o Jodo, escolhida em contraponto a Maomé que também

ouve a voz de Deus no Deserto.

52 para mais informagdes aceder & hiperligagdo http:/radix.cultalg.pt/visualizar.html?id=3239.
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Alto de S&o Jo&o ou Jardim de S. Jodo

O Alto de S. Jodo fica localizado no cimo da vila, conferiu-lhe
assim uma vista deslumbrante sobre toda a ria e zona ribeirinha de
Alvor.

Aqui pode-se encontrar um pequeno jardim e um parque infantil.
Junto do muro ai existente, local que resulta como um pequeno
“miradouro”, poderemos disfrutar de uma das mais belas vista que

a vila proporciona sobre a Ria de Alvor.

Existem umas escadas que ddo acesso a zona ribeirinha.
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As artes de pesca (Casinhas dos Pescadores)

Alvor conserva ainda hoje a pesca de cariz artesanal, as artes da
pesca séo varias, no entanto ainda permanecem os aparelhos de

anzol também conhecidos por palangre, anzoleiro ou espinel.

O aparelho de anzol é constituido por uma linha principal (a
madre), a qual se encontram ligados os estralhos (linhas
secundarias espacgadas em intervalos regulares e terminadas por
um anzol iscado). Depois cada embarcacéo, joga a linha ao mar

para capturar o peixe.

Na foto podemos ver uma senhora natural de Alvor a arranjar o
aparelho. Leva +/- 1600 anzdis e +/- 3 dias a preencher os 4
lados do “caixote”. A sardinha vai em sal para ndo decompor, e

¢ colocada no anzol ainda em terra. Este trabalho também

enguanto os homens vao descansar.

Como antigamente, ainda sdo também utilizados o0s
“alcatruzes” (espécie de potes de barro) para a captura do

polvo.

Outro aparelho também utilizado para a pesca artesanal € a
“murejona”, que consiste numa armadilha onde sdo colocados
dentro pedacos de peixe ou berbigdo partido que irdo atrair o

peixe ou polvos, e que uma vez dentro da armadilha

dificilmente conseguirdo sair.

Os “covos” ¢ outra das artes de pesca tradicional utilizada mais
conhecida por “pesca da armadilha”, particularmente usados
para a apanha do polvo. O animal procura os “covos” como

local de refugio ou de acesso ao alimento, mas depois

dificilmente consegue escapar, principalmente os animais maiores ou adultos.
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Apéndice XIV - Levantamento do Patriménio Imaterial da vila de Alvor

PATRIMONIO IMATERIAL

Patriménio Imaterial de Alvor inserido no ltinerario.

Lendas de Alvor
Bruxas e Bruxedos
Contos de Alvor
Pragas de Alvor

Fonte: Elaborado pela autora apés realizagédo do percurso do ltinerario e pesquisa bibliografica.

Lendas de Alvor

Lenda da Senhora do Verde

No lugar onde € hoje a Senhora do Verde havia uma fonte onde apareceu uma Nossa Senhora.
Comecou ajuntar-se ali muita gente porque a dgua da fonte curava chagas e outras doengas.
Por isso construiram ali uma ermida, onde estava a Nossa Senhora do Verde muito estimada.
Mas houve um sujeito que pds la um céo, 1a para dentro dessa fonte, e a partir dai nunca mais
a fonte curou ninguém, as pessoas deixaram de |4 ir e ficou tudo deitado ao desprezo.
Resolveram tirar de 14 a Nossa Senhora e leva-la para a Mexilhoeira Grande numa carreta de
bois.

Quando chegaram a Torre 0s bois nd seguiam para a Mexilhoeira.

Entdo viraram para o lado de Portimdo. Chegando ao ramal de Alvor os bois empancaram ali,
também na queriam ir para Portimdo. Brigaram, brigaram, e os animais sem andar. S6 quando
voltaram para o lado de Alvor € que conseguiram levar a Nossa Senhora para la.

Ainda hoje se pode ver na Igreja de Alvor a imagem da Nossa Senhora do Verde.

A Lenda da porta da Igreja

Varias vezes nos temos referido ao modo por que o povo de Alvor explica o facto da sua
egreja ter a porta principal aberta para um campo deserto.

Essa explicacdo resulta da seguinte lenda:

Na noite do tremor de terra, estava um preto na Quinta da Rocha, onde era servical do dono

da mesma Quinta.
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Contou elle que depois do grande cataclismo, que se realizou no 1° de novembro, 0 mesmo se
repetiu na noite desse dia. Estava elle s6sinho postado sobre a rocha, em frente do povo de
Alvér, quando a terra estremeceu com maior impeto, € 0 mar avangou com maior furia. Entdo
viu elle com os seus proprios olhos virar-se a villa de baixo para cima, e 0 templo tomar a
posicdo actual, ficando a sua porta principal voltada para o campo.

Dizia o preto que s6 elle vira aquella transformacdo, porque a esse tempo 0 seu patrdo e
membros da sua familia dormiam na Quinta.

E ndo obstante a inverosimilhanca da lenda, ninguem em Alvor a deixa de repetir com a
maior convic¢do. E’ que o povo tem o natural condao de mais crér no que ¢ menos verosimil.
Tem até a seguinte resposta quando alguem lhe faz sentir a inverosimilhanca da sua crenca:

- Pois sim, mas ja meus avos créram o gue nos crémos.

E a lenda continuou perpetuando-se atravez das geracdes com a mesma inverosimilhanca, e
com a mesma crenga de quem convictamente a repete.

Verdade € que entre os abalos de terra, violentos e inopinados, uns ha que se exercem
horisontalmente, e se transmittem por graduacdo (ondula¢bes) como as ondas produzidas na
superflcie de um lago; outros verticalmente, actuando de baixo para cima; e outros finalmente
exercem-se por meio de movimentos giratorios, ¢ o solo n’este caso torce-se e redomoinba
sobre si mesmo; € certo, porém, que todos os escritores que escreveram do, terremoto de 1755
0 consideram como tendo-se exercido horisontalmente; e por isso o que se conta, fundado na
opinido do preto, ndo passa de fabula, que a lenda tem transmittido, inconscientemente.

O que hoje se deve concluir é que no tempo em que o templo foi edificado, a sua porta
principai abria para o ponto mais povoado da villa, o que é verdade, pois que a porta abre para
o local hoje conhecido por Vila Velha. Com o andar dos seculos este local foi desamparado e

a povoacdo foi-se estendendo para outro sitio.

A pegada da Nossa Senhora na fonte junto a ermida

Diz o povo que, quando a Nossa Senhora apareceu na fonte de Senhora do Verde deixou uma
pegada numa grande pedra que 14 ha. Via-se muito bem que era uma pegada de mulher.

E toda a mulher levava la um sapato a ver se servia, mas ndo serviu nenhum, Toda a gente se
admirava de ndo haver um sapato que servisse ali. E la estava a pegada, nunca se estragou.

la la muita gente, juntavam-se ao domingo e as mulheres diziam, vamos la ver se 0 meu

sapato serve, mas nada, nenhum casava ali.
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O Bom Jesus de Alvor

Aquilo foi ha anos, prai no tempo, sei 14, do mé pai, do mé avd, uma coisa assim. Apareceu la
em baixo da ribéra uma caixa. Uma caixa grande, home! E aquilo, os pescadores tavam vindo
da faina, tavam a chegar ca e abriram a caixa. Atdo, o que é que tava la dentro? Mao na era...
N4 era... Uma imagem muita linda, ha! Atdo, todo o mundo conhece o Bom Jesus de Alvor.
Ma quem é que nd conhece o Bom Jesus de Alvor? E bonito, home, aquilo! Atdo, olha, eles
trouxeram aquilo, trouxeram para igreja e parece que depois eles restauraram aquilo e tudo.
Uma coisa muita bonita, ha? Atdo, aquilo era uma coisa muita bonita, tava assim na igreja,
deitado e tudo, um caixdo de vidro. Uma coisa bonita, home! Até que depois, dai a algum
tempo, quiseram levar a imagem |& pra Portim&o, por ca' de ser bonita, oh!, queriam levar pa
Portimédo! Eles bem tentaram! Mas é que aquilo foi numa carroca de burros e amo na é que
aquilo chegou as Quatro Estradas e na andou mais pra frente? E na € brincadeira, nédo,
homem! Até hoje, todo o mundo continua a lenda, todo o mundo a dizer que aquilo na
consegue ir pa Portimdo. E continua em Alvor, homem! Quem ¢ que tira aquilo d’ Alvor?

Ola!

Bom Jesus de Alvor

Informante — Ha uma lenda...quando um dia estava uma grande maresia, muito forte [Mas
isto é verdade, isto é verdade]

Mulher do Informante — Isso esta bem, Isso esta bem...

Informante — uma maresia muito forte, e o pessoal dizia: - Os nossos maridos morrem hoje
com o mar, morrer que a maresia é forte de mais e ndo resistem.

Diz elas: Vamos & Igreja. Foram & Igreja pedir ao nosso senhor para que o mar abatesse.
Foram & igreja ...pois...isto dizia-Se & praia, 0 mar cada vez vinha mais avangando, cada vez
pior. Ajoelharam-se, estavam doridas, para o nosso senhor fazer o milagre de abater o mar.
Dai a um quarto de hora o mar ficou razinho. Vieram agradecer 0 nosso senhor a igreja, mas
antes de chegar a igreja, viram umas passadas, ali ao pé da igreja, e depois foram ao altar. O
nosso senhor tinha os pés todos cheios de areia (Ah!) Foi milagre! Foi milagre! O nosso
senhor fez milagre, abateu o mar, o mar achanou e elas foram & igreja, 0 nosso senhor

levantou-se da igreja. O nosso senhor... O Bom Jesus de Alvor, 0 Bom Jesus de Alvor.

A Andorinha, a mensagem e o convento
Antigamente morava na rua da Praga uma familia composta de mae, tres filhas e tres irmaos,

pertencente a familia dos Athaides. O chefe da casa era militar e achava-se em Lisboa, onde
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era muito estimado dos nossos reis.

Em uma noite de verdo - era um sabbado - estavam as quatro senhoras resando no seu
oratorio, que deitava uma janeila para a Praca, quando succedeu entrar pela janella aberta uma
andorinha.

Ora a andorinha é uma ave muito estimada pelo algarvio que a denomina ave de Nossa
Senhora. PGz-se a andorinha a voejar pelo oratorio, ate que uma senhora conseguiu apanhal-a.
Chamaram os irmaos, que jogavam n’uma sala proxima ao dominé com alguns amigos, ¢
depois de todos terem examinado a andorinha, uma das senhoras pediu para que deitassem
novamente a andorinha a voar; e a mais nova segurou delicadamente com um tio de retrés um
bilhete sob a axila da ave com as seguintes palavras: - De onde vens e para onde vais! -
Lancaram a andorinha ao ar, ¢ esta despediu n’um voéo rapido aqueile guinchozinho de alegria
proprio d’aqueilas aves.

No anno seguinte, e & mesma hora, do mesmo dia, entrou novdmente a mesma andorinha no
quarto do oratorio onde as senhoras estavam reunidas; logo a senhora mais nova ergueu-se e
conseguiu apanhar a andorinha. Examinou-a sob a aza, e viu um novo bilhete; chamou o0s
irmaos, reuniu-se por assim dizer toda a familia, e todos verificaram que sob a aza existia um
novo bilhete, que dizia o seguinte: - Sou do convento de S. Francisco de Goa. Esta resposta
produziu na senhora mais nova grande impressdo: pareceu-lhe que aqueilas palavras
significavam um convite de Nossa Senhora a que entrasse num convento; e por mais que as
irmans e os irmaos tentaram dissuadil-a daquella resolucdo de entrar em um convento, dia
mais insistia na sua resolucdo. Participaram ao pae, e este vem immediatamente a Alvor, e
vendo que a filha estava resolvida a entrar num convento, auctorizou-a a que entrasse.

