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Os visitantes do Patriménio Cultural
do Algarve: Outros mundos

Alexandra Gongalves

Introducéo

E um enorme desafio escrever sobre turismo cultural no Algarve, o des-
tino turfstico nacional privilegiado do “sol e praia”. Assumindo que se
ird desenvolver uma abordagem sobretudo da evolugio conceptual do
conceito no territério aplicado, ndo deixarei de introduzir apontamentos
de natureza empirica, que resultam de v4rios estudos exploratérios que
se tém ido desenvolvendo ao longo do nosso percurso de investigacdo
aplicada ao turismo e i cultura.

Com uma massificagao da atividade turfstica e o seu apogeu na segun-
da metade do século XX, associada ao turismo balnear, que se caracterizou
nos paises do Mediterrdneo pela sua monocultura, pela degradagdo do
meio ambiente, pela sazonalidade da procura e pela associada banalizacao
do produto “sol e mar”, emergiu a necessidade de protecao, salvaguarda
e crescente valorizagao do patriménio natural e cultural (Audrerie, 1997;
Cuvelier et al., 1994). E do mesmo periodo o documento internacional
designado por “Carta do Turismo Cultural” (1976), onde se estabelece
uma definicao de turismo cultural (IPPAR, 1996).

O patriménio, enquanto nogio de cultura, € mais recente do que se cré,
na medida em que, o patriménio cultural construido foi tradicionalmente
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um mero instrumento utilitdrio e a sua conservagao assumida com uma
perspetiva sobretudo de valor econémico ou social. De facto, a nogéo de
cultura da segunda metade do século passado correspondiam preocupa-
coes de conservagao dos monumentos (que assumiam outra nogao que
nao a atual). O conceito moderno de patriménio abrange todo o tipo de
realizagdes humanas e ndo sé os monumentos (Audrerie, 1997; Babelon
e Chastel, 1994; Choay, 2000).

O alargamento da nogdo de patriménio cultural, integrando aquilo

a que se chamou de “novos patriménios” — arquitetura rural, paisagem,
jardins histéricos, patriménio industrial, patriménio imaterial — coloca
problemas As comunidades que, por restri¢oes de meios humanos, finan-
ceiros, e até de outros recursos materiais, se véem obrigadas a selecionar
os bens a preservar e a necessitar de novos modelos de gestao que até
agora nao foram grandemente testados em Portugal. Os documentos
mais recentes acentuam a chamada de atengdo para a necessidade de pla-
near e atuar em simultineo na preservacao do patriménio, envolvendo a
participacio direta das populagdes e com base noutras formas de gestao
(Gongalves, 2013).

A prépria palavra “cultura” expande-se a partir dos anos sessenta do sécu-
lo passado, a0 mesmo tempo que se diversifica (cultura popular, culturas
minoritdrias, entre outras). Os museus sao pioneiros na percecao da cultu-
ra como uma industria, retirando-lhe o cariter de pura realizagao pessoal:

“(...) os monumentos e 0 patriménio histérico adquirem um duplo
estatuto. Sao obras que dispensam, saber e prazer, colocadas a disposi-
cao de todos, mas também produtos culturais, fabricados, embalados
e difundidos tendo em vista o seu consumo” (Choay, 2000, p.185).

A valoriza¢do do patriménio cultural, bem como as prdticas de con-
servacio e preservagao, contribuiram para o alargamento da nogao de
patriménio e para a inclusdo de novos tipos de patrimonio no conceito.
Os documentos internacionais terdo estado na origem da internacionali-
zacdo de um movimento de conservagao e preservagao.
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Por sua vez, vdrios autores defendem que tio longinqua como a préti-
ca do turismo € a relagdo que se estabelece entre os conceitos que surgem
associados naquilo que Valery Patin (1997) designa de “viagem cultural™

“A cultura € desde tempos imemoriais uma motivagio principal
para viajar, sendo no entanto, a viagem cultural associada 4 «Grand
Tour» do século XVI, que marca o desenvolvimento do que hoje se
designa por turismo cultural e patrimonial (Patin, 1997). Por sua vez,
as atrages culturais assumem um papel de crescente importincia
no turismo e tornaram-se locais obrigatérios de visita (MacCannell,
1976). Uma andlise atenta das estatfsticas do turismo demonstra uma
clara tendéncia para permanéncias mais curtas do turista e para uma
maior fragmentacdo das férias.”(Gongalves, 2005a, p. 10).

Os fluxos turisticos, no século XIX, dirigiam-se a destinos como: “as
grandes cidades espectdculo europeias, como Paris, Londres e Madrid;
as estancias balneares como Bournemouth e as de desportos de Inverno
nos Alpes; as termas, como Bath. Os ingleses passavam o Inverno no sul
da Europa, em Nice, Cannes, Hyéres, San Remo, permanecendo na zona
mediterrdnea de Outubro a Abril*“ (Gongalves et al., 2005, p. 14).

Os edificios histéricos e 0s monumentos sdo atragdes principais desde
longa data, no entanto, ¢ relativamente recente o reconhecimento do
turismo cultural e patrimonial como um segmento auténomo na indds-
tria turistica (Prentice e Light, 1994).

Os destinos turisticos utilizam cada vez mais as imagens do patrimé-
nio como forma de afirmacdo da sua identidade, a0 mesmo tempo que
se assiste a um aumento da procura interna deste tipo de ofertas, agora
alargadas a outras camadas populacionais. Ainda que este tipo de turismo
se tenha desenvolvido de forma equilibrada ao longo da primeira metade
do século XX, o periodo mais espetacular do seu crescimento foram os
tltimos 60 anos, acompanhado com o crescimento do turismo interna-
cional e das atividades de lazer.
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Mas hoje sdo também outros tempos em que o lazer significa acio ¢
transformagdo, e em que o turista quer fazer parte integrante da experién-
cia cultural. A pergunta que se coloca € se isso estd a acontecer no Algarve,
no patrimoénio do Algarve e que turista é este?

Enquadramento do desenvolvimenio turistico do Algarve, da sua
evolugdo e fendéncias de futuro

Cronologicamente, o desenvolvimento turistico no nosso pafs estd intrin-
secamente relacionado com o desenvolvimento dos meios de transporte,
sendo que no caso particular do Algarve, é com o Aeroporto Internacional
de Faro em 1965 que se deu o crescimento expressivo nas chegadas inter-
nacionais de turistas (Cabrita, 2015). Os primeiros turistas dos tempos
modernos chegariam por terra no inicio do século XX (Quadro 2).

Com o objetivo principal de melhor conhecer as origens e a hist6ria
do turismo do Algarve, sugere-se a edicdo especial da Revista Promontéria
Monogrdfica com o titulo “Fragmentos para a Hist6ria do Turismo no
Algarve” coordenada em conjunto com outros colegas, onde se retratam
os inicios do turismo dos tempos modernos na regido e a emergéncia da
industria turistica no Algarve (Gongalves, Oliveira e Fé Santos, 2015).

Conforme se pode constatar pelo relatério da OCDE (Quadro 1)
as tendéncias do futuro para o Turismo, antes desta crise pandémica,
apontavam para quatro grandes vetores: Evolucdo da procura turistica;
Sustentabilidade do crescimento do turismo; Tecnologia; e Mobilidade
das Viagens. Neste momento, a seguran¢a parece emergir como uma
quinta forga, sobretudo, associada a satide e bem-estar, mas os demais ele-
mentos permanecem, em nosso entender como muito relevantes. A falta
de maior investimento nas infraestruturas rodovidrias e ferrovidrias é um
dos principais pontos fracos da regiao para um desenvolvimento mais
sustentado e ao encontro das megatendéncias identificadas internacional-
mente (Quadro 1).




selar

oe
én-
rve,

1

fin-
rte,
nal
ter-
108

ria
iria
no

da

1)
ca,
ca;
ide
na
le-
Ita
im
ais

R

R TR M R T e e g

S

1 FRR

B
2

AR SRS TR

o
e

Os visitantes do Patriménio Cultural do Algarve: Oufros mundos 227

Quadro 1. Megatendéncias apontadas pela OCDE para o Turismo (2018).

People

Generally, refers to changing demographics, as well as frends related to
health, labour and social cohesion. In the context of tourism, this trend is
most closely related to evolving visitor demand, which refers to trends such
as aging populations and the growth of the global middle class.

Planet

Generally refers to the state of the environment and the impacts of climate
change, as well as access to resources such as food, energy and water. In the
context of fourism, this trend is most related to sustainable tourism growth.

Productivity

Generally refers fo sources of growth, such as technology, innovation

and entrepreneurship. In the context of fourism, the rise of enabling
technologies has impacted the way people around the world can travel, such
as through platforms in the sharing economy. Advancements in automation
are also likely to transform the sector.

Polity

Generally, refers to the state of governance, trust and accountability in the
public sphere. In the context of tourism, public decisions will have a role in

a number of areas, particularly on travel mobility. For instance, mobility is
significantly impacted by the degree fo which national governments support
international fransport and facilitate travel.

