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RESUMO

A presente dissertacdo pretende ser um contributo para alargar a compreensao do conceito

de Experiéncia Turistica, um conceito complexo, marcado pela subjectividade.

Esta investigacdo centra-se na analise de uma experiéncia particular: a experiéncia de
viagem no Comboio Histérico a Vapor, inserida no contexto paisagistico do Alto Douro

Vinhateiro.

A experiéncia constroi-se na juncdo destes dois elementos indissocidveis e
complementares. O objectivo geral desta investigacdo passa por perceber de que forma
estes dois elementos se relacionam na construcdo desta Experiéncia Turistica, aliando
factores culturais (associados ao Comboio Histérico a Vapor) e factores naturais

(associados as caracteristicas particulares da paisagem do Alto Douro Vinhateiro).

Pretende-se assim identificar factores valorizados pelos individuos em fases distintas da
Experiéncia Turistica: a antecedéncia (relacionada com o imaginario turistico e

consequentemente com a expectativa) e a vivéncia, propriamente dita.

A envolvéncia cultural poderd assumir-se, em determinadas circunstancias, como o
principal factor que motiva o individuo a adquirir a Experiéncia Turistica. Na presente
experiéncia investigada, o Turista valoriza de forma distinta, elementos externos do

Destino, respectivamente, na sua antecedéncia e na sua vivéncia turistica.

Havendo inicialmente uma prevaléncia cultural, & medida que vai usufruindo da
experiéncia em causa, 0 Turista vai sedimentando no seu imaginario outros estimulos,
sendo que, a Natureza passa a integrar-se também como factor preponderante da

experiéncia no seu todo.

No presente estudo, observa-se uma espécie de cariz metamdrfico da experiéncia, o que a

atesta e reforga como ferramenta incontornavel de desenvolvimento pessoal do Turista.

Palavras-chave: Imaginario Turistico; Experiéncia Turistica; Turismo Cultural;

Desenvolvimento Pessoal.



ABSTRACT

The present dissertation intends to contribute to broaden the understanding of the concept

of Tourist Experience, a complex concept, marked by subjectivity.

This research focuses on the analysis of a particular experience: the experience of
travelling in the Historic Steam Train, inserted in the landscape context of Alto Douro

Wine Region.

The experience is built at the junction of these two inseparable and complementary
elements. The overall objective of this research is to realize how these two elements relate
in the construction of this Tourist Experience, combining cultural factors (associated with
the Historic Steam Train) and natural factors (associated with the particular characteristics
of the landscape of Alto Douro Wine Region).

The aim is to identify factors valued by tourists at various stages of the Tourist Experience:
the antecedence (related to the tourist imaginary and consequently with the expectation)

and during the experience itself.

The cultural surroundings may be assumed, under certain circumstances, as the main factor
that motivates the individual to acquire the Tourist Experience. In the present investigated
experience, the Tourist values in different ways, external elements of the Destination,

respectively, in the antecedence and in the experience itself.

Having initially a cultural prevalence, as enjoying the experience in question, the Tourist
will sedimenting in his imaginary other stimuli, and Nature becomes part as a major factor

in the experience as a whole.

In the present study, there is a kind of metamorphic nature of the experience that represents

and reinforces it as an essential tool for the personal development of the Tourist.

Keywords: Tourist Imaginary; Tourist Experience; Cultural Tourism; Personal

Development.
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INTRODUCAO

A Experiéncia Turistica € o tema central da presente investigacdo. Sendo varios os factores
gue concorrem para uma espécie de Primado da Experiéncia Turistica, designadamente, a
Economia da Experiéncia e na sequéncia desta e em determinadas circunstancias, o
Turismo como ferramenta para um desenvolvimento sustentavel dos territorios, torna-se

assim fundamental aprofundar o conhecimento deste conceito.

Neste sentido, este trabalho pretende ser um contributo para a compreensédo da Experiéncia
Turistica enquanto factor passivel de realizacdo do seu usuario. Investigar 0s processos
intra e interpessoais relacionados com a Experiéncia Turistica, fortemente marcada pela
subjectividade inerente a intangibilidade da oferta turistica, & fundamental para o préprio

planeamento e compreensdo dos sistemas turisticos.

Na presente dissertacdo séo apresentados os resultados de uma investigagdo que teve como
objecto de estudo uma experiéncia em particular: a viagem no Comboio Historico a Vapor,
inserida no contexto paisagistico do Alto Douro Vinhateiro. Pretende-se perceber como
estes dois elementos se relacionam e interligam na construcdo desta experiéncia,
recorrendo a andlise de motivagdes, factores de seducdo durante a viagem e sentimentos

suscitados pela vivéncia em questéo.

Este trabalho estd estruturado em quatro capitulos. No primeiro capitulo, € apresentada
uma revisdo da literatura que sustenta a presente investigacdo, baseada em temas
directamente relacionados com a Experiéncia Turistica e com o Turismo Cultural.
Apresentam-se também os elementos que constituem a experiéncia em estudo: a paisagem

do Alto Douro Vinhateiro e 0 Comboio Historico a Vapor.

No segundo capitulo, € detalhada a metodologia utilizada nesta investigacdo. Apresentam-
se a pergunta de partida e os objectivos gerais e especificos. Sdo especificados também os

diferentes métodos e técnicas de investigacdo utilizados.

No terceiro capitulo, surgem os resultados obtidos e a sua anélise e discussdo e no quarto

capitulo, apresentam-se as principais conclusdes da investigacgao.



CAPITULO I

Revisao da Literatura



Capitulo | — Revisao da Literatura

1.1 INTRODUCAO

Neste capitulo, apresenta-se a revisdo da literatura que sustenta a presente investigacéo.
Numa primeira parte, estdo detalhados a Experiéncia Turistica e diversos conceitos
relacionados: o Imaginario Turistico, a Motivacdo Turistica e a Autenticidade. Apresenta-
se também uma reflexdo sobre a Experiéncia Turistica, complementada com a

apresentacédo da Piramide da Experiéncia e de um Modelo Conceptual.

Numa segunda parte, é feita uma reflexdo sobre o transporte como Experiéncia Turistica e

também sobre o Turismo Cultural e o patrimdnio ferroviario.

Numa terceira parte, apresentam-se os elementos que fazem parte deste estudo de caso: a

paisagem do Alto Douro Vinhateiro e 0 Comboio Histérico a Vapor.
1.2 EXPERIENCIA TURISTICA E CONCEITOS RELACIONADOS

Segundo Beni (2003, p. 34) é possivel identificar no campo académico “ [...] trés
tendéncias para a definigdo de Turismo: a econOmica, a técnica e a holistica”. Das varias
definicdes existentes, é dificil escolher uma que pareca suficientemente completa devido a
complexidade deste fendmeno e a exigibilidade da tarefa que é defini-lo. No fundo, cada
uma das definicbes € uma tentativa de aproximacdo aos aspectos que este fendmeno
envolve, encontrando-se a definicdo de Turismo, no encontro destas varias defini¢bes que

se complementam.

De uma forma abrangente, Beni (2003, p. 37) define o Turismo como um processo,

enunciando 0s varios aspectos associados:

[...] um elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que visitar, onde,
como e a que preco. Neste processo intervém inumeros factores de realizacédo
pessoal e social, de natureza motivacional, econdmica, cultural, ecoldgica e
cientifica que ditam a escolha dos destinos, a permanéncia, 0s meios de
transporte e o alojamento, bem como o objectivo da viagem em si para a
fruicdo tanto material como subjectiva dos contetudos de sonhos, desejos, de
imaginacdo projectiva, de enriquecimento existencial histérico - humanistico,
profissional, e de expansdo de negdcios. Esse consumo é feito por meio de
roteiros interactivos espontaneos ou dirigidos, compreendendo a compra de
bens e servicos da oferta original e diferencial das atracgbes e dos
equipamentos a ela agregados em mercados globais com produtos de qualidade
e competitivos.
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Ferreira R. (2009, p. 1) complementa a definicdo de Turismo acrescentando: “Turismo é,
antes de mais nada, um estado de espirito, uma atitude, um comportamento, uma

experiéncia individual e colectiva cheia de significados”.

Esta forma de definir o Turismo, mostra a complexidade e a variedade de factores que o
constituem e confirma a sua multidisciplinaridade. A sua dificil definicdo ¢ uma das

caracteristicas que torna esta area de estudos um desafio constante.

S&o muitos os contributos a dar pelas diversas disciplinas que se relacionam com o
Turismo, como por exemplo a Sociologia, a Psicologia, a Antropologia, a Geografia, a

Economia, a Gestdo ou o Marketing.

Depois de uma breve abordagem ao conceito de Turismo, chega 0 momento de apresentar
um conceito complexo em fungdo da sua profundidade, do seu significado e pelo seu

alcance e centralidade quando falamos de Turismo: a Experiéncia Turistica.

A temética da Experiéncia Turistica constitui o tema central, o fio condutor de todo este
trabalho, e, antes de uma reflexdo mais aprofundada sobre este tema, é feita referéncia a

alguns conceitos com ele relacionados, que permitem a sua melhor compreensao.

Ao falar de Experiéncia Turistica, torna-se essencial falar também do chamado ‘“Novo
Turista”, um consumidor mais informado, exigente, com multiplas motivagdes e que
procura experiéncias Unicas, individuais, personalizadas, num caminho completamente
contrario ao chamado “Turismo de Massas”, num contexto de padronizacdo e de
industrializacdo sem observar as necessidades especificas de cada Turista. Esta afirmacéo é
confirmada nas palavras de Lopes (2010, p. 89):

O “novo turista” [...] constitui um “multi individuo”, mais informado, mais
exigente, mais sofisticado, domina a Internet e as tecnologias de informagéo e
comunica¢do, com uma maior disponibilidade financeira, valoriza a
individualidade, a oferta da diversidade e da autenticidade bem como de
experiéncias Unicas/personalizadas, enfim, ndo consome o que lhe oferecem,
procura incessantemente o que quer, e aquilo que quer tem de ser Unico e
auténtico.

Como afirma Boniface (2001, p. 2), os turistas, como viajantes e membros da sociedade

estdo a mudar e “ [...] nesta dimensdo da mudanga, a par de uma constante procura por



Capitulo | — Revisao da Literatura

novidade e um continuo aparecimento de novos mercados turisticos, 0 mundo inteiro pode

ser visto como um produto turistico potencial”.

Sharpley e Stone (2011, p. 7) referem que “ [...] as necessidades e expectativas dos turistas
tornaram-se mais diversas e complexas em resposta as transformacdes na dindmica

sociocultural do mundo do turismo”.

1.2.1 O Imaginario Turistico

Lopes (2010, p. 93) refere-se a um novo modelo de Turismo no qual o conceito de viagem
se altera: ““[...] ela é a fruicdo e a confirmagdo de um conhecimento previamente adquirido,
¢ a constatagdo sensorial daquilo que foi previamente imaginado”. Esta afirmacao remete-
nos para duas questdes: o conhecimento que o Turista adquire antes da experiéncia e o

papel essencial do imaginario na construcdo da prépria experiéncia.

Como refere Santos (2002), o imaginario € impulsionado por imagens que vdo formando
um universo de possiveis definicdes de viagem. Estas imagens formam-se por exemplo
através de narrativas de viagem de turistas, projeccao selectiva de imagens do destino pela

industria turistica, revistas, programas de televisao, internet, etc.

Dias (2009b, p. 138) refere-se ao imaginario turistico, como um dos Vvértices do triangulo

antropoldgico do comportamento turistico:

Note-se que o imaginario — entendido como as imagens e representaces
ligadas historicamente as viagens e as férias — constitui um dos trés vértices do
tridangulo antropoldgico do comportamento turistico. Os outros dois sdo as
sociabilidades (entre amigos, casais, familias, em clubes, etc.) e a relagdo com
0 espaco (real ou imaginario, natural ou artificial, fisico ou simbdlico).

Amirou (2002, como citado em Dias, 2009b, p. 139) apresenta trés dimensbes do

imaginario turistico:

Um imaginario herdico: [...] a aventura, a descoberta, a procura de emocdes
fortes, o por a prova as suas capacidades, ultrapassar fronteiras e todas as
experiéncias limite — modos de acc¢do simbolizados pelos aventureiros
lendarios — sdo 0s meios que permitem vivenciar uma autenticidade existencial,
validando o auto-conceito e dando voz a um sentido de heroicidade; um
imaginario intimista: tributario das nogdes de charme, de aconchego e de
repouso — uma forma de quietismo — que leva o individuo a contemplar a
paisagem, a procurar ambientes tranquilos de museus ou aldeias, a privilegiar
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reencontros com amigos e familiares; um imaginario ciclico: que induz as
pessoas a retomarem préaticas habituais e regulares nas suas férias: manter a
tradicdo, frequentar regularmente o mesmo lugar, praticar o mesmo tipo de
actividades, em suma, reproduzir uma espécie de rito que instaura novas
ciclicidades e as sobrepde as que pautam a vida no quotidiano.
Amirou (2000, como citado em Dias, 2009b, p. 138) caracteriza a viagem turistica a partir
de « [...] trés formas de mobilidade (espacial, societal e simbolica, isto €, mutacdo
existencial), de trés tempos (partida, estada num outro lugar e regresso) e de uma relagédo

triplice (relacdo consigo mesmo, com 0s outros e com o0 espago) .

Neste sentido, Beni (2004, pp. 295, 296) afirma:

Viajar € abrir novos horizontes, conhecer novas culturas, lugares e paisagens.
A viagem rompe a rotina do cotidiano, e revela novos cenarios e traz para a
vivéncia dos turistas expectativas sempre surpreendentes. A viagem é um
movimento externo e interno ao turista. Externo porque ele desloca-se no
espaco fisico e no tempo. Interno porque seu imaginario segue na frente,
instigando a intelectualidade e o emocional, preparando-o para viver o
inusitado em experiéncias Unicas na revelacdo do desconhecido e do diferente.
[...] A viagem exerce no turista muitas influéncias, eis que no aspecto
subjectivo liberara o conteudo de seus sonhos, seus desejos, sua imaginacao
projectiva e aumentard suas experiéncias existenciais. [...] Faz-se necessario
entdo pela pesquisa e interpretacdo do diferencial turistico estimular a atencao,
o “olhar”, o sentimento, a emocao, as sensagdes € percepgdes para que o turista
possa experienciar o antes até entdo ignorado.

Amirou (2007) apresenta a expressdo “seducdo turistica”, entendida no sentido de
atractividade, que na sua perspectiva resulta da juncéo de trés conceitos: o imaginario (em
torno da expectativa que antecede a Experiéncia Turistica), a autenticidade (o valor do

genuino) e também a nostalgia (que nos remete para tempos que julgdvamos passados e

que reflectem as nossas raizes).
1.2.2 A Motivacao Turistica

Trata-se de um tema complexo que tem dado origem a diversos estudos e teorias, segundo

diferentes perspectivas e com contributos vindos de diferentes areas de estudo.

N&do tendo como objectivo alargar muito a reflexdo sobre este tema, apresenta-se um
conjunto de contributos que permitem elucidar sobre este conceito importante para o

enguadramento teorico da presente dissertacéo.
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Como referido anteriormente, o “Novo Turista” caracteriza-se por apresentar multiplas
motivacdes. Dias (2009b) foca esta questdo, referindo que a crescente diferenciacdo do
Turismo em termos de destinos, actividades, culturas anfitrias e tipos de visitantes levou a
que, actualmente, o leque de motivages turisticas seja muito diversificado. No entanto,
apesar da crescente diversificagdo das motivacgdes turisticas, o0 mesmo autor (2009b, p.
121) salienta: “ [...] algumas das principais motivac6es identificadas na analise historica (a
necessidade de mudanca de ambiente, a formacdo pessoal e a educacdo, a curiosidade
cultural, a espiritualidade e o “status” social, etc.) continuam a ser pertinentes na analise do

turismo contemporaneo”.

Sotomayor (1959, como citado em Beni, 2003, p. 81) utiliza a expressdao ‘“desejos
turisticos”, dividindo as motivagdes de viagem em trés grandes grupos: “ [...] diversdo e
descanso, busca de evasdo e emprego do tempo livre de acordo com uma dimensdo
humana”. Beni (2003, p. 81) conclui, referindo que “ [...] esta divisdo representa, em
magnifico equilibrio de generalizacdo, todo o campo em que se desenvolve 0 mundo das

motivagdes turisticas”.

Silva (2010, p. 4) reforca esta ideia: “a busca por novas experiéncias, novas historias,
novos lugares, por culturas diferentes do seu convivio no dia-a-dia faz com que as pessoas,

neste caso, turistas, tenham como factor motivacional o somatério desses desejos [...] ”.

Para complementar as perspectivas anteriores é apresentada a afirmacdo de La Cierva
(1962, como citado em Beni, 2003, p. 81):

A dindmica da decisdo turistica oscila entre dois extremos: os valores turisticos
objectivos e 0s motivos turisticos subjectivos. Os motivos turisticos podem ser
gerais e particulares. Os motivos turisticos gerais tém um alcance humano mais
profundo e mais universal. Os motivos particulares da decisdo sdo tao diversos
guanto o nimero de turistas.
Esta ultima frase reflecte a profundidade, complexidade e subjectividade da motivacao
turistica, indo de encontro a caracterizacdo do “Novo Turista”: cada Turista € Unico, com

motivacdes Unicas.

Outros autores, como por exemplo Csikszentmihalyi (1975, como citado em Dias, 2009b)
referem-se a motivagBes intrinsecas, como indutoras de comportamentos de auto-

satisfacdo, ou motivagbes extrinsecas, relacionadas com o papel social e com a
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interpretacdo das acgOes a partir de codigos sociais inscritos na ordem moral da sociedade
(Harré, Clark & De Carlo, 1985, como citado em Dias, 2009b). “Neste sentido, os
comportamentos sociais sdo normativos e extrinsecamente motivados, na medida em que a

sua significa¢@o tem como referente o juizo dos outros” (Dias, 2009b, p. 125).

Dos véarios modelos elaborados para entender a motivacgdo turistica, ha um que concretiza
esta questdo de uma forma simples: o modelo dos factores “push-pull”, originado dos
trabalhos de Dann (1977,1981) e Crompton (1979), que “abordam a motivagdo turistica
numa perspectiva socioldgica” (Dias, 2009b, p. 129).

Dias (2009b, p. 129) apresenta este modelo, referindo que “ [...] resulta da decomposicao
das decisdes de viagem em duas for¢as motivacionais.” A primeira forca (push) “é a que
leva o turista a decidir viajar, isto &, os motivos socio-psicoldgicos que predispdem 0s
individuos a viajar e que ajudam a explicar o desejo de viajar” (Crompton, 1979, como
citado em Dias, 2009b, p. 129). A segunda forca (pull) “é uma forga exterior constituida
pelas caracteristicas e atributos do destino, que exerce uma atraccao sobre o visitante e
determina a sua escolha” (Dias, 2009b, p. 129). O mesmo autor (2009b, p. 129) refere que
“os factores pull estdo relacionados com as caracteristicas, atrac¢es ou atributos de um
destino que reforcam os factores push, podendo ser recursos tangiveis (praias, montanhas,

monumentos, etc.) ou intangiveis (imagens, percepgdes, expectativas) .