Até aqui combina a lenda que eu ouvira em crianca a minha mae com a licdo da mesma lenda,
que ainda hoje corre em Alvér, e me foi enviada pelo reverendo paroco
encomendado. Continua a lenda, conforme a licdo ultimamente recebida: «Effectivamente
esteve tudo preparado para a senhora entrar no convento, mas na vespera desse dia, a senhora
morreu! O final da lenda, segundo minha mae contava é outro, muito diverso. Diz: - Vendo o
pai que a filha estava de todo resolvida a entrar no convento, deu-lhe a auctorizacéo
necessaria, e a familia toda acompanhou a menina a Lisboa. Na vespera de professar, soube a
rainha do facto e deu mostras de querer conhecer a nova professa. Foi-lhe apresentada pelo
pai. A rainha entdo disse, ao despedir-se: - V4, minha menina, assim eu podésse fazer o
mesmo. Na occasido em que que se realizou a profissdo, ficou toda a gente surprehendida de
ver senhora tdo nova completamente satisfeita, e isto no momento em que Ihe cortavam as

suas famosas trancas e em que os membros de sua familia, ndo podendo conter as lagrimas, as
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deixaram correr em profusdo. A nova professa, curvando-se respeitosamente perante o pai, e
iIrmé&os, retirou para o convento, onde foi freira de muitas virtudes, chegando a ser prioreza do

mesmo convento. E’ assim que termina a historia que me foi contada.

O terramoto e 0 Bom Jesus

No 1° de novembro de 1755 foi a povoagéo de Alvor surprehendida pelo grande terramoto.
Toda a gente correu ao templo a implorar a divina misericordia em frente do altar do Senhor
Jesus. E’ sabido que o mar por diversas vezes saiu do seu leito, invadindo a terra e destruindo
tudo que encontrava. Numa dessas vezes, no maior impulso, avangou contra a povoagéo,
engolindo a praia. Um dos fieis, casualmente chegou & porta do templo e vendo que o mar
avancava, gritou: Senhor Jesus, acudi-nos. Um mancebo muito valente, que estava proximo
do altar, arranca d’ali a Imagem do Senhor com a cruz, e correu para a porta da egreja,
colocando-a em frente do mar, que avangava, como que aos pulos, exactamente como faz o
tigre, quando se quer apossar da preza. Entdo o mar como que a medo, parou em frente do
Senhor, e logo voltou para traz a entrar nos limites que a natureza lhe impozéra. Toda a gente
gritou: milagre, milagre! e quando quizeram coliocar a Imagem no eu altar foram necessarios
quinze homens; que tantos sao sempre os necessarios para d’ali arrancar a Imagem com a sua
cruz. E dois foram os milagres apontados entdo pelo povo: dar forgas a um s rapaz para
transportar a Imagem a porta do templo; e o salvar-se a povoacdo de ser engulida pelo
mar. Foi nesta occasido que a singela ermida da Senhora da Ajuda foi completamente
engolida pelo mar, a ponto de néo ficar na praia signal algum das suas ruinas, desapparecendo
para sempre a miraculosa Imagem da Mae do grande Martir do Golgotha.

A promessa ao Bom Jesus

Em tempos antigos vinham um filho de Alvor em fragil cahique de Lisboa para Lagos. No
mar alto foi o barco perseguido por enorme tormenta. O filho de Alvor, que era dono do
barco, e homem rico, de joelhos sobre a tolda fez votos ao Senhdr Jesus, em frente da
tripulacdo, de casar com uma rapariga pobre e honesta da sua terra, se a esta chegasse salvo.
Bonangou o mar, e ninguem perigou. Porque se esqueceu do voto, ou por opposi¢do da
familia, o rapaz casou com uma sua prima, mais rica do que elle. Em pouco tempo continuos
desastres nos seus barcos, nas suas armacdes, reduziram-no a pobreza. Faltava-lhe apenas
uma armacgdo no mar. Em certo domingo correu fama na povoacgdo que a referida armagéo
estava cheia de peixe até & boca. Correu toda a gente & praia, alegre e satisfeita, porque no

fundo d’alma sentia a infelicidade do seu patricio. Quando a armagdo vinha proximo da praia,
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uma estocada do mar a inutilizou por completo, fugindo todo o peixe. E’ que o pobre rapaz

ndo cumprira o voto feito ao Bom Jesus! Este caso ainda hoje ndo foi esquecido.

O Senhor Jesus de Alvor

N&o se sabe quando a Imagem do Senhor Jesus de Alvor comecou a ser venerada nesta
freguesia. De remotas edades corre uma lenda com relagdo ao maravilhoso apparecimento
d’aquella piedosa Imagem, lenda que tem 0s seus pontos de semelhanca com a do Senhor
Jesus de Mattozinhos. «Estavam alguns maritimos de Alvor pescando no seu mar, e viram ao
longe rolar sobre as aguas, vindo de muito distante, um caixdo, que se ia aproximando das
praias de Alvor. Ficaram atonitos e estupefactos os maritimos com o que viam, por isso que 0
caixdo parecia obedecer a um impulso intencional porque seguia uma linha recta em direcao
da praia.

Acompanharam os maritimos em seus pequenos barcos e a respeitosa distancia o caixéo, e
quando viram que este se achava varado na praia, sairam dos seus barcos e correram &
povoacdo a contar o que tinham visto. Voltaram logo a praia acompanhados de toda a
povoacdo e foi-lhes muito difficil abrir o caixdo, mas, quando aberto, ficaram muito
surprehendidos de ver a doce Imagem do Senhor Jesus. Ficaram indecisos, ndo sabendo se
deviam receber a Imagem no seu templo, se deviam esperar instruccdes de alguem; mas
guando iam tirar do caixdo o Senhor, encontraram um letreiro, que dizia: SENHOR JESUS —
PRAIAS D’ALVOR. Ficaram todos contentissimos com aquella dadiva, que todos
suppozeram partir do ceu. Dissemos que esta lenda tem pontos de semelhanca com a lenda do
Senhor Jesus de Mattozinhos, mas com a difierenga de que Mattozinhos se orgulha de possuir
a primeira Imagem de Christo, pintada por Nicodemos, ao passo que Alvor, mais poeta ou
mais mistico, vendo rolar o caixdo sobre as ondas do seu mar, se lembrou talvez das palavras
— 0 Espirito de Deus era levado sobre as aguas — e se convenceu de que fora o proprio Deus
que lhe enviara o seu querido Senhor Jesus, que, segundo antigas tradi¢cGes, comecou logo a
operar grandes maravilhas, taes e tantas, que o povo de Portimao resolveu, numa noite, roubar
a Alvor a sua santa Imagem. Nesse intento prepararam um carro, entraram de noite em Alvor,
collocaram a Imagem sobre o carro e conduziram este a duas juntas de bois. Tudo correu bem
até o sitio das Morticeiras, que marca os limites das duas freguesias; mas por maior que
fossem os esforcos de muitas juntas de bois que jungiram ao carro, auxiliados pelos que
tinham empenho em fazer o roubo da Imagem, o carro ndo avangou um passo e os ladrdes,
envergonhados, foram immediatamente conduzir a Imagem para Alvor, afim de que este

roubo ndo fosse jamais sabido. E’ esta a lenda que nos foi contada ha mais de cincoenta annos
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e que ha dias nos foi repetida. Ha apenas uma pequena alteracdo em dois logares: 1°, na lenda
que nos foi contada ha cincoenta annos, dizia-se que na tampa do caixdo vinha escrito em
letras maiusculas; Senhor Jesus — Praia d’Alvor; 2.°, na lenda dizia-se que a imagem do
Senhor Jesus tinha sido roubada quando ainda na praia, embora néo se tirasse fructo do roubo,
porque o Senhor Jesus ndo quiz passar 0 sitio das Morticeiras, ao passo que na licdo
ultimamente recebida parece deduzir-se que o facto succedera quando a Imagem ja estava no
seu altar, e quando ja havia fama dos grandes milagres operados. E’ ler a historia das Imagens
de maior devocdo para se ficar conhecendo a facilidade com que os fieis generalizavam as

lendas pias, e mutuamente as aplicavam &s suas exclusivas Imagens.

O Bom Jesus salva Pescadores

Notara por diversas vezes o sacristdo de Alvor, quando abria a porta principal do templo, uns
passos molhados no pavimento, desde a porta até o altar do Senhor Jesus; e notara tambem
por essas occasides 0s joelhos da santa Imagem a rever sangue. A repeticdo d’esses casos ¢ a
sua coincidencia com diversos naufragios nas costas de Alvor, em que eram salvos 0s
naufragos, deram que pensar ao sacristdo, que de si para si resolveu por-se de espreita. Em
uma noite viu o sacristdo o Senhor Jesus descer da cruz, encaminhar-se para a porta, e sair.
Esperou. Minutos depois, viu entrar o Senhor, deixando no pavimento os sinaes molhados dos
pés, subir o altar, e collocar-se na cruz. Ficou o sacristdo convencido de que o Senhor Jesus
tinha saido e entrado; e por isso dirigiu-se para sua casa a descancar a noite. No dia seguinte,
ouviam-se altas vozes nas ruas, e alguem batia & porta do sacristdo. — O que quer? respondeu
0 sacristdo, abrindo o postigo da porta, e apresentando-se em roupas menores, — Bordeje
acola até & porta da igreja, e abra a porta, porque a maritiga quer entrar — respondeu um
homem do mar.

— Ja o esperava — observou o sacristdo.

— Se nos esperava, tinha obrigacdo de se apresentar noutro facho — advertiu o marujo,
vendo o sacristdo em roupas menores. O sacristdo voltou para dentro, vestiu-se a pressa e
correu a abrir a porta principal do templo. Quasi a0 mesmo tempo entravam o0s maritimos da
povoacdo, caminhando na frente cinco dos seus companheiros, entoando himnos ao seu Bom
Jesus, levando um d’elles o leme partido da sua embarcacdo. Todo o povo de Alvor
acompanhava 0s maritimos, entoando o Bendito e a Salve Rainha. Soube entdo o sacristéo
que na noite passada, & meia noite, féra uma pequena embarcacdo, tripulada por cinco
maritimos de Alvér, apanhada, alto mar, por um temporal desfeito; e vendo-se 0s maritimos

perdidos, tinham tentado abicar a praia; em frente dos tres irméos (tres rochas), € que entéo se
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erguera uma vaga temerosa e arremessara 0 barco com impeto de encontro a uma das rochas;
partido o leme com o impulso, a mesma vaga tentou novamente arrastar o barco de encontro a
outra rocha. Viram-se perdidos os pobres maritimos, e postos de joelhos, erguendo as méaos ao
céu, imploraram com a fé que transporta montanhas o auxilio e a protec¢do do seu Bom Jesus.
A0 mesmo tempo apareceu-lhes uma luz, que vinha do seu templo, e logo que a luz chegou ao
mar, este desusou manso e pacifico, e o barquinho veio varar na praia, salvando-se todos. O
sacristdo contou o0 que presenciara na noite passada; ndo pdde confirmar a sua narragcdo com
os sinaes molhados no pavimento, porque a esse tempo estava a egreja apinhada de gente,
mas apontou a todos os joelhos do Bom Jesus, que ainda reviam sangue. Toda a gente se
langou de joelhos em frente do Senhor Jesus de Alvor, que, no seu altar, conservava a sua
doce fronte reclinada sobre o seu coragdo amantissimo.

E sempre, ndo obstante a corrente intempestuosa da descrenca, que tenta alagar o mundo
christdo, os maritimos de Alvor, quando o temporal os ameaca, em mar alto, erguem os olhos
ao céu, e invocam o auxilio do Senhor Jesus de Alvor.

Menos em contacto com os que se chamam intellectuaes do nosso tempo, o maritimo

conserva radicada na sua alma a crenca dos seus ancestres.

A Dourada

Logo a seguir ao tremor de terra do primeiro de novembro de 1755, toda a gente, que se
recolhera ao templo, sahiu fora a presenciar os estragos occasionados pelo tremér. Era tudo
uma triste soliddo. Nem um predio em pé, nos campos; e a ermida na praia desapparecera.
Alguma arvore offerecia as suas raizes desnudadas. A certa distancia de uma d’estas arvores
notou-se que nas suas raizes havia qualquer cousa viva. Aproximaram-se e viram entdo que
entre as raizes ficara presa uma dourada, que estrebuxava.

No Algarve é a dourada um peixe muito conhecido, e assim denominado pelos reflexos

dourados das suas escamas. Ficou 0 nome posto ao sitio, que até hoje o tem conservado.