Fonte: OCDE, 2018, p. 63.

No Plano Estratégico de Marketing para o Turismo do Algarve sdo iden-
tificados entre os principais pontos fracos: Acessibilidade aérea para a
generalidade dos mercados; Mobilidade na regiao (rede vidria e ferrovid-
ria); e também, a articulagdo entre os vdrios sistemas de transporte (RTA,
2014). Nos pontos fortes, e na relagdo com um turismo mais cultural,
surgem: a inscrigdo da Dieta Mediterranica como Patriménio Cultural
Imaterial reconhecido pela UNESCO; a gastronomia e os vinhos; a diver-
sidade paisagfistica e a tipicidade; e nas oportunidades referem, a procura
de experiéncias novas e diferentes pelos turistas (RTA, 2014).
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Quanto ao ciclo de vida do destino Algarve e as suas vérias fases
identificadas por Butler em 1980, Aguas e Veiga estabeleciam que em
1990 a regido encontrava-se em “Consolidacdo” (Aguas e Veiga, 1998)
(ver Quadro 2). Porquanto em 2014, a avaliagdo efetuada pela Regido
de Turismo do Algarve a propésito do desenvolvimento do Plano de
Marketing Estratégico do Turismo do Algarve revelava uma tendéncia de
estagnacao do crescimento e referia:

“A fase de rejuvenescimento pressupde o desenvolvimento de estraté-
gias que envolvam o setor ptiblico e privado e que visem a cooperacao
e o trabalho conjunto em prol do crescimento sustentado do destino.
As estratégias chave deverdo assentar num planeamento cuidado e
coordenado entre 0s vdrios interessados, na expansio e requalificacdo
das infraestruturas, melhoria das acessibilidades, no aumento da qua-
lidade do servico prestado, assim como na delineacdo de estratégias
sustentadas, que devem ser implementadas e partilhadas por todos
aqueles que trabalham para e como turista, em prol do aumento da
competitividade do destino.” (RTA, 2014, p. 344).

Os anos seguintes a 2014 revelaram um crescimento sucessivo nas estatis-
ticas do turismo e nos indicadores relativos ao niimero de passageiros, ao
ntimero de dormidas e ao nimero de unidades de alojamento, bem como
nas receitas geradas pelo turismo, tendo-se assistido em 2019, a um ano
recorde em nimero de turistas a nivel nacional e regional, com o Algarve
a registar perto de 20,9 milhoes de dormidas (INE, 2020). Todavia, as
questoes estruturais detetadas como pontos fracos e ameacas continuam
por resolver, ndo se tendo verificado investimentos expressivos em
infraestruturas ou nas acessibilidades, ou no desenvolvimento efetivo de

1 As fases do ciclo de vida dos destinos de Butler incluem: Exploragio;
Envolvimento; Desenvolvimento; Consolidagdo e depois podem seguir-se 3 dife-
rentes percursos: Rejuvenescimento; Estagnacdo; ou Declinio (ver para mais
informagGes: Butler, R. 1980. The concept of a tourist area cycle of evolution:
implications for management of resources. Canadian Geographer, 4(1), pp. 5-12).
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novos produtos turfsticos, mas apenas uma intervengdo ao nivel da ima-
gem e do marketing do destino Algarve, e nalguns segmentos de mercado
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(birdwatching, turismo de natureza, walking e cycling), verificando-se nesse
sentido alguma renovagao.

Por outro lado, a nosso ver, o esforco colocado na criagao de contet-
dos de roteiros e itinersrios de Ambito cultural tem-se perdido com o
fim dos projetos associados, fundamentalmente, por falta de articulagao
e definicio dos modelos de gestdo e de governanca, € pela caréncia de
uma agenda continuada de eventos associados. De mencionar serd tam-
bém a agenda de eventos dos programas como o Allgarve € 0 365 Algarve
que parecem ter encontrado dificuldades em convencer os stakeholders
nacionais e regionais, pelo que, ao fim de trés ou quatro edigoes, foram
extintos, ainda que, neste tltimo caso, se tenha verificado um percurso
ascendente nos contributos dados para o aumento da qualificacdo e diver-
sificacdo da oferta cultural regional, com um modelo de programacao
que envolvia a integracao entre o setor cultural e o setor turistico e hote-
leiro, com a efetivagdo de parcerias estreitas entre ambos e com resultados
cada vez mais positivos em termos da identidade cultural regional e da

programagcdo artfstica.

Quadro 2. Fases do Ciclo Vida do Destino Algarve.

Algarve

Anos

Descri¢cdo

Exploracao

1920

1960

Acessibilidades e meios de transporte precarios; quase
auséncia de infraestruturas e equipamentos de suporte
3 industria turistica: agua, luz, esgotos; consfrugao dos
primeiros hotéis: Hotel Viola (1918, Praia da Rocha),
Grande Hotel de Faro, Grande Hotel Guadiana

(1923); criagdo de comissoes de iniciativa; década

de 30 — criacdo dos primeiros roteiros turisticos para

o mercado britanico; 1950 — 22 Congresso Regional
Algarvio (debatem-se problemas da hotelaria).
Principais mercados : nacionais, espanhdis (Andaluzia),
Britanicos.

Bom clima e boas praias.

=
A
i
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Quadro 2 (cont.). Fases do Ciclo Vida do Destino Algarve.
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Algarve

Anos

Descricao

Envolvimento

1960
a
1970

Inicio do investimento furistico; 1965 — consirugao do
Aeroporio de Faro; consirucdes de hotéis de Luxo
de 4 e 5 estrelas (Penina, Balaia, D. Filipa, Alvor Praia,
Algarve); 1966 — projefo de desenvolvimento de
Vilamoura. Estacao alta: Verao

Desenvolvimento

1970
a
1985/90

1972 a 1975 — aparecimento de hotéis e pensdes de
menor categoria (irés e duas esfrelas) para responder
a uma procura turistica de charfer; surgem areas
turisticas como Albufeira e acentua-se a época turistica
associada a época balnear; surge o resort da Quinta E
do Lago e aldeamentos como o 'Four Seasons’ e
'Pine Cliffs', entre outros. Tém lugar os primeiros
investimentos estrangeiros no Algarve (quase fodos
provenientes da Inglaferra e da Holanda); evidenciam-
-se os investimentos em: restaurantes, pequenas
companhias imobilidrias; surgindo mais tarde as
mulfinacionais; fortes taxas de crescimento dos turisfas
e das dormidas; desenvolvimento de atragdes turisticas
nao naturais: Marina de Vilamoura, Aldeia das Acoteias,
Campos de Golfe. Aumento dos 'packages’.

Consolidacao

A partir
de
1985/90

Crescimento mais moderado do nimero de visitantes
e das dormidas; acentuar da sazonalidade.
Desenvolvimento de novos mercados e atenuacao da
sazonalidade definidos como cbjefivos prioritarios.
Turismo assume-se como afividade principal.

Estagnacdo

1993

2014

Estagnagdo da procura e dos seguinfes indicadores:
Numero de passageiros processacdos no Aeroporfo de
Faro; NUmero de dormidas;Nimero de unidades de
alojamento classificado; Capacidade de alojamento em
numero de camas.

Também a oferia de servicos turisticos, de novas
infraestruturas na regido,assim como outros
indicadores de desenvolvimento econdmico
revelaram uma esfagnacao .

e i o, 24 Fonte: a partir de Aguas e Veiga, 1998; RTA, 2014.
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Em 2008, a OCDE j4 reconhecia que 0s destinos com maior sucesso serdo
aqueles que consigam atrair novos residentes e novos investimentos,
através de uma abrangente e forte associagdo entre turismo e cultura,
0 que significa mobilizar agentes do turismo e do setor cultural, bem
como recursos, reforcando os valores de diferenciagdo, de autenticidade e
a expressdo artistica desse territdrio. E também essencial ter o suporte da
comunidade local neste desenvolvimento das experiéncias culturais para
os turistas (OCDE, 2009).

Feito um breve contexto histdrico sobre o desenvolvimento turistico
do Algarve, as tendéncias regionais e globais, serd de introduzir os concei-
tos principais a aplicar neste capitulo.

O turismo cultural, conceito e desenvolvimento

As definicdes de turismo cultural baseiam-se frequentemente nas motiva-
¢des dos turistas, mas mesmo na consideraciio dos recursos sobre os quais
recai este tipo de turismo surgem dificuldades, pois uma reflexdo mais
aprofundada demonstra que, quase todos os recursos podem ser objeto
de turismo cultural (desde, os espetdculos e manifestagdes culturais de
todo o tipo, a gastronomia, 0 folclore, aos museus € monumentos, ou
mesmo os comportamentos e hdbitos religiosos). O patriménio demarca-
-se como um elemento de afirmago da cultura local e de consolidagdo da
mesma, constituindo-se como uma das componentes mais importantes
do turismo cultural. O turismo apropria-se igualmente da cultura técnica
e tecnolégica. O desaparecimento da cidade industrial acelerou a tomada
de consciéncia coletiva, no sentido de preservar os elementos do passado
industrial (a arqueologia industrial, as sociedades rurais, 0 ecoturismo,
encontram-se entre alguns dos novos produtos turfsticos) (Richards,
1996; Silberberg, 1995) (no Quadro 3 apresenta-se a evolugdo de algumas
definicdes de turismo cultural).
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Quadro 3. Evolugéo das Definigdes de Turismo Cultural.