Cunha et al. (2005, como citado em Dias, 2009b, p. 129) apresenta “os sete dominios
motivacionais no grupo dos factores push”, segundo Crompton e McKay (1997) e os “seis

dominios no grupo dos factores pull”, segundo Fakeye e Crompton (SD):

+ Factores “push”: novidade: o desejo de procurar ou descobrir experiéncias
novas e diferentes através das viagens recreativas; socializacdo: o desejo de
interagir com um grupo e os seus membros; prestigio/status: o desejo de
alcancar uma elevada reputacdo aos olhos das outras pessoas; repouso e
relaxamento: desejo de se refrescar mental e psicologicamente e de se
subtrair & pressdo do dia-a-dia; valor educacional ou enriquecimento
intelectual: desejo de obter conhecimento e de expandir os horizontes
intelectuais; reforgo do parentesco e procura de relagdes familiares mais
intensas; regressao: desejo de reencontrar um comportamento reminescente
da juventude ou inféncia, e de subtrair aos constrangimentos sociais.

« Factores “pull”: oportunidades sociais e atrac¢Oes; amenidades naturais e
culturais; acomodagdo e transporte; infra-estrutura, alimentagdo e povo
amigavel, amenidades fisicas e actividades de recreio; bares e
entretenimento nocturno.
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Dentro deste modelo, alguns autores divergem na sua opinido sobre a dependéncia ou
independéncia destes factores (Dias, 2009b), mas de uma forma consensual é possivel
afirmar que estes factores se encontram inter-relacionados. Como refere Marques (2009, p.
62): “A antecipacdo da experiéncia, nomeadamente através da fantasia (Dann, 2000) e do
imaginario (Murphy, 1985), tem um papel importante na motivacao para viajar”.

Uma outra questdo relacionada com a motivacao turistica é o seu caréacter dindmico. Como
refere Dias (2009b, p. 124): “A motivagdo turistica evolui ao longo da vida e depende
fortemente da experiéncia anterior, sendo também fortemente condicionada pela insercéo
social dos individuos, pelos padrdes de comportamento social e pelas forgas culturais que

continuamente afectam as interac¢des sociais.” O mesmo autor (2009b, p. 124) acrescenta:

As teorias da motivacdo turistica devem permitir uma visdo dindmica dos
fendbmenos, e ser capazes de explicar as mudancas que se operam nas
preferéncias dos turistas, a emergéncia de novos valores e, em ultima analise,
os factores motivacionais que justificam e viabilizam o aparecimento de novos
produtos turisticos [...]

Dumazedier (1962, como citado em Amirou, 2007, p. 42) atribui trés funcdes principais ao

lazer turistico:

Descanso, divertimento e desenvolvimento. [...] A funcdo de descanso significa
simplesmente que o turista procura o repouso e libertacdo das preocupacoes e
dos constrangimentos da vida quotidiana. O divertimento vem dar um caracter
mais dindmico ao lazer, que ndo € um simples momento de recuperacao, pois
torna-se também uma procura de bem-estar e de prazer. Divertir-se é, para
alguns, esquecer por um momento a monotonia da vida quotidiana e, para
outros, entregar-se a jogos e a actividades que impliqguem uma ruptura com o
quadro de vida habitual. Esta acepcdo é a mais aceite pela opinido colectiva, o
lazer turistico é desejado pelas dimensdes Iudicas e de hedonismo que Ihe sdo
inerentes.

O mesmo autor (1962, como citado em Amirou, 2007) acrescenta que o0 Turismo permite
ao individuo desenvolver capacidades ndo exploradas no dia-a-dia, tendo assim, uma

fungéo de desenvolvimento pessoal.

Como refere Amirou (2007, p. 45):

O turismo exprime uma dimensdo mais pessoal de ruptura em relagdo ao modo
de vida habitual; ele sugere a ideia de uma passagem de um estado mental ou
social para outro, mais valorizado, e vivido como “outro” e por vezes de modo

9
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euférico, a semelhanca de outros momentos fortes da vida (casamento,
promocdes, etc.). Nisto o turismo assemelha-se aos ritos de passagem. Este é
definido pelo etndlogo francés Arnold Van Gennep como ‘“cerimonias
realizadas com vista a uma mudanga de estatuto.” [...] S&o constituidos por trés
sequéncias que devem ser vividas pelo iniciado: uma de separacdo, outra de
isolamento e uma ultima de agregacdo ao grupo; trés tempos de iniciacdo que
correspondem aos trés tempos ritualizados da viagem: partida, estada no lugar
e regresso.

Assim, verifica-se uma divisdo da experiéncia de viagem em trés momentos como refere

Amirou (2007): a viagem comeca por ser imaginada, seguidamente é vivida e finalmente,

no regresso, ela é contada, comentada, ilustrada por fotos, filmes e objectos-souvenirs [...]
Dias (2009a, p. 18) refere também os varios momentos de uma viagem:

Ainda antes da partida, a viagem é imaginada (a partir de imagens, relatos,
historias recentes ou antigas, sites de Internet, etc...), pois ninguém parte rumo
a um local totalmente desconhecido. Num segundo momento, a viagem é
vivida in loco, mas sempre sob a influéncia de mediadores simbdlicos, como a
literatura de acompanhamento, especialmente os guias de viagem, 0s guias
intérpretes profissionais ou informais, etc., que sinalizam o espago [...]
Finalmente, apds o regresso, a viagem ¢ “digerida”, relatada, comentada e
ilustrada por videos ou fotos, em sessBes informais de partilha de impressoes,
permitindo uma experiéncia de viagem vicaria (imaginaria, sonhada) a alguém
que n&o viveu in loco a experiéncia real da viagem.

Como refere Amirou (2007, p. 46):

Quanto mais aventureira é a viagem, maior € o trabalho de imaginacdo antes da
partida: mais do que descoberta, a viagem € a prossecucdo de um sonho, a
promessa de mudar literalmente o mundo, de regressar guarnecido e diferente:
¢ a promessa de um novo nascimento.
Esta afirmacdo de Amirou (2007), além de focar a questdo do imaginério turistico, reforca
a ideia da viagem, da Experiéncia Turistica como uma forma de desenvolvimento pessoal:
“regressar guarnecido e diferente”. Como refere Santana (2008), quando um individuo
regressa a sua vida quotidiana, ndo € o mesmo que partiu, volta carregado de experiéncias,
emocdes e recordagoes.

Amirou (2007, p. 46) associa a viagem a um “rito de passagem”, do “profano” para o

“sagrado”, da sociedade para a comunidade, em busca de um reencontro consigo mesmo:

10
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Antes de qualquer significante que se compra numa viagem, vé-se o simbolo
de um novo nascimento: ficar com uma pele nova, regressar diferente. Para
além dos motivos invocados pelos turistas para justificarem as suas
deslocacdes, vemos surgir um nucleo de sentido que faz da viagem o
equivalente simbdlico de um rito de passagem.

Como refere Almeida (2012, p. 103) “ [...] trata-se de um processo de crescimento interior,

profundamente associado ao conceito de desenvolvimento pessoal”.

“A nocao de viajar como forma de educagdo nao ¢ nova” (Cutler & Carmichael, 2011, p.
184). O Grand Tour, por exemplo, que teve inicio no final do século XVII, consistia na
viagem de jovens de classes sociais privilegiadas, por diversos paises da Europa para
alargar a sua educacdo (Cutler & Cramichael, 2011). “ [...] o objectivo era contactar com
outros povos e culturas criando assim um capital cultural que lhes serviria para ser melhor

aceite no seu proprio pais e investir nas tarefas de lideranga e governanga” (Pérez, 2009, p.

106).

1.2.3 A Autenticidade

O conceito de autenticidade leva-nos um pouco mais longe na obtencdo de respostas para
as perguntas: “O que ¢ que nos faz viajar?” (Dias, 2009b, p. 130), ou “Qual o objectivo da
Experiéncia Turistica?”’. Sdo perguntas que permitem alimentar o desafio que ¢é fazer
investigacdo em Turismo. Como refere Wang (1999, p. 351): “A natureza complexa da
autenticidade no turismo é demonstrada pelo facto de que pode ser classificada em

autenticidade objectiva, construtiva e existencial”, conforme apresentado na tabela 1.1.

“A autenticidade é a caracteristica daquilo que ¢ genuino, original, inalterado ou
‘verdadeiro’. [...] refere-se a uma espécie de motivacdo: a busca de experiéncias culturais

genuinas, auténticas” (Dias, 2009b, p. 130).

MacCannell (1976, como citado em Knudsen & Waade, 2010, pp. 9,10) iniciou a
problematizacdo da autenticidade na investigacao e afirma que “ [...] o turismo e o lazer se
tornaram as actividades preferenciais para satisfazer o desejo de autenticidade na

modernidade”.

11
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Tabela 1.1 — Trés Tipos de Autenticidade nas Experiéncias Turisticas

Autenticidade no Turismo (Relacionada
com o Objecto)

Autenticidade no Turismo (Relacionada
com a Actividade)

Autenticidade Objetiva refere a autenticidade
dos originais. Correspondentemente,
experiéncias auténticas em turismo sao
equiparadas a uma experiéncia epistemolodgica
(cognicéo) da autenticidade dos originais.

Autenticidade  Construtiva  refere  a
autenticidade  projectada nos  objectos
visitados, pelos turistas ou produtores
turisticos, em termos do seu imaginario,
expectativas, preferéncias, crencas,

atribuigcdes, etc. Existem varias versdes de
autenticidades perante 0s mesmos objectos
visitados.

Correspondentemente, experiéncias auténticas
em turismo e a autenticidade dos objectos
visitados sdo constituintes um do outro. Neste
sentido, a autenticidade dos objectos visitados
é de facto uma autenticidade simbdlica.

Autenticidade Existencial refere o estado
existencial potencial do Eu que é activado
pelas actividades turisticas.

Correspondentemente, experiéncias
auténticas em turismo permitem atingir a
activacdo deste estado existencial do Eu
dentro do processo liminal* do turismo. A
autenticidade existencial pode ndo ter nada a
ver com a autenticidade dos objectos
visitados.

Fonte: Wang (1999, p. 362). Traduzido do inglés.

MacCannell (1973, como citado em Dias, 2009b, p. 131) defende que “0 homem ocidental

moderno vive uma realidade artificial, ndo auténtica, sendo o turismo um meio que lhe

permite buscar a autenticidade algures noutro local, noutra cultura e/ou noutro periodo

historico”.

Dias (2009b) apresenta uma perspectiva de MacCannell (1973) na discussdo da

autenticidade. Este autor (1973), inspirado no “modelo dramatargico do socidlogo

interacionista Goffman (1959) » (Dias, 2009b, p. 131), utiliza o exemplo da situacdo

palco/bastidores para evidenciar a diferenga de comportamentos existente dentro destes

dois contextos, considerando que o que acontece no palco é menos auténtico do que o que

Liminaridade (do Latim /fmen) é um estado subjectivo, de ordem psicoldgica, neurolégica ou metafisica,
consciente ou inconsciente, de estar no limite ou entre dois estados diferentes de existéncia.

12
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acontece nos bastidores, uma vez que no palco o actor esta perante uma audiéncia, perante

um contexto social e as suas ac¢des estdo adaptadas a esse mesmo contexto.

Por outro lado, é nos bastidores que o seu comportamento é considerado genuino,
auténtico. Este exemplo é transposto para o Turismo pelo mesmo autor (1973), ao afirmar
que os turistas tentam entrar nos bastidores, isto €, “ [...] as zonas ndo turisticas, porque
associam estas zonas a relagdo de intimidade e a autenticidade das experiéncias”

(MacCannell, 1973, como citado em Dias, 2009b, p. 131).

Podemos falar de uma forma especifica de autenticidade, a autenticidade construtiva,
encontrada por exemplo nas reconstituicGes historicas, como é o caso de uma ceia
medieval ou uma viagem de comboio a vapor, que constitui o exemplo pratico desta
dissertacdo. Como afirma Janiskee (1996, como citado em Dias, 2009b, p. 133): “Uma das
formas de responder a procura de experiéncias estruturadas por parte dos turistas tem sido
o recurso a ‘reconstituicbes ao vivo’ de cenas historicas”. O objectivo destas
reconstituicGes é corresponder as expectativas dos turistas no rigor da sua reproducao, na

sua autenticidade.

De acordo com Dias (2009b, p. 133) e segundo a perspectiva de MacCannell (1973), que
defende que a autenticidade se encontra noutra cultura, as reconstituicdes historicas podem
ser um catalisador das impressdes de autenticidade, na medida em que transportam
psicologicamente os participantes para outros tempos e outras culturas e podem gerar

experiéncias auténticas, num triplo sentido:

Implicam o envolvimento dos varios tipos de participantes, pondo em
interaccdo criativa visitantes e residentes, e suscitando algum grau de
identificagio com o0s papéis que momentaneamente desempenham; por
conseguinte, tais situagdes ndo sdo vividas como farsa ou embuste; S&o
construgdes colectivas (em alguns casos, 0s visitantes podem ser co-actores); e,
obviamente tais experiéncias ndo sdo — nem poderiam ser — reproducdes fiéis
de supostos modelos originais. Podem ser entendidas como experiéncias de
transicdo ou liminais (Turner e Turner, 1978) ou ritos de passagem (Van
Gennep, 1908) que, ao suscitarem simultaneamente a razdo e as emogoes,
propiciam a experiéncia do Eu auténtico (Wang, 1999). Ou seja, mesmo que
possam ser entendidas como inauténticas no sentido maccannelliano, séo
experiéncias que geram um sentido de autenticidade existencial, dada a sua
natureza criativa e catartica. Neste sentido, “comungar” de um evento turistico
“ritual” — que, curiosamente, podera ndo passar de uma farsa a luz da
racionalidade pura — pode ter um valor de profunda autenticidade.

13
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Esta dltima ideia leva-nos ao proximo passo nesta reflexdo sobre autenticidade, a
perspectiva poés-modernista. Na perspectiva de Bruner (1994, como citado em Dias, 2009b,
p. 133):

Do ponto de vista da Historia, considera-se geralmente a autenticidade como
uma medida de fidedignidade as origens [...] Isso significa que as alteracdes
subsequentes, a criatividade e a emergéncia de novos atributos retiram
autenticidade a um objecto. Porém, o problema é que nas sociedades humanas
ndo existe um ponto de origem absoluto, nada € estatico, tudo estd em mudanca
continua.

De acordo com Wang, (1999, p. 360):

O ideal de autenticidade consubstancia-se na nostalgia e no romantismo. Pela
via da nostalgia, o ideal de autenticidade leva a modos de vida em que as
pessoas se sentem mais livres, mais inocentes, mais espontaneas, mais puras e
mais verdadeiras consigo proprias. Estes modos de vida sdo detectados no
passado e na infancia. Ora, o turismo permite a expressdo da nostalgia, nem
gue seja temporariamente, empatica ou simbolicamente. Mas também da
expressdo a um modo de vida romantico, na medida em que acentua a
naturalidade e o fluir dos sentimentos, em resposta aos constrangimentos
impostos pela racionalidade da vida moderna. Em contraste com 0s papéis
quotidianos, o papel turistico esta ligado ao ideal de autenticidade.
Como refere Dias (2009b, p. 139): “A noc¢do de autenticidade existencial releva de um

imaginario turistico que corresponde ao “espago mental” do sujeito turistico [...] 7.
1.3 REFLEXOES SOBRE A EXPERIENCIA TURISTICA

No estudo do Turismo € fundamental estudar a Experiéncia Turistica, e existe a
necessidade de uma investigacdo mais focada que reflicta a sua diversidade e

complexidade.

E necessario estudar as motivacdes emergentes, 0s comportamentos e as respostas dos
turistas (Sharpley & Stone, 2011). “ [...] A experiéncia turistica s6 pode ser entendida,
explorando contextos especificos nos quais a mesma ocorre, embora dentro da moldura
conceptual fornecida pelo trabalho existente [...] ” (Sharpley & Stone, 2011, p. 7). Os

mesmos autores (2011, p. 8) referem:
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[...] dada a continua evolucdo e expansdo do turismo em forma, ambito de
accao e dimensao, e a emergéncia de novos mercados turisticos definidos quer
a nivel geogréafico, quer sociocultural, a natureza e o significado das
experiéncias turisticas vao tornar-se ainda mais complexos.
Esta pequena introducdo reforca a complexidade do conceito de Experiéncia Turistica,
revela a sua singularidade e individualidade perante os mesmos contextos e lugares, pois
cada individuo é unico e vive a experiéncia de uma forma Unica e pessoal. Como referem
Sharpley e Stone (2011, p. 2): “Consumir turismo é consumir experiéncias [...] e estas
experiéncias turisticas ndo sdo uniformes mesmo dentro de contextos e lugares especificos

[...] a experiéncia turistica é unica para o turista individual”.

A forma como cada individuo vive uma experiéncia é sempre resultado de um conjunto de
factores que Ihe sdo proprios e a sua percepcao seré diferente quando comparada com a de
um outro individuo que vive a mesma experiéncia. Como referem Cutler e Carmichael

(2010, p. 3): “A experiéncia turistica € um complicado processo psicoldgico”.

Neste sentido, Sharpley e Stone (2011, p. 2) afirmam que: “A forma como os turistas
interagem com o ambiente de um destino, a cultura e as comunidades ¢ muito determinada
pela sua propria ‘bagagem cultural’, as suas percepcles, valores, experiéncia,
conhecimento, atitudes e muito mais”. Os mesmos autores (2011, p. 2) acrescentam:

“Existem tantas experiéncias turisticas, quanto turistas”.

“A experiéncia turistica &, por definicdo, o que as pessoas experienciam enquanto turistas”
(Sharpley & Stone, 2011, p. 3). H4, no entanto, que fazer uma distin¢do entre servigos
especificos consumidos pelos turistas no contexto das suas férias (que sdo muitas vezes
referidos como experiéncias) e a experiéncia no seu sentido amplo (a Experiéncia
Turistica) para a qual 0s servicos, no seu conjunto, contribuem. Estes servigos/experiéncias
respondem a necessidades imediatas, como por exemplo uma refeicdo, um voo ou

alojamento e geram uma satisfacdo ou beneficios momentéaneos (Sharpley & Stone, 2011).

A verdadeira Experiéncia Turistica resulta ndo s6 da combinacdo de um conjunto de
experiéncias, mas sim do significado atribuido pelo Turista a essas experiéncias e dos
beneficios duradouros que esta Ihe pode trazer. Os beneficios de uma Experiéncia Turistica
comegam com a antecipagdo e continuam com as memdrias da experiéncia vivida
(Sharpley & Stone, 2011).
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Os mesmos autores (2011) afirmam que o objectivo de participar no Turismo podera ser o
de viver uma experiéncia significativa, de reflexdo e desenvolvimento e ndo apenas o
continuar de uma rotina de consumo de bens e servicos, que apenas proporcionam

beneficios instantdneos e pouco vividos.