A imagem barbeada

Logo a seguir ao tremor de terra do primeiro de novembro de 1755, toda a gente, que se
recolhera ao templo, sahiu fora a presenciar os estragos occasionados pelo tremér. Era tudo
uma triste soliddo. Nem um predio em pé, nos campos; e a ermida na praia desapparecera.
Alguma arvore offerecia as suas raizes desnudadas. A certa distancia de uma d’estas arvores
notou-se que nas suas raizes havia qualquer cousa viva. Aproximaram-se e viram entdo que

entre as raizes ficara presa uma dourada, que estrebuxava.
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No Algarve é a dourada um peixe muito conhecido, e assim denominado pelos reflexos

dourados das suas escamas. Ficou 0 nome posto ao sitio, que até hoje o tem conservado.

A Lenda do Senhor Jesus de Alvor

A lenda do Senhor Jesus de Alvor desenvolveu-se com uma informacdo do sacristdo, da
altura, da Igreja de Alvor, que referiu encontrar por vezes pingos de sangue no chdo da Igreja
que se dirigiam no sentido da porta principal do edificio. A curiosidade levou-o a fazer vigilia
durante a noite. Numa dessas vigilias teria visto o Cristo descer da Cruz e dirigir-se para a
porta. Passadas umas horas a Igreja era invadida pela populacdo, em romaria, a agradecer ao
seu Senhor o milagre de ter salvo os pescadores que andavam no mar de uma grande

tempestade, que subitamente acalmou.

O Senhor Jesus de Alvor

N&o se sabe quando a Imagem do Senhor Jesus de Alvor comecou a ser venerada nesta
freguesia. De remotas edades corre uma lenda com relacdo ao maravilhoso aparecimento
d’aquela piedosa Imagem, lenda que tem os seus pontos de semelhanca com a do Senhor
Jesus de Matozinhos.

Estavam alguns maritimos de Alvor pescando no seu mar, e viram ao longe rolar sobre as
aguas, vindo de muito distante, um caixdo, que se ia aproximando das praias de Alvor.
Ficaram atdnitos e estupefactos os maritimos com o que viam, por isso que 0 caixao parecia
obedecer a um impulso intencional porque seguia uma linha reta em direcdo da praia.
Acompanharam 0s maritimos em seus pequenos barcos e a respeitosa distancia o caixdo, e
guando viram que este se achava varado na praia, sairam dos seus barcos e correram &
povoacdo a contar o que tinham visto. Voltaram logo & praia acompanhados de toda a
povoacdo e foi-lhes muito dificil abrir o caixdo, mas, quando aberto, ficaram muito
surpreendidos de ver a doce Imagem do Senhor Jesus. Ficaram indecisos, ndo sabendo se
deviam receber a Imagem no seu templo, se deviam esperar instrucdes de alguém; mas
qguando iam tirar do caixdo o Senhor, encontraram um letreiro, que dizia: SENHOR JESUS -
PRAIAS D’ALVOR.

Ficaram todos contentissimos com aquela dadiva, que todos supuseram partir do ceéu.
Dissemos que esta lenda tem pontos de semelhanca com a lenda do Senhor Jesus de
Matozinhos, mas com a diferenca de que Matozinhos se orgulha de possuir a primeira
Imagem de Cristo, pintada por Nicodemos, ao passo que Alvor, mais poeta ou mais mistico,

vendo rolar o caixao sobre as ondas do seu mar, se lembrou talvez das palavras - o Espirito de
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Deus era levado sobre as aguas - e se convenceu de que fora o proprio Deus que lhe enviara o
seu querido Senhor Jesus, que, segundo antigas tradi¢cbes, comecou logo a operar grandes
maravilhas, taes e tantas, que o povo de Portimé&o resolveu, numa noite, roubar a Alvor a sua
santa Imagem.

Nesse intento prepararam um carro, entraram de noite em Alvor, colocaram a Imagem sobre o
carro e conduziram este a duas juntas de bois. Tudo correu bem até o sitio das Morticeiras,
que marca os limites das duas freguesias; mas por maior que fossem os esforgos de muitas
juntas de bois que jungiram ao carro, auxiliados pelos que tinham empenho em fazer o roubo
da Imagem, o carro ndo avangou um passo e os ladrdes, envergonhados, foram imediatamente
conduzir a Imagem para Alvor, a fim de que este roubo néo fosse jamais sabido.

E esta a lenda que nos foi contada ha mais de cinquenta anos e que ha dias nos foi repetida.
H& apenas uma pequena alteracdo em dois lugares: 1°, na lenda que nos foi contada ha
cinquenta anos, dizia-se que na tampa do caixao vinha escrito em letras maiusculas; Senhor
Jesus — Praia d’Alvor; 2.°, na lenda dizia-se que a imagem do Senhor Jesus tinha sido
roubada quando ainda na praia, embora nao se tirasse fruto do roubo, porque o Senhor Jesus
ndo quis passar o sitio das Morticeiras, ao passo que na licdo ultimamente recebida parece
deduzir-se que o facto sucedera quando a Imagem ja estava no seu altar, e quando ja havia
fama dos grandes milagres operados.

E’ ler a historia das Imagens de maior devocdo para se ficar conhecendo a facilidade com que

os fiéis generalizavam as lendas pias, e mutuamente as aplicavam as suas exclusivas Imagens.

A lenda do Senhor Jesus de Alvor

Dizem pessoas muito antigas que o Senhor Jesus que esta aqui na Igreja de Alvor veio dar a
praia e foi encontrado por uns pescadores e que por isso € que é o protector dos pescadores.
Eles levarem o Senhor para a Igreja e correu muita gente p’ré ir ver, fizerem-lhe logo
promessas e comecou a fazer muitos milagres. Por isso passou a ser muito cobigado pelo povo
de Portimdo que foi buscar com uma carreta de bois. Mas quando chegaram a extrema da
freguesia, ali as quatro estradas, 0s bois pararem e por mais que empurrassem, nada de andar.
Entéo os portimonenses desistirem e trouxerem novamente o Senhor Jests de volta p’ra Igreja
de Alvor ond’é que pertencia estar. Os pescadores tém uma grande fé no Senhor Jesus, que

tem salvado muitos de morrerem afogados quando o mar esta bravo.

Bom Jesus de Alvor, Nazaré e Alcacer do Sal

Informante — E o Bom Jesus de Alvor foi, veio num caixote os Trés Irméaos, que é ali onde € a
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Torralta, veio os trés irmaos: era Nazaré um, Alcécer do Sal dois e 0 Bom Jesus de Alvor trés.
Mas o Bom Jesus de Alvor néo tinha um brago, ndo deu tempo para fazer o brago, que 0s
Irezes de algum tempo, era Irezes como ja parece alguns:

- Que € isso que estas a fazer?

- Estou a fazer o Nosso Senhor.

- N&o tens ordem de fazer.

- Porqué que...?

- N&o tens ordem de fazer.

- Mas eu faco.

- Fazes!? Eu corto-te o brago?

- E eu fagco mesmo com o braco cortado.

- E eu corto-te os dois bracos.

- E eu fagco com os dois bragos cortados.

- Eu cego-te.

- E eu mesmo cego fago.

- Entdo mato-te. Imediatamente retire isto daqui.

Foi quando ele enrolou num caixote, num caixote muito grande, os trés senhores vieram dar
aqui... Os trés irmaos.

Mulher do Informante — Um cada caixote...

Informante — Um cada caixote todos atados um ao outro. Vieram dar aqui 0s trés
irmdos...pois entdo ... puseram, puseram entdo, que era os trés irmados. Foi os trés senhores
que vieram juntos (Ah!) portanto que dizem os trés irméos, portanto que todos estes senhores
sdao milagrosos. Quem fez aqueles senhores nunca mais fez mais... Fez de Alcécer, fez
Nazaré e fez o Bom Jesus de Alvor.

Mulher do Informante — O nosso aqui de Alvor é o mais perfeito, estd mais perfeito, eu ja
tenho 1do a essas terras, mas ndo esta nenhum como este...

Informante — E este senhor € milagroso, tenha fé com ele, que ele faz muitos milagres.

O Menino Jesus em Alvor

(...) o menino Jesus de Alvor, que foi durante o terramoto de 1755. Alvor ficou quase
destruida. O mar ia tomar conta de Alvor e entretanto houve uma crian¢a ou um homem, ja
ndo me lembro bem, pegou na cruz do Nosso Senhor e foi pd-la de frente das ondas do mar e
0 mar recuou, ficou mansinho e salvou-se. E a cruz voltou para o sitio. Mais tarde quando foi

preciso pegar na cruz com Cristo foram precisos alguns oito ou nove homens, quando, salvo

196




Apéndices

erro foi uma crianca que eles contam na lenda, conseguiu pegar no crucifico e po-lo a frente
das &guas para, para a vila de Alvor ndo ser, ndo ser destruida. Isto é assim mais umas coisas.
Mas como ja estou com uma certa idade, ja tenho sessenta anos a muita coisa que ja ndo me

lembro.

Lenda dos trés irméos de Alvor

Corre entre o povo de Alvor que os trés pequenos rochedos localizados na Praia dos Trés
Irmdos, em Alvor, simbolizam trés irméos pescadores que apanhados inesperadamente no
meio de uma tremenda tempestade sogobraram e faleceram sem qualquer auxilio da
Providéncia Divina, ficando petrificados.

E aqui a memdria dos tempos apagou uma parcela do discurso bastante importante para a
compreensdo do fenémeno.

Por que teriam ficado petrificados?

Por que ndo foram socorridos pela Divina Providéncia?

Alguns atribuem esse facto a promessas ndo cumpridas pelos familiares, em terra, na praia no
ato do salvamento.

E eis 0 que nos resta desta lenda cuja narrativa se tem perdido nas memdrias ao longo dos
tempos.

Lenda do barretinho encarnado

H& muitos anos os pais proibiam as criancas de ir a praia de Alvor para o lado dos rochedos
que se chamam “os trés irmaos”, nos sitios onde ha umas grutas, dizendo-lhes que aparecia ali
um homem com um barretinho encarnado que levava as criangas que iam a praia e que elas

desapareciam e nunca mais voltavam.

A Nossa Senhora e o linguado

Quando a Nossa Senhora ia fugir dos fariseus, levava o Menino Jesus ao colo e quando
chegou aqui a Alvor teve arreceio de atravessar p’ro outro lado. Foi ali adiente passar o rio de
vau e estava um lenguado acamado e fugiu-lhe debaixo dos pés.

Perguntou-lhe a Nossa Senhora diz la lenguado, a maré enche ou vaza?

“A maré enche ou vaza?” respondeu o lenguado a arremendar a Nossa Senhora. Entdo esta
rogou-lhe uma praga: “Deixa estar, que hades ficar com a boca a banda”. E ¢ por isso que o

lenguado tem a boca a banda.
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A promessa a Nossa Senhora

Estavam dois pescadores a pesca dentro dum barquinho pequeno. Estavam em redor de uma
hora, era um mar mau, o mar na tinha péxe, de maneira que levarem muito tempo, muito
tempo e na vinha péxe nenhum. Ja todos chatiados sem apanhar nem um péxe, disserem um
p’ro outro: olha, se apanhasse agora um péxe grande era p’ra Nossa Senhora.

De maneira que dai mais um bocado os homens estavem a pesca quando vem um grande
pargo. E o péxe ainda estava fora de agua, ainda na ‘tava dentro do barco.

Dizem eles assim, ma atdo, na temos apanhado nada, nem um péxe, e agora vamos oferecer
este & Nossa Senhora? E mal empregado, este é mas é p’ra gente. Ora o péxe d4 uma sapatada
r foi-se embora. E entdo disse p’ro outro: Atdo ja na se pode dezer uma graga a Nossa

Senhora?

A Lenda do canto das almas

Contou-me a minha mae que antigamente, quando aqui em Alvor se ouvia a noite cantarem
pelas ruas o Canto das Almas, toda a gente tinha um medo horrivel. Eram umas vozes muito
soturnas que até davam arrepios. E diziam que ninguém podia sair a rua nem chegar-se as
janelas enquanto soasse aquele canto porque algum mal acontecia a quem se assomasse p’ra
ver quem cantava.

Uma noite houve uma senhora que teve a curiosidade de abrir a janela e espreitar. Quando se
debrucou viu passar pela frente dela uma grande sombra muito escura, que Ihe bateu, e deu
com ela desmaiada no chéo.

Também contam que quem morava perto do adro da Igreja via uns clardes a luzir enquanto se
ouviam as vozes a cantar. As pessoas fechavam-se muito bem fechadas em casa e rezavam

pelas alminhas. Isto passava-se na altura da Pascoa.

