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RESUMO

O patriménio olivicola € um elemento nuclear das civilizacbes do Mediterraneo,
possuindo um elevado valor natural, cultural e social. No entanto, nas Ultimas décadas,
a producdo intensiva e super-intensiva de azeite retirou viabilidade econ6mica as formas
tradicionais de producdo, alterando todo o sector olivicola e pondo em risco de

desaparecimento um valioso patriménio cultural tangivel e intangivel.

Neste contexto, o turismo emerge como um meio de valorizacdo do patriménio olivicola,
e como importante fator de desenvolvimento regional e local, mantendo assim vivo este
patriménio. As novas abordagens de turismo criativo acrescentam valor ao patriménio
enddégeno e permitem a inovagdo dos produtos turisticos em destinos de baixa
densidade, proporcionando uma gestéo eficaz dos seus recursos. No entanto, tanto
guanto sabemos, poucos séo os estudos focados na regeneracdo do patrimonio

olivicola com enfoque no turismo criativo.

Deste modo, o presente estudo tem como objetivo aferir as potencialidades do turismo
criativo como abordagem dinamica e regeneradora do patriménio olivicola, com vista a
sua salvaguarda e ao desenvolvimento sustentavel das regides rurais portuguesas. Na
persecucdo deste objetivo adotamos uma metodologia de investigagdo que inclui: (1)
um estudo delphi, baseado num painel de 8 peritos nos dominios do turismo criativo e
patrimonio olivicola. Este estudo permitiu identificar as principais interacdes entre os
dois dominios: o universo olivicola e o universo das experiéncias criativas; (2) um estudo
quantitativo aos consumidores, com vista a aferir a atratividade e a frequéncia de

participacdo em experiéncias criativas no ambito do olivoturismo.

Com base nos resultados obtidos, conclui-se que o turismo criativo associado ao
patrimoénio olivicola dara um contributo significativo para a regeneracao das regides
rurais e a diminuicdo dos desequilibrios regionais. De igual modo, o turismo criativo
focado no patriménio olivicola promove um turismo mais sustentavel e responsavel.
Revela-se ainda a existéncia de uma grande predisposicdo dos consumidores para a

realizacdo de experiéncias criativas no ambito do patrimonio olivicola.

Palavras-chave: Patriménio olivicola; Olivoturismo; Turismo criativo; Experiéncia.



ABSTRACT

The olive heritage is a core element of Mediterranean civilizations, having high natural,
cultural and social value. However, in recent decades, the intensive and super-intensive
production of olive oil has removed economic viability from traditional forms of
production, changing the entire olive sector and putting at risk of disappearance a

valuable tangible and intangible cultural heritage.

In this context, tourism emerges as a means of enhancing olive heritage, and as an
important factor in regional and local development, thus keeping this heritage alive. New
creative tourism approaches add value to endogenous heritage and enable the
innovation of tourism products in low density destinations, providing an effective
management of their resources. However, to the best of our knowledge, there are few
studies focused on the regeneration of olive-growing heritage with a focus on creative

tourism.

Thus, the present study aims to assess the potential of creative tourism as a dynamic
and regenerative approach to olive heritage, with a view to its safeguarding and the
sustainable development of Portuguese rural regions. In the pursuit of this objective we
adopted a research methodology that includes: (1) a Delphi study, based on a panel of
8 experts in the fields of creative tourism and olive heritage. This study allowed us to
identify the main interactions between the two domains: the olive universe and the
universe of creative experiences; (2) a quantitative consumer study, in order to assess
the attractiveness and frequency of participation in creative experiences within the scope

of olive-tourism.

Based on the results obtained, it is concluded that creative tourism associated with olive
heritage will make a significant contribution to the regeneration of rural regions and the
reduction of regional imbalances. Likewise, creative tourism focused on olive heritage
promotes a more sustainable and responsible tourism. It also reveals the existence of a

great willingness of consumers to carry out creative experiences within the olive heritage.

Keywords: Olive heritage; Olive oil tourism; Creative Tourism; Experience.
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INTRODUCAO

O patrimonio olivicola é considerado um elemento nuclear das civilizacdes do
Mediterraneo. No entanto, a modernizacao tecnoldgica e a producdo intensiva de olivais
em zona de regadio constituem uma séria ameaca aos modos de producao tradicionais,

que por sua vez tendem a desaparecer.

A olivicultura sempre esteve presente na cultura agricola portuguesa. Nos Ultimos 20
anos, Portugal tem investido na modernizacao do setor oleicola, a fim de acompanhar
0 ritmo da crescente competicdo internacional (Dawson, 2020). Este aumento de
producao deve-se ao impulsionado investimento do pais em novas tecnologias e olivais
de alta densidade mais eficientes, que tém vindo a substituir o olival tradicional
(Mukundi, 2021). Contudo, gragas a esta modernizagdo existe um grande risco de
desaparecimento de um vasto patrimoénio milenar, natural e cultural, e por isso é

essencial a adog¢ado de novas abordagens para sua salvaguarda.

Atualmente, assistimos a uma maior preferéncia pela procura por ambientes ao ar livre,
por destinos rurais e o0 contacto com a natureza. H4 uma maior consciéncia ambiental e
social que origina uma maior procura por experiéncias mais organicas, que promovem
a identidade local e a interacdo cultural (Dinis, 2021). Neste seguimento, as entidades
gestoras de destinos turisticos e os empreendedores apostam cada vez mais na
valorizacdo dos recursos enddégenos em prol da sustentabilidade dos seus produtos e
destinos turisticos. Para esse efeito, o0 turismo e os seus diversos segmentos (turismo
criativo, turismo rural, turismo gastronémico, etc.) tornam-se elementos passiveis de
transformacédo e de adaptacao, realcando as singularidades do destino e dos recursos
enddgenos, tornando-os em produtos competitivos e diferenciadores. Neste sentido, é
necessaria uma nova abordagem criativa e inovadora orientada para o turismo e para a
sustentabilidade, de modo a regenerar o patriménio olivicola em vias de ser esquecido.
Sendo assim, o tema escolhido para elaboracéo da presente dissertacao é a utilizacao
do turismo e dos seus segmentos como uma ferramenta de valorizacdo e de

regeneragdo do patrimonio oleicola em Portugal.

O presente trabalho é desenvolvido no &mbito do mestrado Turismo e Ambiente, tendo
como objetivo apresentar uma nova dindmica entre o turismo criativo e o patriménio
olivicola. Para esse efeito, foi necessario realizar uma revisdo de literatura que
abordasse tanto a importancia do patriménio oleicola e a sua identidade, como também

as varias dindmicas e relacdes com o turismo.
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Neste sentido, a dissertacdo é composta por 5 capitulos. O primeiro constitui um capitulo
introdutdrio, no qual é feita uma contextualizacdo da importancia do patriménio, bem
como uma pesquisa bibliografica que possibilitou o conhecimento da simbologia e
evolucdo histérica do azeite. Ainda neste capitulo, € apresentada uma analise da
producdo e consumo de azeite a nivel mundial e por Ultimo a caracterizacdo do

patriménio olivicola em Portugal.

No segundo capitulo, ainda no enquadramento tedrico, destina-se a uma analise do
valor do patrimonio para atividade turistica e a importancia da valoriza¢éo dos recursos
enddégenos na perspetiva do turismo sustentdvel. A partir destes conhecimentos
procede-se a analise do turismo como um meio de salvaguarda do patriménio olivicola,
abordando numa primeira fase o tema “olivoturismo” e as suas dindmicas e experiéncias

e, por fim analisa-se o tema “turismo criativo” e a sua pratica em Portugal.

No terceiro capitulo, explanamos a metodologia aplicada a este estudo. De forma a
validar as hipGteses apresentadas, o processo de investigacdo consistiu na aplicagéo
de um estudo delphi a um painel de peritos e na elaboracdo de um inquérito por

questionario aos consumidores.

No quarto capitulo apresentamos os resultados do presente estudo, foi criada uma base
de dados e, através do programa IBM SPSS Statistics versdo 25, realizou-se uma
andlise descritiva, de confiabilidade e de correlacdo dos dados. Posteriormente
apresentamos a discussao dos resultados. Por fim testaram-se as hipéteses colocadas

para este estudo.

Para terminar, no capitulo 5 sdo apresentadas as conclusées do estudo e as suas

limitagBes, assim como orientagdes para investigacdes futuras.
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CAPITULO | - CONTEXTUALIZACAO DO PATRIMONIO OLEICOLA E O SEU
ESTADO ATUAL

1.1. O patriménio

O termo patriménio pode ser considerado em diferentes perspetivas. Para alguns
autores (Brunet, Ferras e Thery, 1992; Francois, Hirczack, Senil 2006; entre outros), o
territério, o recurso e o patriménio sdo objetos de uma constru¢do social, e por isso o
patriménio ndo existe a priori. Segundo Brunet, Ferras e Thery (1992), para que um
lugar ou um recurso se tornem objeto patrimonial, estes estdo dependentes das

percecgdes e interacdes dos atores de um dado territorio.

O patrimonio € visto como um ato de comunicagdo, um processo de criacdo e
transformacgé&o continua, nunca estatico. Assim, o patriménio ndo se refere apenas ao
passado, mas também ao presente e ao futuro (Council of Europe, 2009; Sonkoly e
Vahtikari, 2018). Nos termos definidos pela UNESCO, “o patriménio é o nosso legado
do passado, é aquilo com gque vivemos no momento e que transmitimos as geracdes
futuras”. Este conceito amplo, abrange o ambiente natural e o ambiente cultural e por
esse motivo, séo identificados dois tipos de patriménio: o tangivel e o intangivel. O
patrimonio compreende uma riqueza material, intelectual e cultural, que as geracoes
ancestrais legam as geracdes atuais e futuras (Richards, 1996, Guerra et al., 2019).
Deste modo, o patrimonio torna-se um elemento bivalente, fulcral na valoriza¢do dos
produtos, dos territérios e das paisagens, bem como na promocao de acdes de

desenvolvimento e planeamento (Angles, 2016).

O patriménio cultural tem suscitado um especial interesse por parte dos académicos,
gue se tém concentrado na andlise da sua génese e evolugdo. Nas palavras de Polyxeni
(2009) e Halogri (1986), o patrimoénio cultural caracteriza-se por englobar ndo s6 os
monumentos, obras de arte, locais ou paisagens culturais, mas também a presenca de
elementos patrimoniais intangiveis, como por exemplo: as “rotas histéricas assentes em
sistemas de valores” (citado em Guerra et al., 2019, p. 104). Outrossim, “expressa a
solidariedade que une aqueles que partilham um conjunto de bens e as préticas que os

identificam, mas também é um local de cumplicidade social” (Canclini, 1994, p. 64).
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1.2. O patriménio oleicola/olivicola

O patriménio olivicola/oleicola é considerado uma referéncia na identidade e um
elemento nuclear das civilizacdes do Mediterraneo. Por esta razdo, a Dieta
Mediterranica, da qual o azeite constitui um dos ingredientes mais importantes, foi
classificada pela UNESCO em 2013 como Patriménio Cultural Imaterial da Humanidade
(Abril-Sellarés & Tello, 2019).

1.2.1 Mitologia, simbologia e os usos antigos

Associada ao seu carater emblematico, a oliveira incorpora um conjunto de percecoes,
realidades e narrativas que se fundem através de simbolos, sensa¢gbes e mdltiplas
representacdes (Angles, 2016). Testemunha de costumes, tradicdes e estilos de vida
de diversas culturas, como a grega e romana, a oliveira é um elemento frequente nas

lendas, mitos e religides de multiplas civilizagbes (Nguyen, 2018; Sahin & Aydin, 2017).

Na mitologia egipcia atribuiam a isis, mulher de Osiris, Deus supremo da mitologia, o
mérito de ensinar a arte de cultivar a oliveira e os seus métodos de producao. Nesta
cultura, o azeite era um produto essencial para manter saudavel o cabelo e para o
combate as rugas. Na mitologia grega sédo inUmeras as referéncias a oliveira, como por
exemplo na histéria da fundacao de Atenas. Segundo o mito, a cidade tera surgido em
resultado de um conflito entre dois deuses - Poseidon, o deus do mar, e Atenas, a deusa
da paz e da sabedoria - que disputavam o direito de protecéo da cidade de Atica. Zeus
tinha a funcéo de arbitrar a disputa e, por isso, decidira que agquele que oferecesse o
melhor presente a cidade seria o vencedor. As opinides dividem-se entre 0s que contam
que Poseidon teria oferecido um cavalo, e os que opinam que a oferenda havia sido
uma fonte de dgua salgada. Por sua vez, Atena presenteou a cidade com uma oliveira,
cujos frutos haveriam de servir para alimentar o povo da cidade e produzir éleo para
suavizar a dor dos feridos na guerra. Zeus, no papel de mediador da contenda, deliberou
qgue a Oliveira seria 0 melhor presente. Foi assim, através desta disputa, que a cidade
herdou o nome de Atenas (Percussi, 2019). Nas escrituras de Homero, as armas dos
gregos eram esculpidas com a madeira da oliveira, como simbolo de robustez (Angles,
2016). O uso do azeite estava enraizado na cultura grega, tanto na cadeia alimentar,
como no costume de untar o corpo com azeite para hidratar e proteger a pele do sol. Na

romanizacgao a oliveira foi elevada a arvore de gléria e dos deuses.

Os romanos atribuiam honras a oliveira, “ndo podendo a sua madeira ser queimada
sendo nos altares dos deuses” (Caldas, 1998, p. 66). As folhas ocupavam um lugar

central nas coroas de diversos imperadores, consideradas um simbolo de justica e
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vitéria. E de igual modo um elemento de representacdo das virtudes e valores do
homem, de fidelidade, de prosperidade e de perseveranca (Muniz, 2007; Sahin & Aydin,
2017; Schicchi et al., 2021).

7

O seu forte simbolismo é indicado nas trés principais religibes monoteistas: o

Cristianismo, o Judaismo e o Islamismo.

E citado no Antigo Testamento e na Biblia — mais de duas centenas de vezes (Percussi,
2019). Nas Escrituras, a oliveira é simbolo da béncéo divina, como podemos constatar
no episddio do Diluvio Universal da Géneses 8:11 — Noé soltou uma pomba da sua arca
e a mesma regressou trazendo no seu bico uma folha verde de oliveira. Esta folha
simbolizou o estabelecimento da paz entre Deus e 0os homens e, por essa razéo o fim
do Diluvio (Muniz, 2007). Esta heranca simbdlica, repercute-se - até aos dias de hoje -
nos rituais catolicos através da extrema ung¢do no batismo, no crisma, na ungédo dos
enfermos e noutros ritos (Percussi, 2019). Na religido islamica, o azeite ilumina as
mesquitas e a oliveira é considerada simbolo do Homem Universal e do Profeta, sendo

identificada no Alcordo no 35° versiculo como um simbolo de luz:

“Allah é a Luz dos céus e da terra. O exemplo da Sua Luz é como o de um nicho em
gue h& uma candeia; esta esta num recipiente; e este € como uma estrela brilhante,
alimentada pelo azeite de uma arvore bendita, a oliveira, que ndo é oriental nem
ocidental, cujo azeite brilha, ainda que n&o o toque o fogo. E luz sobre luz! Allah conduz
a Sua Luz até a quem lhe apraz; Allah da exemplos aos humanos, porque é

omnisciente.” (Hayek, 2017, p. 318)

Outrossim, a oliveira é considerada um presente nutritivo, simbolo de riqueza agricola
e de promessa territorial (Angles, 2016). Para além de um simbolo de civilizacdo, a
oliveira representa também a paz e a reconciliacao, estando plasmada no logétipo da
organizacao das Nacdes Unidas, onde é possivel identificar os ramos da oliveira, como

simbolo de apelo & paz mundial (Luengo, 2011; Nguyen, 2018).