E assim que Ryan (2011, p. 10) resume a indUstria do Turismo, contexto no qual ocorre a

busca por experiéncias turisticas:

As pessoas desejam relaxar, aprender, conhecer novos lugares ou conhecer
lugares que se tornaram familiares através da televisdo ou internet [...] Baseada
nestes desejos aparentemente simples, cresceu uma inddstria de companhias
aéreas, companhias de autocarros, hotéis, aluguer de automdveis, atracgoes,
resorts, parques tematicos e muito mais, que formaram o que acreditamos ser a
maior industria mundial ou adaptando a terminologia de Neil Leiper (2008),
um padrao interligado de diferentes industrias.
Mas este contexto padronizado, globalizado e mercantilizado ndo exclui forcosamente
outros espagos que proporcionam a vivéncia de experiéncias Unicas, enriquecedoras,
transformadoras, memoraveis, e é neste sentido que Ryan (2011, p. 10) afirma: “ [...]
conhecer a natureza da experiéncia turistica torna-se a chave para o futuro da industria

turistica”.

Existem varias teorias que abordam a natureza da Experiéncia Turistica. Ryan (2011)
refere-se, por exemplo, &s teorias da liminaridade: “O turista ¢ percebido como uma pessoa
envolvida em transi¢fes do ordinario para o extraordinério, e depois de volta ao ordinario —
as fases sdo marcadas por diferentes formalidade, cerimonias e papéis” (Turner,

1969,1974,1982, como citado em Ryan, 2011, p. 12).

Desempenhar papéis é também uma outra abordagem da Experiéncia Turistica. Gibson e
Yiannakis (2002, como citado em Ryan, 2011, p. 12) referem que: “Uma série de papéis
estdo em aberto para os turistas, que reflectem preferéncias nas dimensdes da familiaridade
vs ndo familiaridade, organizacgéo estruturada vs ndo estruturada e o desejo por ambientes

estimulantes ou tranquilos”.

Enquanto turistas, os individuos podem apresentar diferentes motivacdes e desempenhar
diferentes papéis, assim: “Um turista pode ser hoje um “hedonista”, amanha um “turista de

aventura” e no dia seguinte, ou nas férias seguintes — apenas procurar o sol” (Ryan, 2011,
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p. 12). E é a esta dindmica que a industria turistica tem de saber dar resposta, porque esta €
a tendéncia, turistas cada vez mais curiosos, informados, com mdltiplas motivacGes,

guerem ver e experimentar um pouco de tudo.

Como refere Ryan (2011, p. 20): “Uma experiéncia turistica € moldada por muitos
factores: motivos, experiéncia passada, conhecimento do lugar, pessoas com quem €
partilhada, os padrées de mudanca do lugar, as imagens induzidas sobre o lugar e as
actividades e as personalidades individuais”.

A forma como a experiéncia € imaginada, vivida e recordada, vai depender de varios
factores inerentes ao sujeito ou as circunstancias externas, sejam paisagisticas, culturais,
econdémicas, sociais, espaciais ou organizativas. Por exemplo, o mesmo lugar ou
experiéncia pode ter diferentes significados dependendo de com quem ¢é partilhado. Ou o
mesmo lugar visitado pela segunda vez, torna-se um “novo lugar” pois ¢ visto a luz de
novos conhecimentos (Ryan, 2011). Este autor (2011, p. 14) conclui: “ [...] os destinos séo

multiplos produtos, preparados para serem experienciados de modos diferentes”.

Cada experiéncia passada produz processos de aprendizagem. Por vezes existe a vontade
de repetir uma experiéncia ou accdo passada, mas as experiéncias passadas moldam as
expectativas e desejos futuros, e como consequéncia os turistas podem sentir, tanto a
nostalgia, como desejar a novidade, a diferenca ou a familiaridade (Ryan, 2011). “A
verdadeira viagem do descobrimento consiste ndo em procurar novas paisagens, mas em
ter novos olhos. [...] Ndo podemos mudar as coisas de acordo com 0 nosso desejo, mas

gradualmente o nosso desejo muda” (Proust, 1966, como citado em Santos, 2002, p. 349).

Assim, a juntar ao facto de que cada experiéncia € Unica, porque cada individuo € Unico,
existem também as varias experiéncias diferentes que se podem viver num mesmo destino,
consoante diferentes circunstancias do momento, o que nos leva a conclusdo de que as

experiéncias sdo irrepetiveis.

De acordo com Pine e Gilmore (1998, p. 99) duas pessoas ndo podem viver a mesma
experiéncia, porque cada experiéncia deriva de uma interac¢cdo entre o evento e o estado
mental do individuo. A obtencdo de experiéncias satisfatorias nao resulta apenas do
preenchimento de necessidades, mas também de desejos e fantasias, sendo o individuo o

actor principal na construcdo das suas experiéncias (Ryan, 2011).
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Ryan (2011, p. 20) refere: “O turismo tem de envolver, além do estudo das organizagdes,
dos impactos sociais, ambientais e economicos, 0 estudo do comportamento humano em
momentos de potencial catarse e é possivelmente uma metafora para outras formas de

viajar através da vida” (Ryan, 2011, p. 20).

O Turismo é muito mais que uma industria ou um fendmeno social, é algo que permite
ilustrar verdades sobre a condicdo humana, dai a importancia do contributo de areas como

a Filosofia e a Psicologia para compreender a esséncia deste fendmeno (Ryan, 2011).
Como refere Nuryanti (1996, como citado em Gouthro, 2011, pp. 201, 202):

A experiéncia turistica ¢ multifacetada porque os turistas usam o seu proprio
intelecto e imaginacdo para construir significado. [...] A experiéncia turistica
envolve um processo multissensorial que inclui a visao, a audicéo e o olfacto.
Os turistas usam todos os seus sentidos e nédo se limitam simplesmente a um
envolvimento visual ou & contemplagdo®.

Neste sentido, Middleton (2011, p. 219) refere: “ [...] é o conjunto de respostas afectivas
que influencia a experiéncia individual de diferentes ambientes fisicos”. « [...] a
experiéncia turistica organiza o sonho do mundo numa ‘perspectiva situacional’, como
forma através da qual um individuo pode viver um momento particular” (Goffman, 1974,
como citado em Santos, 2002, p. 86) “ [...] que envolve relacGes peculiares com o0s

espacos, as pessoas, as coisas, ndo se restringindo a experiéncia monitorizada da industria
turistica” (Santos, 2002, pp. 86, 87).

Como referem Pitkanen e Tuohino (2003, p. 10): « [...] falar acerca do que é experienciado
é uma parte crucial da experiéncia”. Santos (2002, p. 99) remete-nos para uma analise da

Experiéncia Turistica na perspectiva do Interacionismo Simbdlico:

Na verdade, os objectos sdo um interface com os individuos enguanto
portadores de mensagens e de uma complexidade relacional. A parte da
linguagem verbal e corporal, para comunicarem entre si, os individuos utilizam
uma linguagem social estruturada por signos e simbolos que se reiteram nos
objectos. [...] A roupa, 0s adornos pessoais, 0s carros que se usam, 0S percursos
turisticos que se fazem, sdo formas de expressdo dessa linguagem social que os
individuos utilizam para expressarem como sao, vivem, sentem e desejam que
o0s demais interpretem o lugar social que ocupam na sociedade.

% Na lingua inglesa é utilizada a palavra “gaze”, que significa olhar fixo, contemplagdo, olhar pasmado.
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Como refere Ferreira R. (2009, p. 1): “Os lugares transformam-se em pacotes simbolicos
pelas percepcdes colectivas, muitas vezes estereotipadas e difundidas pelos meios de
comunicacdo social. Desse modo se estabelece assim, a mediagdo da comunicacdo na

construcdo da experiéncia turistica”.

A mesma autora (2009, p. 2) acrescenta: “O conceito de turismo feito mercadoria € mais
amplo do que simples objectos, servigos ou actividades e experiéncias a venda, € também o

consumo de sinais, simbolos, inseridos em um contexto de rela¢des sociais”.

O contetdo dos desejos e sonhos, resultado da imaginacdo projectiva, remete o Turista a
identificacdo de locais possuidores de significado que irdo satisfazer as suas expectativas
(Ferreira R., 2009). A mesma autora (2009, p. 3) reforca esta questdo, mais uma vez na

perspectiva do Interacionismo Simbolico:

Cumprindo a funcdo de conexdo entre um desejo subjectivo e o encontro da
oferta do destino que supre uma cadeia muito grande de expectativas, destaca-
se 0 papel da comunicacdo social na producdo e massificacdo dos significados
que os locais passam a representar no imaginario do turista.
Como referem Pitkdnen e Tuohino (2003, p. 1): “Na sociedade moderna os valores
tradicionais relacionados com o bem-estar fisico tém vindo a ser substituidos por valores

psicologicos, baseados em sentimentos e conhecimento”.
De acordo com Linko (1998, como citado em Pitkanen & Tuohino, 2003, p. 6):

Uma obra de arte torna-se uma experiéncia, quando gera no sujeito sentimentos
fortes e o leva a adicionar um profundo significado individual ao objecto. [...]
A experiéncia tem origem habitualmente nas qualidades estéticas do objecto e
manifesta-se no sujeito como um sentimento de felicidade e prazer.

A palavra finlandesa “eldamys” é o equivalente a palavra “experiéncia” e significa: “um
evento afectivo ou um conjunto de eventos que tém um forte impacto no sujeito” (Pitkdnen

& Tuohino, 2003, p. 2).
A palavra “experiéncia” tem uma natureza muito subjectiva, uma vez que é altamente

dependente da percepc¢do e dos sentimentos do préprio individuo. O que € entendido como

uma experiéncia é, na verdade, sentimentos e emocgdes gerados pela percepcdo
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multissensorial. Como referem Pitk&nen e Tuohino (2003, p. 12) “a experiéncia manifesta-

se numa interpretacdo emocional daquilo que é visto, ouvido, cheirado ou sentido”.

“O resultado da experiéncia tem de ser predominantemente positivo, trazendo prazer e
bem-estar” (Pitkdnen & Tuohino, 2003, p. 2). Como refere Santos (2002, p. 246), “Quando
0s consumidores imaginam um comportamento turistico, por exemplo, eles direccionam a

sua atencdo para emoc0des agradaveis e experiéncias de lazer”.

Para Turner e Bruner (1986, p. 5), a experiéncia é entendida ndo apenas como informacéo
ou conhecimento, mas também como sentimentos e expectativas, “ [...] vindo até nds ndo

apenas verbalmente mas também em imagens e impressdes”.

Pine e Gilmore (1998, p. 104) referem-se também ao envolvimento dos sentidos na
Experiéncia Turistica: “Quanto mais sentidos uma experiéncia envolver, mais eficaz e

memoravel pode ser”.

Como referem Turner e Bruner (1986, p. 5), a experiéncia € algo muito pessoal e interior

ao sujeito que vivéncia:

E distinta de comportamento [...] nds descrevemos o comportamento dos
outros mas caracterizamos a nossa propria experiéncia. Ndo é costume
dizermos “Deixa-me contar-te sobre o meu comportamento”; nds falamos
sobre experiéncias, que incluem nédo apenas acc¢des e sentimentos mas também
reflexdes sobre essas ac¢Oes e pensamentos.

Prentice (1996, como citado em Pitkdnen & Tuohino, 2003, p. 2) resume a palavra

“experiéncia” como "um fluxo de emog¢des variadas”. Pitkdnen e Tuohino (2003, p. 11)

afirmam:

O conceito “experiéncia” € usado para apelar a diferentes necessidades
humanas desde as fisicas e mentais até as culturais e estéticas. Esta palavra
tornou-se uma tendéncia, ligando o produto turistico ao potencial valor
emocional que este oferece. Além de constituir o valor intrinseco de uma
viagem, uma experiéncia parece também fazer parte de cada componente da
mesma.

Neste sentido podemos falar em consumo hedonista, como referem os autores Hirschman e

Holbrook (1982, p. 92) que “ [..] designa aquelas facetas do comportamento do
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consumidor que se relacionam com o0s aspectos multissensoriais, de fantasia e emotivos,
inerentes aos produtos”. Os mesmos autores (1982, p. 92) esclarecem o conceito de
multissensorial, como “ [...] a recepcdo da experiéncia em mdltiplas modalidades
sensoriais, incluindo sabores, sons, aromas, impressdes tacteis e imagens visuais” e
acrescentam: “As respostas emotivas tém uma natureza psicolégica e fisioldgica,

originando alteragdes na mente ¢ no corpo” (Hirschman & Holbrook, 1982, p. 93).

Poulsson e Kale (2004, como citado em Dalton, Lynch & Lally, 2009, p. 2) referem que
uma experiéncia acontece quando gera relevancia pessoal, novidade, surpresa,
aprendizagem ou envolvimento. “O relacionamento com a propria experiéncia envolve
memoria, reconhecimento e descricdo, todos aprendidos por habilidades exercidas nas
relagdes interpessoais, seja em grupo mais restrito, seja na sociedade” (Blackburn, 1986,

como citado em Netto & Gaeta, 2011, p. 26).

“No caso das tentativas comerciais contemporéneas de inserir servigos na sofisticada
categoria da experiéncia, esta implicito que eles devem ser agradaveis e reconfortantes, de

qualidade e bem estruturados, ou seja, devem ser prazerosos” (Netto & Gaeta, 2011, p. 27).

Como refere Lipovetsky (2007, como citado em Netto & Gaeta, 2011, p. 34): “Ja ndo se
trata mais apenas de vender servicgos; é preciso oferecer experiéncia vivida, o inesperado e

o0 extraordinério, capazes de causar emocdo, ligacdo, afectos, sensa¢des”.
1.3.1 A Experiéncia Turistica como Objecto Transicional

“A viagem tem sido construida como significado de desenvolvimento interior, como uma
forma de ampliar a mente, de experimentar o novo, o diferente para enriquecimento
proprio” (Netto, 2011, p. 44).

Jeffrey Kottler (1998, pp. 45, 46), no seu livro “Viajar Como Experiencia
Transformadora”, descreve o papel da viagem como um “antidoto contra o

aborrecimento”:

E a verdade € que algumas pessoas estdo aborrecidas com alguns aspectos da
sua vida. Vemos as nossas rotinas quotidianas como tediosas e pouco
interessantes. O trabalho ocupa demasiado o tempo. Os dias estdo rigidamente
estruturados. A rotina e os modelos tdo familiares sdo reconfortantes até um
certo nivel, também agradaveis dentro dos seus prazeres bem conhecidos,

21



Capitulo | — Revisao da Literatura

também fazem com que nos sintamos privados de estimulos. E neste ponto que
a viagem aparece como uma experiéncia capaz de alterar a vida. A sua funcéo
principal é alterar o nosso ambiente. Durante as férias movemo-nos a um ritmo
diferente. Experimentamos papéis diferentes. Procuramos comidas diferentes,
participamos em actividades pouco correntes e libertamo-nos daquelas rotinas
gue nos sdo mais familiares. Ouvimos sotaques estranhos e sons desconhecidos
nas ruas. A comida tem um sabor diferente e, sobretudo, os cheiros que nos
rodeiam chamam-nos a atengdo. Sentimo-nos bombardeados por novas visoes e
sensacOes, que nos transportam para outro mundo.
Como refere Maciel (2011, p. 58): “O turismo ja é praticamente uma negociacdo com a
mudanca, com a experiéncia de sair de si, de variar, de criar oportunidade para o

aparecimento da aventura”. O mesmo autor (2011, p. 66) acrescenta:

A experiéncia que se busca € uma passagem individual, um esforco
multissensorial que envolve tanto os sentidos da pessoas que busca a
experiéncia, quanto a presenca, o recorte da temporalidade e do sentido da sua
existéncia, mesmo enquanto ficcdo — pois, afinal, o turismo faculta essa
seriedade de brinquedo que € tdo definitiva para o0 mundo das criancas. Como
que um ensaio de experiéncia humana. Assim se envolvem os sentidos, o
imaginario, a temporalidade, a corporeidade.
“A acumulagao de experiéncias turisticas tem sido proposta como um veiculo através do
qual os individuos se envolvem na (re)formagdo da identidade” (Desforges, 2000;
Neumann, 1992; Noy, 2004, como citado em Cohen, 2010, p. 32). Como refere Winnicott
(1975, p. 93): ““ [...] é com base no brincar, que se constréi a totalidade da existéncia

experimental do homem [...] ™.

Neste sentido, a oferta turistica apresenta-se como um objecto transicional, um
instrumento, um brinquedo, uma ferramenta de desenvolvimento pessoal. « [...] cada
experiéncia pode assumir uma etapa de crescimento e de desenvolvimento pessoal, capaz
de proporcionar ao turista uma desejada autenticidade existencial que consiste no grau de
envolvimento do Eu Turistico” (Almeida, 2012, p. 102), referindo-se a um dos tipos de

autenticidade apresentados por Wang (1999).

O artigo 2° do Cddigo Mundial de Etica do Turismo refere o Turismo como um vector de

desenvolvimento individual e colectivo:

O turismo, actividade a maior parte das vezes associada ao repouso, a
descontracdo, ao desporto, ao acesso a cultura e a natureza, deve ser concebido
e praticado como meio privilegiado de desenvolvimento individual e colectivo;
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praticado com a necessaria abertura de espirito, constitui um factor
insubstituivel de auto-educacdo, de tolerancia mutua e de aprendizagem das
diferencas legitimas entre povos e culturas, e da sua diversidade.
As viagens poderdo constituir excelentes momentos educativos. Como refere Kottler
(1998, p. 107): “Ao estar num terreno estranho, ficam desactivadas as nossas defesas e as
nossas formas quotidianas de processar a informacdo. O sujeito estd mais vulneravel, mas
também mais aberto ao que sucede ao seu redor e dentro de si”. O mesmo autor (1998, p.
44) refere: “Desde 0 mesmo momento em que se chega a um lugar estranho intensificam-

se 0s sentidos”.

Na perspectiva de Kottler (1998), a experiéncia é tanto mais passivel de ser recordada
quanto maior for a intensidade das emoc¢6es que desperta. O mesmo autor (1998, p. 107)
refere: “O resultado l6gico, para ndo dizer a meta da viagem transformadora, é a activacao

emocional”.

A tabela 1.2 apresenta diversas vertentes de desenvolvimento de competéncias ligadas a
experiéncias de viagem: desenvolvimento cognitivo, afectivo, psicomotor e também o

desenvolvimento pessoal.