Bruxas e Bruxedos

As bruxas da Quinta da Rocha

Além na Quinta da Rocha havia uns tapastéros que faziam umas tapadas para apanhar peixe e
um senhor que era o avé do que foi o dono dessa casa, tinha umas tapadas, umas fazendas que
arrendava.

Numa noite que havia 14 uma descasca de macarocas, ele vai p’ra casa e com a ideia de ir a
tapada do rio disse p’r6 cunhado olha 14 6 cunhado, vamos hoje a tapada quando ser ai meia-

noite, uma hora da noite, vamos a tapada e a gente vamos apanhar péxinho p’ra comer. Diz o
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cunhado assim eu na vou-me |4, pa, eu na vou-me la.

E estava uma bruxa ali perto da casa desse dito senhor e como ouviu esta conversa disse
assim ¢ melhor na ires qu’esta noite ha 1a pessoal que saia. (Queria dizer com isto que havia la
bruxas). Tu na te acreditas em bruxas, mas deves de acreditar em bruxas.

E cé na tenho medo de bruxas, na ha bruxas nenhumas. E o homem agarrou-se nele, levou o
canito e levou o sachozinho e vai a tapada. Quando vai a caminho ouve um fole a tocar e diz
assim na sei se vou a tapada se vou a descasca. E 0 homenzinho agarrou-se nele p’ra ir a
descasca, disse assim € além, ¢ despois mas é além, tras € méas além e o cdozinho foi sempre
atras dele. De manéra que o caozinho foi p’r6 lado da Senhora da Rocha e as bruxas apegarem
no céo, varejarem o céo e détarem-no da rocha abaixo. Ele chamava o c@o, ja na vinha p’r6 pé
dele, n’aparecia, pois pudera, ja ‘tava morto...

E depois as bruxas formarem um circulo de roda do homem, ele olha p’ra todo o lado e na via
denhum. Como elas na tinham apega desse dito homem, andavem a roda dele que até faziem
um ramoinho de vento, mas na lhe fizerem mal. E o homenzinho depois do fim, quando as
bruxas acabarem a funcao delas e forem-se embora, ele voltou p’ra casa a tremer.

No outro dia uma bruxa foi l& e disse assim entdo Pedro Jorge, ha bruxas ou na ha bruxas?

V4 l& que na teveste pega contigo, que se tu tevesses pega tu ficavas lixado com a gente.

As bruxas de Alvor

O mé avo, que era também pescador e a quem chamavem o velho José Rato e foi quem me
contou muita coisa, dizia que as bruxas antigamente se apegavem és barcos e chegavem a ir
até a ilha da Madeira e traziem os ramos de flores e ramos das arvores de 14 p’rds barcos.

E qu’isso era ta certo que até se sentia o chéro das flores muito forte.

Ele também contava que um senhor, que era o Chico Semedo, uma noite veio a voar pelo ar 1a
de cima da vila e enfiou pela porta da casa adentro. Elas, as bruxas, agarrarem no homem e
ele veio com os pés p’rd ar toda a ladéra 14 de cima até ca em baixo, sentiu-se assim cum’um

passaro a avoar.

Pedro nas méos das bruxas

Antigamente, antes de haver electricidade, as pessoas de Alvor contavam mais historias de
almas do outro mundo e de bruxas. As ruas eram muito escuras e as pessoas tinham medo. O
meu avd Pedro contava que no tempo dele havia muitas bruxas aqui em Alvor, que se
juntavam nas encruzilhadas e faziam muitas judiarias a quem calhava passar por ali.

Dizia ele que uma vez o levaram e correram com ele por cima dum silvado e que andou pelo
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ar “nas maos das bruxas”.

A Viuva dos Montes de Alvor

Esta foi verdadéra, qu’eu vou contar.

Havia uma vilva (era dos Montes) e entdo havia um senhor que era viavo e tinha alguma
coisa, e a mulher o que ela havia de se lembrar? Pds a ideia que havia de casar com aquele
viuvo. E o vitvo ia 14 a casa dela, ia namorar. Mas um belo dia, o qu’ela havia de se lembrar,
fez dois bolos que deu ao fulano, 6 homem que ia la namora-la. Erem uns bolos com uma
mézinha que ela |4 sabia.

Mas o homem foi muito esperto e disse assim, 1a p’ra ele, mas atdo, que géto ela vir-me dar
estes bolos? ele pega nos bolos, meteu os bolos a alzibeira e chega a alpendrada e deu 0s
bolos 6 burro.

Ora o burro, depois de comer os bolos arrebentou a arreata e tudo e veio a casa da mulher.
Veio a casa da mulher, meteu-lhe a cabeca dentro do postigo, que havia antigamente 0s
postigos da porta, e fazia era zurrar pela mulher. Pois, o burro! Porque os bolos eram p’ro
homem ter ceguéra por ela e afinal quem teve foi o burro.

Pois, foi verdadéro, ali nos Montes. O homem na era daqui d’Alvor, era da Mexilhoéra. E
quem foi, foi uma avé da mulher do mé tio Zé Francisco, é que fez isto. Sim senhora, a
mulher, aquilo qu’ela queria era o homem, tinha bens, era rico e ela queria casar com ele. Mas
ele foi esperto, deu os bolos ¢ burro, ora o burro teve ceguéra pela mulher. Como quem diz

que aquilo fez efeite, mas foi no burro.

Lobisomens de Alvor

No verdo, aqui em Alvor, as mulheres vinham a noite p’ra rua fazer empréta e atdo uma vez
(no outro dia era dia de mercado), enquanto elas estavem fazendo empréta aparece um
burrinho, um burro pequeno e dizem elas assim, ai, um burrinho, amanha vamos vendé-lo 6
mercado. Meterem o burro no quintal bem amarrado a uma figuéra a espera do outro dia p’ra
irem vender o burro.

Atdo, daqui a bocadinho, estavem elas a trabalhar na empréta, na vém vir o burro outra vez na
rua?

Ganharem médo. O burro, como era lobisome, ja na estava preso na figuéra e apareceu no
mesmo lugar. Dizem elas assim olha, ai vem o burro outra vez.

Arrebanharem a empréta p’ra dentro de casa, fecharem a porta muito bem fechada, apagarem

a luz e depois comeca o burro 6s coices a porta, que era de meter pavor.
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Atéo e um, que ia matando a mulher? Uma noite ela foi fazer uma visita a uma vizinha e o
marido era lobisome, mas ela na sabia. No caminho deu com ele, quando ele tinha chegado a
altura de despir a roupa p’ra ir a vida de lobisome. A mulher vinha passando e ele estava com
a raiva e jogou-se a mulher, ia matando. Ela tinha uma saia vermelha, ficou os fios da saia nos
dentes dele.

Ela ficou td mal que foi p’ra cama cheia de dores. E entdo ele foi dar umas sopas a mulher que
tinha ficado na cama da grande tareia que ele tinha-lhe dado, ela olha p’ra boca dele e viu os
fios da saia e disse ai, grande malandro que tu me mataste. E ele disse sim, mulher, fui eu e
agora p’ra eu acabar a minha sina tens que tu ir buscar, 6 pino da meia-noite, a minha roupa
de lobisome naquela estruméra onde eu vou-me despir e dar-le fogo. Mas fecha-te muito bem,
em sorte que eu na te possa alcangar, se eu t’alcango, eu mato-te disse ele.

A pobrezinha da mulher foi buscar, ardeu aquelas roupas que eram assim umas peles como de
um animal, p’racabar com a sina dele, enquanto ele a porta, s6 ao soco e ao pontapé p’rabrir a
porta, mas ja era muito de dia e ele estava mi cum’a mae o deitou 6 mundo, ali na rua. E
depois da mulher ver que o sol ja vinha muito alto é que abriu a porta. E foi assim que acabou

com a sina dele.

A sorte da 4gua para descobrir a bruxa

O pai da minha avé tinha um menino e havia uma comadre dele que fez mal 6 menino,
bruxedos. O menino andava muito doente, na comia nem nada e apareceu morto.

O pai tinha 4gua em casa e détou a adgua fora, mas foi p’ra ver quem ¢ que tinha matado o
filho. Foi buscar agua a um poco que havia ali entigamente (ah ond’é que era o cinema
entigamente havia um poco) e ele foi & buscar agua. Foi 1a buscar agua e diz ele assim ainda
hei-de ver quem é que matou o mé filho.

No poco estavem muitas delas e dizem elas assim sabes quem é que vem além? E o Francisco
Duarte. Se ele experimentar em jogar o balde 6 fundo do poco ele tamem vai. Quer ver quem
matou o filho? Pois tu leva bem sentido que ele na leva nem pinga d’agua.

E entigamente faziem as pessoas uma sorte numa bacia d’ 4gua p’ra verem na dgua a cara da
pessoa que tinha feito o mal.

E entdo o pai da minha avo foi, na teve medo e apanhou a dgua em frente delas.

Olhou p’réd agua e viu que era aquela dita comadre que tinha feite o mal ¢ filho. Ele fez um
traco na cara que estava na 4gua com uma faca.

Mas no outro dia vai ali a Ribéra p’ra pedir péxe e viu a comadre com 0 len¢o assim a tapar a

cara no mesmo sitio onde ele tinha feite o trago com a faca na agua. Foi quando é que ele
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soube que foi a comadre que tinha matado o filho. Sim senhora, ja viu?

As bruxas que vinham de Santaréem

Ali ond’é que eram as casas da Maria Céguinha, 6 pé da Ribéra, contava a minha avo que
havia um terreno vago, ah era tudo tomatéras bravas, e entdo as bruxas iam p’raquele lugar
fazer uma grande roda, muito grande, cantavem e dangavem no terréro

E diz elas assim ai qu’eu sou de Santarem, fora as d’Alvor qu’inda na vem. (Sim senhora,
vejam la d’ond’¢ que elas vinham, de ta longe, fazer balhe com as daqui d’Alvor).
Elas faziem muitas tropelias, jogavem os homens p’ra cima das silvas, levavem os homens no
ar até 6 mar, entigamente havia muitas, 6 se havia! E eu digo que ha ainda, mas agora sao

mais modernas, agora € pelos livros.

Os Contos

O pescador e o cavaleiro

Contava a minha avé que antigamente os pescadores daqui iam a praia, de noite, 6 péxe
espada. Uma noite estava um a pesca do péxe espada, ouviu um cavalo e apareceu-lhe um
cavaléro. Apareceu-lhe um cavaléro com uma espada e diz-lhe assim entdo o que é que fazes
aqui? Diz-lhe o pescador venho 6 péxe espada, de noite venho sempre. E o outro diz-lhe
assim: Ta bem. Agora vamos ter uma luta os dois. Vamos ter uma luta os dois, de maneira
que forem ter uma luta os dois. Diz ele assim se tu me picares em mim, na te faco mal, e se na
me picares ficas aqui enterrado na praia. (contava a minha avd).

Ora ele, pobrezinho, lutou tanto com aquela coisa que 1’apareceu, lembrou-se que tinha uma
faquinha na alzibeira, tirou a faquinha e picou naquele homem que I’aparaeceu, no vavaléro
que vinha a cavalo no cavalo. E diz ele assim, foi o que te valeu, se na me picasses matava-te
eu com a minha espada e ficavas aqui enterrado na praia.

E dai desapareceu.

Erem coisas que apareciam antigamente.

O Carelhinho d’El Rei

Antigamente vinham muitos navios aqui a Alvor. Fundeavam fora da barra muitos navios.
Num vinham uma vez os reis. E andava um homem a maréjana. Maréjana € uns covos e 0S

pescadores punham berbigdes pisados dentro das maréjanas para apanhar o pexinho. // De
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maneira que vinham os reis e as rainhas, as senhoras, e o rei chamou por um pescador que foi
até 14 0 pé do barco do rei.

Entdo pescador, 0 que € o0 péxe que trazes ai? // Ai, trago varios péxes. Entéo e esse pexinho
bonito que vem ai? Que péxe € este? // Vossa Magestade, eu tenho medo de dizer 0 nome do
pexinho. Tenho vergonha, que a sua senhora esta aqui. Diga ja 0 nome do péxe, se Vocé ndo
disser o nome do péxe ja sabe que vai preso. Ai, pois atdo digo, este péxe € o carelhinho d’El

Rei.