Em suma, a expansdo da cultura da oliveira ndo se limita apenas a sua propria
propagacdo agricola, mas também a difusdo do seu elemento cultural, portador de

valores e simbolos (Angles, 2016, p. 77).

1.2.2 Dos primérdios até a atualidade

A oliveira é considerada uma arvore eterna, uma testemunha valiosa de herancas
milenares, apresentando um carater antropomorfico (Angles, 2016). A sua origem

perde-se no tempo, sendo considerada tdo remota quanto a prépria humanidade. Posto
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isto, a sua origem e o0 seu cultivo levantam varias questdes e suscitam diferentes
opinides na literatura. Os primérdios da palavra oliveira derivam do grego Elaia e do
hebraico Zait, que posteriormente passou a ser designado em latim por Olea, e em
grego por Zaitum. A maioria da doutrina defende a etimologia da palavra azeite
enguanto derivacao do vocabulo arabe Az-zait que significa “sumo da azeitona” (Muniz,
2007, p. 665), que conserva o aroma, sabor, antioxidantes e todas as propriedades do

fruto de que procede (Bohm, 2013).

Segundo Millan-Vazquez de la Torre, Arjona-Fuentes e Amador-Hidalgo (2017), a
origem do cultivo do olival é identificada na Africa Ocidental. Contudo, a teoria mais
consensual no meio cientifico sustenta a proveniéncia no Médio Oriente - Siria,
Palestina, Libano, Turquia e Israel - ha aproximadamente 4.000 anos a.C., apesar de
existirem evidéncias arqueoldgicas também a oeste do Delta do Nilo no Egito (Abril-
Sellarés & Tello, 2019; Muniz, 2007). A partir da Idade do Bronze, entre os séculos XXX
e Xll a.C., o 6leo comecou a ser extraido das azeitonas e a sua utilizagdo passou a ser
uma préatica comum, adotada desde cedo pela Civilizagdo de Creta, uma das primeiras
a emergir na Europa. A estratégia econdémica de Creta sustentou-se em boa parte na
olivicultura, o seu comércio era vigoroso “os seus barcos sulcavam todo o Mediterranio,
exportando azeite” (Percussi, 2019). A comercializacdo do azeite da variedade Olea
Europaea propagou-se por toda a Peninsula Ibérica, vinda do mar, trazida pelos fenicios
e gregos, considerados naquela época comerciantes habeis deste ouro liquido (Millan-
Vazquez et al., 2017). Teriam sido de inspiracdo fenicia os primeiros moinhos de

extracdo de azeite (Caldas, 1998).

Embora as tradi¢ces da olivicultura tenham passado de geracdo em geracgao, esta sO
obteve a sua real importancia com a romanizacdo (Muniz, 2007), sendo 0s romanos
seguidores argutos e defensores da oliveira (Bohm, 2013). Mais tarde, os mugulmanos
e 0s judeus deram continuidade a este cultivo milenar (Muniz, 2007). Os vocabulos
existentes ainda hoje na lingua portuguesa séo prova da importancia da producgéo de

azeite no periodo mugulmano, como é referido por Orlando Ribeiro (1979, p. 22):

“Da época mugulmana ficaram muitos testemunhos no vocabulério e na toponimia:
zambujo, zambujeiro, zambujal (...) azambuja, azeite, Azeitdo (o olival), azeitona, safra,
almanjarra, fanga (medida de capacidade para a azeitona), seira, almotolia (pequena
vasilha de metal de boca estreita apenas utilizada para o azeite). (...) Safra designa o
conjunto de operacdes desde a colheita do fruto até a saida do azeite do lagar; palavra
de origem arabe, denota o incremento que os muculmanos deram a uma cultura,

embora florescente desde a remota antiguidade.”
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Posteriormente, no século XVI, os povos ibéricos expandem a oliveira para novos
mercados como o Brasil, a Argentina, o México e os Estados Unidos da América (Santos
& Ramos, 1987). Apesar de se ter constatado que o século XVI foi uma época muito
rentavel na olivicultura, alguns autores assinalam o século XVIII como o periodo onde a
mesma mais se propagou, e se converteu no que se conhece hoje: o cultivo extensivo.
Novas variedades de oliveiras foram introduzidas nos territérios, assim como novos
sistemas de colheita e de conservacao (Abril-Sellarés & Tello, 2019). Nas sociedades
mediterranicas o azeite detinha um papel fulcral para as regides rurais, permitindo-lhes
ser autossuficientes. O azeite passou entdo a ser utilizado essencialmente para fins
culinérios. Para além da sua principal funcdo, servia igualmente como meio de
iluminagéo, lubrificagdo de maquinarias, ou ainda para o tratamento de enfermidades.
Acrescente-se ainda, a titulo de curiosidade, que a capacidade de transporte de longa
duracdo permitia 0 emprego do azeite como fonte de moeda estrangeira (Bezerra &
Correia, 2018; Sanchez Escolano & Ruiz Moya, 2019).

Em suma, ao longo de séculos, as oliveiras foram fulcrais no desenvolvimento rural,
tendo sido uma fonte de rendimento e de emprego no Mediterraneo. Contudo, o azeite
s6 se tornou um produto identitario da Peninsula Ibérica, devido a sua orografia e ao
clima do territorio (Ciurana & Torrado, 1981, citado em Abril-Sellarés & Tello, 2019).

1.2.3 A evolucéo da producdo e consumo mundial de azeite

Nas duas ultimas décadas, o setor oleicola tem aumentado exponencialmente a sua
producdo a nivel mundial, sobretudo gracas a mudanga da composicdo dos olivais,
transformados pela mecanizag&o da colheita, e pela adocéo de plantagdes mais densas
(Angles, 2016).

O aumento da procura internacional por este produto, quer seja para fins alimentares ou
estéticos, leva também a uma maior producdo, em resposta as necessidades dos
mercados (Loumou & Giourga, 2003). Todavia, conforme o Grafico 1., a producao tem

sofrido alternancias entre campanhas, devido aos desafios da atualidade (GPP, 2020).
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Grafico 1: Evolucédo da Producédo e do Consumo Mundial de Azeite (1.000 t)
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Fonte: elaborado pelo autor (dados obtidos por: Conselho Oleicola Internacional (COl))

A crescente procura por modos de vida saudaveis e a divulgacao de inUmeros estudos
cientificos sobre os beneficios do azeite e da dieta mediterranica para a saude, traduziu-
se num aumento do consumo, tendo o consumo de azeite, nas Ultimas duas décadas,
aumentado cerca de 49%. Em consequéncia disto, paises como os Estados Unidos da
América, a China, o Japdo ou a Austrdlia, que tradicionalmente n&o incluiam
guantidades significativas de azeite nas suas dietas, passaram a figurar entre os

principais importadores a nivel mundial (GPP, 2020).

Grafico 2: Producdo Mundial de Azeite 2019/20
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Segundo os dados lancados em 2020, como é demonstrado no Grafico 2. a Unido
Europeia foi responsavel por 76% da producdo mundial de azeite, tendo como principal
produtor a Espanha, com o equivalente a um terco de toda a producdo mundial - 1.790
mil toneladas (GPP, 2020). De referir que os maiores produtores de azeite da Unido
Europeia concentram-se todos na mesma regido, na bacia do mediterraneo, sendo
estes: Espanha; Italia; Grécia e Portugal. Nao obstante, a nivel mundial, paises como a

Turquia, Tunisia e Marrocos possuem também uma producéo substancial (GPP, 2020).

1.3. Caracterizacdo do patriménio oleicola em Portugal

De acordo com os gedgrafos, a primeira oliveira que se avista quando se viaja de Norte
para Sul, é a prova de que se esta em territério do Mediterraneo, assim como se afirma

que “o cultivo da azeitona identifica o clima” (Loumou & Giourga, 2003, p. 88).

Portugal detém um clima e uma orografia excelentes para a olivicultura, ndo sendo por
acaso que os olivais pontificam na paisagem portuguesa, como testemunho da
vitalidade multimilenar do setor oleicola. A olivicultura sempre teve reflexo na economia
do pais, ainda que a sua fatia de influéncia tenha variado ao sabor dos contextos

econdmicos e ambientais que a foram moldando irremediavelmente.

1.3.1 A evolucéo do consumo e producéo de Azeite em Portugal

Ao longo dos séculos, a oliveira era cultivada de forma dispersa, os olivais
localizavam-se ao redor das localidades e os lagares tradicionais eram construidos junto
aos cursos de agua mais proximos (Béhm, 2013). Segundo Orlando Ribeiro (1979), a
mais antiga referéncia feita em Portugal sobre a oliveira é indicada no séc. Xll, onde nos
arredores de Lishoa prosperavam oliveiras e grandes reservas de azeite. Até ao XV,

Lisboa era considerada um dos maiores centros de producdo e exportacéo de azeite.

De acordo com Reis (2014), durante as primeiras duas décadas do séc. XX, a area de
cultivo de olival era ja expressiva no pais, embora existisse uma grande dispersao entre
os olivicultores. A grande depressdo de 1929, aliada a fraca qualidade do azeite
portugués produzido na época e somada ao aparecimento de outros 6leos alimentares
mais baratos - e por isso em concorréncia efetiva com este - fez com que a posicéo do
azeite no mercado e na economia saisse enfraquecida. Contudo, na década de 50,
superaram-se barreiras na producéo de azeite e a olivicultura atingiu uma importancia
consideravel no panorama agricola nacional. Nao é por isso de estranhar que essa
tenha sido a década do designado “boom da criagéo de cooperativas de olivicultores”

(Reis, 2014, p. 15). Ora, como foi referido anteriormente, a olivicultura foi marcada por
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periodos de altos e baixos. E neste contexto que se refere a crise do olival entre as
décadas de 60 e 80. Nesse periodo, “registou-se uma tendéncia para a substituicdo das
areas de olival por outras culturas” (GPP, 2020, p. 10), gracas as politicas de incentivo
agricola do Estado Novo que promoviam uma intervencado territorial baseada em
cadeias de valor agricola especificas. Portanto, nos solos que nao apresentavam outra
alternativa produtiva rentavel, as oliveiras persistiram, no entanto em outras regidées
foram removidas. Em alguns casos, houve uma preferéncia pela producéo de vinho e
por isso regides como o Douro e Santarém viram as suas oliveiras a serem removidas

e a serem replantadas noutras regides do pais (Freire, 2017).

O préprio consumo do azeite sofreu, novamente, com a concorréncia de 6leos
alimentares a preco reduzido. Como se ndo bastasse, surgem também campanhas
publicitarias concentradas na promoc¢do de outros 6leos alimentares, descartando o
azeite, que havia sido propagandeado - com sucesso - como um produto pouco

saudavel.

O decréscimo continuo da producéo nacional de azeite a partir da década de 60, ficou
a dever-se também ao éxodo rural vivido na época, que levou a um aumento do custo
da méo de obra, e consequentemente a um incremento nos custos de producgéo (Reis,
2014). Ainda nesta conjuntura, verificou-se o envelhecimento dos olivais, que teve como
mais angustiante reflexo a campanha de 1983/1984, considerada a menos produtiva
registada em Portugal (Béhm, 2013; GPP, 2020). Contudo, inicia-se um novo periodo
para o setor oleicola, com a entrada de Portugal na Unido Europeia. A europeiza¢do do
pais permitiu a entrada de novos apoios e a realizagcédo de avultados investimentos, que
permitiram uma recuperac¢ao lenta, mas sempre positiva (Bohm, 2013). A mecanizacao
das operacdes foi introduzida e lentamente vulgarizada, implicando o “abandono ou a

reducdo de intensidade de algumas préticas tradicionais” (Reis, 2014, p. 20).

Neste contexto, nas trés ultimas décadas, a producdo de azeite obteve resultados
significativos, na sequéncia de um aumento do consumo de azeite, da introducéo de
novas variedades com maior rendimento industrial (GPP, 2020) e na implementacéo de
novos sistemas de cultivo em grande escala, baseados na plantacdo de oliveiras anas
alinhadas em vastos olivais de planicie (Dias, 2021). Este aumento de producéo tem
correspondido ao consequente aumento do consumo. Contrariamente ao que sucedeu
nas décadas anteriores, este aumento deve-se ao reconhecimento cientifico dos
beneficios que o azeite e a dieta mediterranica trazem para a saude, conduzindo a uma

alteracao substancial nos padrdes do consumo (Bohm, 2013; Reis, 2014).
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1.3.2 O setor oleicola portugués na atualidade

Portugal detém uma producéo de qualidade reconhecida e de exceléncia, associada as
particularidades genéticas e ao clima, podendo assim obter um leque de distintos
azeites e de diferentes Denominacdes de Origem Protegida (DOP) (GPP, 2020).
Existem as seguintes DOP de azeite em Portugal: azeite de Tras-os-Montes, azeite da
Beira Interior, azeite do Ribatejo; azeite do Norte Alentejano, azeite do Alentejo Interior
e azeite de Moura. E possivel ainda identificar as DOP da azeitona de mesa, sendo
estas a Negrinha do Freixo e azeitona de conserva de Elvas e Campo Maior (B6hm,
2013).

A &rea de olival em Portugal é a quarta maior da Unido Europeia, compreendendo uma
area de 379.444 hectares de olival (INE., 2022), sendo este pais considerado o 4°
produtor de azeite na EU e o 7° a nivel mundial. Portugal possui uma grande orientacao
para a exportacao de azeite, centrando-se em trés principais mercados: Brasil, Espanha
e Itélia. No entanto, Franca, Polonia, Angola e Estados Unidos da América sdo também

alguns dos destinos de exportacéo do azeite portugués (GPP, 2021).

Da analise e dados estatisticos, provenientes do INE. (2022), constata-se que a Regido
do Alentejo apresenta um peso significativo neste setor, com 199.803 hectares de olival.
Verifica-se que o setor olivicola, fruto da modernizacao e plantacao dos novos olivais no
Alentejo, apresenta um dinamismo assinalavel, traduzindo-se num exponencial
aumento da producdo e rendimentos. Esta alteracdo do olival permitiu afirmar esta
regido como a mais produtiva em azeite do pais. Convém notar que o olival portugués
sofreu uma grande transformagdo, passando de um olival tradicional que n&o era
competitivo, para um olival eficiente, gerando varios beneficios diretos e indiretos (Vilar,
2019).