Wood (1984)

'the terms of situations where the role of culture is contextual, where ifs
role is o shape the tourist's experience of a situation in general, without a
particular focus on the uniqueness of a specific Culiural identity’

World Tourism Organization (1985)
In the narrow sense Cultural fourism includes: 'movements of persons for

essentially Culfural motivations such as study tours, performing arfs and
Cultural tours, fravel fo festivals and other Cultural events, visits to sites and
monuments, travel fo study nafure, folklore or art, and pilgrimages".

In the boarder sense: ‘all movements of persons might be included in the

because they safisfy the human need for diversity, tending fo

definition,
ing rise fo new knowledge,

raise the Cultural level of the individual and giv
experience and encounters’

Mclntosh and Goeldner (1986)

'all aspects of travel, whereby fravell
of others or about their contemporary Ways of life and thought'

ers learn about the history and heritage

ECTARC (1989)
itourism related to the artistic and intellectual heritage of an area'

ATLAS (Bonink and Richards, 1992)

Conceptual definition: 'The temporary movement of persons fo a Cultural
attraction away from their normal place of residence, with the intention to
satisfy their Cultural needs’

Technical definition: 'All movements of
such as heritage sites, artistic and cultural man
outside their normal place of residence’.

ifestations, arts and drama

persons fo specific culiural attractions,

UNWTO in Richards, 2018. p. 13

Cultural tourism is a type of tourism activity
motivation is to learn, discover, experience an
intangible cultural atiractions/products in a fourism destination.

These attractions/products relate fo a set of distinctive material, intellectual,
onal features of a sociefy that encompasses arts and

spiritual and emoti
architecture, historical and cultural heritage, literature, music, creative
systems, beliefs

industries and the living cultures with their lifestyles, value
and fraditions.

in which the visitor's essential
d consume the tangible and

TFonte: Richards, 1996. p. 100; Richards, 2018, p. 13.
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A procura de signos de identidade cultural, as cidades e as regides cria-
ram projetos de valorizagdo, de reabilitagdo e de reutilizagdo dos seus
conjuntos patrimoniais mais notdveis, nomeadamente nas cidades em
relacdo aos seus centros histéricos. Uma utilizagdo massiva e incontrolada

dos locais e monumentos pelo turismo pode originar efeitos negativos

sobre o patriménio, mas a sua manutengio a par dos esforgos de pro-

tecio, poderd trazer efeitos positivos considerdveis: contribuir para a

protecio desses espagos e gerar beneficios sécio-culturais e econdmicos

para o conjunto das populagdes envolvidas (Richards e Bonink, 1995),

mas também exigem que os equipamentos e recursos tenham: capacidade

para desenvolver meios e formas de aumentar a frequéncia; capacidade

de autofinanciamento pela criagdo de receitas e controlo sobre 0s custos

operacionais; capacidade de desenvolver politicas operacionais e préticas

centradas no servico prestado ao cliente, parcerias, e oportunidades de

programagio conjunta (packaging); permanecer abertos a novas aborda-
gens empresariais, enquanto continuando no prosseguimento da preser-
vagao do Patriménio (Silberberg, 1995).

Greg Richards desenvolve hd vérios anos um projeto de investigagao
internacional sobre turismo cultural que tem incluido inquéritos leva-
dos a cabo nos vérios Estados-Membros da Unido Europeia, com vista a
determinar as caracterfsticas e motivagdes dos seus visitantes. Segundo
Richards (1996), o turismo e a cultura tornaram-se atividades produtivas
e companheiros em estratégias de regeneracio econémica. O desen-
volvimento do turismo cultural como gerador de receitas e enquanto
forma reconhecida de turismo, emergiu como um objetivo principal
junto quer das instituigdes culturais e patrimoniais, quer dos operadores
turisticos. Assim, de uma forma crescente t8m vindo a aperceber-se do
elevado potencial que as atragdes e eventos culturais encerram, pelo que,
se manifesta um crescente interesse dos politicos do turismo por este tipo
de produtos (Richards, 1996).

Nio ¢ apenas o perfil do mercado de turismo cultural que outros
ramos do setor turfstico desejam, mas também o crescimento da impor-
tancia da cultura como motivagdo para viajar, € que as tendéncias sociais
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evidenciam face as caracterfsticas deste consumidor. Os dados resultantes
do inquérito promovido pela ATLAS2 mostraram, em 1995, que: cerca
de 20% dos visitantes culturais entrevistados podiam ser caracterizados
como “turistas culturais especificos” (ou seja, possufam como motivo
especifico a visita a uma atracio cultural); o turista cultural médio visitou
3 atragdes culturais durante a estada; possufam um grau de instrucio
superior e provinha maioritariamente de grupos sdcio-econdmicos ele-
vados; mais de ¥ continuaram a formagao até ao nivel da pés-graduacio;
apenas 3,2% dos visitantes totais dos inquiridos estavam desempregados;
quase 1/3 pertencia ao grupo dos 20 aos 29 anos (elevado niimero de
estudantes na amostra); nimero elevado de ocupagoes culturais entre
0s visitantes — quase 129 trabalhava em ocupagoes relacionadas com
patriménio e museus, 10% nas artes do espectdculo e quase 18% estavam
ligados s artes visuais (Richards, 1996).

Numa revisao e atualizagdo das tendéncias do turismo cultural,
Richards refere que em 2017 o mercado do turismo cultural representa
39% das chegadas internacionais de turistas, ou seja, 519 milhdes de via-
gens (Richards, 2018). A revisio sistematica de literatura que efetua sobre
a investigagdo recente sobre o turismo cultural evidencia algumas ques-
toes especificas: o tipo de férias e atracdes possuem uma forte influencia
sobre a cultura consumida; os turistas culturais mais jovens tendem a
consumir mais arte contemporanea, criatividade e arquitetura moderna,
enquanto os visitantes mais idosos procuram mais monumentos tradi-
cionais; a aprendizagem sobre caracterfsticas especificas de uma cultura
e o fator novidade parecem emergir entre as motivagdes de grupos espe-
cificos de turistas culturais; as motivagdes no turismo cultural parecem
estar relacionadas com o facto de as pessoas se identificarem a elas pro-
prias como “turistas culturais” ou nao; ao nivel do patriménio cultural,
enfatiza a importancia de “empacotar” os produtos, numa perspetiva de

2 ATLAS Cultural Tourism Research Project é um projeto transnacional ini-
ciado na Europa em 1991 e que permanece desde entio coordenado por Greg
Richards como um projeto colaborativo open-source, prosseguindo o objetivo
principal de definir o perfil do turista cultural na Europa.
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orienta¢do para o consumidor; a emergéncia da economia criativa e a
dimensdo imaterial do patriménio nestas experiéncias criativas levantam
questdo com a salvaguarda e a prote¢do desses patrimoénios; entre outras
(Richards, 2018).

Quadro 4. Caraterfsticas do turismo patrimonial, cultural e criativo.

. Enfoque
Tipos de Enfoque no Enfoque na .
. na forma
Turismo fempo cultura
de consumo
i Alia Cultura
Turismo
. ] Passado e Produtos
Patrimonial
Cultura Popular
Alta Cultura Produtos
. Passado e
Turismo Cultural g e
Presente
Cultura Popular Processos
Alta Cultura, :
Passado, Experiéncias
. L. Cultura Popular
Turismo Criativo presente e e
e Cultura de =
futuro Transformacgoes
Massas

Fonte: a partir de Richards, 2001, p. 15.

A conclusio fundamental desta recente reflexao de Richards € que pode-
mos afirmar que o turismo cultural deixou de ser um nicho de mercado,
que representa um conjunto reduzido de visitantes, com elevado nivel
de educacdo e de rendimento, tornando-se um mercado alargado, que
conduziu mesmo em algumas cidades a processos de congestionamento
e excesso de turistas. O elitismo do perfil de “bom turista” inicialmente
associado a estes turistas desvaneceu-se, bem como os objetos e lugares
inclufdos no conceito passaram a englobar um mimero significativamen-
te elevado de outras coisas (Richards, 2018) (ver Quadro 4).