Muitas vezes é feita uma distingdo entre experiéncias do dia-a-dia e experiéncias
extraordinarias (Abrahams, 1986, como citado em Azevedo, 2009). A figura 1.1 mostra
alguns exemplos de produtos que pretendem transmitir experiéncias, consideradas

extraordinarias e diferentes.

Como refere Cabeza (2009, como citado em Almeida, 2012, p. 102):

Conjuntamente com o patrimoénio, itinerarios, exibices ou eventos culturais,
os fornecedores de produtos turisticos cada vez mais fixam a sua atencdo nas
experiéncias que se relacionam com a vivéncia e a recreacdo do objecto
cultural. No turismo experiencial, o protagonista é quem vive a experiéncia de
ver, conhecer e aprender o que visita. O que paga ndo tem relacao directa com
0 produto que consome, a ndo ser com o valor que Ihe d&, com a oportunidade
de participar activamente de experiéncias significativas: uma refeicdo num
contexto historico, um baile, uma audi¢do, uma explicagdo detalhada de algo...
a experiéncia turistica assim entendida exige internalizacdo porgue, para este
tipo de turista, a vivéncia tem significado.
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Tabela 1.2 — Desenvolvimento de Competéncias Ligadas a Experiéncias de Viagem

Desenvolvimento Cognitivo -
envolvendo conhecimento e aprendizagem
psicologica, como a comunicagao,
pensamento critico, consciéncia cultural,
aprendizagem ambiental, compreensao
global, competéncias linguisticas,
orientacdo, resolucdo de problemas,
investigacao e gestdo do tempo.

(Berwick and Whalley 2000; Byrnes
2001; Gmelch 1997; Guy et al. 1990;
Hunt 2000; Li 2000; Litvin 2003; Pearce
and Foster 2007; RoperASW 2002;
Walmsley and Jenkins 1992; Wilson
1988)

Desenvolvimento Afectivo — envolvendo
aprendizagem emocional, como a gestdo
do stress, gestdo de relacionamentos,
paciéncia, responsabilidade e tolerancia.

(Byrnes 2001; Gmelch 1997; Noy 2004;
Pearce and Foster 2007)

Desenvolvimento Psicomotor -
envolvendo competéncias manuais ou

(Pearce and Foster 2007)

fisicas, como a interpretacdo da
informacao.

Desenvolvimento Pessoal — envolvendo
crescimento  relacionado com  auto-
descoberta, como a adaptabilidade,
independéncia, auto-consciéncia,
lideranca, maturidade, auto-confianga,

motivacao e auto-transicao.

(Byrnes 2001; Gmelch 1997; Hunt 2000:
Kuh 1995; Noy 2004; Pearce and Foster
2007; White and White 2004)

Fonte: Cutler e Carmichael (2011, p. 185). Traduzido do inglés.

Figura 1.1 — Experiéncias Extraordinérias
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Fonte: Elaboracgdo propria, adaptado de Morgan e Watson (2007, p. 1). Traduzido do inglés.
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1.4 A PIRAMIDE DA EXPERIENCIA

A Pirdmide da Experiéncia (figura 1.2) é uma ferramenta pratica que permite analisar,
compreender e valorizar o0s elementos baseados na experiéncia de um produto.
Como as experiéncias sdo uma questdo altamente subjectiva, uma experiéncia significativa
nunca pode ser garantida, mas é possivel criar condi¢cfes ideais para que uma experiéncia
significativa ocorra. A Pirdamide da Experiéncia sugere uma abordagem dupla para
experiéncias: a experiéncia do cliente e os elementos do produto (LEO, 2009)°.

Figura 1.2 — A Piramide da Experiéncia
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Fonte: Lapland Centre of Expertise for the Experience Industry, LEO - Competitiveness through
experiences, 2009.

Nas tabelas 1.3 e 1.4 sdo descritos os diferentes niveis da experiéncia e os elementos que
fazem parte de uma experiéncia significativa, isto é, caracteristicas que o0s produtos devem

ter para proporcionarem experiéncias significativas.

® LEO — Competitividade através das experiéncias — é um programa implementado na Finlandia, que tem
como objectivo integrar conhecimentos e habilidades de diversas especialidades para promover a criacdo de
novas actividades empresariais, novos produtos e servi¢os, baseados na compreensdo da Economia da
Experiéncia. Na Finlandia, a Inddstria da Experiéncia inclui o turismo, a cultura, o entretenimento, assim
como o desporto e a recreagdo. A sua missdo € transmitir conhecimentos de nivel internacional e superior,
para o beneficio das empresas locais fomentando o desenvolvimento regional e a cria¢do de novos empregos.
“Acreditamos que a compreensdo da I6gica de negdcios por trds da economia da experiéncia traz uma
vantagem competitiva significativa” (LEO, 2009).
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Tabela 1.3 — Niveis da Experiéncia

O nivel motivacional refere-se a
despertar a atencdo e o interesse. Ja nesta
fase, muitos elementos de experiéncias
significativas devem, tanto quanto
possivel, ser preenchidos. Em outras
palavras, o marketing do produto deve ser
personalizado, genuino, multissensorial,
interactivo e deve transmitir a imagem de
algo fora do comum.

No nivel fisico, o produto ¢
experimentado através dos sentidos.
Usando os sentidos fisicos, percebemos
onde estamos, 0 que esta a acontecer e 0
que estamos a fazer. No nivel fisico, um
bom produto garante uma experiéncia
agradavel e segura. Excepgbes a este
facto, sdo as chamadas experiéncias
significativas ~ “extremas”, onde a
experiéncia bem-sucedida do risco de
morte ou lesdo é um elemento essencial. A
qualidade técnica do produto é testada
neste nivel.

O nivel emocional é onde a experiéncia
significativa  ocorre. ~ As  reacgdes
emocionais individuais sdo dificeis de
prever e controlar. Se todos os elementos
basicos do produto foram tidos em conta,
até agora, e os niveis fisico e intelectual
funcionaram, é bastante provavel que o
cliente  experimente uma  resposta
emocional positiva; alegria, excitacao,
satisfacdo, o prazer da realizacdo e da
aprendizagem de novas habilidades, um
sentido de triunfo, afeicdo, algo que o
individuo considera como significativo.

No nivel racional processamos 0s
estimulos sensoriais fornecidos pelo
ambiente e agimos de acordo com eles,
aprendendo, pensando, aplicando
conhecimentos e formando opiniGes. No
nivel intelectual, no6s decidimos se
estamos satisfeitos com o produto ou nao.
Aqui, um bom produto oferece ao cliente
a possibilidade de aprender algo novo,
assim como para desenvolver e obter
novas informagbes, consciente  ou
inconscientemente

caminhada no deserto.

No nivel mental, uma reac¢do emocional positiva e poderosa perante uma experiéncia
Unica pode levar a uma experiéncia de mudanca pessoal, trazendo modificacdes
permanentes do sujeito, do seu estado de espirito ou estilo de vida. Através de uma
experiéncia significativa, pode-se adoptar um novo passatempo, modo de pensar ou de
encontrar novos recursos dentro de si mesmo. Por exemplo, um individuo antes
reservado, pode considerar-se muito corajoso ao viver a experiéncia de um salto de
para-quedas ou um individuo materialista pode descobrir novos valores a partir de uma

Fonte: Elaboracdo prdpria, adaptado de Lapland Centre of Expertise for the Experience Industry,
LEO - Competitiveness through experiences, 2010. Traduzido do inglés.
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Tabela 1.4 — Elementos de uma Experiéncia Significativa

A Individualidade refere-se a qudo Unico
e extraordinario um produto €, ou seja, 0
mesmo produto ou similar ndo esta
disponivel em outros lugares. A
Individualidade significa uma orientacéo
flexivel do cliente e a possibilidade de
adequar o produto de acordo com as
preferéncias e necessidades dos clientes.
Como aumentar a individualidade tende a
aumentar os custos, o desafio é produzir
produtos facilmente personalizados, cujo
conceito basico possa ser copiado.

A Autenticidade refere-se a credibilidade
do produto. Na sua forma mais simples, a
autenticidade reflecte o estilo de vida e a
cultura de uma regido. Como néo existem
conceitos universais de “genuino” e
“real”, a autenticidade é em dltima
anélise, determinada pelo cliente. Um
produto é auténtico se se pensar que é
genuino e real. A sustentabilidade cultural
e ética, ou seja, o respeito pela cultura
local e as comunidades étnicas, é uma
parte central da Autenticidade.

A Historia estd intimamente relacionada
com a Autenticidade. E importante ligar
0s Vvarios elementos do produto numa
historia coerente, para tornar a experiéncia
cativante e atraente. Uma histdria credivel
e auténtica confere ao produto significado
social e contetdo. Na sua forma mais
simples, o uso de uma histdria ajuda a
justificar ao cliente o que é feito e em que
ordem.

A Percepcdo multissensorial significa
que € possivel experimentar um produto
com o maior nimero de sentidos possivel.
Deve ser visualmente influente e ser
possivel cheird-lo, ouvi-lo, saboreéa-lo e
tocé-lo. Todos os estimulos sensoriais
devem, naturalmente, estar em harmonia
mutua, apoiando o tema desejado. Se 0s
varios sentidos ndo sao estimulados de
forma adequada — se existem muitos
estimulos sensoriais, ou se eles sdo
irritantes — o0 impacto global serad
desagradavel.

O Contraste significa o qudao a
experiéncia é diferente da vida diaria do
cliente. Ele / ela deve ser capaz de
experimentar algo novo, exdtico e fora do
comum. Na producdo de contraste, a
nacionalidade e a cultura do cliente tém de
ser levados em conta. O que é exotico
para um pode ser comum ou banal para
outro.

A Interaccéo traduz-se numa
comunicacdo bem-sucedida entre o0
produto e 0s que 0 experimentam, entre 0s
clientes, assim como entre os prestadores
de servicos e o cliente. Experimentar algo
junto com 0s outros aumenta a
aceitabilidade social do produto. Em
termos de individualidade, a interaccdo
pessoal entre a guia e o cliente tem um
papel decisivo na forma como a
experiéncia é transmitida ao cliente.

Fonte: Elaboracéo prépria, adaptado de Lapland Centre of Expertise for the Experience Industry,
LEO - Competitiveness through experiences, 2010. Traduzido do inglés.
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1.5 A EXPERIENCIA TURISTICA: UM MODELO CONCEPTUAL

Cutler e Carmichael (2010) apresentam um modelo conceptual da Experiéncia Turistica
(figura 1.3). Em vez de analisar as diferentes fases, influéncias e resultados, como
entidades separadas, estes podem ser combinados num modelo Unico, demonstrando uma
visdo organizada das varias dimensbes da Experiéncia Turistica, apresentadas pela

literatura existente (Cutler & Carmichael, 2010).

Este modelo reforca a Experiéncia Turistica como integradora de cinco fases, de acordo
com o modelo de Clawson e Knetsch (1966, como citado em Cutler & Carmichael, 2010,
p. 8), incorporando também influéncias externas e resultados pessoais. “A experiéncia
turistica é tudo o que acontece durante um evento turistico (a viagem para o local, a
actividade no local e a viagem de regresso) ” (Cutler & Carmichael, 2010, p. 9). As fases
de antecipacdo e recordacdo tambeém estdo presentes, demonstrando como a Experiéncia
Turistica é planeada e antecipada antes do comeco da viagem e recordada muito depois do
seu final. Estas fases sdo também parte da prdpria experiéncia. Este facto é baseado na
ideia de que durante a viagem para um lugar, o Turista podera ainda estar num processo de
desenvolvimento e refinamento das suas expectativas, assim como, a viagem de regresso
podera envolver reflexdo sobre a experiéncia que acabou de ocorrer (Cutler & Carmichael,
2010).

O modelo apresenta também trés categorias de influéncias externas ao individuo (aspectos
fisicos, sociais e as caracteristicas do produto/servi¢co) e o resultado imediato da
experiéncia, relacionado com a avaliagdo global da mesma: satisfacdo/ insatisfacdo. Como

referem Cutler e Carmichael (2010, p. 9):

Esta avaliacdo pode afectar e é afectada por elementos de dimensdo pessoal,
como o conhecimento, a memoria, a percepcdo, a emogdo e a auto-identidade.
Embora estes elementos possam ser vistos como resultados, que podem mudar
e desenvolver depois de uma experiéncia, através da reflexdo e da recordacao,
eles podem ter também impacto na experiéncia em si.
Estes elementos constituem a base de motivagOes e expectativas para futuras experiéncias,
levando a um novo ciclo de motivacdo/expectativa, experiéncia e resultado (Cutler &
Carmichael, 2010) reforcando assim a Experiéncia Turistica como ferramenta de

desenvolvimento pessoal.
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Figura 1.3 — Modelo Conceptual da Experiéncia Turistica
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Fonte: Elaboragdo propria, com base no modelo apresentado por Cutler e Carmichael (2010, p. 8).
Traduzido do inglés.
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1.6 O TRANSPORTE COMO EXPERIENCIA TURISTICA

Existe ainda um longo caminho a percorrer no que se refere ao estudo da relacdo entre
transporte e turismo. O transporte turistico, considerado muitas vezes apenas como “um
meio para um fim” (Hall, 2005, p. 90), encerra em si caracteristicas que devem ser
analisadas e discutidas, reforcando o papel essencial do transporte na Experiéncia

Turistica.

Page (2008, p. 39) afirma: “Tanto os estudos em transporte, como o0s estudos em turismo,
falham ao fornecer uma estrutura explicita e holistica na qual se possa avaliar o transporte
no Turismo”. O mesmo autor (2008, p. 357) acrescenta: “O transporte ¢ um elemento
dindmico e activo na experiéncia de viagem do Turista, pois € uma parte vital do processo

turistico”.

Page (2008, p. 38) faz a distingcdo entre “transporte para turismo” e “transporte como
turismo”, referindo-se esta Gltima expressdo ao meio de transporte como o contexto para a
deslocacdo e ao mesmo tempo a base para a Experiéncia Turistica. O “transporte para
turismo”, com um baixo valor intrinseco na experiéncia como um todo, € o “transporte
como turismo” oferecendo um alto valor intrinseco (Page, 2008). Na perspectiva de Hall
(2005, p. 90), a experiéncia de transporte pode ser considerada “ [...] uma experiéncia
turistica exclusiva, podendo estar relacionada com patriménio, nostalgia, educacdo,

singularidade, valor acrescentado e diversao”.

Assim, algumas formas de transporte oferecem uma experiéncia Unica baseada nas
caracteristicas do meio de transporte € no contexto onde se inserem. Estes transportes sdo
uma atraccdo em si mesmos, e ndo apenas uma forma de ir de um sitio para outro (Hall,
2005). Existem varios exemplos, como as conhecidas gondolas de Veneza ou 0 Comboio
Historico do Douro. O exemplo do Comboio Historico do Douro é um retrato desta
situagdo, uma vez que reune a viagem num comboio a vapor (com toda a sua carga
patrimonial, histdrica e nostalgica) e o cenario do Alto Douro Vinhateiro, como pano de
fundo. Esta experiéncia pode ser descrita de uma outra perspectiva: o cenario do Alto
Douro Vinhateiro, contemplado sem pressas, da janela de um comboio a vapor. Nestes
casos, o facto de utilizar um meio de transporte em particular, inserido num determinado

contexto paisagistico, constitui a experiéncia primaria (Hall, 2005).
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De Botton (2004, como citado em Pérez, 2009, p. 70) refere: “As viagens sdo as comadres
do pensamento. Poucos lugares induzem mais intensamente a conversa interior que um

avido, um barco ou um comboio em andamento”.

E actualmente reconhecido que o transporte como patriménio e como atracgio
contemporanea tem um potencial turistico significativo em si mesmo, devido as suas
componentes de diversdo e educacdo, mas também em combinagdo com outro tipo de
atraccgdes locais ou regionais (Hall, 2005). S&o, assim, combina¢6es de produtos e servigos
de transporte, oferecidos como experiéncias, uma vez que agregam componentes

histdricas, nostalgicas e emocionais, que constituem o valor acrescentado.

Esta ideia vem apenas exemplificar o que foi dito anteriormente: cada vez mais, as pessoas
procuram experiéncias e ndo apenas produtos e servigos. Vivemos actualmente numa
Economia da Experiéncia (Pine & Gilmore, 1999). Pine e Gilmore (1998, p. 99) afirmam:
“Enquanto as ofertas economicas anteriores — comodidades, bens e servicos — sdo externas
ao consumidor, as experiéncias sdo inerentemente pessoais e implicam um envolvimento a
nivel emocional, fisico, intelectual, ou até espiritual”. Os mesmos autores (1998, p. 98)
acrescentam: “Comodidades sdo fungiveis, produtos sdo tangiveis, servigos sdo intangiveis

e experiéncias s80 memoraveis”.

A par das ideias de Pine e Gilmore (1998,1999), Jensen (2001) introduziu a denominagéo
“Sociedade dos Sonhos” para designar uma mudanga no paradigma da produg¢do industrial
e da oferta de servicos, originada em novas necessidades e tendéncias de mercado, nas
quais a componente emocional assume uma posicdo central na légica do consumo, como

mostram a tabela 1.5 e a figura 1.4.

Segundo os “Estudos Estratégicos do Turismo para 20207, da Organizacdo Mundial de
Turismo, uma das grandes tendéncias da procura turistica é: “Viajar para destinos onde,
mais do que visitar e contemplar, seja possivel sentir, viver, emocionar-se e ser
personagem da sua propria viagem”. Como refere Guedes (2003), os negdcios
fundamentados nas emogdes constituem-se actualmente na grande tendéncia da industria

do Turismo, assim como de outras industrias, como o cinema, a televisao ou o teatro.

* Fonte: Tour da Experiéncia
http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads publicacoes/Est
udo_de_Caso_Tour_Experiencia.pdf
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Pitkdnen e Tuohino (2003, p. 1) referem: “ [...] as pessoas procuram experiéncias e
emogoes. A ‘sociedade da experiéncia’ tornou-se parte da ‘sociedade dos sonhos’ na qual
as imagens e as historias desempenham um papel central na captacdo da atencdo”. Coelho,
Ribeiro e Filho (2007, p. 8) relacionam estas duas perspectivas, “Sociedade dos Sonhos” e

“Economia da Experiéncia”:

No mercado turistico € muito comum comparar a compra de um pacote a
compra de um sonho. Em parte, ao adquirir uma viagem, busca-se muito mais
do que uma coleccdo de servigos de transporte, hospedagem, entretenimento e
alimentacdo. Compra-se também o uso temporario de um determinado
ambiente ou a incorporacdo de determinada cultura além de outros produtos
intangiveis. A Economia da Experiéncia adequa-se a esta realidade a partir do
momento em que transforma uma visita, almogo ou apresentacao folclorica em
um momento memoravel, um compéndio de sensac¢des psicoldgicas e fisicas.