As Pragas de Alvor

“Ah maldegoade! Que tevesses uma dor de barriga ta grande, ta grande, que te desse pra

correr, que cande mas corresses mas te doesse e que cande parasses arrebentasses”.

“Ah maldegoade, havias de ter uma doenca td grande, tio grande, ca dagua do mar

transfermada em tinta na desse pa escrever o nome dela”.

“Oh maldegoade, so queria que tevesses sem um tostdo ferade na alzebéra, que visses uma
cartéra cheia de notas caida na rua e quando te fosses abaixar pr’a apanhar te caisse a

tampa do peito”.

“Oh maldecoade havia de te crescer um par de cornos tdo grandes e tdo pequenos, que dois

cucos a cantarem, cada um na sua ponta, ndo se ouvissem um ao outro”.

“Amaldegoade moce, havia de te dar uma dor ta grande ou td pequena, que so passasse com

’

0 sumo de pedra”.

“Havias de ter uma fome ta grande, ta grande, ta grande, que cabesse os alcatruzes todos

que tem o mar dentro da tua barriga”.

“Ah mog¢a marafada, havias de apanhar tante sol, tante sol, que t’aderretesses toda e fosse

preciso apanhar-te as colheres com’ a banha”.

[z ~ . .
Que te desse uma tra¢d no beraco desse cu, que tevesses sem cagar oito dias e quando

cagasses so cagasses figos de pita inteiros”.
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“Ah marafada, havias de fecar tdo magra, tdo magra, que passasses po beraco duma agulha

de bracos abertos”.

“Ah maldegoada, havia de te dar uma dor td fina, ta fina, que ficasses enrolada que nem um

carro de linhas”.

“Havia de lhe dar uma febre td grande, e tao pequena, que lhe derretesse a fevela do cinte e

os betons da farda”.

A . . o ~ , e
Quéra Dés que toda a comida qu’hoje quemeres, amanhd a vas cagar ao cemitério ja de

olhos fechados”.

“Oh maldegoado moce, havias de ter uma dor ta grande, ta grande, que te desse p’andar.

Mas que andasses tante, tante, que gastasses as pernas até aos joelhes .

“Estavem dois alvorenses na paragem das caminetas de Portimdo p’ra Alvor e diz um assim:
amaldecoade, esta camineta nunca mais vem!

Amaldecoade perqué? Tenho alguma culpa que a camineta na venha?

E dai, comecarem a desconversar um com o0 outro. Garreia foi ela, até que um diz:
Desgracade, havias de criar tanta bexiga, tanta bexiga no corpo, cume bagues d’areia tem a
praia d’Alvor. E nisto, passou uma camineta de carga cheia d’areia. Olha, e ainda mais a
areia daquela camineta tamém!”

Um guarda-fiscal andava a chatear um pescador, a ameaca-lo com multas, e atdo disse-lhe
que perdoava a multa se ele soubesse rogar-lhe uma praga das fortes. O pescador disse-lhe
olhe, vocé havia de ter uma febre ta forte, ta forte, ta forte, que lhe derretesse a fivela do
cinturdo”.

“Havia de te dar uma dor ta grande, ta grande, que quanto mais corresses mais te doesse e

quando parasses rebentasses”.
“- Ohn! Vamos 0 caracol a Arge, mon?

Responde o outro:

-Vai 14 vai, malvade, vai! H& 14 cobras como remos e lagartos como tamancos!”
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Raul de Alvor

Foi talvez a figura mais popular de que ha memdria na vila de Alvor e

mesmo no concelho de Portimao.

Raul de Alvor® é o nome pelo qual é popularmente conhecido Raul do
Espirito Santo Marques, nascido em Alvor em 19/02/1927 no entanto ja
falecido em 08/04/2003.

Mariscador da Ria de Alvor, desde cedo acompanhava o seu pai, vendedor de peixe, no seu
negdcio, percorrendo longas distancias, descalco, a vender peixe, ou o berbigdo que apanhava.

Esta figura tipica da vila de Alvor, vitimado por uma meningite quando tinha 3 anos de idade
(doenca que veio a ter reflexos na sua vida futura), de estatura baixa e de porte enérgico,
inofensivo e simpldrio pela sua inocéncia, deambulava pelas ruas de Alvor & procura de calor
humano, mas encontrava quase sempre quem 0 provocasse, principalmente os jovens com as
suas traquinices, prontos a lhe pregarem partidas e a desafia-lo para que perdesse as
estribeiras, ato a que ele respondia com um franzir de sobrancelhas e uma praga rispida e
direta. Essas pragas ainda hoje fazem a delicia de quantos o ouviam®*.

Figura bastante conhecida na vila que também era sacristdo, gostava de apregoar, praguejar e

cantar, acompanhando as canc¢des que eram entoadas na Igreja de Alvor.

Participou numa peca de teatro no Boa Esperanca, em Portimao.

O Beco Raul de Alvor tem como Unica ligacdo a Rua Alfredo José Barroso.

Fonte: Elaboracéo prdpria a partir dos objetivos delineados para a investigacao e da revisdo da literatura.

>3 Deu uma entrevista na radio a Ilidio Poucochinho, na Radio Portimao, em Marco de 1986, que pode ser ouvida
em: http://youtu.be/O980n22nX8E.

5 Numa ocasi&o em que na terra se celebrava a festa de Nosso Senhor dos Passos, Raul, o sacristo, ia na frente
da procissdo segurando a cruz de Cristo. A rapaziada ia desafiando o Raul com palavras e pequenos toques.
Tanto o picaram que, quase ao recolher da procissdo, o Raul perdeu a paciéncia e desatou numa corrida atras
deles. Na flria da perseguicao, nem deu pelo crucifixo ter caido do seu suporte e acabou por regressar a igreja ja
sem o Cristo no topo.

O péaroco, ao aperceber-se da situacdo, questiona o0 Raul, que de imediato exclama:
“Ah mde... S6 Prior! Atdo na querem ver qu’o amald¢oade foi correndo atras dos moces!”
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Apéndice XV — Levantamento do Patriménio Natural da vila de Alvor

PATRIMONIO NATURAL

Tabela XXI1.1 - Patrimonio Natural de Alvor inserido no Itinerario.

Ria de Alvor

Fonte: Elaborado pela autora apés realizagdo do percurso do Itinerario.

A ria, resultado da unido de quatro cursos de agua nascidos na
encosta sul da Serra de Monchique, € formada por um amplo e
complexo sistema estuarino sendo a terceira zona himida mais

importante do Algarve e a mais importante do barlavento

algarvio, constituida por, sapais, dunas, salinas abandonadas e
habitats meio agricolas. O Governo Portugués classificou-a, no ambito da convencgdo
Ramsar®, devido as suas caracteristicas geoldgicas e geograficas mas também pela presenca

de um importante Habitat de aves aquaticas.

Em 2006, a Unido Europeia declarou a Ria de Alvor como sitio
rede Natura 2000 pela sua variedade de habitats e espécies

protegidas.

A terra, 0 rio e 0 mar harmoniosamente conjugados, conferem a
esta vila individualidade e rara beleza. Para aceder a ria e as praias mais distantes de Alvor,
existe um passadico em madeira que ira leva-lo em toda a area da Ria de Alvor e as dunas das
praias de Alvor. A Ria de Alvor é uma zona muito rica em fauna e flora marinhas. Nos
Gltimos anos a Junta de Freguesia, tem feito um esforco para |
aumentar a protecdo da area, através da prevencdo de veiculos
neste local sem a devida autorizagdo para atravessar as dunas e

assim danificar o sistema dunar. Uma das medidas tomadas foi a

construcdo deste passadico, onde penas 0s veiculos ndo

> Convencao sobre as zonas himidas de Importancia Internacional.
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motorizados, como as bicicletas podem entrar. No inicio do passadico, existe um parque onde
se pode deixar o carro e depois é s6 comecar a caminhada.

O passadico divide-se em varias ramificacdes. Seguindo pela direita, ele ira conduzir o
visitante em redor de toda a &rea da ria, onde se pode ver uma
grande quantidade de aves, pequenos peixes, caranguejos, apanhar
berbigdo, etc., a uma pequena praia no interior da lagoa da ria, a

chamada Ilha do Amor. Para a esquerda, proporciona um passeio

através das dunas das praias mais distantes das areas turisticas.
Existem areas de descanso ao longo do caminho, pequenos miradouros
onde o visitante podera se sentar, relaxar e desfrutar da tranquilidade da

area, apreciando a rara beleza do local e da natureza que a envolve.

O percurso tem aproximadamente cerca de 3 km de uma extremidade a

outra, mas, no regresso a caminhada pode se transformar facilmente num
percurso de 4 a 5 Km, pois o regresso pode ser feito seguindo varias ramificacdes do

passadico.

Este percurso é acessivel a cadeira de rodas, possibilitando um
passeio com deficientes fisicos e embora existem escadas de

acesso as praias, também existem rampas de acesso como

alternativa.

Fonte: Elaboragdo prdpria a partir dos objetivos delineados para a investigacdo e da revisdo da literatura.
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Apéndice XVI — Entrevista realizada as instituicdes

UAlg

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

Sou aluna de Mestrado em Turismo e Culturas Urbanas pela Universidade do Algarve. Neste momento estou a
desenvolver a minha dissertacdo de mestrado, pelo que para a obtencdo de informacgdes essenciais para o seu
progresso, necessito recolher alguns dados que serdo cruciais para o seu sucesso e qualidade final. Nesse sentido,
solicito a sua preciosa colaboracdo na resposta a uma pequena entrevista sobre algumas informagdes pertinentes

sobre o Concelho de Portimdo e particularmente para a Vila de Alvor, para o seu patrimoénio, e turismo.

Ficaria muito grata se tivesse a amabilidade de responder as questfes que se colocam de seguida.

Entrevista
1. Numa escala de 1 a 5 classifique a importancia do Patrimonio para o0 Turismo, enquanto
recurso turistico para o Concelho:
[1 Nada importante
[0 Pouco importante
L1 Importante
[0 Muito importante

[ Extremamente importante

2. Qual a importancia que o Patriménio podera representar para a criagdo de sustentabilidade

do territério?

3. Considera que o Patrimonio tem influéncia na escolha de um destino?

4. Quais as principais acles previstas para o futuro, em termos de Turismo/Patrimonio no

Concelho?
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10.

Com vista a prossecucdo destes objetivos, a autarquia possui algum fundo para a
preservacdo do Patriménio? Se sim, quais sdo as fontes de financiamento previstas

(Fundos Comunitéarios, sector privado, etc.)?

Considera que as competéncias atuais das autarquias em matéria de Patrimonio sao

suficientes, ou pensa que estas devem ser reforcadas? Se sim, a que niveis?

Para um benéfico desenvolvimento econémico, ha que manter uma boa rede de parcerias
com os diferentes agentes publicos e privados. Como se carateriza a relagcdo existe

atualmente com os diferentes Stakeholder’s envolvidos no turismo?

A autarquia ja efetuou algum estudo no que diz respeito ao perfil do visitante (turistas e
excursionistas) para o concelho? E para a vila de Alvor? Em caso afirmativo, quais foram

as principais conclusdes desse estudo?

Na sua opinido tem existido um adequado aproveitamento turistico do Patrimonio

existente na vila de Alvor?

Quais as linhas de orientacdo e prioridades da Autarquia, para a gestdo do Patrimonio na

vila de Alvor (conservacao, dinamizacéo, reabilitacdo, interpretacao, outros)?
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

O patrimonio arquitetonico que marca a paisagem urbana da vila de Alvor é uma variavel

significativa que esta sendo considerada na organizagdo do Turismo para a vila?

A vila da Alvor esta fortemente associada a fatores etnograficos, a cultura popular e
tradicional e a gastronomia e a natureza. O Patrimonio Natural e Imaterial também estédo a

ser considerados na organizacdo do Turismo para esta vila?

De que forma procedem a divulgacdo/promocédo do Patrimonio existente na vila de Alvor?

Considera-a adequada e/ou suficiente?

Os locais estdo inseridos em algum Roteiro Turistico/Cultural? Se sim, qual?

A autarquia possui algum servico de visitas guiadas a vila de Alvor?

No sentido de complementar a oferta de produtos turisticos ja existentes e proporcionar
uma melhor e mais completa experiéncia ao turista que visita Alvor, parece-lhe pertinente

a criacdo de um Roteiro Turistico/Cultural ao patrimonio que carateriza a vila?
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17. Para mitigar os efeitos da sazonalidade turistica na regido e em especial da vila de Alvor,
considera relevante a criagdo de um novo Produto Turistico baseado num Roteiro

Turistico/Cultural?