No entanto, de acordo com Bezerra e Correia, (2018) “muitos dos lagares tradicionais,
repletos de patriménio cultural, desapareceram ou sofreram uma mudanga” (p.59), de
modo a responder as necessidades do mercado atual. Neste seguimento, em funcao
desta revolugéo agroindustrial, os produtores viram-se perante o dilema de abandonar
a sua producao tradicional, ou moderniza-la. No meio deste dilema, os olivicultores que
ndo puderam proceder a atualizacdo dos seus meétodos produtivos — sobretudo por
razdes de cariz econdémica — viram-se compelidos a procurar novas formas de obterem
rendimentos, para sua prépria sobrevivéncia. Uma parte desta diminuicdo deve-se
também “a maiores exigéncias higiénico-sanitarias e ambientais relacionadas com o
licenciamento” (GPP, 2020, p. 9), conduzindo assim a procura de novas tecnologias de

producao de azeite e a construcdo de novas unidades de raiz (Vilar, 2019).

25



De acordo com os dados indicados no Grafico 3, num periodo de 20 anos, o nimero de
lagares tradicionais em laboracdo diminuiu substancialmente. Em 1995 foram

registados 991 lagares, e em 2020 apenas subsistiam 114 lagares tradicionais.

Grafico 3: Percentagem de lagares tradicionais em Portugal
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Fonte: elaborado pelo autor (dados obtidos por: INE, Inquérito anual a producéo de azeite 1995 - 2020)

Gracas a modernizacao do setor, Portugal assistiu a uma transformacéo significativa do
perfil dos azeites produzidos, tendo estes uma qualidade superior. Constata-se que em
2005 apenas 72% do total de azeite produzido em Portugal era de Azeite Virgem e
Virgem Extra. Atualmente, pode-se afirmar que Portugal detém 95% de producéo de

azeite Virgem e Virgem Extra (Vilar, 2019).

Deste modo, para Reis (2014) existe uma dualidade de situa¢des: por um lado os olivais
tradicionais, que apresentam uma debilidade socio-ecolégica - oscilando entre o
abandono e praticas menos sustentaveis, e por iSso precisam de se “ancorar ao
territério, nas vertentes biofisicas, socioecondémicas, culturais e patrimoniais” (p.29) — e,
por outro os modernos olivais intensivos, que se aproximam dos novos sistemas
vitivinicolas. Neste contexto, a olivicultura tradicional deve estar assente numa aposta
em novas dindmicas associadas a inovagao, ao desenvolvimento rural, e orientada para
novos mercados (Bezerra & Correia, 2018; GPP, 2020; Reis, 2014).
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CAPITULO Il = O TURISMO E O PATRIMONIO OLEICOLA

2.1 A importancia do patrimonio para o turismo

Tendo ja realizado anteriormente a conceptualizagdo do patriménio, iremos de seguida
refletir a sua importancia para a industria do turismo®. Contudo, antes desta reflexdo
devemos primeiramente indagar o papel do patriménio para a criacdo de lugares de

memoria e como estes se relacionam com a identidade de uma comunidade.

2.1.1 Patriménio, memboria coletiva e identidade

O patriménio é um testemunho do passado que expressa a identidade histérica e as
vivéncias de um povo (Rodrigues, 2017). Para Pérez (2009), € uma expressao cultural
da comunidade que “recupera memodrias, ritualiza sociabilidades, seleciona bens
culturais e transmite legados para o futuro” (p. 142). Esta nocao de patrimonio remete-
nos para o valor que é atribuido ao legado do passado. A categoriza¢do daquilo que é
considerado ou ndo como patriménio “depende do que, para um determinado coletivo
humano e num determinado lapso de tempo, se considera socialmente digno de ser
legado a geragdes futuras.” (Silva, 2000, p. 218). Deste modo, aquilo que a autora
deseja salientar é que toda a construcao patrimonial - decidida por uma comunidade - €
uma representacdo simbdlica da sua identidade. Os autores Ribeiro, Dias e Almeida

(2020), definem o conceito de identidade no seguinte modo:

“um sentimento de pertengca a um determinado lugar, a um povo ou a um grupo, mas &
um sentimento partilhado entre os demais seres humanos que partilham os mesmos
valores. E é justamente por se tratar de um sentimento partilhado que a identidade

assume um grande valor simbdlico.” (p. 38).

! Na presente dissertagdo optamos por “indistria do turismo”, na tradigdo anglo-saxénica, em
vez de “setor do turismo” ou “setor turistico”, dado que a oferta turistica resulta da interagédo de
diversos setores de atividade econdémica (alojamento, restauracdo, animacado, transportes,
servigos culturais, etc.), podendo também incluir parcialmente os setores da agricultura, da
organizacdo de eventos, da pesca, etc. Considerando que o CAE (Classificacdo da Atividade
Econdmica) categoriza as atividades econdmicas por “setores”, o termo “setor”, ao ser utilizado
para designar o conjunto de setores responsaveis pela oferta turistica, acaba por introduzir uma
certa confuséo terminoldgica, que convém evitar. Por outro lado, na acegao anglo-saxonica, o
termo “industria” refere-se ao conjunto de dispositivos sociais e empresariais de produgdo de um
determinado tipo de bens ou servi¢os.
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O patrimonio sendo caracterizado como um acervo de memodria coletiva (Ribeiro et al.,
2020), influencia a constru¢ao da individualidade e o sentido de identidade de grupo.
Esta memodria coletiva é considerada uma viagem ao passado, revisitada e
materializada no presente, tratando-se assim de um processo de representacdes
simbolicas que reforca o sentimento coletivo de identidade (Silva, 2000). Neste sentido,
a memoéria € um processo de construcdo e reproducao, por essa razdo € dinamica,
mutavel e seletiva (Rodrigues, 2017). Para Batista (2005), a identidade cultural e a
memodaria coletiva possuem de tal modo uma ligacao tao forte que, o imaginario historico-
cultural se alimenta destes dois conceitos para se autossustentar e, se reconhecer como
expressao particular de uma comunidade. Deste modo, a identidade vai se moldando
ao sabor do tempo, e por meio da memdria. Constata-se assim que o patrimonio, a
memoria e a identidade formam uma triade de conceitos interdependentes (Ribeiro et
al., 2020), fundamentais para a criacao dos lugares de memaria. O patriménio tangivel
e intangivel, sdo produtos dos lugares de memdria, com 0s quais a populacdo se

identifica.

2.1.2 Patrimoénio, globalizagéo e turismo

A forma como a sociedade se relaciona com o passado é extremamente influenciada
pela aceleracdo da velocidade da mudanca social (Silva, 2000). No contexto atual da
pés-modernidade, a globalizacdo veio permitir a possibilidade de se poder partilhar e
dar a conhecer novas culturas, religides, valores e distintos modos de vida (Rodrigues,
2017), considerando-se assim uma ponte cultural entre as diferentes sociedades.
Contudo, Silva (2000) aponta para uma rutura dos modelos de identificacdo
estabelecidos com o passado, sendo esta uma realidade distante da experiéncia
individual da atualidade. Face a este contexto, provocado pela auséncia de quadros de
referéncia estaveis onde ancorar os valores simbdlicos e a identidade, a autora afirma
que “a historia e os seus objetos ganham um valor e um interesse sem precedentes”,
na medida em que “a sociedade reclama, numa exploséo de nostalgia, a recuperacao
do passado” (pp. 220-221). Verifica-se entdo uma reafirmacéo das identidades coletivas
através do patriménio, como um elemento de afirmacédo da singularidade local. Este
sentimento coletivo de nostalgia fez com que o patriménio se convertesse num atrativo
de grande valor para o turismo (Toselli, 2019), com grandes impactos econémicos e
sociais. Segundo Malheiros, Lourenco e Almeida (2016) e Batista (2005), o turismo,
principalmente o turismo cultural, € construido por uma seletividade que pressupde a
memodaria e a identidade, sendo estes dois elementos essenciais para o desenvolvimento

deste segmento turistico, visto que se apropria das manifesta¢cfes culturais.
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Numa perspetiva do residente, o patrimonio confere sentido & sua identidade. Enquanto
para os turistas o patriménio invoca o desejo de conhecer e entrar em contacto com
outras culturas, sendo considerado a principal fonte de atracdo do turista para viajar
(Cohen, 1979). Os destinos turisticos diferenciam-se perante os demais gracas a sua
identidade. Segundo Toselli (2019), o atual turista sente uma preferéncia pela
singularidade, pela diferenciacdo e pela autenticidade. Para Malheiros, Lourenco e
Almeida (2016), a autenticidade € uma atracao turistica por si s6 e as especificidades
de cada comunidade local sdo uma mais-valia. De acordo com Silva (2000), o uso dos
recursos patrimoniais na exploragao turistica, permite reduzir ndo sé a sazonalidade do
turismo, como também a forte tendéncia para a massificagdo turistica no litoral,
dispersando assim alguns dos beneficios do turismo para o interior. Deste modo, o
patrimoénio local, tangivel e intangivel, assume uma importancia fundamental no

desenvolvimento turistico endbégeno.

2.2 A valorizagao dos recursos enddgenos na perspetiva do turismo sustentavel

Nos ultimos anos, o mercado turistico tem sofrido grandes altera¢des, acentuadas pela
presente pandemia. O elevado nivel de competitividade entre destinos, somado as
novas tendéncias da procura, obriga a indastria do turismo a uma procura constante
pela inovagdo (Herndndez-Mogollon et al., 2019). S&o referidas algumas das tendéncias
como: a crescente preocupacao no que diz respeito aos impactos ambientais, culturais
e sociais que a atividade turistica tem vindo a originar nos destinos (Durdn-Roman et
al., 2021; Tregua et al., 2018). De igual modo, importa realgar que o patriménio cultural
€ um atrativo de exceléncia no turismo e, por isso detém um papel influenciador na
construcdo do pensamento do turista (Toselli, 2019). O turista interessa-se cada vez
mais pela cultura, procura produtos com contelldo emocional e experiencial de valor
acrescentado, de forma a influenciar positivamente a sua qualidade de vida e bem-estar,
revelando ainda uma maior preferéncia por lugares pouco massificados (Folgado-

Fernandez et al., 2020; Hernandez-Mogollon et al., 2019).

Por conseguinte, as entidades gestoras de destinos turisticos e os empreendedores
apostam cada vez mais na valorizacdo dos recursos enddgenos, criando ofertas de
maior valor acrescentado e com objetivos claros de favorecerem a competitividade e a
sustentabilidade dos seus produtos e destinos turisticos, como se ilustra no Manual de

Boas Praticas no capitulo Recursos Endégenos no Turismo (2019, p. 28):

“As tradi¢cbes, as lendas, a gastronomia, (...) enriquecem as experiéncias, ja que

permitem a diversificagdo dos produtos turisticos. Nesta sequéncia, os produtos
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enddgenos acrescentam valor a cadeia turistica. A representatividade destas
“expressées” locais, tanto tangiveis como intangiveis caracterizam efetivamente a
diferenciacéo perante a concorréncia, recorrendo a particularidades de autenticidade,

que cada vez mais atraem os novos perfis de turista”.

Neste contexto, o patriménio tangivel e intangivel constitui um recurso turistico
excecional e Unico. No entanto, a identidade e as liga¢gdes do produto com o territorio
devem ser tidas em conta, e por isso a utilizacdo do produto local para fins turisticos
deve ser criteriosa e em prol da sustentabilidade (Folgado-Fernandez et al., 2019;
Ribeiro et al., 2021). Nesta linha de pensamento, é fundamental abordar o conceito de
sustentabilidade. Este conceito ganhou popularidade ap6s a publicacdo do Relatério
Brundtland - Our Common Future, pela Comissdo Mundial do Meio Ambiente e
Desenvolvimento em 1987, onde foram estabelecidos os principios de desenvolvimento
sustentavel, e assumidas as dimensfes econémicas, socias e ambientais como partes
integrantes do mesmo conceito (Romao et al., 2017). Segundo o Relatério Brundtland,
“o desenvolvimento sustentavel é o desenvolvimento que satisfaz as necessidades do
presente, sem comprometer a capacidade de as futuras geracdes satisfazerem as suas
préprias necessidades” (WCED, 1987).

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), o conceito de
sustentabilidade esta relacionado com a qualidade, a comunidade e o equilibrio (Herrera
et al.,, 2019). Para Nguyen (2018), desempenha um papel crucial na economia e no
desenvolvimento a longo prazo das regifes, atraindo investimento e mantendo a
competitividade nos diferentes mercados. A autora reforca ainda a importancia que a
sustentabilidade detém em amenizar 0s impactos negativos que a atividade turistica
possa provocar nos destinos. E neste seguimento que Postma, Cavagnaro e Spruyt
(2017) realcam o continuo desafio de envolver a industria do turismo na criagdo de
valores sociais e ambientais para o destino, sempre numa 6ética de sustentabilidade
(Herrera et al., 2019). Tregua, D’auria e Marcolini (2018), reforcam a mesma ideia,
afirmando ser imperiosa a adocdo de novas abordagens na atividade turistica
conducentes a uma visdo direcionada para a sustentabilidade. Sendo o turismo
indissociavel da vertente ambiental, social e econdmica, € de grande pertinéncia que
haja um equilibro entre elas, contribuindo para sustentabilidade da atividade (Pinto,
2013). Nesta légica, o turismo sustentavel € praticado por aqueles que apreciam e
preservam as vertentes acima indicadas, e que valorizam experiéncias que se baseiam

nos produtos locais do destino (Folgado-Fernandez et al., 2019).
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Como resultado desta nova ética do turismo, os consumidores procuram produtos e
servicos associados a tradig&o, ao patrimonio e a cultura da regido que visitam. E neste
sentido que a disponibilizacdo de imagens e produtos associados as tradicées, mitos,
valores e simbolos devem ser tidos em conta, pois refletem mdltiplas formas de
identidade social (Jenkins, 2000), e a0 mesmo tempo proporcionam experiéncias
abrangentes que, por sua vez, geram valor acrescentado ao produto e aumentam a
capacidade de captacdo dos turistas (Murgado, 2013). Romao, Guerreiro e Rodrigues
(2017) referem ainda que a singularidade e diferenciacdo dos recursos de um local ou
de um conjunto de regides podem levar naturalmente a satisfacdo do turista. Desta
forma, os recursos enddgenos sdo considerados instrumentos Uteis na promogao do
desenvolvimento socioeconémico, estimulando a valorizagdo dos territorios e a
preservacdo da biodiversidade (Polenzani et al., 2020). Com base nas consideracbes
anteriores, conclui-se que a oferta turistica é baseada nos recursos exdgenos e
enddgenos, os quais corretamente articulados proporcionam um conjunto de beneficios
nos mais variados setores, nomeadamente do ambito social, econémico, ambiental e
cultural (Toselli, 2019). Desta forma, o desenvolvimento e a preservacao dos recursos
endégenos sdo considerados pilares para o éxito das novas estratégias de

desenvolvimento turistico (Abril-Sellarés & Tello, 2019).