Tabela 1.5 — Sociedade da Informacéo Vs Sociedade dos Sonhos

) Sociedade dos Sonhos
Sociedade da Informacéo )
“Dream Society”

Servigos Valor Econémico Experiéncias e Histdrias
Estar num lugar Desejos Pirdmide Emocional
Interesse geral Tipologia Interesse especial
Comodizacéo Tendéncia Personalizacao

Fonte: Elaboragdo propria, adaptado de: “Portugal: de la promocién al marketing”, Turismo de
Portugal, THR Consultoria. Traduzido do espanhol.

Figura 1.4 — A Piramide Emocional
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Fonte: Elaboragdo propria, adaptado de: “Portugal: de la promocién al marketing”, Turismo de
Portugal, THR Consultoria. Traduzido do espanhol.
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1.7 PATRIMONIO FERROVIARIO E TURISMO CULTURAL

A revolucdo industrial, iniciada em Inglaterra em meados do século XVIII, estd
estreitamente relacionada com o aparecimento do transporte ferroviario. Foi neste contexto
de desenvolvimento tecnol6gico que surgiram, no inicio do século XIX, as primeiras

locomotivas a vapor e rapidamente os caminhos-de-ferro se expandiram.

O acesso a viagem com fins de lazer, era, no inicio do século XVIII, exclusivo da
aristocracia, mas a partir do século XIX foi abrangendo gradualmente outros estratos da
populacdo. O desenvolvimento dos transportes, em especial, dos caminhos-de-ferro,
inicialmente nos paises europeus, esteve associado a esta maior facilidade em viajar
(Matos, Ribeiro & Bernardo, 2009). O caminho-de-ferro foi responsavel pelo
desenvolvimento de varias regides do mundo, pelo aumento da mobilidade e do
intercdmbio cultural e, por isso, é possivel afirmar que este meio de transporte teve um
papel fundamental no desenvolvimento do Turismo. No entanto, com a emergéncia e
massificacdo de outras formas de transporte como o automovel e o avido, a participacdo e a

importancia do comboio como meio de transporte turistico diminuiu.

Mas o préprio Turismo que “abandonou” este meio de transporte em detrimento de outros,
é também agora o responsavel pela sua revitalizacdo. A nostalgia pelos comboios criou um
novo interesse pelas viagens neste meio de transporte, transformando-as numa Experiéncia
Turistica. Como afirma Timothy (2011, p. 70): “Desde 1970, assiste-se a um crescimento
substancial dos caminhos-de-ferro historicos acessiveis a turistas, especialmente aqueles

para quem os carris e 0s comboios constituem um hobby”.

A exploracdo do interesse pelos comboios deu origem a um grande nimero de programas
concebidos como produtos turisticos, como é o caso do luxuoso comboio Venice-Simplon
Orient Express ou dos comboios historicos a vapor, como é exemplificado nesta
dissertacdo. Neste sentido, é possivel afirmar que o Turismo Cultural apresenta um papel

fundamental na preservacdo do patrimdnio ferroviério.

O patrimonio, muitas vezes identificado com a heranga, € em si mesmo um conceito que
alude a historia e a cultura e € assumido directamente pelas comunidades locais (Santana,
2008). “O patrimonio é a sintese simbolica dos valores identitarios de uma sociedade que

os reconhece como proprios” (Iniesta, 1990, como citado em Santana, 1998, p. 37).
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“Implica um processo de reconhecimento, geralmente intergeracional, de elementos que

fazem parte da bagagem cultural e a sua vinculagdo a um sentimento de grupo” (Santana,

1998, p. 37).

Como afirma Ledn (2005, p. 144) assiste-se hoje em dia a um “ [...] crescente interesse
social por conhecer o passado e o presente das diferentes civilizagdes, a procura de um
maior envolvimento com o destino, a realizacdo de actividades durante a viagem e o0 gosto
pela preservacdo das culturas e do meio ambiente”. Como refere Santana (1998), trata-se
de um Turista que procura o pitoresco, o colorido tradicional, a arquitectura, o artesanato, o

passado € as suas marcas.

“O turismo cultural pode ser um instrumento positivo de desenvolvimento local e regional,
entendido este ultimo atraves de uma visao socio-econdémica que permita uma distribuicdo
equitativa dos beneficios, de cardcter econdmico, social e cultural, pelas comunidades
anfitrias” (Toselli, 2006, p. 175). A mesma autora (2006, pp. 176, 177) refere-se ao

fendmeno da globalizacdo e o seu impacto no Turismo:

O fendmeno da globalizacdo gera, pelo lado das culturas receptoras, a
necessidade de redescobrir e fortalecer a identidade cultural e também valorizar
0 patriménio como factor de unidade. Pelo lado dos turistas, evidencia-se a
sensibilidade para o cuidado com o meio ambiente e o interesse pela
diversidade cultural. Desta forma o turismo cultural pode cumprir um papel
estimulador para revalorizar, afirmar e recuperar 0s elementos culturais que
caracterizam e identificam cada comunidade, num mundo globalizado. E
particularmente, o reforco da identidade cultural, através do turismo, pode
actuar como uma forca inibidora dos efeitos homogeneizadores deste
fendmeno.

De acordo com as perspectivas de diferentes autores, existem varias formas de definir e
interpretar o conceito de Turismo Cultural. Nesta breve abordagem a este conceito

destacam-se algumas das perspectivas que relacionam o Turismo Cultural com a

curiosidade pelo passado, pelo patriménio historico e pelo modo de vida de outros tempos.

A Organizacdo Mundial de Turismo (1985) definiu Turismo Cultural como: “ [...] todo o
movimento de pessoas que satisfaca a necessidade de diversidade contribuindo para a

valorizagdo pessoal e intelectual e de vivéncia de novas experiéncias e encontros”

(Carvalho, 2009, p. 19).
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Beni (2003, p. 431) define o Turismo Cultural como: “A afluéncia de turistas a nucleos
receptores que oferecem como produto essencial o legado histérico do homem em distintas

épocas, representado a partir do patriménio e do acervo cultural [...] ™.

Segundo Urry (1990, como citado em Pérez, 2009, p. 113) a motivacdo para a pratica de
Turismo Cultural relaciona-se com “ [...] a atrac¢do nostalgica pelo patrimoénio cultural,
entendido como representacdo simbolica da cultura. [...] O patrimonio cultural entende-se
neste contexto como um reflgio, uma seguranca e um ponto de referéncia contra a
dissolugdo pbés-moderna dos velhos valores e modelos”. Indo de encontro a esta
perspectiva, Ory (1993, como citado em Pérez, 2009, p. 113) refere que o Turismo Cultural
esta ligado “ [...] a curiosidade, entendida como o interesse dos sujeitos pela ‘formagao’,
pela estética, pelo patrimonio cultural, pela criagdo cultural de outros paises e pela gente e

0s seus modos de vida”.

Como refere Almeida (2012) as tradi¢cdes sdo um factor aglutinador e o Turismo Cultural
Participativo por envolver as comunidades locais, proporciona ao Turista a indispensavel
intimidade, prépria da vida em comunidade (em oposicdo a sociedade) que acaba por se
assumir como condicdo para a entrega do préoprio Turista a experiéncia. O mesmo autor
(2012, p. 102) refere:

A competigdo, o stress, a azafama do dia-a-dia, levam determinado segmento
do “cidaddo” a ter no seu imaginario a grande vontade de ser “turista”, fugindo
das relacOes vazias, frias, impessoais, que caracterizam a sociedade e a entrar
numa Comunidade Turistica de partilha de valores, caracterizada por relacdes
de proximidade e de conhecimento.

O reconhecimento deste fascinio, da curiosidade e interesse por formas de viajar de outros
tempos, ndo apenas por parte de entusiastas do caminho-de-ferro, fez com que os comboios
historicos se tornassem uma atraccgao turistica, podendo ser encontrados, hoje em dia, em
diferentes destinos e inseridos em diferentes cenarios. Silva (2010, p. 4) refere: “As
ferrovias exercem especial fascinio sobre os turistas [...] 7. Allis (2002, como citado em
Silva, 2010, p. 4) acrescenta: “ [...] a curiosidade e o tom de nostalgia séo, portanto, 0s

mais importantes factores de atraccdo as chamadas ferrovias turisticas [...] .

Na perspectiva de Gunn (2002, como citado em Ferreira L., 2009), as atraccdes turisticas

apresentam duas grandes vertentes principais: por um lado, sdo responsaveis por estimular
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0 interesse para a viagem, por outro lado, levam a satisfacdo do visitante, ao despertar de

recordacdes e a vivéncia de experiéncias unicas.

As viagens nestes comboios histéricos remetem o Turista/Passageiro para a sensacdo de
viver no inicio do século XX, época em que o comboio era, de facto, o principal meio de
transporte e os costumes referentes a viagens ferroviarias da época eram diferentes dos
actuais (Silva, 2010). S&o viagens cénicas, com um grande apelo cultural e nostalgico, que
permitem a contemplacdo das paisagens de uma perspectiva diferente, constituindo uma
experiéncia intensa e promovendo 0 contacto com a natureza e o enriquecimento cultural
(relacionado com este meio de transporte diferente e com a historia e tradi¢fes do local
visitado). A tabela 1.6 mostra as diferencas possibilidades que sdo oferecidas aos

caminhos-de-ferro preservados.

Urry (1995, como citado em Hall, 2005, p. 94) refere que “ [...] este ‘preservacionismo’
relacionado com o patrimonio ferroviario deve ser visto como parte de uma nostalgia
colectiva [...] do nosso passado industrial recente”. Halsall (2001, como citado em Hall,
2005) acrescenta que, mais forte do que a nostalgia, é a partilha de uma identidade social e
cultural. Silva (2010) reforca esta ideia referindo que o patriménio é o reflexo da
identidade Unica de um povo, desperta memarias e experiéncias que ampliam o sentimento
de grupo, criando uma identidade colectiva. Ballart (1977, como citado em Santos, 2002,
p. 209) refere-se a importancia do passado na Experiéncia Turistica:

O passaporte ideal para o transporte a paraisos perdidos, através de um tdnel do
tempo que alimenta a nossa fantasia e nos ajuda a recuperar o tempo perdido.
Que outra coisa sendo a fantasia move o entusiasmo dos devotos do cinema de
época ou da novela historica? E o dos visitantes de tantas atracc¢des turisticas,
museus incluidos, que proliferam pela velha Europa ou pela nova América,
baseados no patriménio histérico e arqueoldgico? A fantasia liberta-nos,
enquanto que o tempo que concedemos ao passado nos renova porque
recuperamos o “tempo perdido” que desejamos para nds e ndo para os vis
prémios da quotidianidade.

Podemos dizer que esta é uma das vertentes do Turismo Cultural: um olhar curioso sobre o
passado, ndo esquecendo que este tipo de Turismo engloba todas as formas de expressao
cultural, passadas ou contemporaneas. No contexto desta dissertacdo é focada a questdo da
“experiéncia” do passado, relacionada com o patriménio ferroviario € com a histéria de um

povo que venceu 0S entraves da natureza, tanto na COﬂStI‘UQéO das suas vias de

comunicagdo, como no desenvolvimento da sua agricultura.
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Tabela 1.6 — A Atractividade dos Caminhos-de-Ferro Preservados

Objectivo

Actividade

Conservacio do “preservacionismo”

Elementos de atractividade tradicional
para 0s entusiastas dos caminhos-de-ferro,
como material rolante  restaurado,
estacdes, edificios, o uso de uniformes
historicos e a recuperagdo de técnicas
antigas, tém sido associados com a
nostalgia e uma oportunidade de
interaccdo familiar.

Atrair diferentes mercados

Possibilidade de oferecer experiéncias
diversificadas, apelando a diferentes
mercados.

Atrair familias de diferentes faixas
etarias

Combinagdo com outras experiéncias
complementares, proporcionando um dia

completo de actividades, apelativo a
familias.
Atrair familias com criancas para | Actividades educacionais e de

entretenimento e educacgéo

entretenimento para criancas com O
objectivo de transmitir conhecimentos
sobre este tipo de transporte diferente.

Estender o periodo de operacéo diario

Exemplo: eventos musicais a noite.

Estender o periodo de operacéo sazonal

Exemplo: comboios especiais de Natal
durante os quais o Pai Natal percorre o
comboio (talvez ajudado pela sua equipa
de gnomos), visitando todas as criangas no
comboio e distribuindo presentes.

Atrair outros nichos de mercado

Exemplo: Noites de S. Valentim, atraindo
casais jovens.

Realizar eventos especiais

Alugar o comboio para eventos especiais,
como casamentos e aniversarios.

Actuar como localizagao de filmes

Material rolante antigo, a arquitectura das
estacdes podem fornecer localizacOes para
filmes historicos.

Networking com outras atraccoes
constituindo um elemento integrado de
promocao local ou regional

descontos.
conjuntas.

Bilhetes  multi-visitas e
Campanhas de marketing
Péginas de Internet ligadas.

Fonte: Adaptado de Hall (2005, p. 95). Traduzido do inglés.
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1.8 APAISAGEM DO ALTO DOURO VINHATEIRO

O Alto Douro Vinhateiro (ver anexo 1) foi classificado pela UNESCO como Patrimoénio da
Humanidade, na categoria de Paisagem Cultural Evolutiva Viva. A paisagem do Alto
Douro Vinhateiro (figura 1.5) caracteriza-se pelas suas encostas acentuadas, trabalhadas
em socalcos e reflecte o trabalho do Homem ao longo de séculos, na luta contra as
adversidades do solo. Além das suas encostas cobertas de vinhas, a paisagem faz-se
também de outros elementos como matas, linhas de agua, quintas e pequenas aldeias,

reflexo da ligacdo das gentes desta regido a producgéo de vinho.

Figura 1.5 — O Alto Douro Vinhateiro

Fonte propria

Antes de focar especificamente as caracteristicas da paisagem cultural do Alto Douro
Vinhateiro, componente essencial da experiéncia em estudo, é importante realcar aqui a
importancia da paisagem no Turismo. Segundo Petroni e Kenigsberg (1991, como citado

em Beni, 2003, p. 395), existem trés tipos basicos de paisagem:

Paisagem natural: conjunto de caracteres fisicos visiveis de um lugar que ndo tenha
sido modificado pelo homem; Paisagem cultural: paisagem modificada pela
presenca e actividade do homem; Paisagem urbana: conjuntos de elementos
plasticos naturais e artificiais que compdem a cidade: colinas, rios, edificios, ruas,
pracas, arvores, focos de luz e outros.

A interpretacdo e classificacdo de uma paisagem dependem sempre da presenga de um

observador.
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Boullon (1991, como citado em Beni, 2003, p. 395) define a paisagem como “ [...] uma
qualidade estética que os diferentes elementos de um espaco fisico adquirem somente

guando o homem aparece como observador, animado de uma atitude contemplativa [...] .
Para Russel e Lanius (1984, como citado em Rodrigues & Kastenholtz, 2010, p. 721):

Um ambiente é avaliado ndo sé pelas suas qualidades fisicas ou objectivas mas
também afectivas, isto é se é avaliado como aborrecido, excitante ou calmo,
independentemente da familiaridade com o local. A avaliagédo afectiva sentida
perante lugares e ambientes assume um papel muito importante na escolha dos
locais visitados e do comportamento demonstrado nos mesmos.
“Em turismo, a paisagem ¢ um produto de consumo e cada paisagem transmite sensagoes
diferentes consoante a preferéncia e caracteristicas do visitante” (Aitchison et al., 2001,
Urry, 1990, como citado em Rodrigues & Kastenholz, 2010, p. 724). Como referem
Pitk&nen e Tuohino (2003, p. 9): “No caso das actividades baseadas na natureza, sentir a
natureza pode levar a um relaxamento da mente e também do corpo. O apelo destas
experiéncias é emocional e, por isso, 0 sujeito, enamorado pela natureza, adiciona

sentimentos pessoais fortes ao que viu, ouviu ou cheirou”.

“A percepgdo torna-se uma experiéncia quando as qualidades do objecto despertam fortes
emogoes no sujeito” (Pitkdnen & Tuohino, 2003, p. 10). Neste sentido, é possivel afirmar
que a contemplacdo de uma paisagem se torna uma experiéncia, quando através da

percepcao dos varios elementos que a constituem, sdo despertadas emocGes.

No ambito geral das motivacdes e da Experiéncia Turistica hd uma procura pela natureza,
pela cultura, pela experiéncia estética de uma paisagem natural ou cultural, pela fuga da
rotina e conhecimento de novos lugares. Como refere Baudrillard (1995, como citado em
Santos, 2002, pp. 91, 92):

A influéncia do meio urbano e industrial faz aparecer novas raridades: o espaco
e o0 tempo, 0 ar puro, a verdade, a agua, o siléncio [...] Determinados bens,
outrora gratuitos e disponiveis em profusdo, tornam-se bens de luxo acessiveis
apenas aos privilegiados, ao passo que os bens manufacturados ou os servicos
séo oferecidos em massa.
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Santos (2002, p. 215) refere a importancia da paisagem natural como forma de

redescoberta pessoal:

O pitoresco da paisagem torna-se a face visivel de um novo espago mitico,
propiciador do despertar dos sentimentos e das paixGes, um lugar
impressionante que convida ao andar na natureza como um meio de 0S
individuos se encontrarem a si proprios.

A afirmacéo de Dias (2009b, p. 136) vai de encontro a esta posi¢do: “A natureza ¢ um dos

espacos que favorece a autenticidade do Eu, e dai a sua importancia para o turismo”.

Para descrever a paisagem do Alto Douro Vinhateiro foram escolhidas as seguintes
palavras, que literalmente nos transportam para uma viagem de comboio pela linha do
Douro e nos despertam para o papel da forca humana no desenhar desta paisagem (Pereira,
SD):

Pelo Douro fora, entre o rio e as serras, a viagem de comboio torna-se
inesquecivel, mesmo que repetida mil vezes. A paisagem monumental dos
vinhedos e olivais ou os alcantis ciclépicos que, aqui e ali, comprimem as
margens multiplicam-se na infinidade de olhares e sensa¢des que despertam em
cada recanto. Ao longo do dia ou no curso das estagdes, enchem-se de luz ou
de sombras, de uma profusdo de tonalidades de verde, em planos sobrepostos
de névoa ou na intensa claridade mediterranica. Uma paisagem assim envolve-
nos os sentidos e a imaginagdo. Certamente, a regido tem vindo a ganhar uma
rede de estradas que a atravessam em varias direc¢fes, mas s6 o comboio nos
da a liberdade total para essa viagem de comunhdo com a terra. Correndo entre
as fragas da encosta e o rio, 0 caminho-de-ferro desvenda a épica do lugar. Nao
é apenas o0 que os olhos vém que nos surpreende. E a nossa propria meditacéo,
embalada no rumor dos carris, que mistura sensacdes e memorias, busca a
compreensdo do que ndo se V& mas se imagina em cada trecho da paisagem.
N&o é dificil perceber a dimens&o titanica do trabalho humano que transformou
as montanhas xisto em patamares de vinhedos. Ou o que foi rasgar a penedia
para construir o caminho por onde seguimos, na linha do Douro, aqui e ali
suspenso sobre pontes de ferro, a desafiar desfiladeiros.