A investigacdo conduzida sobre as temdticas do patriménio, cultura,
turismo e eventos, desde 2002, permitiu-nos identificar aqueles fatores
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que parecem ter contribuido para o desenvolvimento generalizado do
turismo cultural a nivel internacional, que se sistematizam no Quadro
seguinte. Temos também hoje a oportunidade de constatar que, alguns

destes fatores transformaram-se, pelo que, o que se pretende & determinar
referéncias base explicativas da origem do desenvolvimento das ofertas de

turismo cultural.
O interesse em experimentar locais e atividades que representam de

forma auténtica a histéria e povos do passado transformou o patriménio

Quadro 5. Fatores que contribufram para a emergéncia da oferta de turismo
cultural.

1) Percecdo do turismo cultural como gerador do tipo de turistas que
todos os destinos gostariam de atrair — endinheirados — com niveis de
despesa elevados em ferias;

2) Forma de diferenciagao do produfo turistico; papel reconhecido para
a construcao da imagem do destino;

3) Forma do destino assegurar um aumento das despesas per capita
e minimizar os efeitos de destruicdo do seu patriménio natural e
construido, criar emprego e rendimento.

4) Estratégia de regeneragao urbana — pode fornecer as bases para
reanimar os centros das cidades, rejuvenescer infraesirufuras culturais
ja existentes e originar novos ceniros culturais;

5) Forma de atragao de investimento exterior (criagao de emprego,
aumento do rendimento);

6) Forma de preservar ou fortalecer as manifestagdes culturais locais
(suporte das culturas nacionais ‘ameacadas’ pelas pressoes da
globalizagdo cultural);

7) Possibilita o alargamento dos fluxos furisticos a areas menos
desenvolvidas e em outras alturas do ano (contribuindo para a
reducdo da sazonalidade); e motiva os turistas a visitar novos locais;

8) Segmenio de mercado que regista um dos maiores crescimentos nos
altimos 20 anos (possui uma reputagdo de mercado em crescimenio
que tem levado ao crescimenfo da oferta de atragdes culturais por
toda a Europa); previsdes de crescimenio do interesse pelo patrimonio

cultural, de mais Turismo e de curfa duragéo ("short breaks");
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em recurso turfstico de forma a possibilitar a resposta a uma procura em
crescimento. Alguns destinos do Mediterrineo conscientes de que estas
ofertas podem ser fundamentais nesta estratégia de diversificagdo das suas
procuras, mas também no contributo para esbater a sazonalidade, tém
feito grandes esforgos de investimento em projetos culturais e de requali-
ficagdo patrimonial. Contudo, serd de encontrar propostas associadas ao
territério e as suas identidades, na medida em que ndo s6 0s recursos nio
sdo iguais, mas sobretudo porque a experiéncia da visita cultural é hoje
de maior interagao e participacio na produgdo por parte do visitante.
Ao movimento de oferta de novas atracdes culturais e patrimoniais,
que incluiu um alargamento dos tipos de cultura e de patriménio nas
ofertas dos destinos turisticos, associou-se um vasto conjunto de outros

Quadro 5 (cont.). Fatores que contribuiram para a emergéncia da oferta de turismo
cultural.

9) Estratégia de reestruturacio econdmica das cidades — ao nivel das
cidades surge como instrumento valioso para a diversificacdo da base
econdmica local e maior coesdo social:

10)  Turismo como fonte de financiamento das despesas publicas em
infraestruturas e equipamentos culturais;

11) Alargamento da definicdo de turismo cultural (inicialmente muito
associado as formas de “alfa cultura”), incluindo novos consumidores e
novos patrimonios;

12)  Projetos e programas europeus de desenvolvimento do turismo
cultural;

13) 25 milhdes de viagens internacionais especificas de turismo cultural na
Europa Comunitéria em 1992;

14)  Crescimento acentuado por toda a Europa da oferta de atraces de
turismo cultural, sobretudo ao longo dos dltimos 20 anos (assegurado
pela despesa do setor publico em desenvolvimento cultural);

15)  Maior privatizagdo e orientacao para o mercado das atracdes culturais
(reducdo do niimero de locais com entrada gratuita; ‘merchandising’;
‘catering"; workshops; eventos), o que revela uma valorizagao da
importancia do turismo para estes locais.

Fonte: a partir de Gongalves, 2005b, p. 49; OCDE, 2009.
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fatores do lado da procura, que contribuiram para o crescimento em ter-
mos do mercado global do nimero de turistas a viajar com motivagoes
culturais (ver Quadro 6).

A globalizacao das economias fez-se acompanhar de vdrios processos
determinantes para o objeto de estudo, dos quais se destacam: a demo-
cratizacdo do acesso a cultura, 0 movimento generalizado de reabilitagao
patrimonial, mas sobretudo a “massificagdo” das oportunidades de lazer,
onde se insere também a emergéncia de novos nichos de mercado asso-

ciados ao turismo cultural:

«“the demand for unique experiences, emotions, cultural information
and active participation when travelling is a major trend in tourism
worldwide (Pine & Gilmore, 1999; ATTO, 2015; Canalis, 2016;
European Travel Commission [ECT], 2017; Turismo de Portugal,
2017). Destinations are valued by their story, their symbolism, the
emotions they raise, and what they make the tourist feel. Tourists
seek to learn more about the culture of their destination and to have
a sense of the places visited. They can also cognitive, affective, and
socially benefit from their tourism experiences, developing emotional
links with the places visited and with the people that inhabit it (Gu
& Ryan, 2008; Ilincic, 2014)” (Cabega, Gongalves, Marques e Tavares,

2020, p. 270).

O turista e o turismo cultural possuem j4 uma investigacao bastante
desenvolvida sobre o seu crescimento e tendéncias, contudo hd trans-
formagdes nas praticas sociais e de lazer que tém trazido criatividade e
inovacao a estas dreas, € 208 s€us significados.

Vejamos entdo o que acontece com 0 turismo cultural e patrimonial

na regido do Algarve.
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Quadro 6. Fatores que contribufram para a emergéncia do mercado/procura de
turismo cultural.

1)

N

& w
_ T = =

U

10)

11)

12)

13)

14)

15)

Expansdo da classe média, dos niveis educacionais e do rendimento
per capifa nos paises desenvolvidos nas Gltimas décadas;
Envelhecimento populacional;

Aumento do rendimentio e do acesso a outras culiuras;

Procura de oufras experiéncias e ndo apenas do consumo material;
Emergéncia de novos desfinos que pretendem afirmar-se pela
identidade disfintiva;

Aumento do nimero crescente de mulheres em posi¢oes de poder
e responsabilidade, uma vez que as mulheres tendem a ser mais
orientadas para a cultura que os homens;

Maior consciencializacao para os problemas causados pela exposi¢do
em excesso aos raios uliravioletas;

Aumento das despesas em servicos culiurais e atividades de lazer
pelos consumidores e do interesse pelo consumo de cultura

@ patrimonio;

Maior apeténcia pelo consumo de produtos culturais tradicionais:
museus, locais historicos @ monumentos; em vez das artes, pela maior
‘competéncia cultural’ que exigem aos visitantes;

Aumento das oportunidades culturais e expansido dos equipamentos
culturais;

Alargamento do acesso a educagdo e consequente generaliza¢do do
consumo de produtos culturais; acompanhado pela democratizagdo
das praticas turisticas e da disponibilidade de mais fempo para
atividades de lazer;

Visitantes exercem em numero elevado profissdes culturais e na classe
dos servicos, e infegram um ndmero elevado de estudantes;

Nao existe um alargamento do mercado cultural, mas uma
participagdo mais frequente de um grupo de consumidores;

Maior numero de periodos de férias curtas; reduc¢ao das horas de
trabalho; reformas antecipadas; maior longevidade da populacéao;
Necessidade de evasdo das pessoas com o trabalho e as pressées
quotidianas; e necessidades de cultura (criadas pela elevacdo dos
niveis educacionais) e de comunicagdo, diversao e animagdo (formas
que se prendem com a procura de uma identidade cultural, mas
também de convivio);
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Quadro 6 (cont.). Fatores que contribuiram para a emergéncia do mercado/procura
de turismo cultural.

16) Perfil muito apreciado devido: maior consciéncia ambiental,
politicamente folerantes e apreciaclores da diversidade culiural; viajam
com maior frequéncia e possuem culfura muifo vasta; ndo adquirem
lembrangas, mas anfes arfesanato, do qual gostam de conhecer
os segredos da confe¢do; nao se importam de utilizar meios de
transporte menos sofisticados, se os pode conduzir a locais de grande
beleza; ndo se imporiam de gastar dinheiro desde que sintam que foi
bem empregue; apreciam a exceléncia e gostam do auténtico.

Fonte: a partir de Gongalves, 2003; OCDE, 2009.

O turismo cultural na regiéo do Algarve

O turismo cultural tem sido timidamente assumido como fator estraté-
gico para a qualificacdo da oferta turistica, ou para a captagdo de novos
turistas para Portugal e para a Regido do Algarve.