18. Existe atualmente algum outro produto que pudesse competir com este tipo de Produto

Turistico/Cultural para a vila de Alvor?

19. Na sua opinido como considera o fato do patrimonio existente no Algarve, ndo ter
relevancia nos principais planos orientadores do turismo como o PENT, no ambito do
“touring” cultural?

Muito obrigado pela sua colaboracao.

Fonte: Elaboracéo prdpria a partir dos objetivos delineados para a investigagdo e da revisdo da literatura.
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Apéndice XVII — Respostas das entrevistas realizadas as instituicdes

Quadro XXIV.1 — Respostas das entrevistas

Resposta a Entrevista

Presidente da Associacdo do
Perguntas Gabinete de Informagdo Relagdes Publicas e Turismo Divisdo de A¢do Cultural Junta de Freguesia de Turismo do
Alvor Algarve
1.Numa escala de 1 a 5 classifique a
importancia do Patriménio para o Né&o
Turismo, enquanto recurso turistico Extremamente importante Extremamente importante Muito importante respondeu.
para o Concelho
A valorizagdo do Patrimonio histdrico/cultural, enquanto
retrato de uma identidade, assim como a sua manutengao,
aliada a preservacdo do meio ambiente, sdo de extrema
importancia no desenvolvimento econdmico, social e cultural
2.Qual a importéncia que o Patriménio do territério, mas é acima de tudo o veiculo mais eficaz para a x
. o L b . . . I Néo
podera representar para a criagdo de CULTURA criagdo de um produto turistico singular e genuino, na medida Muito importante
o Y P - - respondeu.
sustentabilidade do territorio? em que, é vivido e reconhecido pelos residentes como

identidade e motivo de orgulho, tornando-se os proprios locais,
agentes de promocdo e divulgacdo desse patrimonio. Outra
mais-valia que a sua divulgacdo e promocédo pode trazer, é a
criacdo de postos de trabalho.

Trata-se de uma questdo complexa de responder, pois a | O turismo cultural, cada vez mais, é considerado como um
influéncia que o Patrimdnio podera ter na escolha de um | “novo tipo de turismo” que vem progressivamente ganhando
destino tem que ver, por um lado, com o destino e a sua | terreno, relativamente ao turismo convencional “Sol/Praia”. O
oferta turistica, e, por outro, com o que o0 visitante procura, | desejo de aproveitar as férias para ver coisas novas, conhecer
i.e. & especificidade do destino e ao tipo de produto. N&o | culturas e civilizagdes diferentes, outros hébitos etc., esta muito
3.Considera que o Patriménio tem me parece que, Se um visitante procura um destino de sol e | presente neste tipo de turista. S8o por isso de extrema Sim.
influéncia na escolha de um destino? mar, o Patrimdnio tenha influéncia no processo de decisdo. | importancia, acbes de preservacdo, promogéo e divulgagdo do
Naturalmente que, se um visitante estiver interessado em | patriménio concelhio e regional, também no sentido de cativar
roteiros culturais e patrimoniais, 0 tipo e as caracteristicas | progressivamente um nUmero crescente de turistas adeptos
do_patrimoénio de cada roteiro e/ou destino serd fator | deste nicho do mercado turistico. A oferta de uma determinada
decisivo na selecfo de um ou outro destino. regido influenciard a escolha do destino.

Né&o
respondeu.
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Surgem sempre acgdes, que vao de encontro a dinamizacdo e
divulgacdo do Patriménio no concelho, com vista a
proporcionar ao turista que aqui chega, um leque mais variado
de atragBes. De momento, de um vasto leque de atividades de
promogdo e divulgacdo do patriménio, que fazem parte do | Tornar navegavel o rio
4.Quais as principais acdes previstas calendario anual de atividades da Divisdo de Acdo Cultural | Arade e o rio de Alvor, N0
para o futuro, em termos de CULTURA estdo em curso, algumas agBes tais como: Workshops para para que possamos
: I - - Lo - respondeu.
Turismo/Patriménio no Concelho? animadores turisticos e workshops sobre patriménio e cultura enriquecer 0 n0sso
local. patrimonio.
E de salientar ainda o trabalho que o municipio vem
desenvolvendo junto da comunidade escolar do concelho, no
sentido de dar a conhecer e reforcar os lacos de identidade entre
0S mais jovens e 0 seu patrimonio.
5.Com vista & prossecucéo destes A Autarquia ndo possui nenhum fundo para a preservacdo do
objetivos, a autarquia possui algum patrimonio.
fundo para a preservagdo do Sem conhecimento Né&o
Patrimoénio? Se sim, quais sdo as fontes —_— respondeu.
de financiamento previstas (Fundos CULTURA
Comunitarios, sector privado, etc.)?
Na lei n°® 169/99, alterada e republicada pela lei 5-A/2002,
existe um reforco de novas competéncias para as Camaras
6.Considera que as competéncias atuais Municipais. Na referida Lei destaca-se a alinea m), do n° 2, do
das autarquias em matéria de art.° 64. Essas responsabilidades e competéncias sdo reforcadas Sim, nivel técnico e Né&o
Patrimonio sdo suficientes, ou pensa CULTURA pela atual Lei 107/2001, que no n°3, art.° 3° refere: “O financeiro. respondeu.
que estas devem ser reforcadas? Se sim, conhecimento, estudo, protegdo, valorizagdo e divulgacdo do
a que niveis? patriménio cultural constituem um dever do Estado, das
Regides Autonomas e das Autarquias Locais”.
7.Para um benéfico desenvolvimento No que diz respeito a divulgacdo do Patrimdnio, as sinergias
econdmico, ha que manter uma boa entre os diferentes stakeholder’s sdo boas e estdo a ser
rede de parcerias com os diferentes efetuados esforgos de cooperagdo sempre no intuito de um Nio
agentes publicos e privados. Como se benéfico desenvolvimento econdmico. Boa. respondeu
carateriza a relagdo existe atualmente '
com os diferentes Stakeholder’s CULTURA
envolvidos no turismo?
8.A autarquia ja efetuou algum estudo
no que diz respeito ao perfil do visitante . ~ .

; S Sim, ver conclusdes em anexo, o estudo do perfil do . ~
(turistas e excursionistas) para o visitante — Verio 2008 Sim no concelho. N&o
concelho? E para a vila de Alvor? Em ' Também em Alvor. respondeu.

caso afirmativo, quais foram as N&o.
principais conclusdes desse estudo?
CULTURA A nivel do Patriménio existente na Vila de Alvor, este tem sido NEo
Considero que sim, tendo em conta os recursos existentes | promovido e divulgado, pelos principais agentes turisticos do N&o.
o - . . : respondeu.
no Municipio. Tem havido, por um lado, um trabalho | concelho (postos de turismo, hotéis), assim como levado a cabo
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9.Na sua opinido tem existido um importante na salvaguarda e na requalificacdo dos | outro tipo de iniciativas como passeios tematicos e publicacdes
adequado aproveitamento turistico do monumentos/edificios que constituem a oferta turistica em | de roteiros culturais.
Patrimonio existente na vila de Alvor? | Alvor. Por outro lado, tem havido uma preocupacéo
inerente a promocao desse mesmo patriménio, quer através
da criacdo de roteiros culturais, pela Divisdo da Cultura,
quer pela insercdo desse patriménio em guias turisticos
com vista a essa mesma promogao, pelo Turismo.
10.Quais as linhas de orientacdo e A conservagdo, dinamizagdo, reabilitacdo e interpretacdo séo
prioridades da Autarquia, para a gestéo prioridades da Autarquia na gestdo do Patriménio na vila de
do Patrimoénio na vila de Alvor Alvor, dando como exemplo, o Museu Etnogréfico que retrata
(conservagdo, dinamizacdo, 0s costumes, tradigdes, entre outros aspetos do povo e vila de Conservagéo, Né&o
reabilitacdo, interpretacéo, outros)? CULTURA Alvor. Estdo também em estudo outros projetos de reabilitagdo. respondeu.
conservacdo, dinamizacdo, reabilitacdo e interpretacdo, no
entanto e dada a conjetura econémica do municipio a sua
visibilidade ndo é ainda notdria.
CULTURA Nos roteiros culturais publicados, sobre o Patriménio existente
11.0 patrimonio arquiteténico que Naturalmente que sim. A estratégia promocional que tem | em Alvor, assim como o0s passeios culturais pela Vila,
marca a paisagem urbana da vila de vindo a ser delineada pelo Municipio de Portimdo tem tido, | contemplam o patriménio arquiteténico. Por outro lado, o
Alvor é uma variavel significativa que no caso de alvor, uma forte componente daquilo que sdo as | municipio vem realizando esforgos de consciencializagdo e sim Né&o
esta sendo considerada na organizagdo | tradicOes piscatorias da vila e a sua identidade cultural e | informacdo junto dos varios agentes turisticos no sentido ' respondeu.
do Turismo para a vila? patrimonial. Os materiais promocionais e outros | promover e divulgar o patrimonio da vila, relembrando que
instrumentos de promog¢do do Municipio refletem | ainda este ano foram implementados os “Workshops para
precisamente isso. animadores turisticos”.
12.A vila da Alvor esta fortemente O Patrimonio Natural e Imaterial, sdo uma forte componente na
associada a fatores etnogréficos, a divulgacdo da cultura de Alvor, sempre que sdo feitos passeios
cultura popular e tradicional e a CULTURA culturais pela Vila. Assim como é também divulgado pelos NEo
gastronomia e a natureza. O Patrimonio agentes turisticos, em forma de roteiros. Sim.
Natural e Imaterial também estdo aser | Sem duvida, sdo elementos muito importantes da oferta respondeu.
considerados na organizacao do turistica e que promovem a diversidade de Alvor.
Turismo para esta vila?
CULTURA Foram publicados pela Camara Municipal de Portimdo os
Tal como referido anteriormente, a promoc¢do tem sido | “Passeios culturais — Patriménio e paisagens”, promovendo a
efetuada tendo em conta 0s recursos existentes. Vila de Alvor através de 2 roteiros: “Ria de Alvor” e “Alvor
Para além da participagdo em feiras, com stand no qual se | Islamico”, que contempla o patriménio natural/cultural. O
desenvolve um contacto pessoal com o0s potenciais | Patriménio da Vila é também promovido por passeios, quando Meios de divulgagdo
13.De que forma procedem a visitantes, a promocdo do patriménio de Alvor tem | solicitadas por grupos da comunidade e visitantes ou entdo normais. Imprensa NEo
divulgacéo/promocéo do Patrimonio integrado 0s materiais promocionais do Municipio de | pontualmente na comemoragdo de algum momento do escrita e falada e net.
- . - A . . - . respondeu.
existente na vila de Alvor? Considera-a | Portimdo, juntamente com a restante oferta turistica, | calendario anual de festividades. Sim desde que
adequada e/ou suficiente? nomeadamente em roteiros desenvolvidos pela Divisdo da atualizada.
Cultura ou em brochuras promocionais e guias turisticos
existentes e desenvolvidos pelo Turismo. Para além destes
materiais h& ainda a considerar o site visitportimao.com
que contempla toda a oferta turistica do Municipio de
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Portiméo.

14.0s locais estdo inseridos em algum
Roteiro Turistico/Cultural? Se sim,
qual?

CULTURA
Este roteiro foi criado pela Divisdo da Cultura, através da
equipa da Casa Manuel Teixeira Gomes e foi reforgado
com o Guia de Portimdo, uma publicacdo com informagéo
detalhada sobre a oferta turistica do Municipio de
Portimdo.

Os locais estdo inseridos na publicagdo” Passeios culturais —
Patrimonio e paisagens”, publicados pela Camara Municipal de
Portiméo.

15.A autarquia possui algum servigo de
visitas guiadas a vila de Alvor?

CULTURA
Sim, existe. A Divisdo da Cultura, através da equipa da
Casa Manuel Teixeira Gomes organiza.

A autarquia através da Divisdo de Ag¢do Cultural, possui o
servico gratuito de visitas guiadas a Vila de Alvor. Realizam-se
visitas guiadas abertas ao publico em geral, que fazem parte do
calendario anual de eventos da Divisdo de Acdo Cultural. Por
outro lado a autarquia possui meio humanos que lhe permite
facultar acompanhamento para visitas guiadas pelas vérias
tematicas do patriménio e cultura locais, a grupos de visitantes
que as solicitem.