A Regido do Alto Douro Vinhateiro é assim um misto de cultura, historia, tradicdo, numa
envolvente natural caracterizada pelo rio em unido com as encostas, onde em socalcos se

cultiva o afamado vinho do Douro.
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1.9 0 COMBOIO HISTORICO A VAPOR

Intitulada como “Um passeio sem pressa de voltar”, esta viagem no Comboio Historico
pela linha do Douro (ver anexo 2), realizou-se em 2011 aos sabados, entre Julho e Outubro,

estando a sua gestdo a cargo da CP — Comboios de Portugal.

O Comboio Histérico percorre o troco Régua-Pinhdo-Tua, com retorno a estacdo de
origem. E constituido por uma locomotiva a vapor (figura 1.6) e cinco carruagens
recuperadas, do inicio do século XX, com uma capacidade de transportar até 250
passageiros (ver anexos 3, 4 e 5). Durante a viagem, um grupo de musica tradicional
(figura 1.7) percorre as carruagens e sdo também oferecidos produtos regionais, a Bola e o
Vinho do Porto.

Figura 1.6 — A Locomotiva a Vapor

e T,

Fonte prépria

Figura 1.7 — O Grupo de Musica Tradicional

Fonte prépria

Nesta viagem encontramos passageiros de todas as faixas etarias, que viajam
maioritariamente em familia ou em pequenos grupos de amigos. A média do nimero de

passageiros em cada viagem tem vindo a aumentar ao longo dos anos (ver apéndice 1).
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Apresenta-se na tabela 1.7 a comparagdo da experiéncia de viagem no Comboio Histérico

a Vapor da linha do Douro (figura 1.8), com outras duas experiéncias internacionais: La

Vapeur du Trieux, Cétes d’Armor, Bretanha — Franga (figura 1.9) e The Jacobite — Escdcia

(figura 1.10).

Tabela 1.7 — Transporte e Turismo Cultural: O Valor Acrescentado da Experiéncia

Comboio a Vapor
restaurado

Comboio a Vapor
restaurado

Comboio a Vapor
restaurado

Percurso entre
Paimpol e Pontrieux,
junto ao rio Trieux

Percurso entre Fort
William e Mallaig

Percurso entre
Régua e Tua, junto
ao Rio Douro

-Paragem na Casa
do Estuario em
Traou Nez para
degustacéo de
produtos regionais
(cidra e crepes) ao
som de mdsica
tradicional;
exposicoes;
Souvenirs;

- Colaboradores
vestidos com trajes
de época;
-Possibilidade de
realizar um passeio
de barco em
Pontrieux.

-Considerada uma das
melhores viagens de
comboio do mundo.
Leva o passageiro a
conhecer a montanha
mais alta, o lago de
agua doce mais
profundo, o rio mais
curto, a estacdo mais
ocidental da Gra-
Bretanha e o lago de
agua salgada mais
profundo da Europa.
-Paragem no viaduto de
Glenfinnan (uma
localizagdo famosa dos
filmes “Harry Potter”)
-Visita ao “West
Highland Railway
Museum”

- Um grupo de
cantares regionais
percorre as
carruagens durante
a viagem;

-E servido um
calice de Vinho do
Porto,
acompanhado de
Bola tradicional;
-Paragem na
estacdo do Pinhao,
visita a Wine
House, apreciar 0s
conjuntos de
azulejos que
decoram a fachada
da estacao (ver
anexo 6).

Fonte: Elaboracdo propria com base na informacdo dos sites de: Veolia Transport- La Vapeur du

Trieux (2011); West Coast Railways — The Jacobite (2011); CP, Comboios de Portugal — Comboio
Historico (2011). Modelo de comparacgdo adaptado de Hall (2005, p. 91).

42




Capitulo | — Revisao da Literatura

Figura 1.8 — Comboio Historico a Vapor — Alto Douro Vinhateiro

Fonte: http://www.linhadodouro.net/sugestoes detalhe.php?ihistorico

Figura 1.9 — La Vapeur du Trieux — Bretanha
> "‘:' .ﬁ'\‘?‘

Fonte: http://www.linternaute.com/sortir/escapade/selection/des-trains-pour-voir-la-france-
autrement/la-vapeur-du-trieux-bretagne.shtml

Figura 1.10 — The Jacobite — Escocia

Fonte: http://www.westcoastrailways.co.uk/jacobite/Jacobite gallery.html

1.10 CONCLUSAO

No presente capitulo foi apresentada a revisdo da literatura que permite alargar a

compreensdo dos conceitos abordados ao longo de todo o trabalho.

Neste capitulo foi também apresentada a experiéncia que constitui o objecto desta

investigacdo: a paisagem do Alto Douro Vinhateiro e 0 Comboio Historico a Vapor.
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2.1 INTRODUCAO

No presente capitulo é apresentada a metodologia aplicada nesta investigacao de caracter
qualitativo. Apresentam-se a pergunta de partida, 0 modelo hipotético e os objectivos

gerais e especificos.

Apresentam-se também os diferentes métodos e técnicas de investigacdo: a analise
documental, a observacdo directa e indirecta, 0 inquérito por questionario e a entrevista

néo estruturada.
2.2 APERGUNTA DE PARTIDA E OS OBJECTIVOS GERAIS E ESPECIFICOS

Num momento em que tanto se fala sobre a importancia da Economia da Experiéncia (Pine
& Gilmore, 1998), a presente investigacdo surge com o objectivo de contribuir para uma

maior compreensdo do conceito de Experiéncia Turistica.

Partindo do principio ja estudado por alguns autores, de que a Experiéncia Turistica é
constituida por diferentes fases ou diferentes momentos, surgiu a seguinte pergunta de
partida que conduziu a presente investigacao: “Que factores extrinsecos sdao valorizados
pelo Turista na antecedéncia e na vivéncia, relacionadas com a experiéncia de viagem no

Comboio Historico a Vapor do Alto Douro Vinhateiro?”.

Apresenta-se na figura 2.1, o modelo hipotético desta investigacdo: uma Experiéncia
Turistica construida com base em dois factores indissociaveis: a viagem no Comboio
Historico a Vapor e a paisagem do Alto Douro Vinhateiro. Esta experiéncia relaciona, por
um lado, o factor Cultural associado a um meio de transporte particular (a antiguidade, o
modo de funcionamento, as estac¢Ges, a Historia), por outro lado, o factor Natural associado

as caracteristicas da paisagem (o rio Douro, as suas encostas e respectivas fauna e flora).

Assim, o objectivo geral desta investigacdo consiste em perceber de que forma estes dois
elementos se relacionam na construcdo desta experiéncia e a influéncia de cada um deles
nas diferentes fases que se pretendem estudar: a antecedéncia (relacionada com o

imaginario turistico individual e a expectativa) e a vivéncia, propriamente dita.
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Figura 2.1 — O Modelo Hipotético

[ A Experiéncia 1

A paisagem do Alto 1

O Comboio Historico a : :
[ Vapor Douro Vinhateiro

1l 1l

[ Factor Cultural ] [ Factor Natural ]

/

)

Para atingir o objectivo geral foram também definidos um conjunto de objectivos

especificos:

1. Apresentar factores que levam o Turista a escolher viver esta experiéncia, 0 que vai
permitir desvendar as suas expectativas perante a mesma, conhecer um pouco mais
sobre o seu imaginario turistico (a antecedéncia).

2. Apresentar factores de seducdo ou atractividade durante a viagem e na regido do
Alto Douro Vinhateiro, que vado permitir avaliar a vivéncia turistica.

3. Apresentar sentimentos despertados pela experiéncia, 0 que vai permitir perceber a

avaliacdo que o Turista faz da vivéncia.
2.3 METODOS E TECNICAS DE INVESTIGACAO

O estudo de caso ¢ o metodo utilizado nesta investigacdo. Trata-se de um método que tem
sido amplamente utilizado nas Ciéncias Sociais e que permite investigar um fenémeno
inserido no seu proprio contexto. Como refere Barafiano (2004), o estudo de caso € um
método de investigacdo que pressupde uma apresentacdo rigorosa de dados empiricos,

baseada numa combinacéo de evidéncias com origem em diversas fontes de informacéo.

Na investigacdo em Ciéncias Sociais é possivel distinguir dois tipos de abordagens

metodoldgicas: a quantitativa e a qualitativa.
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Na recolha e tratamento da informacdo apresentada nesta dissertacdo foram utilizadas
técnicas qualitativas, uma vez que se trata de uma abordagem inicial, que tem como
objectivo contextualizar e ampliar a compreensdo de uma Experiéncia Turistica particular,
sem o propasito de generalizar a informac&o obtida. De acordo com a perspectiva de Ryan
(2011), ao estudar um fenémeno tdo marcado pela subjectividade, como € a Experiéncia
Turistica, uma abordagem qualitativa permite captar mais facilmente a riqueza deste

conceito.

Como refere Flick (2005, p. 17): “O tema da investigacdo qualitativa engloba diferentes
perspectivas de investigacao: diferentes nas hipoteses teodricas, no modo de entender o seu
objecto e na sua perspectiva metodoldgica”. O mesmo autor (2005) refere que € possivel
distinguir as abordagens que focam o ponto de vista do sujeito, de outras que procuram
descrever ambientes sociais. As diferentes perspectivas conceptualizam o modo como 0s
sujeitos, com as suas experiéncias, accoes e intencles se relacionam com 0s contextos em

que sdo estudados.

As abordagens qualitativas baseiam-se na especificidade do objecto das Ciéncias Sociais,
com caracteristicas diferentes do objecto das Ciéncias Exactas, e que valorizam as
manifestacdes subjectivas e comportamentais para a intelec¢do dos fendmenos (Azevedo &
Azevedo, 1998). E, é realmente este, um dos objectivos centrais desta investigacdo,
analisar manifestacdes subjectivas relativas a uma experiéncia particular e dai retirar
informacBes que possam contribuir para uma maior compreensdo de um fendmeno

complexo como é a Experiéncia Turistica.

De seguida apresentam-se as técnicas de recolha e anélise de informacéo utilizadas nesta

investigacao.

2.3.1 Anélise Documental

Numa primeira fase da investigacdo, recorreu-se a analise documental, através da revisao

da literatura que permitiu contextualizar o tema em estudo.

A revisdo da literatura, baseada em varias monografias e estudos recentes, constitui uma
ferramenta essencial para a compreensdo das varias tematicas abordadas ao longo desta

dissertacéo.
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2.3.2 Observacéao Directa e Observacgéo Indirecta

O trabalho de observacéo consiste na “ [...] construc¢ao do instrumento capaz de recolher ou
de produzir a informagédo prescrita pelos indicadores. Esta operacdo apresenta-se de
diferentes formas, consoante se trate de uma observagdo directa ou indirecta” (Quivy &
Campenhoudt, 2005, p. 163). Os mesmos autores (2005, p. 164) definem os conceitos de
observacao directa e indirecta:

A observacdo directa é aquela em que o proprio investigador procede
directamente a recolha das informagcbes, sem se dirigir aos sujeitos
interessados. Apela directamente ao seu sentido de observacdo. Tem como
suporte um guia de observacdo que é construido a partir destes indicadores e
que designa os comportamentos a observar, mas o0 investigador regista
directamente as informacdes. Os sujeitos observados ndo intervém na produgéo
de informacdo procurada. No caso da observacdo indirecta, o investigador
dirige-se ao sujeito para obter a informacdo procurada. Ao responder as
perguntas, o sujeito intervém na producdo de informacéo. Esta ndo €é recolhida
directamente, sendo, portanto, por isso menos objectiva. Na realidade, ha aqui
dois intermediarios entre a informacdo procurada e a informacdo obtida: um
sujeito, a quem o investigador pede que responda, € o instrumento, constituido
pelas perguntas a por. Na observacdo indirecta, o instrumento de observacéo é
um questionario ou um guido de entrevista. Um e outro tém como funcéo
produzir ou registar as informacdes requeridas pelas hipoteses e prescritas pelos
indicadores.

Nesta investigacdo, a informacdo tem origem nos sujeitos, isto é, trata-se de um processo

de observacao indirecta, recorrendo a administracao de inquéritos por questionario.
2.3.3 O Inquérito por Questionario

Quivy e Campenhdoudt (2005, p. 188) apresentam uma definicdo de inquérito por

questionario:

[...] consiste em colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente
representativos de uma populagdo, uma série de perguntas (abertas ou
fechadas) relativas a sua situacdo social, profissional, ou familiar, as suas
opinides, a sua atitude em relacdo a opgOes ou a questdes humanas e sociais, as
suas expectativas, ao seu nivel de conhecimentos ou de consciéncia de um
acontecimento ou de um problema, ou ainda sobre qualquer outro ponto que
interesse aos investigadores.

Nesta investigacdo foi utilizado o questionario de resposta aberta. A opg¢do por

questionarios de resposta aberta surge da necessidade de contextualizar esta experiéncia e
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conhecer 0 conjunto de respostas possiveis, ndo as condicionando a subjectividade do

investigador.

Como refere Moreira (2004, p. 130), “ [...] o uso de questdes de resposta aberta é
recomendavel quando o investigador ndo conhece, ou ndo pode prever a partida, toda a
variedade de respostas que poderiam ser dadas pelos inquiridos”. O mesmo autor (2004, p.
30) acrescenta que “ [...] as questdes abertas s@o as Unicas que nos poderdo permitir uma
aceitavel aproximacdo ao conjunto de respostas disponiveis na populacdo de interesse [...]
servindo assim como informacéo de base para estudos futuros”. Também segundo Moreira
(2004, p. 124):

[...] aqueles que defendem o uso de questdes abertas tendem a preocupar-se

mais com o estatuto relativo do inquiridor e do inquirido, argumentando que o

uso de questbes fechadas limita artificialmente o espaco de que este dispde

para se exprimir, restringindo as suas respostas aquelas que foram previstas

pelo investigador.
Como referido anteriormente, trata-se de uma abordagem inicial, a um tema ainda pouco
explorado, como € a experiéncia de viagem num comboio a vapor, €, por esse motivo, ndo
era possivel prever toda a variedade de respostas que poderiam ser dadas pelos inquiridos,

0 que explica a opcao pelo questionario de resposta aberta.

Nesta investigagdo, foram utilizados dois tipos de questionarios: um presencial, aplicado
aos passageiros do Comboio a Vapor; e outro online, aplicado a individuos que ainda nédo
viveram esta experiéncia, com o objectivo de avaliar as suas expectativas sobre a mesma.

Apresenta-se, de seguida, a forma de aplicacdo dos questionarios e a sua descricao.
2.3.3.1 O Questionério Presencial

Devido as condicdes particulares da sua aplicacdo, que ocorreu durante a realizacao desta
Experiéncia Turistica, o investigador optou por elaborar um questionario constituido
apenas por quatro perguntas-chave, e administrado de forma indirecta, isto é, é o
investigador que faz as perguntas e anota as respostas. Esta decisdo teve como objectivo
conseguir uma boa receptividade por parte dos inquiridos, evitando que a aplicacdo do

questionario se tornasse um incobmodo e que interferisse na qualidade da experiéncia.
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Os questionérios foram aplicados no final do percurso de ida, isto é, durante a paragem na
estacdo de Tua e durante o percurso de volta. O investigador considerou que depois do
percurso inicial, Régua-Pinhdo-Tua, os passageiros ja conseguiriam fazer a avaliacdo da
experiéncia vivida. No final da viagem, de regresso a Régua, regra geral, 0s passageiros
dispersam rapidamente e estdo menos dispostos a ceder o seu tempo para responder a um

questionario.

De acordo com as caracteristicas particulares desta investigacdo, a amostra € constituida
por passageiros do Comboio Histdrico a Vapor, inquiridos durante a viagem, pelo que se
tratou de um processo de amostragem orientada, em que “ [...] a selecc@o dos elementos da
populacdo € feita em funcdo das caracteristicas que esses elementos possuem relativamente

aos objectivos da pesquisa” (Barafiano, 2004, p. 91).

A aplicacdo dos questionarios foi realizada durante trés viagens, nos meses de Julho,
Agosto e Setembro de 2011, das quais resultou uma amostra de 104 inquiridos, sendo que
0 Comboio Histérico tem capacidade para transportar até 250 passageiros. Considera-se
uma limitacédo a este estudo, o facto de, por constrangimentos de tempo e financeiros, ndo
ter sido possivel realizar mais viagens, o que iria permitir a obtencdo de um maior nimero

de respostas ao questionario presencial.

Normalmente, a administracdo de um questionério é precedida por um pré-teste que
permite detectar possiveis falhas, por exemplo, na formulagéo das perguntas ou nas opcées
de resposta. Neste caso, devido ao facto de o questionario utilizado nesta investigacao ser
constituido apenas por quatro perguntas de resposta aberta e de ser administrado de forma

indirecta pelo investigador, ndo houve lugar a realizacdo do pré-teste.

Como referido anteriormente, o questionario aplicado é constituido por quatro perguntas de
resposta aberta, construidas de forma a avaliar diferentes aspectos relacionados com a

experiéncia em estudo (ver apéndice 2).

De acordo com 0s objectivos tragados para esta investigagéo, pretendeu-se avaliar factores
valorizados nas diferentes fases desta Experiéncia Turistica: a fase de antecipacdo ou
expectativa perante a experiéncia, através da analise de motivacgdes (pergunta 1); a fase da

vivéncia, através da analise de factores de seducdo durante a viagem e relacionados com a
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regido (perguntas 2 e 3); e a avaliagdo da experiéncia, através da analise de sentimentos

despertados (pergunta 4). As perguntas sdo as seguintes:

Pergunta 1: “Quais os factores que determinaram a sua op¢ao de participar nesta viagem?”

Pergunta 2: “Quais os factores de “seducdo” ou “atractividade” nesta viagem?”

Pergunta 3: Quais os factores de “seducdo” ou “atractividade” na regido do Alto Douro

Vinhateiro?”
Pergunta 4: “Que sentimentos foram despertados durante a viagem?”’

Para caracterizar a amostra foram também recolhidas informacdes relativas a idade, sexo e

nacionalidade dos inquiridos, assim como, o numero de dias de estada na regido.

2.2.3.2 O Questionario Online

Como referido anteriormente, a aplicacdo deste questionario teve como objectivo avaliar a
expectativa dos inquiridos perante a experiéncia em estudo, servindo para complementar a

informacdo apresentada.

O questionario foi elaborado recorrendo a um formulério da tecnologia Google Docs e
aplicado através do envio de mensagens, contendo o link para o questionario, por e-mail e
também pela rede social Facebook. O questionario esteve acessivel entre Agosto e
Dezembro de 2011 e foram obtidas 82 respostas no total, das quais se obteve uma amostra
de 79 respostas validas, isto é, dos 82 respondentes, 79 referiram que gostariam de

participar nesta viagem.