E com o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) que o Touring
Cultural e paisagistico, bem como os City Breaks, foram identificados
como produtos turisticos a promover (Turismo de Portugal, 2007), mas
sem que se verificassem grandes alteragdes nos anos subsequentes sobre
as suas dinimicas. Posteriormente, na sua revisao viria a reconhecer-se
que: “o turista global atual, principalmente o que € origindrio de merca-
dos outbound maduros, move-se cada vez mais pela busca de experiéncias
intensas e auténticas e momentos, em detrimento de destinos e produtos
turisticos tradicionais (...). Por isso, 0s centros de interpretacao, as expo-
sicoes e os roteiros patrimoniais, culturais ou naturais, deverao assumir
prioridade para evidenciar e valorizar recursos jd existentes, apresentan-
do-os em diversas linguas e propondo-os a diferentes mercados.” (MEID,
2010, pp. 31-32).

Algum crescimento na procura de turismo cultural poder4 ser eviden-
te no aumento da frequéncia de visitas a museus, monumentos e sitios
histdricos, durante a década de 90, ainda que os anos de 1995 e 1998 nao
deixem transparecer essa evolucdo positiva, sendo mesmo que em 1998 se




r Revelar

procura

viajam
irem

jyrande
jue foi

estraté-
* NOVOS

Touring
ficados
7), mas
's sobre
1ecer-se
merca-
riéncias
rodutos
1S eXpo-
assumir
:sentan-
(MEID,

eviden-
e sitios
998 nio
1998 se

:3&:“;““ Sl

Os visitantes do Patriménio Cultural do Algarve: Quiros mundos 241

verifica uma ligeira retracdo das entradas de visitantes nestes espagos, que
se poder4 talvez atribuir ao desvio de fluxos causados pela EXPO 98.]Jd no
século XXI, a tendéncia de crescimento dos visitantes nos monumentos,
museus e paldcios, em termos internacionais e nacionais, manteve-se.

Por sua vez, ao nivel regional, o Plano Regional de Ordenamento do
Territério para a regido do Algarve identifica como um dos seus objetivos
qualificar e diversificar o turismo, para assim valorizar o potencial de todo
o seu territério; e a Estratégia de Especializagdo Inteligente para o territ6-
rio (CCDR Algarve, 2015) afirma que a regiao deve adotar estratégias que
incluam recursos naturais e edificados, procurando a sustentabilidade.

As atividades culturais, 0s recursos naturais, o comércio especializado
e tradicional, o artesanato, sdo apontados como elementos locais que
contribuem para o modelo de inovago sustentado em recursos locais e
no consumo de um turismo de proximidade, essenciais & valorizagao do
territério e diversificacdo da base econdmica regional.

No Plano de Marketing Estratégico para o Turismo do Algarve é referi-
da a necessidade de salvaguardar o patrimoénio, garantir a sustentabilidade
ambiental e diversificar a oferta turistica. Os turistas dao crescentemente
prioridade a um consumo de proximidade (casa, familia, estabilidade,
meio ambiente), desejando um turismo mais cultural e com um reforgo
dos valores associados a sustentabilidade dos destinos (RTA, 2014). Entre
as tendéncias apontadas estdo o Slow travel, as férias ativas, o geocaching,
as experiéncias gastron6micas, as viagens com animais de estimacdo e
o0s viajantes solitdrios. A procura por novas experiéncias, a valorizagao
da natureza e a consciencializacdo ambiental sdo oportunidades para a
regiao (RTA, 2014, p. 347).

O turismo € desta forma assumido como dando um contributo para
o desenvolvimento regional e para a qualidade de vida das comunidades,
em que os recursos e produtos locais devem ser valorizados. A comuni-
dade do destino deve também fazer parte da experiéncia turistica (RTA,
2014). A abordagem revista em 2017, numa atualiza¢do do Plano de
Marketing, introduz os turistas que sao criativos, pessoas que levam em
consideracdo as especificidades locais e a singularidade das experiéncias



242 Turismo: Algarve, Segredos por Revelar

ao fazer a escolha do destino, e que sdo um publico a considerar numa
campanha de marketing (RTA, 2017).

No dmbito do Plano de Marketing Estratégico do Turismo do Algarve
foram desenvolvidos vdrios estudos pela Universidade do Algarve em que
os turistas identificavam como principais razdes para visitar o Algarve:
gozar “tempo de férias” e de “lazer”. Na descri¢do da regido os turistas
usaram palavras como “sol”, “praias” “bonito” e “quente” e como fatores
principais para a sua satisfacao com o destino: a praia, o clima, a gastro-
nomia e as pessoas. A concentracao de pessoas em determinadas dreas e
perfodos do ano (julho e agosto) emerge como problema. Também entre
0s turistas residenciais (proprietdrios de 22 habita¢ao ou que ficam em
casa de outras pessoas), verifica-se uma concentra¢do nos municipios de
Albufeira, Portimao, Loulé e Lagoa (Correia et al. em RTA, 2014).

Outros dados revelados demonstram que o Algarve é um destino de
fidelizacao: € visitado mais que uma vez por ano por v4rios dos turistas
e 95,80 dos entrevistados jd conheciam a regido de estadias anteriores.
Os turistas residenciais planeiam voltar (80%), assim como 66% dos visi-
tantes tradicionais (RTA, 2014). No inquérito realizado, verifica-se a exis-
téncia de visitantes que sao criativos e estdo em lazer: sdo jovens (média de
35 anos) que viajam de carro, explorando o territério. Os investigadores
propdem por isso a promogao de experiéncias diversificadas baseadas nas
comunidades, na gastronomia, no clima. As atividades culturais e de lazer,
de satide e bem-estar, e relacionadas com a natureza e eventos festivos, :
assumem de igual forma um potencial de desenvolvimento (RTA, 2014).
As motivagoes para a visita ao Algarve revelam alguma heterogeneidadee
diferencas por pafses de origem, ao longo dos tltimos 10 anos (vide Serra -
et al,, 2014). ‘

J4 em 2005, o inquérito desenvolvido no dmbito de Faro, Capital
Nacional da Cultura® demonstrava que mesmo o turista de “sol e
praia” do Algarve tem fortes motivacdes culturais e possufa um nivel de |

131 A pesquisa empirica efetuada sobre o evento FCNC 2005 recolheu 667 inqué-
ritos em eventos de 15 de junho a 15 de outubro de 2005 (amostra nio probabi-
listica por conveniéncia).
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educagio superior. Os inquiridos desenvolveram uma avaliagdo e critica

das atracdes turisticas e culturais que visitaram:

«Qg resultados da pesquisa empirica efectuada, com base nos inquéri-
tos aplicados aos turistas, foram muito animadores no que concerne a
relagio favordvel entre a culturae o turismo. Os turistas que assistiram
a0 FCNC 2005 apresentavam as caracteristicas da nova classe média
cultural. Em plena época alta do turismo de sol e praia, os citados visi-
tantes nio escondiam os seus interesses culturais nem a importante
contribui¢do da visita realizada, para o enriquecimento da sua estadia
no Algarve. Os turistas inquiridos apresentaram uma capacidade ele-
vada de avaliacdo e critica das atracgdes turfsticas e culturais. Estes
resultados demonstraram, de modo evidente, a relacdo positiva entre
a cultura e a requalificagio do turismo de sol e praia algarvio, mediada
pelos novos turistas culturais. Este facto vem refor¢ar os argumentos
utilizados, a favor da importancia dos recursos culturais, na diversifi-
cacio da oferta de sol e praia. Outra conclusio a reter prende-se com
o facto do Algarve e as suas cidades se constituirem, de acordo com 0s
inquiridos, como destino turistico que proporciona uma experiéncia
turfstica a recomendar?” (Gongalves et al, 2005, p. 99).

Em termos da oferta cultural a Diregdo Regional de Cultura do Algarve
(2015) registava a existéncia de 240 espagos culturais, que incluem arqui-
vos, bibliotecas, galerias, museus € salas de espetdculos, distribuidos de
forma equitativa pela regido (a Rede Portuguesa de Museus tem a data
5 museus acreditados no Algarve). Os arquivos € 0s teatros estao tam-
bém a desenvolver redes de cooperagdo e de programagao, com virios
programas culturais a emergir em colaboragio entre vdrios municipios e
incluindo a Regido de Turismo do Algarve, como ¢ o caso do 365 Algarve.

Relativamente aos projetos artisticos de dimensio regional, destaca-
mos o VaTe da Companhia de Teatro do Algarve, projeto descentralizador;
a Orquestra Cldssica do Sul; 0 Laboratério de Artes Criativas de Lagos €
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o Centro de Artes Performativas do Algarve; o Conservatério Regional
de Mdsica do Algarve e os outros conservatdrios locais que promovem
0 ensino artistico na regido com especial enfoque na mdisica. As bandas
e grupos filarménicos também possuem escolas de musica associadas, 0
que possibilita uma ampla cobertura do territério em termos sobretudo
da formacdo musical. Nos projetos inovadores contamos com 0 Loulé
Criativo que se assume como “uma iniciativa que aposta na valorizagao
da identidade deste territério situado no Algarve, tendo como forca
motriz a criatividade e a inovacio. Apoia a formagao e atividade de arte-
sios e profissionais do setor criativo, contribuindo para a revitalizagao das
artes tradicionais e para dinamizagdo de novas abordagens ao patrimoénio
imaterial” (http://loulecriativo.pt/) e que através de oficinas e outras ativi-
dades prossegue uma missao de preservagao mas também de valorizacao.