16.No sentido de complementar a oferta
de produtos turisticos ja existentes e
proporcionar uma melhor e mais
completa experiéncia ao turista que
visita Alvor, parece-lhe pertinente a
criagdo de um Roteiro
Turistico/Cultural ao patriménio que
carateriza a vila?

CULTURA
Esse roteiro ja existe. Foi criado pela Divisdo da Cultura,
através da equipa da Casa Manuel Teixeira Gomes e foi
reforcado com o Guia de Portimdo, uma publicagdo com
informacéo detalhada sobre a oferta turistica do Municipio
de Portiméo.

Esse Roteiro Turistico/Cultural ja existe.

A Vila de Alvor, ¢é considerada um “diamante em bruto”. Toda
a histéria em torno do seu crescimento como Vila, a sua
singularidade e os proprios recursos sejam eles naturais,
humanos, historicos ou culturais, como por exemplo as “Pragas
de Alvor”, por si so sdo produtos turisticos, perfeitos para um
novo roteiro.

17.Para mitigar os efeitos da
sazonalidade turistica na regido e em
especial da vila de Alvor, considera
relevante a criagdo de um novo Produto
Turistico baseado num Roteiro
Turistico/Cultural?

Conforme resposta anterior, esse roteiro ja existe e estd
disponivel em publicagBes diferentes mas que se
complementam. A sazonalidade turistica existem em
qualquer destino turistico, embora seja maior e mais
intensa nuns destinos do que noutros. Em destinos como o
Algarve, cujo principal produto turistico é o sol e mar,
parece-me que a Cultura e o Patrimoénio sejam produtos
secundarios que complementam a oferta turistica do
destino. Ndo me parece que sejam suficientemente fortes
para gerarem fluxos turisticos que provoquem um efeito de
atenuacdo da sazonalidade turistica.

Sendo o concelho de Portimdo um destino turistico de eleigdo
no contexto portugués e a Vila de Alvor, com as suas
caracteristicas Mouriscas e um patrimoénio material e imaterial
singulares, decerto que o campo de trabalho, no que toca a
promogdo e divulgacdo do Patrimoénio Local, se mantem aberto
e com inimeras potencialidades a explorar. No entanto o
roteiro Turistico/Cultural j& existe e tem sortido algum efeito
benéfico para a regifo. E contudo, vontade da autarquia
continuar trabalhando no sentido de alargar a oferta a um
nimero crescente de turistas em especial nas épocas
consideradas baixas para o turismo.

18.Existe atualmente algum outro
produto que pudesse competir com este
tipo de Produto Turistico/Cultural para
a vila de Alvor?

CULTURA
Desconheco. Contudo, ndo me parece que se deva falar em
competicdo entre produtos turisticos mas sim em
complementaridade. Um destino é tdo mais forte e atrai um
maior nimero de visitante quanto mais diversificado for e
tiver uma oferta turistica mais complementar. Considero
que a organizagdo dos diversos produtos turisticos e a sua
promogao devera ser efetuada, ndo so, tendo em conta a
importancia que cada produto tem em termos de captacdo

De momento que tenhamos conhecimento néo.

. . Nao
Sim, postos de turismo.
respondeu.
~ Nao
Néo.
respondeu.
. Né&o
Sim.
respondeu.
. Néo
Sim.
respondeu.
Criar uma marca Alvor
com hébitos e costumes,
nomeadamente a
reconstrucéo das antigas ~
. Né&o
salinas, frutos e
: respondeu.
produtos relacionados
com a agricultura
praticada outrora em
Alvor —vinha e
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de fluxos, mas também, o contributo que da ao destino, em
termos de diversidade.

alfarroba.

19.Na sua opinido como considera o
fato do patriménio existente no
Algarve, ndo ter relevancia nos

principais planos orientadores do
turismo como o PENT, no ambito do
“touring” cultural?

O PENT, enquanto plano estratégico e orientador do
Turismo nacional, trabalha os diversos destinos nacionais
de um ponto de vista macro. Como tal, ao definir as
diretivas estratégicas e objetivos a atingir, da relevancia aos
principais produtos que cada regido dispde e aos que,
potencialmente, poderdo proporcionar um fluxo de
visitantes importantes para o destino. Considero que todos
0s produtos sdo importantes para um destino, pela
diversidade e complementaridade, e tornam o destino mais
completo e mais forte perante 0s seus concorrentes.
Contudo, o produto “fouring” no Algarve, ao ndo gerar
fluxos turisticos relevantes, assume caracteristicas de
produto complementar a oferta turistica do destino.

O “touring” cultural e paisagistico é considerado como um dos
produtos estratégicos para Portugal de acordo com o PENT. No
caso do Algarve, reconhecido essencialmente como destino de
Sol e mar e segundo o PENT, deve-se apostar em mais cinco
produtos para atenuar a sazonalidade e completar a oferta. Dos
5 produtos: “Gastronomia e vinhos” e “turismo de natureza”,
poderd ser uma aposta na criacdo de rotas, circuitos
patrimoniais. De facto, o patriménio existente no Algarve tem
sido pouco divulgado, e sera uma mais-valia a sua promogado
para atrair o turista cultural a nossa regido.

Os responsaveis novos,
ndo se interessaram em
resolver essa campanha.

N&o
respondeu.

Fonte: Elaboracéao prdpria a partir dos dados recolhidos das entrevistas as entidades locais.
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Apéndice XVIII - Inquérito por questionario realizados as

empresas/organizacoes

Inquérito por questionario
Se tiiver dificuldades em visualizar ou submeter o formulario, pode preenché-lo on-line
https://docs.google.com/forms/d/1zr3WIiEbm-SfXIpn2X_thngB_lolLfOgBG5w-J9AFRQ/viewform

QUESTIONARIO

O presente questionario insere-se num trabalho de investigacdo de mestrado a decorrer na Universidade do
Algarve, com vista a aferir qual o interesse em comercializar um produto turistico/cultural que esta a ser
desenvolvido para a vila de Alvor.

A sua resposta é essencial para a realizacdo do estudo, pelo que agradecemos a sua colaboracdo e o tempo
despendido na resposta as questdes que se colocam de seguida.

As respostas serdo tratadas de forma confidencial e anénima.

Agradecemos 0 envio para alvesisabell4@gmail.com ou para mais esclarecimentos adicionais, contacte
TIm.964944305.

MUITO OBRIGADA PELA SUA COLABORACAO!

CARACTERIZACAO DA EMPRESA/ORGANIZACAO E PERFIL DOS CLIENTES

Tipo de Empresa/Organizacdo?* 3 Estrelas 4 Estrelas 5 Estrelas
o Hotel

O Empreendimento Turistico

o Agéncia de Viagens Emissora

.

Operador Turistico Emissora

O Outra:

Perfil do cliente gue procuram a empresa/organizacao
Quais os paises de origem dos seus clientes?*
(Indique os trés principais)

Qual é maioritariamente o grupo etario dos seus clientes?*

O 0 -14 Anos

> 15 - 24 Anos
> 25 - 44 Anos
> 45 - 64 Anos
O 65 ou + Anos

Quantos dias permanecem em média os clientes?*
o

1 a3dias
{ 4 a 6 dias
{ 7 a 14 dias
o

15 ou mais dias
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Quiais os produtos turisticos mais procurados pelos seus clientes?*
.

Lazer
O Sol e Praia
O Golfe
O Desporto
O Turismo Cultural
O Circuitos
O Atividade Profissional
O Tratamentos de Salde
O Natureza
O Negocios e motivos Profissionais
O Outra:

Quais as experiéncias turisticas mais procuradas pelos seus clientes?*

CONHECER OS PRODUTOS DISPONIBILIZADOS PELA EMPRESA/ORGANIZACAO AOS
CLIENTES
Quais os produtos que disponibiliza/comercializa ao cliente?

Quais os critérios que utilizados para selecionar os produtos que disponibiliza/comercializa?

Como os avalia?
Maus Razoaveis Bons Muito bons  Excelentes NS /NR

i r

{

i r

e

PERCEPQAO DO PATRIMONIO EXISTENTE NA VILA DE ALVOR

Numa escala de 1 a 5 (1- Discordo Totalmente a 5 — Concordo Totalmente), indique o seu grau de concordancia
com as seguintes afirmagdes:*

NS/ NR - Ndo Sabe / Ndo Responde

Nem
Discordo . concordo Concordo
Totalmente Discordo Nem Concordo Totalmente NS/NR
discordo
A partir do Patrimonio existente na vila de - - - - - -
Alvor é possivel desenvolver novos 8 i 8 f' r r
produtos turisticos/culturais.
O Patrimonio existente na vila de Alvor - I . - . I
esta bem conservado. ' ) ) ) ) )
A interpretagdo ao patriménio da vila de - - - - - -
Alvor permitira recuperar a identidade da 1~ £ { f' { f'
comunidade local.
A vila de Alvor é rica em patriménio r r I ~ - .

imaterial.
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O Patriménio da vila de Alvor esta bem
interpretado.

A vila de Alvor é rica em recursos
culturais.

A vila de alvor dispde de um rico
patriménio natural.

O patrimoénio natural de que a vila de
Alvor dispde estd mal explorado.

Discordo
Totalmente

I

Discordo

e

AVALIACAO DA PERCEPCAO DO NOVO PRODUTO
INTERESSE DA EMPRESA/ORGANIZACAO EM DISPONIBILIZAR NOVOS PRODUTOS TURISTICOS
Numa escala de 1 a 5 (1- Discordo Totalmente a 5 — Concordo Totalmente), indique o seu grau de concordancia

com as seguintes afirmagdes:*
NS/ NR - Ndo Sabe / Ndo Responde

Os clientes procuram produtos
turisticos diferentes do produto sol e
mar.

O Turismo Cultural contribuira para a
reducdo da sazonalidade.

O Turismo Cultural pode promover o
desenvolvimento sustentavel da regido.

O Turismo Cultural podera potenciar o
aumento das receitas locais.

O Turismo Cultural contribuird para
aumentar a auto estima dos habitantes
locais.

O desenvolvimento deste tipo de
turismo no Algarve servira como
complemento as atividades turisticas ja
consolidadas (sol e praia).

Um itinerario Turistico/Cultural ao
patrimoénio da vila de Alvor podera
enriquecer a experiéncia turistica do
visitante.

Um itinerario Turistico/Cultural ao
patriménio da de Alvor podera
contribuir para uma maior. promogéo

Discordo
Totalmente

Discordo

Nem
concordo
Nem
discordo

Nem
concordo
Nem
discordo

f_'

Concordo

Concordo

Concordo

Totalmente

Concordo
Totalmente
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Discordo
Totalmente

da vila.

Um itinerario Turistico/Cultural ao
patrimonio da vila de Alvor permitira
um maior desenvolvimento local.

O itinerario Turistico/Cultural servira
para preservar o patriménio existente 8
na vila.

Este produto contribuira para o
aumento das oportunidades de {
emprego.

O itinerario Turistico/Cultural permite
dar a conhecer novas formas de vida i
das gentes locais.

Na criacdo de um produto -
turistico/cultural ha que assegurar uma
gestdo eficiente dos recursos.

E importante a existéncia de parcerias
publico privadas, para desenvolvimento I
de novos produtos turisticos para a '
regido.

O turismo de experiéncias deve ser I
desenvolvido na regido do Algarve.

A existéncia de novos produtos para a
regido ira favorecer o periodo de menor I
procura turistica na regido (época

baixa).

A existéncia deste produto turistico ~
beneficiara os agentes turisticos da r
regido.

Os produtos turisticos atualmente
disponibilizados aos clientes ndo séo I
suficientes para superar as suas

expetativas de experiéncia.

o Ve

Nota: Ver Itinerdrio em Anexo.

Nem
Discordo concordo
Nem
discordo
. .
. .
i i
i i
i i
. .
. 8
. .
. .
i i

Qual o prego que considera adequado para este produto?
(Preco final ao cliente)
Nota: Ver Itinerario em Anexo.

Concordo %tnaclcr)nrsste NS/NR
8 i .
8 i .
i i i
i i i
i i i
. i .
8 r 8
8 i .
. i .
i i i

Indique o valor da comissao que considera adequado para disponibilizar/comercializar este produto?