O questionario aplicado é constituido por duas perguntas iniciais (perguntas 1 e 2), apenas
com as hipoteses de resposta “sim” ou “ndo”, sendo que a segunda pergunta ¢ eliminatoria.
Apenas os inquiridos que responderam “sim”, isto €, que gostariam de participar na
viagem, responderam a pergunta principal (pergunta 3) relacionada com a expectativa

perante esta experiéncia. As perguntas sdo as seguintes:

Pergunta 1: “Ja tinha conhecimento da existéncia do Comboio a Vapor que nos meses de

Julho a Outubro faz o percurso Régua-Pinhdo-Tua na linha do Douro?”
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Pergunta 2: “Gostaria de participar nesta viagem?”
Pergunta 3: “Quais os factores que o levariam a participar nesta viagem?”’

Para caracterizar a amostra foram também recolhidas informacdes relativas a idade, sexo e

nacionalidade dos inquiridos.
2.3.4 A Entrevista Nao Estruturada

Nas suas diferentes formas, os métodos de entrevista distinguem-se pela aplicagdo dos
processos fundamentais de comunicagdo e de interaccdo humana. “Correctamente
valorizados, estes processos permitem ao investigador retirar das entrevistas informacoes e
elementos de reflexdo muito ricos e matizados” (Quivy & Campenhoudt, 2005, pp.
191,192). Pardal e Correia (1995) apresentam trés tipos de entrevistas: estruturada, semi-

estruturada e ndo estruturada. Segundo os mesmos autores (1995, p. 65):

Na entrevista ndo estruturada existe um grande grau de liberdade de actuacao,
sendo encarada como uma conversa livre entre os interlocutores, sendo que o
entrevistador ndo pode sugerir respostas ao entrevistado. Neste tipo de
entrevistas existe um tema geral sobre o qual a conversa decorre de forma
fluida.
O facto de os questionarios serem administrados pelo investigador fez com que em alguns
casos, a seguir ao questionario se seguisse uma pequena entrevista ndo estruturada, que
permitiu um maior grau de espontaneidade por parte dos inquiridos e a obtencdo de mais
informacdes sobre esta experiéncia, enriquecendo a informacgdo obtida. Como referem
Quivy e Campenhoudt (2005), numa entrevista, o entrevistado exprime as suas percepcoes,

as suas interpretac@es ou as suas experiéncias face ao fendémeno em estudo.

Alguns autores apontam a subjectividade do investigador como uma limitagdo da
metodologia qualitativa. No entanto, ao falar de Experiéncia Turistica, um conceito tdo
marcadamente subjectivo, ¢ necessario “entrar” dentro dessa subjectividade, e 1SS0 apenas
é possivel utilizando uma metodologia qualitativa. Como afirma Ryan (2011) para estudar
a Experiéncia Turistica, h4 que estudar histdrias individuais, € certo que ndo constituirdo
verdades absolutas, mas sim fontes que vao contribuir para compreender e avaliar a

experiéncia de outros.
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Como referido anteriormente, é aqui que reside um dos objectivos fundamentais desta
investigacdo: recorrendo as vantagens de uma abordagem qualitativa, estudar os sujeitos,
as suas motivacOes, percepcdes e avaliacbes em relacdo a uma experiéncia particular, no
contexto em que a mesma ocorre, com 0 objectivo de alargar o conhecimento sobre a

Experiéncia Turistica.
2.3.5 A Anélise de Contetdo Qualitativa

A informagdo obtida foi analisada recorrendo a andlise de conteddo qualitativa, uma
técnica de tratamento de informacdo particularmente Gtil no caso de questbes de resposta
aberta. Como refere Vala (1986, p. 107): “Sempre gque o investigador ndo se sente apto
para antecipar todas as categorias ou formas de expressdo que podem assumir as
representacdes ou praticas dos sujeitos questionados, recorrera a perguntas abertas sendo as

respostas depois sujeitas a analise de contetido”.

Berelson (1952, como citado em Vala, 1986, p. 103) definiu a analise de conteido como:
“ [...] uma técnica de investigacdo que permite a descricdo objectiva, sistematica e
quantitativa do conteido manifesto da comunicacdo”. Segundo Krippendorf (1980, como
citado em Vala, 1986, p. 103): “A andlise de contetdo é uma técnica de investigacao que

permite fazer inferéncias, validas e replicaveis, dos dados para o seu contexto”.
Como refere (Flick, 2005, p. 193):

A analise de contetdo é um dos procedimentos classicos de analise do material
escrito, independentemente da sua origem — que vai desde os dados de
entrevistas até aos produtos dos media. Um dos seus tracos essenciais é a
utilizacdo de categorias, derivadas frequentemente de modelos tedricos: as
categorias sdo aplicadas ao material empirico, ndo sdo necessariamente
extraidas dele, embora sejam repetidamente confrontadas com ele e, se
necessario, modificadas. O objectivo é, neste caso, e contrariamente a outras
abordagens, a reducdo do material.

Trata-se de um método principalmente utilizado na analise de pontos de vista subjectivos
(Flick, 2005), recolhidos por exemplo através de entrevistas ou questionarios de resposta

aberta, como é o caso desta investigacao.

O processo metodologico de andlise de conteddo qualitativa engloba trés técnicas

fundamentais: analise de conteudo sintetizadora; analise de conteudo explicativa e analise
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de conteudo estruturante (Flick, 2005). Nesta investigacdo, os dados foram analisados

recorrendo a técnica de andlise de conteudo sintetizadora. Segundo Flick (2005, p. 194):

Na andlise de contetdo sintetizadora, o material é parafraseado: saltam-se as

passagens e parafrases menos relevantes, com o mesmo significado (primeiro

nivel de reducdo), e sdo agrupadas e resumidas parafrases similares (segundo

nivel de reducdo). O processo seguinte consiste na reducdo do material pela

condensagdo das afirmagdes em formulagbes mais gerais, no sentido de

sintetizar o material a um nivel de abstraccdo mais alto.
Através desta técnica de andlise de contetdo foi possivel categorizar o grande nimero de
respostas aos questionarios (presencial e online) em algumas formulagBes gerais,
permitindo a posterior analise da frequéncia de respostas dentro de cada uma dessas
formulagdes gerais. Por exemplo, na pergunta “Quais os factores que determinaram a sua
opc¢do de participar nesta viagem?”, obtiveram-se diferentes respostas, relacionadas com o
passado: “recordar o passado”; “reviver tempos antigos”; “reviver tempos de infancia”;
“recordar outros tempos”’; “conhecer o passado”; “conhecer o modo de viajar de outros
tempos”; “fazer uma viagem no tempo”. Sendo o objectivo desta técnica, reduzir o
material, como o proprio nome indica, sintetizar a informacdo, todas estas respostas foram

contabilizadas na formulacao geral “(re)viver 0 passado”. O mesmo critério foi utilizado na

identificacdo das outras formulagdes gerais.
2.4 CONCLUSAO

No presente capitulo apresentaram-se a pergunta de partida, o modelo hipotético e os
objectivos gerais e especificos desta investigacao.

Apresentaram-se também os diferentes métodos e técnicas de investigagdo utilizados e a

sua forma de aplicacao.
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3.1 INTRODUCAO

No presente capitulo é feita a apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos nos

questionarios presencial e online e nas entrevistas ndo estruturadas.

Em relacdo a cada um dos questionérios é feita a caracterizacdo da amostra e s&o
apresentados e discutidos os resultados de cada uma das questdes, que permitem identificar

factores relacionados com as diferentes fases da Experiéncia Turistica.
3.2 QUESTIONARIO PRESENCIAL
3.2.1 Caracterizacdo da Amostra

Como referido no capitulo anterior, a amostra para este estudo é constituida por 104
inquiridos. O questionario presencial foi aplicado aos passageiros do Comboio Histérico a

Vapor da linha do Douro.

Dos 104 inquiridos, 59% sdo do sexo feminino e 41% sdo do sexo masculino. As idades
foram agrupadas em quatro categorias: “menos de 25 anos”; “25 a 39 anos”; “40 a 65
anos” e “mais de 65 anos”. Os grupos “25 a 39 anos” e “40 a 64 anos” reuniram a maior
frequéncia, com 35% e 48%, respectivamente. No que se refere a nacionalidade dos

inquiridos, a grande maioria, 89% sdo de nacionalidade portuguesa.

Foi também recolhida informacdo acerca da duragdo da estada na regido, com os seguintes
resultados: 22% dos inquiridos ndo ficaram alojados na regido; 28% permaneceram por

uma noite; 29% por duas noites e o0s restantes 21% permaneceram por mais de duas noites.
3.2.2 Apresentacao e Discusséo de Resultados
3.2.2.1 Motivacgdes (A Antecedéncia/Expectativa Perante a Experiéncia)

Os principais factores que motivaram a escolha desta viagem foram: “curiosidade para
conhecer o comboio a vapor” (53%); “viver a experiéncia de viajar num comboio a vapor”
(27%); “(re)viver 0 passado” (25%); “a paisagem” (13%) e “viver uma experiéncia

educativa em familia” (10%) (grafico 3.1).
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Grafico 3.1 — Motivacdes

Curiosidade para conhecer o

0,
comboio a vapor 53%

Viver a experiéncia de viajar

. 27%
num comboio a vapor 0

(Re)viver o passado 25%

A paisagem 13%

Viver uma experiéncia

0,
educativa em familia 10%

A experiéncia estudada resulta da associacdo entre o Comboio a Vapor e 0 contexto

paisagistico do Alto Douro Vinhateiro.

Através dos resultados obtidos na questdo sobre os factores que determinaram a opcao de
participar nesta viagem, verifica-se a clara relevancia da curiosidade em conhecer o

Comboio a Vapor e viver esta experiéncia, sobrepondo-se ao factor “paisagem”.
paisag

A referéncia a questdo de viver ou reviver o passado € também apresentada como um dos
principais factores motivadores, claramente associada as caracteristicas deste meio de

transporte historico.

E possivel inferir pelos resultados obtidos que, perante a expectativa da presente

Experiéncia Turistica, o factor Cultural prevalece sobre os factores associados a Natureza.

Como referido anteriormente, 27% dos inquiridos utilizaram a expressdo ‘“viver a
experiéncia”, o que vai de encontro as caracteristicas do “Novo Turista”, que cada vez

mais procura destinos que lhe permitam viver experiéncias fora do comum.

Ainda dentro do leque de factores apresentados, é de destacar a componente educativa
desta experiéncia: 10% dos inquiridos apresentaram o factor “viver uma experiéncia

educativa em familia”, como determinante para a escolha desta viagem.
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3.2.2.2 Factores de Seducdo Durante a Viagem (A Vivéncia)

Em relacdo aos factores de seducgdo assinalados no decorrer da propria viagem, ou seja, no
decurso da experiéncia, destacam-se: “a paisagem envolvente” (53%); “a animagao” (37%)
e “o convivio” (26%). Uma percentagem significativa dos inquiridos fez também
referéncia a “musica tradicional” (13%), aos “produtos regionais” (13%) (a Bola
tradicional e o Vinho do Porto oferecidos durante a viagem) e também “o cheiro” (12%) e

“os sons” (11%) (grafico 3.2).

Gréfico 3.2 — Factores de Sedugdo Durante a Viagem

A paisagem envolvente 53%
A animacao 7 37%
O convivio 7 26%
Amusica 7 13%
Os produtos regionais 7 13%

Na anélise dos resultados desta questdo verifica-se uma grande relevancia de dois factores

de seducdo: “a paisagem envolvente” e “a animacao”.

Como referido anteriormente, a paisagem € indissociavel desta viagem de Comboio a
Vapor e os resultados obtidos nesta questdo reforcam isso mesmo. Durante a viagem, a

paisagem assume realmente um papel preponderante.

Os outros dois factores principais “A animacdo” e “O convivio” estdo relacionados, e
revelam uma valorizacdo da componente de relacionamento interpessoal na Experiéncia

Turistica, contribuindo para o enriquecimento da mesma.

Destaca-se também a referéncia de alguns inquiridos a “musica” e aos “produtos
regionais”, que constituem também factores de atractividade nesta viagem. E um facto que
esta experiéncia, pelas suas caracteristicas, permite o envolvimento de todos os sentidos, e

algumas respostas dao especial destaque a este facto como “o cheiro do fumo” ou “os sons
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do comboio”. E um exemplo de uma experiéncia multissensorial, no entanto, verifica-se
que apenas uma pequena parte dos inquiridos verbaliza factores relacionados com a

componente sensorial, talvez devido a sua natureza marcadamente subjectiva.
3.2.2.3 Factores de Seducéo na Regido do Alto Douro Vinhateiro (A Vivéncia)

No que se refere aos factores de seducdo na regido do Alto Douro Vinhateiro, hd um
grande destaque para “a paisagem”, com 73% de respostas. Além da referéncia ao conjunto
paisagistico houve também alguma pormenoriza¢ao que assentou principalmente sobre “o
rio Douro” (26%) e “as vinhas” (23%), sendo também referidos os factores “historia e

cultura ligada a vinha e ao vinho” (21%).

Factores como “as pessoas” (13%) e “a gastronomia” (9%) foram também referidos,

embora com menor incidéncia comparativamente com os factores principais (grafico 3.3).

Grafico 3.3 — Factores de Seducéo na Regido do Alto Douro Vinhateiro

A paisagem 73%
O rio Douro 26%
As vinhas 23%
A histoéria e cultur:_jl ligadas a vinha e ao 21%
vinho |
As pessoas 13%

“A paisagem” volta a ser referida como o principal factor de sedugdo na Regiao do Alto
Douro Vinhateiro. E descrita por muitos dos inquiridos usando palavras como “beleza”,
“pureza”, “perfeicao” e “harmonia”. Alguns inquiridos focaram “o rio”, ou “as vinhas”,
mas na sua maioria referiram “o conjunto”, a paisagem no seu todo, incluindo os elementos
naturais e também culturais, usando expressdes, como por exemplo: “apreciar o trabalho

99, <C

do homem”; “um estilo inico de cultivo”, ou “parece medido ao pormenor”.
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3.2.2.4 Sentimentos Despertados pela Experiéncia (A Avaliacéo)

Sobre os sentimentos despertados no decorrer desta experiéncia destacam-se: “alegria”
(31%); “nostalgia” (28%); “bem-estar” (22%), “tranquilidade” (15%) e “vontade de voltar

a viver a experiéncia” (13%) (grafico 3.4).

Grafico 3.4 — Sentimentos Despertados pela Experiéncia

Alegria 31%
Nostalgia 28%
Bem-estar 22%
Tranquilidade 15%
"Vontade de voltar a viver a |
0,
experiéncia" 13%

Foram apresentados pelos inquiridos uma série de sentimentos distintos e também algumas
expressdes que revelaram pormenores importantes para a compreensdo desta Experiéncia
Turistica em particular, que podem ser categorizados como positivos e agradaveis. S&o, no
fundo, uma confirmacdo da informacdo apresentada anteriormente e representam o que

esta juncdo, a experiéncia “Comboio a Vapor/Alto Douro Vinhateiro” consegue transmitir.

E possivel fazer uma associacdo entre os sentimentos, as motivaces e os factores de
seducdo: a “Alegria” associada ao ambiente vivido no comboio; a Nostalgia associada ao
passado, a “viagem no tempo” que esta viagem possibilita; o “bem-estar” resultante dos
varios componentes da experiéncia que se interligam e a “tranquilidade” associada as

caracteristicas da paisagem.

Foi também significativa a percentagem de inquiridos que responderam que sentiam uma
grande vontade de voltar a viver a experiéncia (13%) e, por outro lado, alguns referiram a

vontade de falar a outros sobre a experiéncia vivida (9%).

60



Capitulo 111 — Apresentacao e discussao de resultados

3.2.3 A Seducéo pelo Passado

Quando questionados sobre motivacdes, factores de seducdo e sentimentos, Varias
expressOes utilizadas fazem referéncia ao passado: “recordar ou reviver o passado, a
infancia, outros tempos”; “uma viagem no tempo”; “regresso ao passado”; “conhecer o

29, ¢ 99, <c

modo de viajar de outros tempos”; “uma experiéncia fora do nosso tempo’’; “voltar atras no
tempo”’; “nostalgia por um passado que ndo vivi”. Existe um denominador comum nestas
expressoes, a seducdo pelo passado, mais recente ou mais distante, mas um passado que

parece fazer parte das memorias e do imaginario.

Ja foi referido anteriormente que esta experiéncia permite um envolvimento de todos os
sentidos, e algumas das pessoas entrevistadas testemunharam isso mesmo. O cheiro do
fumo ou o som do comboio despertaram lembrancas de momentos marcantes das suas

vidas.

Muitas pessoas referiram-se a um passado que imaginam, que gostavam de ter conhecido,
procuram esta sensacdo de viagem no tempo, de saber como era antigamente. S&o, como
referido anteriormente, movidos pela curiosidade em conhecer um comboio a vapor e viver
esta experiéncia. Trata-se de uma forma de recriacdo historica que permite aos passageiros

usufruirem do comboio € a0 mesmo tempo serem “transportados” para uma época distante.

Alguns dos entrevistados referiram-se também as suas recordagdes de infancia, por
exemplo, 0s “comboios de brincar”, ou os primeiros desenhos de comboios que talvez

fossem parecidos com este, que agora tiveram oportunidade de ver de perto e viajar nele.

Assim, é possivel fazer um paralelismo com a teoria defendida por Winnicott (1975), o
brinquedo como Objecto Transicional e, neste sentido, a Experiéncia Turistica apresenta-se

como uma forma de “brincar” com a realidade.

Neste caso, através de uma experiéncia em particular, € a oferta turistica que assume este
papel de Objecto Transicional, enquanto ferramenta de desenvolvimento pessoal. Trata-se
de uma Experiéncia Turistica que permite reviver momentos da infancia, indo ao encontro

do imaginério passado e presente.

61



Capitulo 111 — Apresentacao e discussao de resultados

3.3 QUESTIONARIO ONLINE
3.3.1 Caracterizacéo da Amostra

Como referido no capitulo anterior, foram obtidas um total de 82 respostas ao questionario

online, das quais se obtiveram 79 respostas validas para o estudo.

Dos 79 inquiridos, 63% séo do sexo feminino e 37% sdo do sexo masculino. As idades
foram agrupadas em quatro categorias: “menos de 25 anos”; “25 a 39 anos”; “40 a 65
anos” e “mais de 65 anos”. Os grupos “25 a 39 anos” e “40 a 65 anos” reuniram a maior
frequéncia, com 61% e 25%, respectivamente. No que se refere a nacionalidade dos

inquiridos, a grande maioria, 95% s&o de nacionalidade portuguesa.
3.3.2 Motivacgoes (A Antecedéncia/Expectativa Perante a Experiéncia)

Em relagdo a primeira pergunta do questionario: “Ja tinha conhecimento da existéncia do
Comboio a Vapor que nos meses de Julho a Outubro faz o percurso Régua-Pinhdo-Tua na
linha do Douro?”, verificou-se que 65% dos inquiridos tinham conhecimento do mesmo e

35% nao.