Em 2014, foi efetuado o mapeamento do estado de conservagao
do patriménio classificado e das necessidades de intervengao entre 0s
municipios. As necessidades de intervengdo identificadas em imoveis
classificados de grau nacional e de grau municipal apresentam uma clara
discrepancia, verificando-se um maior peso dos primeiros, mas tal facto
resulta de, na regido, o nimero de iméveis classificados com grau nacio-
nal (26 Monumentos Nacionais e 102 de Interesse Ptiblico) ultrapassar
0s classificados com grau municipal (33) (DRCAIg, 2015). No panorama
regional, apenas no municipio de Silves, os iméveis classificados de grau
municipal superavam, embora apenas ligeiramente, 0s de grau nacional
(20 para 17), incentivando os municipios a desencadearem procedimen-
tos de protecdo legal para os iméveis com relevincia a nivel concelhio
(DRCAlg, 2015).

O Algarve tem estado, através dos municipios, da DRCAlg e da Regiao
de Turismo do Algarve, envolvido em vdrios projetos que procuram estrur-
turar novos itinerdrios e rotas culturais com vista ao desenvolvimento do
turismo cultural. O Algarve faz parte da Descubriter — Rota Europeia
dos Descobrimentos (uma rota que liga o Algarve e a Andaluzia, rela-
cionada com Os territérios a partir dos quais se langaram as primeiras

expedigdes marftimas); da Rota Omfada (baseada na heranga Omiada
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de vérios pafses do Mediterraneo); e da Rota de al-Mutamid (que evoca
o rei e poeta, governador de Silves e Sevilha). Estas rotas culturais sao
destacadas pela Organiza¢do Mundial de Turismo entre as melhores pré-
ticas (UNWTO, 2015). Para o Turismo do Algarve, a identidade cultural,
a histéria e a tradicio também sio apontados como elementos essenciais
da estratégia de desenvolvimento do turismo sustentdvel. O turismo cul-
tural pode gerar identidade e consciéncia, permitir a salvaguarda e a
conservagao do patriménio, particularmente das atividades tradicionais,
que se relacionam com a agricultura ou o artesanato (RTA, 2014, 2017;
UNWTO, 2015).

Est4 identificada a necessidade de implementagdo de ofertas diferen-
ciadas em vérios documentos, por vérios agentes do territorio, capazes de
atrair visitantes para todo o territério do Algarve,ao longo de todo 0 ano
e os turistas parecem desejd-lo. A imagem do Algarve estd relacionada
com atributos como o clima, a paisagem € a natureza, a sua “autenticida-
de cultural”, mas h4 também outros atributos a associar como é o caso da
gastronomia nas estratégias de atracio turistica (Cabeca et al., 2021b).

E expectdvel que os viajantes procurem crescentemente um maior
envolvimento com as comunidades e destinos que visitam, partilhando
modos de ser e de estar com as comunidades que 0s recebem, descobrin-
do novas culturas e conhecendo o patrimdnio, a natureza e a cultura
locais (Gongalves et al., 2005; Remoaldo et al., 2020). Os “novos viajan-
tes” quererdo experimentar algo novo e ¢ motivado pela oportunidade
de imersio numa cultura diferente e de contacto com as comunidades.
As experiéncias de turismo criativo constituem-se como oportunidades
excelentes nesse sentido: vao ao encontro das necessidades observadas
na regio de diversificagdo da oferta turistica, de desenvolvimento do
turismo nos locais de pequena dimensao, de atenuagdo da sazonalidade,
de valorizaco dos recursos locais, de sustentabilidade territorial (Cabega
et al., 2020 e 2021a e 2021b).
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O turismo cultural e a experiéncia nos museus

Os dados primdrios recolhidos no ambito da investigacdo de
Doutoramento!®! sobre a experiéncia turistica nos 21 museus da Rede
Portuguesa de Museus a sul do Tejo ajudam-nos a perceber as semelhan-
cas e diferencas da experiéncia de visita aos museus entre os visitantes em
geral e os turistas no sul do pais (Gongalves, 2013).

Sobre os inquiridos serd importante referir que do total dos questio-
ndrios recolhidos, um total de 1017 visitantes identificaram-se como turis-
tas e excursionistas (considerando as respostas dos turistas e dos visitantes
de 1 dia) (Quadro 7). A amostra reuniu 46 nacionalidades, para além da
Portuguesa, sendo 68,1% dos inquiridos de nacionalidade estrangeira e
32,9% portugueses. Em termos de residéncia habitual, identificaram-se
39 paises diferentes para além de Portugal e 59,7% dos inquiridos eram
residentes no estrangeiro.

Quanto as caracteristicas principais do perfil destes turistas, salienta-se
ainda que:

— 32,5% tinha entre 20 e 39 anos.

— 20,2% (171) residia em Portugal.

— 30,8% (253) tinha/frequentava Mestrado ou Doutoramento.

— 53,7% era trabalhador por conta de outrem; 16,2% era estudante,

7,1% era reformado e 2,4% encontrava-se desempregado.

— 53,3% dos turistas nao tinha uma ocupagao no momento ou ante-

rior relacionada com a cultura.

— 40,4% dizia ter rendimento do agregado familiar iliquido mensal

entre 0s 1001 e 2500 euros.

4l Foram recolhidos 1308 questiondrios e tratou-se de uma amostragem ndo
probabilistica por conveniéncia, excluindo-se os grupos escolares € os menores
de quinze anos, pelo que os dados apenas servem para caracterizar os inquiri-
dos. Os museus que compdem a amostra localizam-se predominantemente na
regido de Lishboa e Vale do Tejo (segundo as NUT — Nomenclatura das Unidades
Territoriais Estatisticas), correspondendo a 67% do total dos 21 museus da RPM
onde decorreu o inquérito, representando o Alentejo 14% e o Algarve 19%.
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Quadro 7. Identificacdo do tipo de visitante.

Como se identifi
identifica Frequéncia % % vaélida % acumulada

o visitante

Turista 854 653 65,4 65,4
Visitante de 1 dia 163 125 12,5 779
Visitante de meio-dia 93 71 7.1 85,0
Residente na drea 196 15,0 15,0 100,0
Total 1306 998 100,0

NR/NA 2 2

Total dos inquiridos 1308 100,0

A investigagao integrou também uma mesa redonda e entrevistas aos
diretores dos museus, tendo evidenciado que prevalece a associagdo ao
museu como espaco de aprendizagem e conhecimento e que, do lado
dos gestores e da oferta, se assistia a uma reduzida preocupagao com a
experiéncia de visita a0 museu, centrando-se a preocupagao na qualida-
de da exposi¢do. Todavia, o turista e também o conjunto dos visitantes
inquiridos salientam uma dimensdo de entretenimento e diversao na
sua avaliacao, conforme se pode constatar com a sintese de resultados
do Quadro 8.

Os indicadores relativos aos hdbitos culturais dos inquiridos confir-
mam uma avidez de consumo destas atragdes culturais por um ndmero
elevado de turistas, assim como, a organizacdo das visitas engloba num
nimero muito expressivo a visita a outros monumentos.
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Quadro 8. Resumo dos resultados dos turistas inquiridos sobre a experiéncia de
visita aos museus.

Dimensao Sintese da andlise dos inquéritos aos turistas (n = 854)
de Andlise

66,1% (635) visita em grupo; 47,4% dos quais com
1 acompanhante e 32,1% com a familia.
« A duracdo média da visita mais assinalada foi enfre 20

Contexto Social

e 40 minufos (42,5%).
Habitos = 94,2% dos turistas era a 12 visita aquele museu.
Culturais = 44,7% foi pela 12 vez a 1 museu com os pais e 20,1%

com a escola.
= 35,4% efetuou mais de 10 visitas a museus nos ultimos
12 meses.

Organizacdo - 80,2% (854) dos turistas visitou outros monumenios
da Visifa e 78,3% outros museus (média das afra¢des visitadas
de 4,4 por turista).
= 23,7% ufilizou "ouiro meio de transporie” para
chegar ao museu, dos quais 179 afirmaram tericlo a
pé (90,4%).
= 39,6% utilizou informagao dos guias turisticos e 17%
da infernet.
o 44,6% tomou conhecimento do museu através de
guias furisticos e 18,4% por brochuras.