2.3 O turismo como oportunidade e salvaguarda do patriménio olivicola

Segundo a OMT (2017), o turismo €& um pilar essencial do desenvolvimento e
sustentabilidade dos paises e regides (citado em Bezerra & Correia, 2018). Para

Tomljenovic e Getz (2009), contribui para acrescentar valor as regiées em que se insere.

Atualmente, a industria do turismo esta assente na promocao de servi¢cos cada vez mais
complexos e personalizados, com um valor acrescentado na experiéncia (Ferreira &
Martin, 2021; Pulido-Fernandez et al., 2019). Este mercado valoriza e promove a
autenticidade, as préticas tradicionais, a interagdo cultural, a gastronomia e o terroir dos
destinos (Ferreira & Martin, 2021). Neste contexto, os destinos turisticos que eram
anteriormente massivos e profundamente marcados pela sazonalidade, passam a focar-
se na exponenciagdo da qualidade das suas experiéncias e no papel ativo e cada vez

mais central que o turista detém no processo de escolha e de consumo (Murgado, 2013).

E nesta linha de pensamento que num contexto turistico, o patriménio oleicola tem
merecido especial interesse por parte dos académicos e de diversos empreendedores.
Para muitos, o azeite, enquanto produto tradicional e regional - que se considera parte

integrante da cultura local e do patriménio rural - representa um recurso com indiscutivel
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potencial para a comunidade local (Pulido-Fernandez et al., 2019). Segundo Salvo,
Mogollén, Di Clemente e Calzati (2013) “a valorizagdo do produto local €, em particular,
a ligacéo entre o azeite e o turismo, aparenta ser um processo natural e, portanto, um
instrumento capaz de causar grandes beneficios em &reas onde o turismo tradicional
ndao ¢é adequado.” (p.31). Deste modo, a promocdo do azeite através do
desenvolvimento turistico, refor¢ca simultaneamente a imagem do destino (Millan e
Pérez, 2014) e do produto, acrescentando-lhe valor (Alonso & Northcote, 2010), através
da propagacdo de um maior conhecimento sobre 0 azeite, e do contacto direto entre o
produtor e o turista, que estimula e facilita as vendas diretas e a possibilidade de

exportacdo (Cehié et al., 2020; Lopez-Guzman et al., 2016).

Juntos, o patrimdnio olivicola e o turismo proporcionam um conjunto de oportunidades
de empreendedorismo (Vehbi et al., 2019), constituindo uma importante fonte de
emprego e de novos rendimentos para a agricultura (de Salvo et al., 2013), revitalizando
assim as zonas rurais e diversificando a atividade oleicola, atraindo novos
consumidores, e novos mercados (Hernandez-Mogollon et al., 2019). Desta forma se
acrescentam cada vez mais alternativas ao turismo tradicional. De facto, a consolidagéo
de propostas de turismo alternativo, em sentido contrario ao de ofertas turisticas
convencionais em destinos massificados, traz beneficios para a qualidade de vida dos
locais, para o desenvolvimento da cultura, da preservacdo da historia local e do

patriménio cultural e natural (Agaliotou, 2015).

E com este enquadramento que iremos expor, de modo sucinto, uma nova categoria de
turismo, que tem vindo a merecer a atencéo dos investigadores nas Ultimas décadas: o

olivoturismo?.

20 ambito da experiéncia turistica que engloba a olivicultura e todo o patriménio relacionado com
a producdo e o consumo de azeite tem sido designado de diversos modos: olivoturismo (Bezerra
e Correia, 2018), oleoturismo (Abril-Sellarés & Tello, 2019; Millan et al., 2014;), “olive tourism”
(Alonso & Northcote, 2010), “olive oil tourism” e “oleotourism” (Murgado, 2013; Tregua et al.,
2018)“ e por ultimo olive-based agritourism” (Pulido-Fernandez et al., 2019). S&o aqui
apresentadas designacdes também em lingua inglesa porque em alguns estudos em portugués
e em castelhano h& autores que optam por ndo traduzir as equivalentes designac¢@es de lingua
inglesa. Neste estudo utilizaremos o termo “olivoturismo”, que consideramos como o0 mais
abrangente.
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A literatura € escassa e repetitiva, focando-se na sua grande maioria, num determinado
territério: Espanha. O olivoturismo tem vindo a ser estudado nas suas variadas
perspetivas e, por isso, foi necessario inventariar uma lista com os diversos autores e
as suas principais tematicas. O seguinte Quadro 1. apresenta a andlise da procura
versus a andlise da oferta do olivoturismo. Numa perspetiva da procura, encontra-se
focado na identificacdo do perfil sociodemografico do olivoturista, nas suas principais
motivacdes e no seu nivel de satisfacao apds a realizacdo da experiéncia. No prisma da
oferta, a literatura enquadra o olivoturismo como uma atividade complementar a um
setor agricola que necessita de diversificar as suas atividades, de modo a maximizar os
seus rendimentos (Millan et al., 2017; Northcote & Alonso, 2011).

Quadro 1. Andlise da procura versus analise da oferta

Autor Procura Oferta

Perfil
sociodemografico

Motivagoes, Atitudes
e Satisfagdo

Fleskens et al. (2009)

Lopez-Guzman et al. (2016)

Tregua et al., (2018)

S. Barac¢ Miftarevic, S. Mitrovic (2019)

Torre et al. (2017)

Hernadez-Mogollén et al. (2019)

Folgado-Fernandez et al. (2019)

Moral-Cuadra et al. (2020)

Campoén-Cerro et al. (2017)

Orgaz Agiiera, F. et al. (2017)

Polenzani, Riganelli & Marchini (2020)

Salvo et al. (2013)

Alonso & Northcote (2010)

Tudisca et al. (2015)

Oliveira & Lopez-Gusman (2014)

X | X | X | X

Oplani¢, €op & Cehic (2021)

Murgado, E.M. (2013)

Pulido-Fernandez et al. (2020)

Murgado-Armenteros et al. (2021)

De la Torre & Pérez, L. M. (2014)

Fonte: elaboragéo prépria

O olivoturismo tem sido frequentemente associado a outras tipologias turisticas como
por exemplo: o turismo rural, o turismo cultural, o turismo gastronémico e por fim o
turismo industrial. Deste modo, para uma melhor analise da ancoragem do olivoturismo

em outros produtos turisticos, é de seguida apresentado o Quadro 2.
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Quadro 2: Ancoragem do olivoturismo em outros produtos turisticos /

complementaridades

Autor Principais ligagdes com o olivoturismo
Gastronomia Turismo Cultural Industrial Enoturismo
rural
Aydin & Sahin (2017) X
Millan et al. (2014) X X
Hwang & Quadri-Felitti (2021) X

Abril-Sellarés & Tello (2019)

Pulido-Fernandez et al. (2019)

Alonso & Krajsic (2013)

Vehbi et al. (2019)

Tregua et al. (2018)

Torre et al. (2017)

Folgado-Fernandez et al. (2019)

Moral-Cuadra et al. (2020)

Yerliyurt & Manisa K. (2014)

Campon-Cerro et al. (2017)

Salvo et al. (2013)

Alonso & Northcote (2010)

Rodriguez-Entrena et al. (2017)

Tudisca et al. (2015)

Oliveira & Lopez-Gusman (2014)

Marchini, Riganell & Diotallevi
(2016)

Murgado, E.M. (2013)

Murgado-Armenteros et al. (2021)

Vasquez de la Torre & Pérez (2014)

Elias & Barbero (2017)

Nguyen (2018)

Fonte: elaboracéo propria

2.4 A conceptualizagédo do Olivoturismo

O olivoturismo representa uma nova dimenséao na promogao do setor olivicola (Campon-

Cerro et al., 2014), sendo caracterizado como um conjunto de atividades turisticas

focadas na exploracéo do azeite (Murgado, 2013). Alonso e Northcote (2010) identificam

algumas dessas atividades, designadamente: a visita a lagares de azeite e a olivais, a

realizacdo da colheita da azeitona — no seu devido tempo -, as provas de azeite, a visita

a museus e a centros de interpretacdo, bem como as demais atividades relacionadas

com o consumo do azeite. Bezerra e Correia (2018), afirmam que estas atividades
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permitem aos turistas o contacto direto com uma dada regido e as respetivas tradi¢goes.
O olivoturismo também é considerado uma atividade complementar & producéo e
comercializacdo de azeite (Alonso & Northcote, 2010), sendo descrito como um
instrumento eficaz na diversificagdo econdmica (Nguyen, 2018), prevenindo a
emigracdo das zonas rurais (Millan et al., 2014) e criando oportunidades de emprego e

novos rendimentos (Alonso & Northcote, 2010; Campén-Cerro et al., 2017).

Numa perspetiva holistica sobre a atividade turistica, o olivoturismo constitui uma
atividade de nicho, a que corresponde a designacéo de turismo de interesse especial
(TIE), segundo varios autores (Oplani¢ et al., 2020; Parrilla-Gonzéalez et al., 2020;
Pulido-Fernandez et al., 2019). De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo, um
TIE “é um turismo especializado para grupos ou individuos que procuram adquirir
conhecimentos e obter experiéncias através do envolvimento em atividades especificas”
(Parrilla-Gonzalez et al., 2020, p. 2). Para estes autores, o olivoturismo esta
umbilicalmente associado a trés tipos gerais de turismo - o turismo rural, o turismo de
natureza e o turismo cultural — com os quais partilha diversas similitudes e valores,
designadamente: a gastronomia, a paisagem, a criatividade, a atividade industrial, a

etnografia, entre outras.

Sendo o azeite um ingrediente imprescindivel na dieta Mediterranica, € natural que se
estabeleca uma profusdo de ligacbes entre o olivoturismo, o ambiente rural e a

gastronomia.

2.4.1 Olivoturismo em contexto rural

No contexto rural, o desenvolvimento de atividades turisticas baseadas em recursos
enddgenos é um fator essencial na diversificagdo econdémica destes territérios
(Campodn-Cerro et al., 2017). Por isso mesmo, o desenvolvimento do olivoturismo possui
caracteristicas semelhantes aquelas que séo atribuidas ao turismo rural sustentavel
(Millan et al., 2014). Esta atividade induz os seus promotores a procurarem novas
alternativas que sejam capazes de oferecer experiéncias auténticas e estimulantes aos
visitantes (Campon-Cerro et al., 2017), mas sempre numa oOtica de promocao do uso
sustentavel dos recursos (Rodriguez-Entrena et al., 2017). De acordo com Alonso e
Northcote (2010), o olivoturismo dinamiza o mercado oleicola e acrescenta valor aos
seus produtos, e complementarmente oferece experiéncias Unicas e a oportunidade de
interacdo entre consumidores e produtores e a partilha de novos conhecimentos. O
olivoturismo é também caracterizado como um importante mecanismo de redu¢do da
sazonalidade do setor oleicola (Millan et al., 2014). Destarte, o olivoturismo gera riqueza

nas regides rurais, e de igual modo preserva o ambiente e 0 seu patriménio.
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2.4.2 Olivoturismo e gastronomia

A gastronomia é uma componente sociocultural caracteristica de varios grupos étnicos
e nacionalidades. Para Montanari e Staniscia (2009), a importancia da gastronomia
deve-se ao facto de o sistema alimentar conter e transmitir “a cultura daqueles que o
praticam” e de igual modo, ser considerado “o guardido das tradicoes e a identidade de
um grupo”, e por isso torna-se um veiculo excecional de intercambio cultural (citado em
Millan et al., 2017, p. 101) e ao mesmo tempo um marcador social de pertenca (Marques
e Araujo, 2018, p. 263). Recentemente, a tradicao culinaria foi revalorizada, tendo sido
recuperados os saberes e os sabores tradicionais locais. A gastronomia é um reflexo da
cultura e da historia local, inserida em varios ambientes sociais tanto de 6cio como de

recreio (Marques & Araujo, 2018).

Segundo Murgado (2013), a gastronomia tornou-se uma das principais atracfes da
maioria dos destinos turisticos e uma das mais importantes motivacdes dos turistas. De
acordo com o estudo implementado por Kim, Eves & Scarles (2009), foi possivel
identificar 9 fatores motivacionais para que um turista esteja predisposto a experienciar
a gastronomia local e as suas inerentes atividades, sendo estes identificados como: a
procura por uma experiéncia excitante; o desejo de querer fugir a rotina; a procura por
uma experiéncia orientada para a salde e bem estar; a procura por experiéncias de
aprendizagem; experiéncias auténticas; experiéncias de uniao — a ligacao do territorio
com o turista; o prestigio que a experiéncia possa oferecer; o apelo sensorial e por fim,

aspetos relacionados com o ambiente fisico.

Para Bara¢ e Mitrovi¢ (2019); Horng e Tsai, (2012) experienciar o patrimonio histérico,
o conhecimento local e a cultura séo elementos essenciais e integrantes da experiéncia
gastronémica. Os alimentos com todos os seus sabores, aromas e cores sao uma
ferramenta poderosa para construir e recuperar memoérias, bem como despertar 0s
sentidos. Posto isso, afirma-se que “a experiéncia gastrondmica € uma experiéncia
turistica total que ndo se resume unicamente a experiéncia in situ” (Marques & Aradjo,
2018, p. 267). No entanto, nas interacdes gastronOmicas, a gastronomia regional
representa mais de que uma mera necessidade fisica, ascendendo a uma forma de
celebracdo do local e do auténtico, contribuindo para que o turista ganhe uma maior
consciéncia do seu valor, e da necessidade da sua preservacdo (Alonso & Krajsic,
2013). Por outro lado, os destinos turisticos introduziram a gastronomia local nas suas
experiéncias, visto ser considerado um elemento essencial de diferenciacdo e de
promocao da imagem dos destinos (Horng & Tsai, 2012). Portanto, Marques e Araujo
(2018) destacam a importancia da informag&o que € promovida sobre as experiéncias

para a formacdo da imagem no destino:
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“a imagem formada em um destino esta carregada de emocgdes e de experiéncias
sensoriais, mais ou menos agradaveis e que de algum modo contribuem para a
percecédo do destino e da sua imagem global. Por essa raz&o, as informacdes prestadas
(...) sobre as experiéncias nos destinos sao muito importantes para a formacdo da

imagem.” (p. 270).