A segunda pergunta: “Gostaria de participar nesta viagem?” é a pergunta eliminatoria.
Assim, dos 82 inquiridos, apenas os 79 que responderam “sim” contribuiram para os

resultados apresentados.

Em relagdo a terceira pergunta: “Quais os factores que o levariam a participar nesta
viagem?”, as respostas com maior frequéncia foram: “viver a experiéncia de viajar num
comboio a vapor” (47%); “a paisagem” (32%); (re)viver o passado” (22%) ; “curiosidade

para conhecer o comboio a vapor” (10%) e “conhecer a regiao” (9%) (grafico 3.5).

Através dos resultados obtidos na questdo sobre os factores que levariam a escolha desta
viagem, destacam-se as respostas “viver a experiéncia de viajar num comboio a vapor” e
“a paisagem”. No entanto, hd uma clara relevancia dos aspectos relacionados com o

comboio, como “viver a experiéncia”, “(re)viver o passado” e a “curiosidade para conhecer

0 comboio a vapor”.
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Gréfico 3.5 — Motivacdes (Questionario Online)

Viver a experiéncia de viajar num comboio 47%
a vapor

A Paisagem 32%

(Re)viver o passado 22%

Curiosidade para conhecer o comboio a
vapor

10%

Conhecer a regido 9%

Assim, através dos resultados deste questionario verifica-se, mais uma vez, que perante a
expectativa da presente Experiéncia Turistica, o factor Cultural prevalece sobre os factores

associados a Natureza.

3.4 A INTENSIDADE DA EXPERIENCIA

Os resultados obtidos através de algumas entrevistas ndo estruturadas, permitiram conhecer

de uma forma mais aprofundada o modo como alguns individuos viveram esta experiéncia.

Esta técnica de investigacdo confere uma maior liberdade de resposta aos entrevistados e
permite também desvendar um pouco mais acerca da subjectividade inerente a Experiéncia
Turistica. Sdo apresentados trés exemplos que reforcam as convicgBes gerais do estudo,

designadamente, no que concerne a factores intensificadores da experiéncia:

+ Um senhor, de 61 anos, falou um pouco sobre a sua histéria de vida e referiu que o
Comboio a Vapor lhe fazia recordar as viagens do seu tempo de juventude, da
tropa, tempos dos quais sentia saudades, e recordar estes momentos fé-lo

emocionar-se (A Nostalgia - Factor Intensificador da Experiéncia).

o
%

% Um senhor, de 54 anos, de nacionalidade portuguesa, a viver hd muitos anos no
Brasil, falou acerca da sua vontade de conhecer o Comboio a Vapor, pela
antiguidade e significado histérico e cultural. Referiu-se também a beleza do

percurso e a sua admiracdo pela forma de cultura da vinha. Citando as suas
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palavras, referiu desta forma o seu sentimento, emocionando-se: “Amor, paix&o,
gratidao a Portugal por me permitir viver este momento tnico” (A Autenticidade
Existencial (Wang, 1999) - Envolvimento do Eu Turistico - Factor

Intensificador da Experiéncia).

% Uma senhora, de 56 anos, que resumiu esta experiéncia dizendo: “O melhor de
tudo é ver os meus netos felizes” (A Integracdo - Factor Intensificador da

Experiéncia).

3.5 CONCLUSAO

Neste capitulo apresentaram-se 0s resultados obtidos através dos questionarios e das
entrevistas e a discussdo dos resultados de cada uma das questbes, que reflectem as
diferentes fases da Experiéncia Turistica, e permitem identificar factores valorizados

nessas diferentes fases.
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Capitulo IV — Conclusdes e consideracdes finais

4.1 INTRODUCAO

Na primeira parte deste capitulo apresenta-se a relacdo da experiéncia em estudo com a
Piramide da Experiéncia (descrita no capitulo 1), que analisa diferentes niveis da
experiéncia (motivacional, fisico, intelectual, emocional e mental) e diferentes elementos
gue constituem uma experiéncia significativa (individualidade, autenticidade, historia,

percepcao multissensorial, contraste e interacgao).

Na segunda parte, apresentam-se as principais conclusdes desta investigacdo e sugerem-se

futuras linhas de investigagéo.
4.2 ARELACAO COM A PIRAMIDE DA EXPERIENCIA

Para melhor compreender as principais conclusdes retiradas desta investigacédo, apresenta-
se de seguida uma relacdo entre a Pirdmide da Experiéncia e as caracteristicas intrinsecas

da experiéncia estudada.
4.2.1 NIVEIS DA EXPERIENCIA

Os diferentes niveis da experiéncia reflectem a complexidade deste conceito e é possivel
fazer também uma associacéo entre os diferentes niveis da experiéncia e as suas diferentes

fases.
4.2.1.1 Nivel Motivacional — Interesse (A Antecedéncia/Expectativa)

A curiosidade para conhecer o comboio a vapor; viver a experiéncia de viajar num
comboio a vapor; reviver o passado — destaque para o factor Cultural — a curiosidade

associada ao Comboio a Vapor e a seducdo pelo passado.
4.2.1.2 Nivel Fisico — Percepcéo Sensorial (A Vivéncia)

Esta experiéncia permite o envolvimento de todos os sentidos.
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4.2.1.3 Nivel Intelectual — Aprendizagem (A Vivéncia/ Reflexao)

Trata-se de uma experiéncia educativa: permite conhecer o modo de viajar de outros

tempos e fazer uma viagem no tempo; permite ao Turista viver outro papel.
4.2.1.4 Nivel Emocional — Experiéncia (A Vivéncia/ A Integracao)

Esta experiéncia desperta sentimentos agradaveis, designadamente ao proporcionar
momentos de partilha e integracdo, permitindo também a recordacao de tempos passados, 0

que reforca uma marcada componente emocional.
4.2.1.5 Nivel Mental — Mudanca (Reflexao)

O cariz metamorfico desta experiéncia, com a valorizacdo de factores diferentes em
momentos diferentes da experiéncia, atesta o seu caracter de objecto transicional, o que

reforca a relacdo entre a Experiéncia Turistica e o desenvolvimento pessoal.
4.2.2 ELEMENTOS DA EXPERIENCIA SIGNIFICATIVA

Para que uma experiéncia seja considerada significativa e memoravel, deve reunir um
conjunto de elementos que a caracterizam, e que no Sseu conjunto contribuem para 0

significado da experiéncia global.
4.2.2.1 Individualidade

Trata-se de uma experiéncia unica: a viagem de Comboio a Vapor, inserida no contexto
paisagistico do Alto Douro Vinhateiro. Estamos perante uma experiéncia impar em
Portugal, uma vez que se trata do unico Comboio a Vapor em funcionamento, e também

impar a nivel mundial, uma vez que as paisagens sao irrepetiveis.
4.2.2.2 Autenticidade

O comboio, constituido por uma locomotiva a vapor e cinco carruagens histdricas
recuperadas, permitem fazer uma reconstituicdo historica fiel. Por outro lado, esta
experiéncia, ao permitir uma forte activacdo emocional pode conduzir a Autenticidade

Existencial na perspectiva de Wang (1999).
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4.2.2.3 Histéria

Esta experiéncia permite fazer “uma viagem no tempo”, viajar como antigamente, ser-Se

personagem da sua propria historia, viver outro “Eu”.
4.2.2.4 Percepgao multissensorial

A experiéncia caracteriza-se pela sua forte componente sensorial, ao permitir o
envolvimento de todos os sentidos: olfacto (o cheiro do fumo); viséo (a paisagem); audi¢do
(o apito, a comboio em andamento, a musica); paladar (Vinho do Porto, Béla tradicional);

tacto (as carruagens, 0s assentos em madeira).
4.2.2.5 Contraste

Trata-se de uma experiéncia fora do comum, uma experiéncia diferente que por isso

confere status e prestigio.

O contraste reflecte-se também na experiéncia como um rito de passagem: da sociedade
para a comunidade. Durante a experiéncia, o Turista vive em comunidade, partilha a
experiéncia com outros turistas, que participam também na construgdo da sua propria

experiéncia.
4.2.2.6 Interaccao

Através da analise dos resultados obtidos verifica-se também uma referéncia significativa
aos factores “animacdo” e “convivio” durante a viagem, o que refor¢a a valorizacdo da

interaccdo, da componente de relacionamento interpessoal que esta experiéncia permite.
4.3 PRINCIPAIS CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Como referido no capitulo 1l, esta investigacdo partiu da seguinte pergunta de partida:
“Que factores extrinsecos sdo valorizados pelo Turista na antecedéncia e na vivéncia,
relacionadas com a experiéncia de viagem no Comboio Histérico a Vapor do Alto Douro
Vinhateiro?”. Esta pergunta de partida surgiu, indo ao encontro do principio, segundo o
qual, a Experiéncia Turistica é constituida por diferentes fases. Este principio é sustentado
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por alguns autores referidos na revisdo da literatura, que reforcam em parte, a presente

investigacao.

Da analise do conjunto de resultados obtidos é possivel concluir que, no que se refere a
expectativa perante esta experiéncia (antecedéncia), o factor Cultural (assente na
possibilidade de viajar no Comboio a Vapor e num contexto de reviver o passado)
prevalece sobre os factores Naturais, associados a paisagem. No entanto, no decorrer da
experiéncia (vivéncia) é a paisagem envolvente que assume um papel de destaque,

integrando-se como factor preponderante da realizacdo pessoal do Turista.

Assim, atraves da juncdo destes factos, &€ possivel concluir que, nesta experiéncia em
particular, a Cultura prevalece sobre a Natureza na expectativa (antecedéncia), mas

dissolve-se na Natureza no decorrer da propria experiéncia (vivéncia).

O factor Cultural, a curiosidade pelo comboio a vapor e pela experiéncia de viagem,
associada ao reviver do passado, surge assim como o principal factor motivador, o que
revela também informacdes sobre as expectativas e o imaginario turistico em questdo
(antecedéncia). Por outro lado, é o factor Natural, a apreciacdo da paisagem envolvente,

gue marca o decorrer da viagem e constitui o seu principal factor de realizacdo (vivéncia).

Assim, é possivel concluir que ha diferencas entre cada uma das fases e que todas elas
integram a Experiéncia Turistica. Sendo assim, a Experiéncia Turistica € algo mais amplo
que a vivéncia propriamente dita. A experiéncia comeca na antecedéncia, ao nivel do
imaginério e da expectativa, continua na vivéncia e perdura no tempo em forma de
recordacOes e de mudangas que a experiéncia poderd suscitar no sujeito. A Experiéncia

Turistica enquanto ferramenta de desenvolvimento pessoal é assim reforcada.

Estes resultados reforcam a convic¢do, segundo a qual, a Experiéncia Turistica, ndo se
esgota em si propria, mas presume um envolvimento do Turista na propria antecedéncia,

contemplando quadros de expectativa que ndo séo forgosamente cumpridos na vivéncia.

Este cariz metamorfico reforca a Experiéncia Turistica como integradora de fases distintas
e suscita novas investigacOes para a sua compreensdo enquanto factor de desenvolvimento

pessoal.
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Apéndice 1 — Evolugdo do namero de passageiros do Comboio Histdrico a Vapor, ao

longo dos anos

Ano | N° de Viagens | N° de Passageiros | Média de Passageiros por Viagem
2007 22 3653 166
2008 19 2441 128
2009 19 3222 170
2010 22 2451 111
2011 11 2271 206

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados fornecidos pela CP- Comboios de Portugal (2011).
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Apéndice 2 — Questionario aplicado aos passageiros do Comboio Histérico a Vapor

O IPL Instituto Politécnico de Leiria

escola superior de rurismo
e tecnologia do mar

SRS S——— Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar

Este questionario realiza-se no ambito de um trabalho de investigacdo para obtencdo do grau de
Mestre em Gestéo e Sustentabilidade no Turismo.

O objectivo desta investigacdo consiste em identificar factores valorizados na fase de antecipacao e
de vivéncia desta experiéncia turistica.

1. Quais os factores que determinaram a sua op¢do de participar nesta viagem?

2. Quais os factores de “seducio” ou “atractividade” durante esta viagem?

2. Quais os factores de “seducdo” ou “atractividade” na regiio do Alto Douro
Vinhateiro?

3. Que sentimentos lhe foram suscitados durante esta experiéncia?

Idade:

Sexoo:M_ F_
Nacionalidade:

Duracéo da estada na regido:

Muito obrigada pela sua colaboracgéo e atencao dispensada!

Vania Salvador
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Anexo 1 — A regido do Alto Douro Vinhateiro — Patriménio da Humanidade

P T —
TN T
. T
,/} £, =TT
/r" Wl AFA 5 + 0 {'fr s _ lr-h
o A A ¢ / AN
L’;a ““V\,-’{l [J 11 fg_rfq;,zsnme AUTAE P el o
aAr'}lA |A:n=—§h~uéu r I | ~f N o "ﬁ
C . o+ L S - -,
)::.H B —. ','. ij,._/ e 1 WERRE NFE WMOHCAR <
MESAC rakf}_zﬁiaim sess o 3 )t .
et A ~
S y 1 WESE o0k FESD gty . il N ~
f;' * AR .-A.a_w,.::'\_ — IlI . { . {" -
[ wmoo - [ k\ i WL e, IE FOI G, )
f/_/ 7 [3-\ J"L""\ i F_I—l_r{l — Ivﬂ“{
VA VIV S

T - N

Fonte: http://www.drapn.min-agricultura.pt/drapn/ela dv/eladv index.html, consultado em
14/11/2011
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Anexo 2 — A linha do Douro

3
T
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Fonte: http://www.linhadodouro.net/percurso.php, consultado em 14/11/2011

A linha do Douro foi uma das obras-primas da engenharia ferroviéria portuguesa do sec.
XIX, fazendo chegar o comboio — e com ele o progresso — a regides que até entdo estavam
isoladas do resto do mundo e que tinham como Unicas ligacGes, ou estradas péssimas, ou a
periclitante navegacdo pelo Douro. Comecou a ser construida em 1875 e, trés anos depois,
ja havia servico até ao Juncal, nos arredores de marco de Canaveses. Em 1879, o primeiro
comboio chegava a Régua e, um ano mais tarde, ao Pinhdo. Mais oito anos e ficava
operacional a linha até Barca d’Alva e, com ela, uma das primeiras ligacbes ferroviarias

internacionais, via Salamanca, actualmente inexistente.®

> Fonte: Brochura informativa da CP: Comboio Histérico — Um passeio sem pressa de voltar, Maio de 2010.
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Anexo 3 — A locomotiva a vapor®

O esforgo dos ferroviarios de outrora mantém-se hoje em dia. A preparacdo da locomotiva
comega cerca de quatro horas antes da partida, com o abastecimento de agua e de carvéo.
Depois vistoria-se atentamente todos 0s 0rgdos mais sensiveis (torneiras, manémetros e
freio) a que se segue o acender da caldeira com lenha. Quando j& houver combustéo, é hora

de colocar carvéo para iniciar o aguecimento.

Ao longo da viagem, sera necessario ter o cuidado de abastecer sempre a caldeira de

carvao e agua, verificar o nivel desta Gltima e controlar os valores de presséo.

E assim, se coloca a disposicao dos aficionados do Douro, este belo comboio composto por
uma locomotiva a vapor e por carruagens recuperadas do inicio do século XX com
plataformas abertas, interiores de madeira e janelas de guilhotina, o que permite perceber

as condicdes em que se viajava na época.

Actualmente, a linha do Douro é um ex-libris do pais, pela magnifica paisagem em que se
inscreve e pelo legado historico que representa. Tem como verdadeira reliquia o Comboio
a Vapor, outrora indispensavel como meio de transporte, e que funciona agora como
comboio turistico. Capaz de nos transportar ao charme do passado, ora lembrando as
viagens em 12 classe dos grandes negociantes de entdo, ora imaginando 0s muitos viajantes
de carruagens de 32 classe com bancos de madeira onde o conforto era substituido pela
alegre camaradagem e partilha das merendas que se levavam para aguentar as horas de

viagem.

® Fonte: Brochura informativa da CP: Comboio Histérico — Um passeio sem pressa de voltar, Maio de 2010.
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Anexo 4 - Constituicdo do Comboio Histérico’

% Locomotiva a Vapor Henschel & Shon 0186
Construtor Henschel & Shon, 1925

%+ Carruagem Histdérica ACDt 484 (54 lugares)
Construtor Nicaise & Delcuve (Bélgica), 1912

% Carruagem Histérica CTF 5511 (60 lugares)

Construtor Oficinas dos caminhos-de-ferro do Estado Minho e Douro — Porto Campanha,
1930

%+ Carruagem Histérica CTF 5513 (56 lugares)

Construtor Oficinas dos caminhos-de-ferro do Estado Minho e Douro — Porto Campanha,
1930

%+ Carruagem Histdérica ACDt 481 (54 lugares)
Construtor Nicaise & Delcuve (Bélgica), 1908

% Carruagem Historica CTF 2282 (56 lugares)

Construtor Oficinas Gerais da Figueira da Foz, 1934

’ Fonte: Brochura informativa da CP: Comboio Histérico — Um passeio sem pressa de voltar, Maio de 2010.
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Anexo 5 — Horério, trajecto e preco da viagem no Comboio Historico a Vapor —
Edicao 2011°

SCHEDULE
OUTWARD RETURN
14hi7 REGUA 18h22
15h22/15h42 PINHAD 17h26/17h46
16h0Y TUA 17h06

Precos Individuais por viagem:

»  Adulto: 45,00 €
» Crianca (b aos 12 anas, inclusive): 25,00 €

8Eonte:http://www.cp.pt/cp/displayPage.do?vgnextoid=c321¢75682031210Vgn\VCM1000007b01a8cORCR,
consultado em 29/08/2011
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Anexo 6 — Wine House, Quinta Nova de Nossa Senhora do Carmo na estagdo do
Pinhao®
A Quinta Nova de Nossa Senhora do Carmo situa-se na belissima Regido Demarcada do

Douro e produz alguns dos melhores e mais afamados vinhos da regido.

No edificio principal da Estagdo de Comboios do Pinhdo existe uma loja para degustacéo e
venda de produtos Quinta Nova de Nossa Senhora do Carmo, além de livros e outros

objectos de merchandising relacionados com o0 mundo do vinho.

A loja estad associada a uma esplanada onde o Turista pode sentir e fruir o ambiente da
Estacdo, sobranceira ao rio Douro, e enquadrada num cenario de grande beleza natural.
Este espaco exterior e o0 atrio da Estacdo sdo animados por uma programacao cultural, mais
intensa em época de maior atraccdo turistica.

Estacdo do Pinhao

Fonte prépria

® Fonte: http://www.timetogo.com/index.php?option=com_pti&view=pti&id=371&lang=pt, consultado em
27/10/2011
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