Fonte: Elaboracéo prdpria a partir dos objetivos delineados para a investigagao e da revisdo da literatura.
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Apéndice XIX — Quadro pergunta /autor /informacao

Quadro XXVI.1 — Quadro pergunta/ autor/ informacéao

Pergunta

Informacéo/Objetivo

Tipo de Empresa/Organizacao

Desejamos saber qual o tipo de empresa
0u organizacao que nos responde e assim
verificarmos a possibilidade de futuras
parcerias para a comercializacdo do
produto turistico proposto.

De acordo com 0s
objetivos

Qual o principal pais de origem

Saber qual a origem dos clientes que

De acordo com 0s

dos seus clientes? solicitam servicos a empresa/organizacao objetivos
Qual é maioritariamente o grupo Saber qual o leque de idades dos clientes De acordo com 0s
etario dos seus clientes? que solicitam Servigos a objetivos

empresa/organizacao

Quantos dias permanecem em

Apurar quantos dias permanecem 0S

De acordo com 0s

média os clientes? clientes no destino turistico objetivos
Quais os produtos turisticos mais Saber quais os produtos turisticos mais De acordo com 0s
procurados pelos seus clientes? procurados pelos clientes objetivos
Quais as experiéncias turisticas Verificar quais as experiéncias turisticas De acordo com 0s
mais procuradas pelos seus mais procuradas pelos clientes objetivos

clientes?

Quais os produtos que
disponibiliza/comercializa ao
cliente?

Confirmar quais 0S produtos
disponibilizados e ou comercializados
pelos clientes

De acordo com 0s
objetivos

Quais dos seguintes produtos sdo

Atestar dos produtos listados quais 0s

De acordo com 0s

0s mais vendidos ao cliente? que sdo mais vendidos aos clientes objetivos
Como os avalia? Saber a avaliagdo atribuida pela De acordo com 0s
empresa/organizacdo a estes produtos objetivos
Lopes Nieves, R. et al.
(2008)

A partir do Patriménio existente na
vila de Alvor é possivel desenvolver

Verificar se a empresa/organizacdo
considera  suficiente o  patriménio

Ferreira (2003)
Johnson et. al. (1999) e

novos produtos turisticos/culturais. existente na vila para criar novos | Pine, B.J. & Gilmore,
produtos turisticos/culturais J. H. (1999)
PENT (2007)
PENT (2011)
Verificar se a empresa/organizagdo | Pereiro (2006)
O Patriménio existente na vila de | considera suficiente 0 patriménio | Harvey, E. R. (1990)
Alvor esta bem conservado. existente na vila Alvor estd bem | ICOMOS (1976)
conservado
Pereiro, X. (2006)
Rodriguez B. (1997)
Averiguar se a empresa/organizacdo | PENT (2007)
A interpretacdo ao patriménio da vila | considera que a interpretacdo ao | PENT (2011)

de Alvor permitird recuperar a
identidade da comunidade local.

patriménio da vila de Alvor permitird
recuperar a identidade da comunidade
local

A vila de Alvor é rica em patrimoénio
Imaterial.

Averiguar se a empresa/organizacdo
considera que a vila de Alvor € rica em
patrimonio Imaterial

AGUILETA, 1. L. de
(2000)

Pereiro, X. (2006)
AGUILETA, I. L. de
(2000)

Hernandez, J. B,

Tresserras, J.J. (2001)
UNESCO (2003)
McKercher, B. & du
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Cros, H. (2002)
Decreto-Lei
139/2009

Curado, H. (1996)
(Herbert, 1989)

n.°

O Patriménio da vila de Alvor esta
bem interpretado.

Apurar se a empresa/organizacdo
considera que o Patriménio da vila de
Alvor esta bem interpretado

Pereiro (2006)
Moscardo, G., (1998 e

2000)
Kuo, I. L. (2002)
Moscardo, G, e

Ballantyne, R. (2008)
Tilden, F. (1977)
Savage e James (2001)
Ryan e Dewar (1995)

A vila de Alvor é rica em recursos
culturais.

Saber a opinido da empresa/organizagéo
guanto a riqueza dos recursos culturais
da vila de Alvor

Bloomfield, J.,
Bianchinil, F. (2004)
Ghilardi, L. (2001)
Pereiro (2006)
Vieira, J. M. (2004)

A vila de alvor dispde de um rico
patriménio Natural.

Saber a opinido da empresa/organizacéo
quanto a riqueza do patriménio Natural
que envolve a vila de Alvor

Moscardo (1989 e
2000)
Moscardo, G, e

Ballantyne, R.. (2008)

Savage, G., e James, J.
(2001)
Yepes
(2000)
PENT (2007)

Piqueras, V.

O patrimonio Natural de que a vila
de Alvor dispde esta mal explorado.

Saber a opinido da empresa/organizacdo
guanto a utilizagdo do patrimoénio natural
gue a vila de Alvor detém

Moscardo
2000)
Moscardo, G., e
Ballantyne, R.. ( 2008)
Yepes Piqueras, V.
(2000)

PENT (2007)

(1998 e

Os clientes procuram produtos
turisticos diferentes do produto sol e
mar.

Verificar a percecao da
empresa/organizacao quanto a procura de
outros produtos turisticos para além do
produto sol e mar

Lopes Nieves, R. et al.
(2008)

Prats, LL. (1997)
Curado (1996)
Ferreira, A. M. (2003)
Candau, J. (2002)
PENT (2007)

PENT (2011)

O Turismo Cultural contribuira para
a reducdo da sazonalidade.

Saber se a empresa/organizagdo
considera que o Turismo Cultural podera
contribuir para a reducéo da sazonalidade

Lopes Nieves, R. et al.
(2008)
Richards G. (2000)

O Turismo Cultural pode promover o
desenvolvimento  sustentavel da
regido.

Averiguar se a empresa/organizacdo
considera que o Turismo Cultural podera
contribuir para um desenvolvimento
mais sustentavel para a regido

Kotler, P., Armstrong,
G. (1991)

O Turismo Cultural podera potenciar
0 aumento das receitas locais.

Saber se a empresa/organizacgdo,
considera que o Turismo Cultural podera
contribuir para um aumento das receitas
locais

Goodey, B. (2002)

O Turismo Cultural contribuird para
o0 orgulho dos habitantes locais por
fazerem parte desta regido.

Saber a percecao da
empresa/organizagdo, guanto ao
contributo do Turismo Cultural para o
orgulho dos habitantes locais por

Aguiar e Dias (2000)
(Ferreira, 2003)
Aguileta (2000)

Lépes Nieves, R. et al.
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fazerem parte desta regido

(2008)

O desenvolvimento deste tipo de
turismo no Algarve servird como
complemento as atividades turisticas
ja consolidadas (sol e praia).

Verificar se o desenvolvimento deste tipo
de turismo no Algarve servira como
complemento as atividades turisticas ja
consolidadas (sol e praia)

Ferreira (2003)
PENT (2007)
PENT (2011)

Um itinerario Turistico/Cultural ao
patrimdnio da vila de Alvor podera
enriquecer a experiéncia turistica do
visitante.

Atestar se a empresa/organizacdo
considera que a criacdo do itinerario
Turistico/Cultural ao patrimonio da vila
de Alvor podera enriquecer a experiéncia
turistica do visitante

Richards, G. (2010)
Moscardo (1989 e
2000); Moscardo e
Ballantyne (2008)

Pine, B. J. & Gilmore,
J. H. (1999)

Um itinerario Turistico/Cultural ao
patrimonio da de Alvor podera
contribuir para uma maior promocao
davila

Atestar se a empresa/organizacdo
considera que a criagdo do itinerario
Turistico/Cultural ao patrimonio da de
Alvor podera contribuir para uma maior
promocéo da vila

Aguileta (2000)
Marchena Gémez, M &

Repiso  Rubio, F.
(1999)

Pine, B. J. & Gilmore,
J. H. (1999)

Ferreira e Pinto (2009)
PENT (2007)
PENT (2011)

Um itinerario Turistico/Cultural ao
patrimdnio da vila de Alvor permitira
um maior desenvolvimento local.

Saber se a empresa/organizacgéo,
considera que a criagdo do itinerario
Turistico/Cultural ao patriménio da vila

Aguiar e Dias (2002)
Bloomfield, J.,
Bianchini, F. (2004)

O itineréario Turistico/Cultural servird
para preservar o patrimonio existente
na vila.

de Alvor permitira um  maior | Ghilardi, L. (2001)
desenvolvimento local Lépes Nieves, R. et al.
(2008)
Moscardo, G. (1998)
Apurar a opinido da | Aguileta (2000)

empresa/organizacdo se considera que o
itinerario Turistico/Cultural beneficiara a
preservacdo do patrimonio existente na
vila

ICOMOS (1976)
Ferreira, A. M. (2006)
PENT (2007)

PENT (2011)

Este produto contribuird para o
aumento das oportunidades de
emprego.

Verificar se a empresa/organizagdo acha
gue este produto contribuird para o
aumento das oportunidades de emprego
na regiao

Aguileta (2000)
Pereiro (2006)
Henriques, C. (2003)
PENT (2007)

PENT (2011)

O  itinerario  Turistico/Cultural
permite dar a conhecer novas formas
de vida das gentes locais.

Averiguar se 0 itinerério
Turistico/Cultural permite dar a conhecer
novas formas de vida das gentes locais

Saraiva, A. J. (1993)
Richards, G. (2000)
Pereirro P., X. (2002)
Pous, P. e Arquimabau,
R. (2003)

Ferreira, A. M. (2003)
Kotler, P., Armstrong,
G. (1991)

Candau, J. (2002)

Pine & Gilmore (1999)
Aguileta, 1. L. de
(2000)

Yepes (2000)

Na criagio de um produto
turistico/cultural h& que assegurar
uma gestao eficiente dos recursos.

Apurar a opinido da
empresa/organizagdo se na criagdo de um

produto  turistico/cultural ha que
assegurar uma gestdo eficiente dos
recursos

Beni, M. C. (2004)
Aguileta (2000)
Dec.-Lei n.° 139/20009,
n.% 113, 1.2 Série, de 15
de junho de 2009
ICOMOS (1976)
Mckercher & Du Cros
(2002)

Pous, P. e Arquimabau,
R. (2003)
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Moscardo (1998)

E importante a existéncia de
parcerias publico privadas, para um
bom resultado de lancamento de
novos produtos turisticos para a
regido.

Confirmar se a empresa/organizacao
considera importante a existéncia de
parcerias publico privadas, para um bom
resultado de lancamento de novos
produtos turisticos para a regido.

Aguileta (2000)
Harvey, (1990)
Pereiro (2006)
PENT (2007)
PENT (2011)
Briedenhann &
Wickens, (2004)

O turismo de experiéncias deve ser
desenvolvido na regifo do Algarve.

Verificar a opinido da
empresa/organizagdo  se  considera
importante o  desenvolvimento do
turismo de experiéncias para a regido do

Algarve

Aguileta (2000)
Williams, R. (1983)
ICOMOS (2007)
Richards, G. (2010)
Meckercher e Du Cross
(2002)

Moscardo (2000)
McKercher,B. & Lew,
A.A. (2004)

Richards, G. (2000)
Santos (2012)

Zukin (2010)

Pine & Gilmore (1999)
Rlichards, G. & Wilson J.
(2006)

Beni (2003)

A existéncia de novos produtos para
a regido ira favorecer o periodo de
menor procura turistica na regido
(época baixa).

Averiguar se a existéncia de novos
produtos para a regido ir4 favorecer o
periodo de menor procura turistica na
regido (época baixa)

Lopes Nieves, R. et al.
(2008)
Richards, G. (2000)

A existéncia deste produto turistico
beneficiard os agentes turisticos da
regido.

Verificar se a existéncia deste produto
turistico beneficiard os agentes turisticos
da regido

Cunha, L. (2009)
ICOMOS (1976)
Moscardo, G., (1998)
Turismo de Portugal,
I.P. (2006)

PENT (2007)

PENT (2011)

Os produtos turisticos atualmente
disponibilizados aos clientes ndo séo
suficientes para superar as suas
espectativas.

Confirmar se consideram que 0s
produtos turisticos atualmente
disponibilizados aos  clientes  séo
suficientes para superar as suas

espectativas

Pereiro, X. (2002)
Silberg, T. (1995)

Fonte: Elaboracao prdpria a partir dos dados recolhidos na revisdo da literatura.
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