Destarte, através da experiéncia vivida no destino, os turistas podem obter uma imagem
afetiva do territério e ainda ser possivel acrescentar valor sobre essa imagem, através
do envolvimento do turista com a gastronomia local. Deste modo, se existir uma correta
valorizagdo e promogédo dos produtos locais e das experiéncias gastronomicas, maior
sera a lealdade do turista e a probabilidade de intencdo em revisitar o local. Neste
sentido, sdo multiplos os beneficios da relagao entre o turismo, a cultura e a gastronomia
local. Segundo Horng e Tsai (2012), a gastronomia é um recurso turistico fundamental
para os turistas, permitindo a sua integracdo na cultura local. Para o destino, acrescenta
valor aos seus produtos, cria postos de trabalho e promove relagdes entre o residente
e o turista, promove assim o desenvolvimento sustentavel local e acrescenta valor ao
destino (Marques & Araujo, 2018).

Neste seguimento, o turismo gastronémico é considerado um dos principais esteios de
suporte das atividades turisticas relacionadas com o patrimoénio olivicola (Pulido-
Fernandez et al., 2019). Segundo a literatura, o potencial do olivoturismo tem vindo a
ser cada vez mais reconhecido por produtores olivicolas, nomeadamente em paises
como Espanha e Italia, onde ja existem espacos para provas de azeite. De acordo com
Bara¢ e Mitrovi¢ (2019), estes espacos de provas garantem experiéncias sensoriais,
mas também de aprendizagem e de socializacao. Os alimentos possuem uma dimensao
social, quando o seu consumo ¢é partilhado (Folgado-Fernandez et al., 2019). Segundo
Ferreira e Martin (2021), o sucesso do olivoturismo passa pela valorizacdo da
gastronomia, num contexto onde “o azeite deve ser considerado um elemento agregador
e diferenciador do territério, da cultura, das tradigcbes e, ao mesmo tempo, potenciador

de experiéncias e emogdes.” (p. 77).

2.4.3 Olivoturismo e turismo cultural

Neste sentido, o olivoturismo, mesmo sendo uma atividade turistica embrionéria, ndo é
apenas uma estratégia para obter um novo impulso econémico, mas também uma
pratica impregnada de valores culturais e sociais, valorizadora da identidade cultural das
comunidades rurais (Campon-Cerro et al.,, 2014; Hernandez-Mogollon et al., 2019).
Murgado (2013) refere que o olivoturismo € igualmente uma manifestacdo do turismo

cultural, uma vez que tem por base o patrimoénio cultural e constitui um instrumento
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fulcral de incluséo e dinamizag&o socioecondmica de uma regido. Mais concretamente,
€ a partir das suas expressdes simbdlicas e materiais que o olivoturismo se converte
num atrativo de valor acrescentado para o turismo (Toselli, 2019). E com esta alus&o ao
patrimonio cultural que Yerliyurt e Manisa (2014), reforcam a pertinéncia do olivoturismo
na conservacdo dos valores socioculturais do patriménio oleicola, mas também na
preservacado dos lagares tradicionais de azeite. Millan et al. (2014) reforcam esta ideia,
afirmando que esta atividade turistica promove a sustentabilidade dos destinos, através
da conservacao e adaptacdo do patrimoénio industrial oleicola, mantendo-o vivo e ativo

para espacos de visita aos turistas.

No seu estudo sobre o potencial do olivoturismo em Portugal, Bezerra e Correia, (2018)
descrevem o declinio vertiginoso dos lagares tradicionais de azeite, e 0 modo como
estes espacos culturais sdo deixados ao abandono. Nos resultados do seu estudo
exploratorio, verificam — em contraciclo com o tendencial abandono do método de
producdo tradicional - que existe um maior interesse pela criagdo de projetos de
unidades hoteleiras nessas regibes, devido a crescente procura por atividades
relacionadas com o patriménio olivicola e pela disponibilidade de visita a lagares de
azeite. Desta forma, o olivoturismo ndo anula a principal atividade do setor oleicola,
podendo servir, no entanto, como mais um pilar para diminuir os desequilibrios regionais
(Millan et al., 2014). O patrimdnio oleicola representa ndo sé o azeite como um produto
alimentar, mas também a sua historia, cultura e tradicdo. Deste modo, as experiéncias
sustentadas no patrimoénio oleicola, sdo o0 contexto propicio para se apresentar o
produto ao consumidor em todo o seu valor: tangivel e intangivel (Hernandez-Mogollon
et al., 2019). Nesta linha de pensamento, aprofundamos de seguida o conceito de

experiéncia e como esta se relaciona com o olivoturismo.

2.5 Experiénciaturistica e olivoturismo

Dado que se pretende uma melhor compreenséo do olivoturismo, é essencial observar
a suarelagcdo com a experiéncia turistica. Primeiramente, sera necessario contextualizar
o conceito de experiéncia turistica, bem como o seu impacto para a perce¢ao do turista

e para o destino. S6 de seguida sera estabelecida a sua relacdo com o olivoturismo.

2.5.1 Conceito de experiéncia turistica

A experiéncia turistica € um fenémeno individual e coletivo que abarca para além dos
sentidos, varias componentes experienciais. Tal como Nugraha, Suryaningsih e
Chayanti (2021), Stamboulis e Skayannis (2003) referem, a experiéncia turistica

consiste em visitar, ver, aprender, desfrutar e viver uma vida diferente num ambiente
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diferente, ou seja, envolve os consumidores a nivel emocional, fisico, intelectual e
espiritual. Para Sharpley e Stone (2010), considera-se experiéncia turistica o que as
pessoas experienciam como turistas. Os turistas quando viajam podem escapar do que
os rodeia, no entanto, ndo podem escapar de si proprios. A forma como a experiéncia
turistica é definida e vivida no destino, vai depender do meio sociocultural em que o
turista esta inserido (Cohen, 1979). Por outras palavras, “(...) € muito determinada pela
sua propria "bagagem cultural'; as suas percecbes, valores, experiéncias,
conhecimentos, atitudes, e assim por diante (...).” (Sharpley & Stone, 2010, p. 2). Para
Ryan (2010), o papel dos outros no periodo de férias e a teoria da intimidade influencia
a experiéncia, ou seja, a experiéncia turistica pode diferir significativamente
dependendo com quem o turista compartilha o lugar. De igual modo, as vérias fases da
vida de um turista também influenciam a forma como o turista vive uma experiéncia,
pois um lugar visitado quando jovem pode se tornar um “novo” lugar com o passar do
tempo, devido a aquisicao de conhecimentos passados e ou visitando esse lugar com
familiares. Neste sentido Cohen (1979), define a experiéncia turistica como a relagéo
entre as pessoas e a sua visao total do mundo, dependendo do local e da sociedade a

que o turista pertence.

Sharpley e Stone (2010) afirmam a importancia de se ter em consideracdo a
diferenciacdo entre servicos especificos - consumidos pelos turistas - e a experiéncia
no seu sentido mais amplo: a experiéncia turistica que resulta ndo sé da combinagéo de
certas experiéncias, mas também do significado que o turista atribui a essas mesmas
experiéncias. Segundo Salvador (2012), a forma como cada individuo vive uma
experiéncia é resultado de um conjunto de fatores que Ihe séo préprios e a sua percecao
sera sempre diferente e Unica, mesmo quando se compara com outro individuo que
obteve a mesma experiéncia. Neste contexto, os autores Cutler e Carmichael (2010);
Sharpley e Stone (2010) afirmam que, os beneficios da experiéncia turistica se iniciam
com a antecipacdo da viagem, ou seja, referem-se aos momentos de planeamento e
preparacdo da mesma. De igual modo, os beneficios continuam apds o regresso do
turista, através das memorias da experiéncia vivida. As experiéncias turisticas estao em
constante movimento e sofrem alteracGes antes, durante e apés a viagem (Marques &
Araujo, 2018). Portanto, o envolvimento pessoal durante a experiéncia € um elemento

essencial de criacao de valor da prépria experiéncia (Nugraha et al., 2021).

Pine e Gilmore (1998) verificam que o turista ndo pode ser visto como um consumidor
passivo. Dalonso, Lourenco, Remoaldo e Netto (2014), consideram que o consumidor
deve ser visto como um cocriador das suas experiéncias, mas também dos lugares

visitados através das histérias contadas e das fotografias mostradas para diversos
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publicos. Estamos perante uma industria turistica cada vez mais dedicada a dimensao
experiencial e ao patriménio imaterial, que oferece produtos mais sensoriais,
segmentados e personalizados. Deste modo, assiste-se a uma transformacao da
procura de servi¢os, para uma procura relacionada com as emocoes e sentimentos
(Salvo et al., 2013). Segundo Ryan (2010), os destinos passam a ser vistos como
“pacotes de oportunidades” para satisfazer desejos percebidos, ou seja, ja ndo sao
meros espacos fisicos, mas sim espacos que produzem significado. Tais significados
podem ser culturalmente determinados a medida que o visitante interage com o local,
criando lagcos memoraveis. Em suma, a experiéncia turistica € moldada por diversos
fatores: motivos, experiéncias passadas, conhecimento do lugar, as pessoas com quem
partilha o lugar, padrées de mudanga no local, a imagem do destino e as personalidades

individuais.

2.5.2 O olivoturismo como criador de experiéncias turisticas

VerificAmos até agora que as experiéncias sdo essenciais para o turismo. Os turistas
procuram viver experiéncias auténticas, impares e impregnadas de sentido, que possam
contribuir para aumentar o conhecimento e o enriguecimento pessoal (Salvo et al. 2013).
Por conseguinte, os gestores dos destinos turisticos devem focar-se ndo apenas na
valorizacdo dos recursos naturais e culturais, mas também no conjunto de dispositivos
gue garantam experiéncias extraordinarias, memoraveis, aos turistas. Como referido
anteriormente, o olivoturismo € constituido por um conjunto de atividades relacionadas
com o patriménio oleicola, que por sua vez podem proporcionar ao turista um leque de

experiéncias Unicas e enriquecedoras.

Segundo Ferreira e Martin (2021), os destinos rurais que possuem uma vocagao
agricola e que permitem o contacto com a natureza, a comunidade, a gastronomia e as
tradicbes locais, merecem destaque no momento de proporcionar experiéncias aos
turistas. Acresce ainda que o olivoturismo € um potenciador de experiéncias e emogoes,
gracas a sua complementaridade e respetiva afinidade com outras modalidades de
turismo, como o turismo cultural, o turismo de natureza, o turismo gastronémico, o
turismo de saude e bem-estar, entre outras. Portanto, o olivoturismo possui a habilidade
de proporcionar uma experiéncia de 360 graus, desde a origem até a producdo do
produto final. Esta experiéncia envolve todos os sentidos — palato, olfato, tato, viséo e
audicdo — garantindo assim uma experiéncia completa e Unica (Parrilla-Gonzélez et al.,
2020).

O planeamento dos produtos turisticos deve ser alicercado nas experiéncias. Através

da presente literatura foi-nos possivel identificar as principais experiéncias relacionadas
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com o olivoturismo (Abril-Sellarés & Tello, 2019; Bezerra & Correia, 2018; Ferreira &
Martin, 2021; Millan et al., 2014; Murgado, 2013):

e Experiéncias gastrondmicas e sensoriais - provas de azeite; participacdo em
festivais gastrondmicos relacionados como o azeite ou com a azeitona;
participacdo em jantares tematicos onde o azeite tem um papel de destaque;
refeicGes em lagares tradicionais; workshops de culinaria sobre o azeite.

e Experiéncias culturais - visita a museus de azeite; visita a lagares tradicionais
e modernos de azeite; aprendizagem de diferentes tradicdes populares ligadas
ao cultivo da oliveira; realizagdo de rotas turisticas do patrimonio oleicola;
apanha manual de azeitona; apadrinhar uma oliveira centenéria.

e Experiéncias relacionadas com a paisagem e natureza - visita a olivais
milenares e a contemplacdo da paisagem; percursos pedestres; usufruir da
biodiversidade e do envolvente natural/rural.

e Experiéncias cosméticas, bem-estar e spa - preparagdo de produtos
cosméticos a base de azeite, como por exemplo: sabonetes; massagens e

tratamentos de bem-estar com o azeite como elemento principal;

A partir das componentes experienciais de Pine e Gilmore (1998), os autores Hwang e
Quadri-Felitti (2021) afirmam que, o olivoturismo é caracterizado por ter 4 componentes
experienciais: a experiéncia educativa, a experiéncia escapista, a experiéncia de
entretenimento e a experiéncia estética. Relativamente a experiéncia educativa, refere-
se a aprendizagem de certas atividades sobre a producédo de azeite — aprender a extrair
0 azeite das azeitonas — como também saber avaliar organolepticamente o azeite. De
seguida, é nos indicada a segunda componente: a experiéncia escapista. Esta, por sua
vez, relaciona-se com o facto dos lagares e olivais estarem localizados em zonas rurais
distantes dos centros urbanos e, por isso 0s turistas necessitarem de realizar essa
deslocacéo. A experiéncia de entretenimento é relativa a visualiza¢ao e participacdo em
atividades oleicolas, como por exemplo: a apanha da azeitona. Por ultimo, é-nos
apresentada a componente experiencial estética, pois as paisagens naturais s&o
proeminentes durante o olivoturismo. Os autores ainda mencionam que todas as quatro
componentes acima referidas, estéo relacionadas com o nivel de satisfacéo do turista,
apos a realizacdo de uma atividade de olivoturismo. De acordo com Miftarevié¢ e Mitrovi¢,
(2019), as dimensfes mais valorizadas da experiéncia de um olivoturista s&o: o

entretenimento e a educacéo.

7

Na literatura relativa ao olivoturismo, € sublinhada a importdncia da criacdo de

experiéncias “extraordinarias” e identitarias do territério, como parte de uma estratégia
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para proporcionar um elevado valor pessoal ao consumidor, fomentar a satisfacéo e a
consequente lealdade ao destino (Miftarevi¢ & Mitrovi¢, 2019; Folgado-Fernandez et al.,
2019).

Os autores Folgado-Fernandez, Campoén-Cerro e Hernandez-Mogollon (2019),
procuraram através de um estudo exploratério em Espanha, descobrir quais as
dimensdes que sdo mais valorizadas pelo olivoturista durante a sua experiéncia.
Concluiram que a identidade é um ponto essencial da experiéncia turistica num destino.
O elemento identitario € um atrativo que real¢ga as singularidades do destino e dos
recursos enddgenos, detendo um impacto positivo na perce¢cdo emocional dos turistas
e uma influéncia determinante na experiéncia global do turista. Neste contexto, os
autores afirmam, que estas experiéncias sdo essenciais para que o turista se consiga
envolver na vida local do destino, através do uso dos recursos locais disponiveis e da
valorizagdo da identidade local. Para além disso, sao fulcrais para a aprendizagem e
autorrealizac&o do turista. E neste sentido que os autores afirmam que o olivoturismo

apresenta caracteristicas distintivas do turismo criativo.