Motivagoes «  45,4% apresenfou como motivacdo principal de visita
3 drea a ‘cultura’, e a 22 moftivagéo foi o 'sol e praia’
(18,7%) e a 32 foi uma viagem de curta durag¢ao (13,7%).
«  69,3% (572) afirmou-se 'muito motivado’ pela cultura.

28,4% procurava satisfazer a curiosidade e 24,9% fer
oportunidade para aprender.

Expetativas
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Quadro 8 (cont.). Resumo dos resultados dos turistas inquiridos sobre a experién-
cia de visita a0s museus.

Dimensdo Sintese da andlise dos inquéritos aos turistas (n = 854)
de Andlise

Dimensao 36,3% dos turistas diz ter visitado a exposicio
Material permanente (66,6% do total de respostas dos

da Visita visitantes nesta op¢ao) e 21,3% a exposicio

temporaria.

Outros equipamentos nao existentes que gostariam
de ter: 19% refere dudio guias e 15% refere catdlogo
explicativo (num total de 1696 respostas.

Dificuldade em chegar ao museu: 84,5% nao teve
dificuldade.

Hordrio: 91,5% considerou o horério adequado.
Qualidade dos equipamentos e servigos: localizacio,
acessibilidade e estacionamento — 51,5% Bom;
Divulgacao, comunicacdo e marketing — 42,9% Bom:;
Sinalética direcional — 39,3% Suficiente; Edificio — 45%
Bom; Espaco Exposicdo — 54,2% Bom; Exposicdo
Permanente — 53,1% Bom; Exposicdo Temporaria

— 48,7% Bom; Interpretacao — 38,9% Bom; Material
informativo — 39,2% Suficiente; Assisténcia e servicos
no local — 50,9% Bom; Loja e oportunidade de
compras — 44,7% Suficiente; Equipamento de catering
e restauracdo — 40,9% Bom; Limpeza e manutencio —
51,7% Bom; Preco ingresso — 61% Adequado.
Valorizagdo atribuida & dimensio fisica e
interprefativa (escala de 1 a 6/ponderacdo média):
exposicdo/colecdo — 5,20; Painéis interpretativos e
legendagem — 4,85; literatura, mapas e brochuras

— 4,57; sinalética direcional -4,56; acesso a visitantes
¢/ necessidades especiais — 4,34; Espagos de

repouso — 4,13; interpretacao interativa — 3,76; visitas
guiadas — 3,54; encenagdes histéricas — 3,51; dudio
guias- 3,42; restauracdo/catering — 3,02; souvenirs/
lembrancas — 2,67,
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Quadro 8 (cont.). Resumo dos resultados dos turistas inquiridos sobre a experién-
cia de visita aos museus.

Dimensio Sintese da andlise dos incuéritos aos turistas (n=854)
de Andlise

Dimensio ¢ Tipo de experiéncia (média das observagoes):
Cognitiva e 4,90 experiéncia de envolvimento/estética;
Afetiva da Visita 4,68 experiéncia de escape e relaxe; 4,68 —
(escalas de 1 a 6) experiéncia de entretenimento; 4,15 experiéncia

de conhecimento.

* Multisensorialidade (média das observacoes):
experiéncia visual — 5,53; experiéncia auditiva — 3,05;
experiéncia olfativa — 1,89; experiéncia tactil — 1,78;
experiéncia paladar — 1,48,

« Caracterizacdo da experiéncia afetiva e significado:
escape e relaxe — 4,41; enriquecimento — 4,16;
originalidade — 4,01; memorabilidade — 3,63;
absor¢do — 3,50; emotividade — 3,13:
superficialidade — 2,16; aborrecimento — 1,88.

* Valorizacdo das dimensées afefivas e significados
pessoais: aprendizagem/enriquecimento
pessoal — 5,14; autenticidade — 5,08:
originalidade — 4,98; identidade cultural — 4,75;
diversdo/entretenimento — 4,31,

Avaliacdo * Avaliagdo: 4,55 ponderacio média airibuida pelos
Global da turistas (escala de 1 a 6) (33,5% classificaram com 5).
Experiéncia * Repeticdo de visita: 35,8% pouco provavel.

* Recomendacio de visita: 87,9% recomenda.

A experiéncia foi predominantemente avaliada como de envolvimento e
estética (4,9), tendo sido a dimensio do conhecimento aquela que regjs-
tou o resultado médio mais baixo (numa escalade 1a 6 registou 4,15),
Compreende-se que na dimensio sensorial a experiéncia ¢ sobretudo
visual, e a seguir auditiva, sendo que, os outros sentidos retinem uma
avaliagdo muito baixa, pelo que, longe daquilo que se procura de expe-
riéncia memordvel, pela interacio com os cinco sentidos (Morgan, 2006
e Morgan et al., 2008).

-

L TS, R



=

RS TR

ey
wiane

g
4

b TS A SRR R AR <

Os visitantes do Patrimonio Cultural do Algarve: Outros munclos 251

Esta investigacdo procurou contribuir para um maior conhecimento
geral da experiéncia turistica nos museus, a partir da experiéncia dos
visitantes e dos discursos e préticas associados aos responsdveis pela sua
gestao e desmistificou-se uma percegao dos museus como espago sagrado,
introduzindo o discurso da inter-relagao entre museus e turismo.

Outros mundos: patrimoénios e os turistas

Conforme j4 referido, o patrimonio cultural é mais reconhecido pelo lugar,
pelos elementos materiais, pelo tangivel, tendo dominado, durante largas
décadas, na Europa, a visao das prdticas de conservagao e preservagao do
patriménio arqueolégico e arquiteténico, sobretudo monumental e de
valor universal. Sao agora outros patriménios que se juntam e ganham
protagonismo no processo de valorizagao e reconhecimento, como € o
caso da Dieta Mediterrincia no Algarve (Gongalves, 2020).

Nas propostas de turismo criativo, as comunidades locais sdo envol-
vidas nas experiéncias, cocriando com o turista: elas orientam oficinas,
conduzem os participantes, trabalham em conjunto. Deste modo, a
imersao do turista na cultura local € alcangada ao aprender e fazer algo
intimamente ligado aos lugares e as gentes onde a experi€ncia ocorre.
O projeto CREATOUR!! no Algarve constitui-se como um exemplo de
uma pequena rede informal de agentes que estd a atrair turistas para fora
das zonas costeiras e dos circuitos turisticos tradicionais, oferecendo-lhes
a oportunidade de interagir de muito perto com as comunidades e de
conhecer e aprender os saber-fazer locais. Estas ofertas sensibilizam os
participantes para a diversidade do patriménio hist6rico e cultural do

51 CREATOUR: Desenvolver Destinos de Turismo Criativo em Cidades
de Pequena Dimensdo e Areas Rurais — projeto n.2 16437 — financiado
pelo Programa de Atividades Conjuntas (PAC) do Portugal 2020, através do
COMPETE 2020, POR Lisboa, POR Algarve e da Fundagao para a Ciéncia e a
Tecnologia, em parceria com CES, LAB2PT, DINAMIA'CET-IUL, CIDEHUS,
CIEO (06/2016-06/2020) (https://creatour.pt).
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Algarve e divulgam, valorizam, preservam e recuperam o patriménio
cultural imaterial e material, a histéria e a cultura, as artes e os oficios
tradicionais. Como objetivos de médio prazo, desejam contribuir para
o aumento da atratividade dos territérios e do tempo de permanéncia
no destino e participar no desenvolvimento local, criando uma oferta
turistica sustentdvel (Cabeca et al., 2020, 2021a e 2021b).

Entre 2017 e 2020, a equipa de investigagao do Algarve acompanhou
e participou nas ofertas de turismo criativo implementadas na regido.
A observacio e participagdo ativa reforcaram o que o Projeto intufa
desde o seu inicio: a importancia de vincular patriménio, comunidades
e territdrios.

Nestas experiéncias, os detentores do conhecimento e do saber-fazer
desempenham um papel fundamental: o chefe orienta a preparacao da
receita, o salineiro ensina a retirar a flor de sal, o pastor auxilia na orde-
nha. Para produzir uma pulseira de cobre, os participantes sao guiados
por um caldeireiro; para colher os produtos agricolas a preparar numa
sopa, os participantes juntam-se ao horteldo. Colocar a experiéncia no
seu “espaco natural” é também um aspeto fundamental: a caldeiraria, a
salina, a horta, sdo espagos que ndo podem ser desligados das experiéncias
que as enquadram. Sdo os lugares que conferem a uma experiéncia as
sensacdes e o titulo de “memordvel”, “dnica™ atividades inicas acontecem
em lugares Unicos; apenas fazem sentido num contexto e com determina-
das pessoas (Cabega et al, 2020, 2021a e 2021b).