2.6 Turismo criativo

Nas ultimas décadas, a criatividade tem vindo a ser reposicionada no mercado turistico
como uma estratégia fulcral para o desenvolvimento rural. O turismo criativo é descrito
como uma reacdo a um crescente "turismo cultural de massa", sendo que esta reacao
se baseia no desejo crescente dos turistas em desempenharem papéis mais ativos

durante as suas viagens (Duxbury et al., 2021).

Pearce e Butler (1993) fizeram a primeira referéncia ao turismo criativo como uma forma
potencial de turismo. No entanto, a sua conceptualizacao foi definida pela primeira vez
por Richards e Raymond (2000), referindo-se a um “turismo que oferece aos visitantes
a oportunidade de desenvolver o seu potencial criativo através da participacédo ativa em
workshops e experiéncias de aprendizagem, caracteristicos do destino de férias onde
séo realizados” (p.18). De acordo com a UNESCO, o turismo criativo é uma viagem
orientada para uma experiéncia auténtica e de envolvimento, com aprendizagem
participativa em diversas matérias como a arte, o patriménio ou o carater especial de
um lugar, e proporciona uma ligacdo com agueles que residem nesse lugar, criando
assim o que designam de uma cultura viva, ligada a elementos intangiveis e ao
guotidiano da comunidade (Carvalho et al., 2016). Estas experiéncias criativas

envolvem geralmente atividades como: o artesanato tradicional, a olaria, a pintura de

42



porcelana, a gastronomia, a danca (Ali et al., 2016), as linguas, a espiritualidade, a
natureza, o desporto e a saude e bem-estar (Richards & Raymond, 2000).

Richards e Raymond (2000), referem que o crescimento do turismo criativo é
identificado como uma extensdo ou uma reacdo ao turismo cultural. Por sua vez,
Ohridska-Olson e lvanov, (2010) mencionam que o turismo criativo é visto como uma
forma de turismo cultural. Contudo, fazem a intencédo de salientar que apesar dessa
referéncia ao turismo cultural, ambas as tipologias apresentam diferengas. Enquanto, o
turismo cultural se baseia em “ver’ e “contemplar’ - por exemplo visitar museus ou
galerias de arte - o turismo criativo consiste em experienciar, em participar e aprender,
como por exemplo, observar arte e realizar um curso de pintura. Neste sentido, a
capacidade dos turistas em aceder as dimens@es culturais e aos recursos intangiveis
dos lugares é um elemento essencial para a diferenciacao entre o turismo criativo e o
turismo cultural (Cruz et al., 2019; Gato et al., 2020). De igual modo, desafia os gestores
dos destinos e as respetivas comunidades a reinventarem-se como agentes na
coprodugdo da mudanga. Os residentes colocam a disposi¢cdo dos visitantes 0s seus
conhecimentos, a sua cultura e o seu patriménio cultural imaterial. Por sua vez, os
turistas séo convidados a criarem as suas préprias narrativas e experiéncias. Sao cada
vez mais curiosos sobre o processo criativo e desejam participar em experiéncias e
construir relagdes com a comunidade local. Deste modo, agem como cocriadores da

sua experiéncia turistica.

O conceito de cocriagdo implica que os consumidores assumam uma parte central do
processo de producao do produto. Neste sentido, a medida que os turistas desenvolvem
as suas capacidades criativas através de atividades e experiéncias relacionadas com a
autorrealizacdo e autoexpressao, entram em contacto com a cultura da comunidade de
acolhimento (Ashton et al., 2015; Carvalho et al., 2016; Richards, 2011). Os turistas sdo
apercebidos como cointerpretes e cocriadores das suas experiéncias, e por isso sdo
também responsaveis pela criagdo de valor das experiéncias (M. Carvalho et al., 2021).
De acordo com Mathis, Kim, Uysal, Sirgy e Prebensen (2016), o valor é criado e
experienciado pelo utilizador, determinando o que é valorizado e a dimensé&o desse valor
criado. Os turistas atribuem um grande valor as experiéncias porque estas séo
memoraveis. E neste sentido que Carvalho, Kastenholz e Carneiro (2021) referem a
importancia do envolvimento dos turistas e dos recursos locais para a criagdo de

experiéncias Unicas e memoraveis:

“Os recursos naturais locais (paisagem, biodiversidade) e culturais (tangiveis -

caracteristicas arquitetonicas, e intangiveis - tradicbes e estilos de vida) devem ser
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reconhecidos como bens territoriais Unicos, que contribuem para a fruicdo e o
envolvimento dos turistas na experiéncia, respondendo a sua procura pela novidade e
autenticidade. O envolvimento cognitivo e emocional associado a esta interacdo

aumenta o significado, a singularidade e a memorabilidade da experiéncia.” (p. 14).

Em suma, o turismo criativo pode ser visto como uma moeda de duas faces, pois
conforme é sublinhado por Richards e Raymond, (2000), ndo s6 os turistas precisam de
estar criativamente envolvidos, como também o proprio destino necessita de se tornar
criativo na concec¢éao de experiéncias ligadas ao lugar, de forma a que o destino se torne
atrativo e um motivo de visita. Neste sentido, o turismo criativo, através do
posicionamento do turista no epicentro da experiéncia, permite a possibilidade de
autorrealizacdo e de desenvolvimento pessoal, assim como a oportunidade de um
contacto direto com a comunidade local, estando este mais consciente e sensibilizado
ao que o rodeia. Na outra face da moeda, temos o territério que beneficia deste tipo de
turismo a nivel econdmico, mas também a nivel sociocultural através da valoriza¢éo da
cultura local, da preservacgdo patrimonial e da promocao da coesao social (Almeida et
al., 2021).

A adocdo de uma abordagem bottom-up tem a capacidade de envolver os locais em
experiéncias turisticas diferenciadas, contribuindo assim para uma melhoria na
qualidade de vida e na autoestima dos locais (Gato et al., 2020). Deste modo, o
envolvimento das comunidades no processo de criacdo de experiéncias criativas €
fulcral para o desenvolvimento das suas proprias competéncias comunitarias e artisticas
(Marujo et al., 2021). O turismo criativo tem ainda, “o potencial de proporcionar aos
artistas, artesdos e designers/ criadores locais um fluxo de receita suplementar, bem
como uma plataforma para apoio as energias empreendedoras, as competéncias e a
construcdo de redes de colaboracdo.” (Duxbury & Silva, 2020, p. 32). Neste sentido,
segundo Richards (2019), a adog&o de préticas criativas e de um pensamento holistico
na criatividade é essencial para que as zonas rurais e as cidades de pequena dimensao,
tenham mais hip6teses em criar alternativas interessantes aos modelos de
desenvolvimento dos grandes centros urbanos. Portanto, a criatividade é essencial para
acrescentar valor e permitir aos destinos a inovagao dos seus produtos, proporcionando
uma gestdo e utilizacdo eficaz dos recursos. Posto isto, o turismo criativo pressupde
uma abordagem mais sustentavel e com mais potencial do que o turismo cultural
tradicional. Neste sentido, o autor Binkhorst (1999), refere-se a uma nova abordagem

do desenvolvimento turistico:

44



“N&o ha separacgdo entre a oferta e a procura, empresa e cliente, turismo e alojamento,
espacos turisticos e “outros” espacgos, mas sim ver o turismo como uma rede holistica
de stakeholders (...) em que todos operam a partir de diferentes contextos espaciais e

temporais.” (p. 3).

2.6.1 Breve caracterizagao do turismo criativo em Portugal

Tendo em conta o que foi referido anteriormente, é de extrema relevancia o enfoque
para iniciativas turisticas que permitam manter a autenticidade de um destino e de igual
modo, o contacto direto entre os turistas e as comunidades. Segundo Duxbury et al.,
(2021), as iniciativas turisticas criativas inspiram novas ideias e vias de atividades, bem
como contribuem para a vitalidade da comunidade local e para uma potencial dindmica
de regeneracao local. Deste modo, € apresentado de seguida o contexto do turismo

criativo em Portugal.

O turismo é um dos grandes impulsionadores da economia portuguesa e, na ultima
década, a atividade turistica cresceu exponencialmente, atingindo valores como nunca
antes alcancados. Contudo, surge também uma crescente preocupacao relacionada
com os efeitos negativos associados ao turismo, principalmente em cidades como
Lisboa e Porto, e a regido do Algarve que tém vindo a sofrer com a massificagdo turistica
e a estandardizacao da oferta (Duxbury et al., 2019). Devido as preocupacdes geradas
por este impulso econémico e a conjuntura atual em que vivemos, o pais tem apostado
numa nova imagem, adaptada as condi¢c6es do presente e do futuro. Neste contexto,
temos vindo a assistir a algumas iniciativas de implementacédo de atividades turisticas
orientadas para uma Gtica criativa, com o objetivo de produzir um efeito impulsionador

nas areas periféricas (Gato et al., 2020).

Portugal integra a Rede de Cidades Criativas da UNESCO. Esta rede foi criada em 2004
e tem como objetivo: "reforcar a cooperacdo com e entre cidades que reconhecem a
criatividade como um fator estratégico para o desenvolvimento sustentavel, no que diz
respeito aos aspetos econdmicos, sociais, culturais e ambientais” (UNESCO, 2022).
Atualmente, a Rede de Cidades Criativas da Unesco é composta por 246 cidades de
mais de 80 Estados-membros da UNESCO, e detém sete areas criativas: artesanato e
arte folclorica, design, cinema, gastronomia, literatura, media e musica. Em Portugal, ja
sdo vérias as cidades criativas, membro desta rede, que decidiram apostar em
estratégias baseadas na criatividade, tecnologia e inovacdo. Segundo a Comisséo

Nacional da UNESCO (2022), séo identificadas as seguintes cidades:

e |danha-a-Nova, Cidade Criativa da Musica (2015);
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o Obidos, Cidade Criativa da Literatura (2015);

¢ Amarante, Cidade Criativa da Musica (2017);

e Barcelos, Cidade Criativa do Artesanato e das Artes Populares (2017);

e Braga, Cidade Criativa das Artes Digitais (2017);

e Caldas da Rainha, Cidade Criativa do Artesanato e Artes Populares (2019);
e Leiria, Cidade Criativa da Musica (2019);

e Covilha, Cidade Criativa do Design (2021);

e Santa Maria da Feira, Cidade Criativa da Gastronomia (2021);

A titulo de exemplo, a vila de Obidos € usualmente destacada, devido & implementacio
de estratégias baseadas na criatividade, sob a forma de eventos tematicos relacionados
com a gastronomia, feiras medievais e festividades, proporcionando deste modo um
leque de experiéncias aos visitantes. Nestes eventos, a vila recria a sua historia através
da organizacao de espetaculos e atividades para os visitantes (Lopes, 2018). Segundo
Ribeiro, Dias e Almeida (2020), os eventos de recriagao histdrica sao muito importantes,
uma vez que se baseiam nos valores simbolicos e identitarios do patriménio cultural da
comunidade. Salientam ainda que “esses valores sao o suporte do imaginario coletivo
que d& ancoragem as experiéncias de cocriacdo, as quais envolvem num mesmo
cenario criativo os locais e os visitantes, ambos influenciados pelas respetivas
percecbes de autenticidade.” (p. 51). A Rede de Oficinas do Loulé Criativo € uma
iniciativa que aposta na valorizacdo da identidade do territério de Loulé, situado no
Algarve, através de um conjunto de espagos e oficinas que promovem a criatividade e
inovagcdo, mantendo vivas as tradicbes e os modos de vida da regido. Aposta em
proporcionar “vivéncias Unicas, por meio de experiéncias e de aprendizagens” pessoais
enriguecedores. A sua rede engloba um conjunto de experiéncias que abrangem cinco
grandes tematicas: a arte, 0 artesanato, a gastronomia, o patriménio e o ritmo (CM -
Loulé, 2022).

Outra iniciativa que enriqueceu o setor criativo foi o projeto CREATOUR: “Desenvolver
Destinos de Turismo Criativo em Cidades de Pequena Dimens&o e em Areas Rurais”
(2016-2020). Tratou-se de um projeto de investigacao-acao multidisciplinar que visou a
contribuicdo para o desenvolvimento de praticas de turismo criativo e sustentavel em
cidades de pequena dimensdo e em zonas rurais de Portugal. O projeto catalisou e
implementou o turismo criativo nas regides: Norte, Centro, Alentejo e Algarve. Envolveu
cinco centros de investigacdo e 40 projetos piloto que foram implementados e geridos

de forma independente naquelas 4 regides.
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O projeto CREATOUR foi estruturado segundo trés dimensdes chave, com o intuito de

aprimorar o setor criativo: 1) construcdo de conhecimento e capacitacdo; 2) apoio ao
desenvolvimento de conteldos e ligacdo da criatividade ao local; 3) fortalecimento de
redes e clusters. Estas dimens@es viabilizam e capacitam um conjunto de iniciativas e
abordagens de desenvolvimento empreendidas numa logica de “bottom-up”. Esta légica
permite realcar a singularidade e o talento naquilo que € local e, de igual modo contribui
para evitar a reproducdo em massa de produtos turisticos locais (Duxbury & Silva,
2020). O CREATOUR pbs uma ténica forte nos fatores lugar e iniciativa local. De acordo
com Duxbury et al. (2019) a visdo do Projeto CREATOUR centra-se “na atividade
criativa ativa, incentivando a autoexpressdo pessoal e a interagdo entre visitantes e
residentes locais, inspirada em recursos enddgenos locais (lugar e pessoas), e
projetada e implementada por residentes locais.” (p. 295). Os autores ainda salientam,
gue as experiéncias realizadas no a&mbito do turismo criativo sdo uma oportunidade de
valorizagdo e preservagao das tradicdes e da historia local, dos modos de vida, da
paisagem local e dos seus agentes. Deste modo, o projeto ao conceber atividades de
turismo criativo visa a concecdo de experiéncias criativas genuinas e imersivas para 0s
turistas, mas também visa o beneficio local. Neste contexto, o apoio e o funcionamento
em rede para as iniciativas do CREATOUR, é uma condi¢do fundamental com vista a
assegurar a visibilidade, a partilha de conhecimentos e o desenvolvimento de
capacidades (Duxbury & Silva, 2020).
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CAPITULO lIl = ESTUDO EMPIRICO

3.1. Introducéo

No presente capitulo, e com o propésito de compreender 0 espetro de oportunidades
relacionadas com a extensdo do turismo criativo ao dominio da valorizacdo do
patrimoénio oleicola/olivicola, procedemos a apresentacdo de dois estudos empiricos.
Para o efeito, apresentamos, num primeiro momento, o objetivo do estudo e as
hipéteses elaboradas na analise do problema de investigacdo, em seguida,
descrevemos as opg¢des metodoldgicas adotadas nos estudos e, finalmente, expomos
os resultados obtidos, os quais subsequentemente servirdo de base as conclusbes da

presente dissertagéo.

Antes da exposi¢do dos objetivos e metodologia aplicada a este estudo, é relevante

elucidar o leitor sobre o contexto de realizacdo da presente investigagao.

Os dois estudos foram elaborados no ambito do projeto europeu “Olive4All - Patriménio
Olivicola para o Desenvolvimento Sustentavel - Sensibilizacdo da Comunidade para o
Patrimonio Vivo” (JPICH/0001/2020), no qual a autora participou ativamente na
gualidade de investigadora (bolseira de investigacdo). O projeto Olive4All foi vencedor
do concurso europeu Cultural Heritage, Identities & Perpspectives (CHIP). Este projeto
tem a duracdo de trés anos (2021-2024) e esta a ser desenvolvido por um consércio
coliderado pela Universidade de Avignon (Franca), pelo Politécnico de Leiria e pela
Universidade de Salbnica (Grécia). Os seus objetivos consistem em contribuir para a
salvaguarda e promocgdo do patrimonio olivicola e para a sensibilizacdo das
comunidades rurais e urbanas da importancia do patriménio olivicola, através de acdes

gue destacam os seus beneficios para a sociedade contemporanea.

Na etapa inicial da investigacdo, o contacto com o projeto CREATOUR foi também
essencial, pois permitiu vislumbrar varias perspetivas de utilizacdo do turismo criativo
como forma de dinamizar o patriménio olivicola e impulsionar a atividade turistica.
Aquando de uma pesquisa bibliografica para o projeto, verificou-se que, na sua maioria,
os estudos de olivoturismo estavam relacionados com a gastronomia e o turismo rural,
sendo quase inexistentes os estudos que relacionam o olivoturismo com o turismo
criativo. Sobre esta temética, apenas foi possivel referenciar um estudo de caso em

Portugal (Bezerra & Correia, 2018).

Consequentemente, foi a ligacéo da autora ao projeto Olive4All, bem como o claro défice
de conhecimento sobre as potencialidades do turismo criativo como indutoras de

experiéncias de olivoturismo, que determinaram o planeamento dos estudos empiricos.
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3.2. Objetivo dos estudos empiricos

Como foi referido anteriormente, a ameaca aos modos de producdo tradicional de azeite
e azeitona é cada vez maior, com o concomitante risco de desaparecimento de um vasto
patriménio milenar, natural e cultural. A ameaca ao patrimonio natural advém da opg¢éo
“totalitaria” por variedades de oliveiras ands em contexto de cultivo intensivo ou super-
intensivo, retirando justificacdo econdmica para a diversidade de variedades que
caracterizam a producdo tradicional. A ameaga ao patrimonio cultural decorre do risco
de extingcdo das praticas agricolas tradicionais que caracterizam todo o ecossistema

olivicola baseado em olivais de pequena escala, e de modos de producdo ancestrais.

Em contrapartida, o turismo criativo acrescenta valor aos produtos e modos de vida
tradicionais, e permite aos destinos inovarem 0s seus produtos, preservando a
identidade e autenticidade dos seus recursos enddgenos. Neste sentido, o presente
estudo tem como objetivo aferir as potencialidades do turismo criativo como
abordagem dindmica e regeneradora do patriménio olivicola, com vista a sua
salvaguarda e ao desenvolvimento sustentavel das regifes rurais portuguesas.
Deste modo, e com base na reviséo da literatura, foram elaboradas duas hip6teses que

irdo nortear o presente estudo empirico:

Hipétese 1: O turismo criativo € um meio de regeneracao e preservacao do patriménio

oleicola/olivicola.

Hipotese 2: O turismo criativo pressupde uma abordagem sustentavel que acrescenta

valor ao olivoturismo.

Para aferir a validade destas hipbteses considerou-se que seria necessario tomar em
consideracao diferentes perspetivas na andlise das dinamicas entre o turismo criativo e
o olivoturismo. Para este efeito, ndo dispondo de dados quantitativos e qualitativos
suficientes, foi necessario aplicar duas metodologias para a recolha de dados, a

metodologia delphi e um estudo quantitativo.

3.3. Metodologia

A componente empirica desta investigacdo estd dividida em dois momentos
sequenciais: um estudo delphi seguido de um estudo quantitativo, sendo as razdes

subjacentes a esta opgao “hibrida” seguidamente explicadas.
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3.3.1 Estudo delphi

Num primeiro momento, pretendeu-se identificar as multiplas articula¢cdes entre os dois
dominios concetuais em apreco: o universo olivicola e o universo das experiéncias
criativas. Para esse efeito, adaptamos a metodologia delphi ao nosso estudo por ser
considerada uma poderosa ferramenta de investigacdo, que consiste na recolha de
opinides de um grupo de especialistas, ligados direta ou indiretamente a tematica em
estudo (Gordon, 1994).

Dado que em relacdo a presente tematica ha um reconhecido défice de conhecimento
e experiéncia pratica, foram realizadas duas etapas sucessivas de inquérito com base
no folheto “Turismo Criativo - Guia para profissionais” (ver em Anexo A). As respostas
relativas a primeira ronda de inquérito foram analisadas e serviram de base ao
questionario da ronda seguinte. O estudo terminou na segunda ronda, dado que o0s
resultados obtidos ja se afiguravam conclusivos. O valor desta metodologia reside nas
ideias que gera, tanto as que induzem ao consenso como as que conduzem ao
dissenso, uma vez que 0s argumentos que sustentam as posicdes extremas também
representam informacdao util. A metodologia delphi ndo produz resultados estatisticos
significativos devido ao nimero escasso de participantes que normalmente constitui o
painel de peritos. Neste sentido, representam apenas a sintese das opinides de um

grupo de especialistas particular.

De seguida serdo apresentadas as fases de elaboracéo do estudo delphi aplicadas a

presente investigacao:
I. Selec&o e contacto com os peritos do painel do estudo delphi

O ponto de partida é a selecdo do painel de peritos. O investigador deve ter em atencao
a escolha dos participantes, pois a chave para o sucesso de um estudo delphi reside na
pertinéncia setorial e no perfil de competéncias conceptuais e técnicas dos membros do
painel, uma vez que os resultados dependem do conhecimento que estes detém sobre

o tema e na disponibilidade para cooperarem entre si (Gordon, 1994).

A dimenséo do painel varia em fungéo de cada estudo, ndo existindo um ndmero exato
de participantes. Linstone e Turoff (2002) recomendam que para a criacdo de um grupo
homogéneo seja necessario 10 a 15 participantes. Gordon (1994), defende 15 a 35
peritos, enquanto Guerrero (2003) afirma que o nidmero maximo de entrevistados nédo
deve exceder os 30 participantes. E assegurado o anonimato, permitindo assim que as

opinides pessoais dos participantes ndo sejam influenciadas pelos demais
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intervenientes. Com efeito, este método foi criado para encorajar um debate honesto e
por isso 0 anonimato e o feedback sdo duas caracteristicas essenciais (Gordon, 1994).

A selecéo foi realizada com o apoio dos coordenadores do observatério do CREATOUR,
gue atuaram como mediadores na fase de recrutamento dos peritos que integraram o
painel. Procurou-se constituir um painel versatil e conhecedor de varias areas ligadas
ao patrimonio. O critério de sele¢cdo baseou-se na relagdo e no conhecimento dos
peritos sobre as experiéncias na area do turismo criativo e a sua eventual relagcdo com

0 patrimonio olivicola.

Foram selecionados 10 peritos. A formalizagdo dos convites aos participantes do painel
foi realizada individualmente por e-mail, com uma breve descricdo dos propositos do
estudo e do Projeto Olive4ALL, bem como das datas previstas para as diferentes rondas
do estudo delphi. Os 10 peritos previamente selecionados aceitaram o convite. No
entanto, apenas 8 participaram. Com base nos objetivos do estudo, o painel de peritos
foi constituido por investigadores ligados a varias areas de interesse para a presente
investigacdo. Deste modo, o painel de peritos compfe-se: pelo investigador e
coordenador do projeto “MosaicolLab”, pela investigadora e coordenadora do projeto “Ca
se fazem cuscuz’ e responsavel pela candidatura dos caretos a Patriménio Imaterial da
Humanidade pela UNESCO. E também formado, por um empreendedor na area do
turismo rural, dois investigadores do CECHAP (Centro de Estudos de Cultura, Histéria,
Artes e Patriménio), um investigador do CECS (Centro de Estudos de Comunicacéo e
Sociedade) da universidade do Minho, e por duas investigadoras nas areas do turismo
criativo, olivoturismo e enoturismo do Politécnico do Porto e da Universidade de

Coimbra.
II.  Elaboracéo e envio do questionario online na 1° ronda delphi

A fase subsequente consistiu na elaboracdo do questionario da 12 ronda do estudo
delphi (ver no Apéndice I). Optou-se por realizar um questionario de tipo misto, com
perguntas abertas e fechadas e uma pergunta com ordem de preferéncia, garantindo
assim que o formato de cada questdo fosse tdo apropriado quanto possivel a
especificidade dos tépicos em escrutinio, garantindo outrossim suscitar nos membros

do painel de peritos atitudes de naturalidade e espontaneidade.

Numa primeira abordagem sobre o eventual papel do turismo criativo no dominio do
patrimonio olivicola, é pedido aos peritos que apresentem de um modo holistico, a sua
visdo sobre as mdltiplas articulacdes que podem ser estabelecidas para ligar estes dois
universos. De seguida, foi pedido aos peritos que abordassem a viabilidade de criacdo

de uma oferta diversificada de experiéncias criativas focadas na valorizacdo do
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patriménio olivicola. Para o efeito, os peritos deviam indicar alguns exemplos de
atividades criativas com foco no patriménio olivicola e com potencial de sucesso,
podendo eles referir atividades ja existentes ou outras passiveis de serem criadas
(Quadro 4).

Seguidamente, solicitava-se ao painel de peritos que sequenciassem por ordem de
importancia (1° = mais importante, a 10° = menos importante) os beneficios do turismo
criativo enquanto fator de valorizagdo do patriménio olivicola. Os potenciais beneficios
dados a avaliacdo do painel de peritos sé@o elencados no Quadro 5. Por fim, para uma
Ultima etapa na 1° ronda delphi, os peritos eram convidados a adotar o papel de um
empreendedor que decide investir 50 mil euros num negocio local no ambito do
“olivoturismo criativo”. Para esse efeito, 0 empreendedor teria de planear a criagdo de
um portfolio de diversas atividades que considerassem atrativas para o0 consumidor.
Desta forma, o proximo exercicio do painel consistiu em alocar um orgcamento de 50 mil
euros tendo como referéncia as atividades elencadas no Quadro 6, pensando sempre
numa logica de investimento. Esta opcdo metodoldgica (alocacdo de um orgamento
relativamente escasso de 50 mil euros) visava aproximar esta simulagédo de alocacao
orcamental a situagdo tipica dos jovens empreendedores que desejam iniciar um
negoécio. E dada a liberdade aos peritos de puderem sugerir outras atividades que

acrescentam valor ao portfolio de atividades

Apo6s a elaboracdo do questionario da primeira ronda, este foi enviado aos peritos do
painel. A recolha de dados da primeira ronda teve inicio no dia 22 de abril de 2022,
tendo como data-limite de entrega das respostas dia 3 de maio de 2022. Contudo, optou-
se por um alargamento do prazo - até dia 6 do mesmo més - visto que até a data-limite,

faltavam responder 4 peritos.

[ll.  Elaboracgéo e envio do questionario online na 2° ronda delphi

Apos a andlise e interpretacdo dos dados da primeira ronda, procedeu-se a andlise de
conteudo, agrupando as ideias expressas pelos peritos. Com base nos dados obtidos,
elaborou-se um novo desafio ao painel de peritos. Nesta segunda e Ultima etapa (ver no
Apéndice II), o objetivo foi colocar os peritos numa posi¢cao de filtragem e afunilamento
das experiéncias previamente enunciadas. Para este efeito foi solicitado que tivessem
em mente, por um lado, a articulacédo entre olivoturismo e turismo criativo e, por outro,
0s principais beneficios que se poderao obter a partir dessa articulacéo. Nesse sentido,
foi Ines pedido que identificassem 3 areas de experiéncias criativas que considerassem

mais pertinentes, assim como as suas respetivas atividades.
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A segunda e Ultima ronda delphi teve inicio no dia 20 de maio de 2022, tendo sido
enviado um prazo estabelecido de resposta de uma semana. Contudo, face ao nimero
reduzido de respostas e a elaboracao incorreta do exercicio, o prazo foi alargado até ao
dia 17 de junho.

3.3.2 Estudo quantitativo

Atendendo a abundéancia de recomendacdes e sugestbes apresentadas pelos peritos
no painel delphi (ver Quadro 4), considerou-se apropriado aferir as perspetivas dos
consumidores relativamente a essas mesmas experiéncias criativas no ambito do
olivoturismo, avaliando, para cada atividade (experiéncia), a sua atratividade e a

respetiva frequéncia de participacdo dos inquiridos.

Por conseguinte, foi elaborado um inquérito por questionario (ver no Apéndice IlI),
difundido por meio digital através da plataforma Google Forms. O questionario retine
um total de 13 perguntas de resposta obrigatéria, agrupadas em 3 sec¢des teméaticas,
nomeadamente: (I) Atratividade e importancia das experiéncias criativas articuladas
com o olivoturismo; (Il) Participacdo na realizacdo de experiéncias de olivoturismo; (llI)
Caracterizagdo Sociodemografica dos inquiridos. Quer os indicadores de atratividade,
guer os de participacao nas atividades, foram aferidos através de escalas Likert de 5
pontos. O questionario garantia 0 anonimato, favorecendo assim uma maior adesao ao

inquérito por parte dos inquiridos.

O inquérito foi realizado durante o més de julho de 2022 e, no total, foram obtidas 284
respostas validas. Os resultados foram submetidos a processamento e tratamento
estatistico através do programa IBM SPSS Statistics versdo 25. Nos testes de hip6teses
sobre correlagdo ou diferencas de média considerou-se um nivel de confianca igual ou

superior de 95% na refutacdo da hipotese nula (sig. menor ou igual a 0.05 ou 5%).
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CAPITULO IV - RESULTADOS E DISCUSSAO

No presente capitulo serdo apresentados os resultados das duas fases do estudo. Num
primeiro momento, apresentamos os resultados do estudo delphi e num segundo
momento os resultados do estudo quantitativo. Posteriormente serd apresentada a

discusséo dos resultados, e por fim a validacéo das hipéteses.

4.1 Resultados do estudo delphi

4.1.1 Resultados da primeiraronda do estudo delphi

Num primeiro momento foi pedido aos peritos que referissem as multiplas articulagées
entre os dois dominios concetuais em apreco: o universo olivicola e o universo das
experiéncias criativas. O Quadro 3 sintetiza as 9 dimensdes resultantes da articulagdo

dos dois universos previamente identificados e a respetiva visdo dos peritos.