Nas experiéncias CREATOUR, os turistas nao aprendem apenas as téc
nicas, a sua criatividade € posta & prova: “Fazer”, é 0 mote e nao “aprender
a fazer”. No Algarve, as experiéncias de turismo criativo implementadas
pelos projetos-piloto CREATOUR demonstram a sua total sintonia com
as abordagens estratégicas de desenvolvimento turistico, em particular a
que foi inscrita na Estratégia de Especializacdo Inteligente para a Tegiao,
que coloca a criatividade ao servico da economia. O turismo criativo, com

novas ideias (produtos, servicos e modelos) e a sua vinculagao aos lugares,
¢ uma estratégia inteligente, alinhada com os desafios atuais (Cabecaetal.
2021a e 2021b).
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Os resultados dos inquéritos para o Algarve sobre o perfil do turista
criativo sao ainda pouco €Xpressivos, mas o conjunto da an4lise nacional
jd publicada permitiu identificar o perfil deste turista e como se diferen-
cia do turista cultural em geral:

“The profile of cultural tourism is well defined and supported by a
long spectrum of scientific research, but little is known about the
creative tourist. The few international studies dedicated to the profile
of the creative tourist continue to highlight the complexity of this
segment, which involves tourists from multiple generations ( children,
adults and the elderly) looking for authenticity, exclusivity, improving
skills and desiring contact with the local community. Noting that
these insights are derived from a generalized international level,
the profile of the creative tourist has not been clearly characterized
in Portugal, especially the one that visits small and medium-sized
cities and rural areas. In the research presented in this article, we
specifically analyse the profile of this kind of visitor. We studied the
tourists who participated in creative tourism experiences carried
out by 40 institutions involved in the CREATOUR project, located
in the four NUTS II regions of Continental Portugal (Norte, Centro,
Alentejo and Algarve).” (Remoaldo et al., 2020, p. 2).

Os resultados do estudo exploratdrio, que reuniu 814 questiondrios,
permitiu identificar trés tipos de clusters entre os participantes, a partir
das suas motivacdes: “Novelty-seekers” (33.6%); “Knowledge and Skill
leaners” (32,19); Leisure creative-seckers” (34.19). No perfil sociodemo-
grdfico dos inquiridos, verificou-se que 60% da amostra tinha entre 18 e
53 anos, a maioria era solteira, foi quase toda de carro para a atividade e
possuia um nivel educacional elevado.

Destaca-se, como conclusio final, que os resultados parecem ir ao
encontro de outros estudos j4 efetuados:
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“(...) this study also analyzes motivational characteristics, finding them
to be similar to those identified in other studies internationally. This
study’s results reinforce the importance of the interaction component,
which is one of the main characteristics of creative tourism, that is, the
socialization and interaction of the visitors with the local community
and also among the participants themselves. Understanding creative
tourists’ motivations enables promoters to develop activities that
are more attractive and appropriate to meet travellers’ expectations,
thus constituting a more sustainable offer. In addition, the study
introduces a strong element of desire for involvement in activities
with one’s travelling companions, that is, the search for creative
tourism activities that promote activities for a family and/or among
friends. The study results indicate a shift in creative tourism towards
a more interactional dynamic in which the bonds between partici-
pants and cocreation processes are highly valued. Placing emphasis
on the interactional dimensions of creative tourism can amplify its
meaning and prompt further research attention to the ways in which
it materializes. (Remoaldo et al. 2021, p. 9)

Na regido do Algarve, as ofertas turisticas como as associadas ao turismo
criativo que vdo ao encontro das expetativas dos turistas que procuram
estar informados, aprender e conhecer mais sobre as culturas dos desti-
nos, devem ser estabelecidas como estratégias de valorizagdo do territdrio,
fazendo uso dos seus recursos endégenos. O caminho para o desenvol-
vimento e sustentabilidade de 4reas de interior e rurais de pequena
dimensio, afastadas dos grandes centros de procura turfstica, parece ser
este turismo fortemente ligado aos lugares, s pessoas e a0 patrimonio.
No Algarve, acontecem experiéncias que fazem os participantes — visi-
tantes e residentes — sentir-se num lugar especial. No Algarve, hd mais
para experimentar para além de dguas quentes ¢ boas praias (Cabega
et al., 2021b).
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Conclusao

Ao longo destes 20 anos de investigagao em turismo, com um olhar muito
centrado na regido, e em particular na sua dimensao cultural, verificamos
que temos hoje diferencas expressivas nos comportamentos € consumos
de quem nos visita, mas ndo tdo diferentes assim da oferta que temos
vindo a promover. H4 j4 alguns anos que algumas vozes afirmam a neces-
sidade de repensar a relagdo entre o patriménio, o turismo e a cultura.
Em 2015, um artigo de Vitor Neto reconhecia sobre o turismo e a cultura
no Algarve: “O caminho € claro. O Algarve possui uma enorme riqueza
cultural e patrimonial. Para o Algarve ¢ vital, ¢ imprescindivel, que a
Cultura, o Patrimdnio Cultural, as propostas e iniciativas culturais cres-
¢am, se enriquecam, se desenvolvam e encontrem o seu lugar — de forma
auténoma — numa estratégia global integrada de desenvolvimento da
regido, em que o Turismo € o principal setor e 0 motor da Economia.
(Neto, 2015, pp. 38-39).

No documento de reflexio da OCDE (2018) sobre as megatendéncias
para o desenvolvimento do turismo no futuro, os governos 530 enco-
rajados a promover uma cultura de inovagao, sugerindo a criagao de
laboratdrios de inovagio e de design para discutir as questoes de futuro
através do envolvimento criativo com grupos alargados (internos e exter-
nos) como meios potenciais para promover uma cultura de melhoria
continua e um pensamento orientado para o futuro. A reflexdo sobre a
politica de turismo regional carece desse trabalho que tem vindo a ser
fragmentado e dependente crescentemente de estudos determinados
pela politica a nivel central, numa légica “up to bottom”, perdendo por
isso, muitas vezes, a necessidade de uma discussdo mais especializada e
especifica do territério.

Os destinos da Bacia do Mediterrineo, grandemente dependentes do
turismo costeiro baseado no sol e praia, estao a procurar crescentemente
estratégias de diferenciagdao que se relacionem com o0s seus territorios.
O Algarve tem de investir em infraestruturas de apoio a inovagéo no setor
que possibilitem a sua regeneragdo, revitalizagao e reinvencdo, sob pena
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de perder atratividade e competitividade face aos destinos concorrentes.
O modelo de desenvolvimento tem de ser repensado com vista a compa-
tibiliza¢do de préticas de desenvolvimento sustentdvel com o crescimento
equilibrado da procura turistica. O reconhecimento do patrimoénio e da
cultura como recursos econémicos tem sido uma for¢a motriz noutros
destinos concorrentes. A cultura e o patriménio emergem hoje como
oportunidades de transformagdo da comunidade local, mas também
do visitante.

No Algarve, € possivel participar em oficinas de design, de ilustragao,
de fotografia, de artes e de artesanato. Fazer uma pulseira em cobre, uma
cesta em palma, meter as maos no barro. E possivel aprender enquanto
se passeia e caminha, saber mais sobre a hist6ria de um local. Pode-se
cozinhar com ingredientes colhidos pelos proprios participantes, ou pro-
var a gastronomia local enquanto se escutam estérias antigas. Pode-se
ser pastor por um dia. Ser agricultor. Ser salineiro. Cozinhar num forno [
comunitdrio. Fazer uma sopa coletivamente. Aprender mezinhas fazendo
uso da flora local e criar arte a partir de materiais locais. Ouvir narrativas
sobre os locais mas também visitar museus, monumentos, espagos identi-
tdrios de uma regido (a adega, 0 mercado, a fabrica de conservas). (Cabega
et al., 2020, 2021a e 2021b).

No Algarve, j4 hd ofertas turisticas que envolvem visitantes e comuni-
dades residentes em experiéncias partilhadas que resultam em momentos
1inicos e contribuem para a afirmagao das identidades locais. Existem ofer- -
tas que constroem parcerias, capacitam as comunidades e outros agentes
turfsticos, que respondem s necessidades de diversificagao diagnosticadas
e que podem ser parte duma estratégia de desenvolvimento sustentdvel.

A investigagao sobre o turismo ¢ determinante tanto na relacao com
o setor hoteleiro, com a restauragao e as empresas, como na relagao com
os artesdos, os detentores do patriménio e a comunidade local:

“One of the biggest challenges will be to chart the rapidly changing
meanings and interpretations of the term ‘culture) which in tum
has significant implications for the definition of cultural tourism.
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The increasing application of technology in cultural tourism and the
resulting overlaps between real world and virtual experiences will no
doubt be one important area of investigation. But at a much more
fundamental level there are significant challenges in understanding
how broader social changes, such as the increasing mixing and mobi-
lity of different cultural and social groups, will impact on the produc-
tion and consumption of culture by tourists.” (Richards, 2018, p. 20).

O dinamismo destas dreas € enorme e demonstra-se essencial para a ino-
vagdo e criatividade do préprio setor na regiao, pelo que, serd necessario
criar mais conhecimento, para criar mais valor. Este € o nosso Algarve; ¢
este 0 outro Algarve.
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