Quadro 3: Dimens®@es do turismo criativo no ambito do patriménio olivicola

Dimensdes Visdo dos peritos

“O envolvimento ativo das comunidades em atividades culturais, de modo
Envolvimento inovador, deve ser uma perspetiva sempre presente nas abordagens
transversais”

“A participagdo dos varios atores nas variadas fases, tanto no processo de
Participacé@o ativa | desenho da experiéncia de olivoturismo como na producdo podem levar a um
envolvimento entre os produtores e promotores e o turista criativo”

“O turismo ao se relacionar com a cultura do olival, deve incorporar nas suas
estratégias de negdcios ideais de sustentabilidade e praticas de economia
circular, assim como integrar as comunidades nas dindmicas de criacdo de valor.
Deste modo, apresenta-se como um excelente complemento a rentabilidade de
um determinado territério, representando também a garantia de um
desenvolvimento sustentavel.”

Sustentabilidade

“As atividades ligadas diretamente a exploragdo dos recursos olivicolas
constituem um ambito interessante para o envolvimento cultural e criativo de
Responsabilidade | visitantes e de varios publicos, mais ainda no quadro de compromissos com
processos biolégicos, com os valores da sustentabilidade e do desenvolvimento

responsavel.”
Competitividade Dlvglg,ar.ferramentas praticas de,sgstentapllldade dos territorios a5300|ad9§ ao?
Patrimonios Alimentares e estratégias catalisadoras de vantagens competitivas.
Autoexpressao R(’ecreagaq das tradigbes do passado e do presente, através da dimensao
o artistica seja pelo recurso ao desenho onde salienta as formas dos troncos das
criativa

oliveiras tradicionais e mais antigas, seja pelo uso de outros materiais para criar
objetos de arte ou outras atividades criativas, como a confegdo dos sabdes a base
de azeite.”
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Preservacao da

identidade local

“E o turismo que se relaciona com a cultura do olival e que pelas suas
especificidades se apresenta como um excelente complemento a rentabilidade
de um determinado territério, a0 mesmo tempo garante a imortalidade da
identidade do territério e a preservagdo da heranca cultural que lhe esta
associada.”

Experiéncia de
imerséo

“Uma imersao na paisagem, misturada com tecnologia e criatividade.”

Cooperagao

“Estimular a cooperagdo entre os residentes através de aliangas estratégicas
entre os diversos agentes locais, publicos e privados, que permitam a criagdo de
produtos”.

Fonte: elaboracéo propria

Por seu turno, o Quadro 4 elenca os diversos tipos de experiéncias criativas focadas na

valorizagdo do patriménio olivicola considerados pertinentes pelo painel de peritos. No

total foram enunciadas 43 atividades (experiéncias) que abrangem uma grande

diversidade de dominios, e que optamos por categorizar em 10 tipos ou “categorias de

experiéncia”.

Quadro 4: Experiéncias de turismo criativo no ambito do patrimonio olivicola

Categorias de experiéncia

Experiéncias

1. Experiéncias ligadas a
producgéo oleicola

Fazer a colheita da azeitona e assistir a sua transformacao
Workshops de blend (mistura) de azeites

Workshops de engarrafamento

Workshops de rotulagem

2. Experiéncias
gastronémicas
2.1. Provas gastronémicas

Provas de azeitonas

Provas gastrondmicas de pratos em que o azeite € o ingrediente
fundamental

Piqueniques no olival promovendo o patriménio alimentar das
diferentes regides, a cultura, tradicbes e costumes (cestas e/ou
materiais tradicionais)

2.2. Provas sensoriais

Degustacao de azeite
Prova de azeites das cubas (armazenagem).

2.3. Workshops de
culinaria

Experiéncias culinarias com a aprendizagem de pratos ou produtos
especiais (ex.: bica de azeite tipica da regido da Beira Baixa)
Workshop de culindria com a utilizacdo dos diferentes tipos de
azeite no mercado e suas aplicacdes

3. Experiéncias de
natureza
3.1. Experiéncias ativas e
de aventura

Caminhadas no olival

Passeios a cavalo perto do olival
Passeios de bicicleta perto do olival
Passeio de baldo sobre o olival
Orientacdo noturna no olival

3.2. Experiéncias de
natureza e
biodiversidade

Observacéo da paisagem

Conhecer a flora local

Passar um dia no campo

Conhecer variedades de azeitonas e de oliveiras
Usufruir do siléncio

Apreciar 0s sons noturnos, as estrelas

Apreciar os aromas

Ver o nascer do Sol no olival

4. Eventos

Festivais tematicos dedicados ao azeite e a azeitona

5. Experiéncias de
patriménio

Rotas tematicas no olival ou ao patriménio associado aos lagares
Aprendizagem de oficios tradicionais
Visitas a centros de interpretacdo e museus do azeite e do olival
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5.1. Experiéncias de
patriménio tangivel

Visitas a lagares ativos ou lagares tradicionais
Visitas a olivais milenares

5.2. Experiéncias de
patrimonio intangivel

Aprendizagem de lendas

Aprendizagem de musicas

Aprendizagem de costumes

Aprendizagem de tradi¢des orais

Storytelling, mostrar e contar histéria que sustentam os lugares e
atividades

6. Experiéncias de
expressao artistica
6.1. Experiéncias de
pintura

Aulas de pintura com tintas feitas a partir do azeite, vinho e outros
frutos

6.2. Experiéncias de land
art

Vivéncia da paisagem do olival tradicional (observacéo desenho de
formas, colheita de elementos da paisagem (troncos, folhas pedras
terra...) para construcdo coletiva ou individual de pecas de land art

7. Experiéncias de saude

Oleos de massagem

e bem-estar e Banhos terapéuticos a base dos azeites/vinhos
8. Experiéncias de e Experiéncias de preparacdo de sabonetes e outros cosméticos a
cosmética base de azeite

9. Experiéncias de
hotelaria e restauracéo

Desenvolvimento de cartas digitais de azeites virgem extra
Promocao da funcéo de sommelier de azeites

10.Experiéncia baseadas
em tecnologias digitais

Usar as TIC para informar (realidade aumentada, realidade virtual,
guias digitais, roteiros digitais)

Fonte: elaboracgéo propria

Em seguida, procedeu-se a avaliagdo dos beneficios que poder&o decorrer da aposta

do turismo criativo como fator de valorizacdo do patriménio olivicola. O Quadro 5

apresenta esses beneficios, por ordem de valorizagdo dos peritos.

Quadro 5: Beneficios do turismo criativo na valorizagdo do patriménio olivicola

Beneficios Rankir}g de
beneficios
Incluséo e envolvimento das comunidades locais 1°
Combate ao isolamento em areas remotas ou despovoadas 20
Valorizag&o dos setores cultural e criativo e do turismo, envolvendo 3°
atores de distintos quadrantes
Diversificacao e diferenciagcdo da oferta cultural e turistica local 40
Combate a sazonalidade 50
Promocao e estimulo as praticas colaborativas e de cocriagédo 6°
Valorizagao e revitalizagdo do patriménio cultural tangivel e intangivel 7°
Coopeticdo = cooperacdo + competicdo saudavel 8°
Complementaridade ao turismo regenerativo 90
Reducao da dependéncia de subsidios na area da cultura 100

Fonte: elaboracéo propria

Relativamente ao desafio de alocar 50 mil euros em diferentes atividades criativas no

ambito de um projeto de olivoturismo, cada perito devia “investir’ esse montante
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alocando-o a vérias atividades, tomando como referéncia o leque de opc¢bes propostas

pelo investigador ou, em alternativa, propondo / acrescentando outras atividades que

considerasse merecedoras de “injecao de capital’. Tratava-se, assim, de uma espécie

de “experiéncia simulada”. O Quadro 6 apresenta as atividades “mais bem cotadas”

pelos peritos “investidores”, sendo que essa valorizacao relativa se consubstancia numa

hierarquia monetaria, associada ao nimero de peritos que optaram por eleger cada

atividade.

Quadro 6: Orgcamento total para cada atividade inserida no portfolio

Atividades sugeridas pelo investigador

N° de peritos

Total “investidores”

Oficinas de gastronomia 65500 € 8/
Ciclos de producéo e trabalho de matérias-primas relacionadas com a oliveira

55000 € 7/8
Fotografia, video e artes digitais 53500 € 6/8
Visitas e passeios criativos e interpretativos que envolvem atividades de
criacdo 49000 € 6/8
Oficinas de tradi¢cbes ancestrais e atividade de participagdo ativa 32500 € 6/8
Artes cénicas e residéncias artisticas 22500 € 3/8
Oficinas de artes plasticas: pintura, escultura, desenho e ilustracdo 18500 € 5/8
Sess0es e oficinas de contar histérias 18500 € 6/8
Oficinas de artesanato (téxtil, olaria, cerdmica, couro, metal, madeira, etc..) 8000 € 3/8

Atividades sugeridas pelos peritos

Marketing digital e Tecnologias Verdes 22500 € 358
Formagcao de Guias / STAFF 15000 € 2/8
Aquisicéo de veiculos elétricos multiusos, para transporte de visitantes dentro
da quinta e outras funcionalidades diversas de atividade agricola. 15000 € 1/8
Criacao de espacos diversos de acolhimento e material de degustagdo 13500 € 2/8
Biodiversidade dos Olivais 5000 € 1/8
Imprensa 5000 € 1/8

Fonte: elaboragéo propria

4.1.2 Resultados da segunda ronda delphi

Tomando como ponto de partida a interpretacdo dos dados da primeira ronda (apos

andlise de conteudo, categorizacdo e sintese das ideias expressas pelo painel de

peritos), foi solicitado aos mesmos peritos que hierarquizassem as respostas

previamente sumariadas.
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O primeiro desafio enderecado aos peritos consistia em selecionar trés areas de

experiéncia criativa consideradas mais relevantes. O Quadro 7 apresenta as areas de

experiéncia criativa com maior e menor preferéncia pelos peritos.

Quadro 7: Ordem de preferéncia das areas de experiéncia criativa

Area de experiéncia criativa N° de peritos
Contacto com o processo produtivo 8/8
Experiéncias gastronémicas 6/8
Experiéncias de aventura e natureza 3/8
Eventos 3/8
Experiéncias de expressao artistica 2/8
Experiéncias de cosmética 1/8
Experiéncias culturais 1/8
Experiéncias de salde e bem-estar 0/8
Experiéncias de hotelaria e restauragédo 0/8
Experiéncias baseadas nas TIC 0/8

Fonte: elaboracéo propria

A tarefa seguinte consistia em realgar as principais atividades dentro de cada area de

experiéncia criativa, e o resultado deste exercicio é sumariado no (Quadro 8).

Quadro 8: Areas de experiéncia criativa e as suas atividades

As areas de experiéncia/ atividades Conse_nso
de peritos
Contacto com o processo produtivo
e Fazer a colheita da azeitona e assistir & sua transformacéo (em dezembro e janeiro). 5/8
o  Workshops de blend (mistura) de azeites. 2/8
e Workshops de rotulagem. 2/8
o Workshop de engarrafamento. 1/8
Gastronomia
a) Experiéncias gastronémicas
e Provas gastronémicas em pratos em que o azeite é o ingrediente principal. 5/8
e Piquenigues no olival 0/8
b) Provas sensoriais
e Degustacao de azeite 6/8
e Provas de diferentes azeites das cubas (armazenagem) 0/8
Workshops de culinéaria
e Experiéncias culinarias com a aprendizagem de pratos ou produtos especiais 4/8
e Workshop de culinaria com diferentes tipos de azeite no mercado e suas aplicacdes 3/8
Expresséo artistica
e Aulas de pintura com tintas feitas a partir do azeite, vinho e outros frutos 1/8
e Vivéncia da paisagem do olival tradicional (observagéo desenho de formas, colheita 1/8
de elementos da paisagem (troncos, folhas pedras terra...) para construgao coletiva
ou individual de pecas de land art.
Eventos
e Rotas teméticas no olival ou ao patriménio associado aos lagares 1/8
e Festivais tematicos dedicados ao azeite e & azeitona 1/8
e Aprendizagem de oficios tradicionais 1/8

Aventura e Natureza

a) Experiéncias Ativas
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e Caminhadas no olival 3/8

e Orientacdo noturna 1/8
e Passeios a cavalo perto do olival 0/8
e Passeios de bicicleta perto do olival 0/8
e Passeios a baldo sobre o olival 0/8
Experiéncias de natureza e de biodiversidade
e Observacgéo da paisagem 1/8
e Conhecer a flora local. 1/8
e Passar um dia no campo. 1/8
e Conhecer as variedades de azeitonas e especificidades das oliveiras. 1/8
e Apreciar 0os aromas. 1/8
e Apreciar 0s sons noturnos, as estrelas etc. 1/8
e  Usufruir do siléncio. 0/8
e Ver o nascer do Sol no olival. 0/8
Experiéncias de cosmética
e Experiéncias de preparacéo de sabonetes e outros cosméticos a base de azeite. 1/8

Experiéncias culturais

a) Experiéncias relacionadas com patrimoénio material

¢ Rotas tematicas no olival ou ao patrimonio associado aos lagares 1/8

e Aprendizagem de oficios tradicionais 0/8

e Visitas a centros de interpretacdo e museus do azeite e do olival 0/8

e Visitas a olivais milenares 0/8
b) Experiéncias relacionadas com patriménio imaterial

e Aprendizagem de costumes 0/8

e Storytelling, mostrar e contar historia que sustentam os lugares e atividades 0/8

Fonte: elaboragéo prépria

4.2 Resultados do estudo quantitativo

ApoOs a realizagdo do estudo qualitativo, que estabelece o posicionamento dos peritos e
identifica as atividades e experiéncia a que estes dao preferéncia, no dominio da
valorizagdo do patrimonio olivicola com foco no turismo criativo (e cujo resultado se
traduz na formag&o de uma lista hierarquizada de dimensdes de experiéncias criativas
e de atividades relacionadas com essas experiéncia), tornou-se importante averiguar o
ponto de vista dos consumidores atuais e potenciais com recurso a um guestionario
difundido através de meios digitais online. Seguidamente, apresentamos os resultados

obtidos nesse inquérito.

4.2.1 Caracterizacao sociodemografica dos respondentes

Foi solicitado aos inquiridos que identificassem a idade, o sexo, o concelho de
residéncia, as habilitacBes literarias, a situacéo profissional e o nivel de rendimentos. O
Quadro 9 evidencia que a amostra deste estudo, constituida por 284 respondentes de
nacionalidade portuguesa, apresenta uma nitida prevaléncia de respondentes do sexo
feminino (65.8%) e niveis de escolaridade relativamente elevados (apenas 29.3% tém
habilitacdo de nivel inferior a licenciatura) e € constituida maioritariamente por
trabalhadores por conta de outrem (62.7%). Apesar de apresentarem o nivel elevado de

habilitagbes, o rendimento médio dos inquiridos é algo modesto (apenas 27% dos
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respondentes referem vencimentos mensais acima de 1500 euros). Relativamente a
variavel “idade”, observa-se um bom nivel de representatividade de todos os escaldes
etarios, com nitida preponderancia do escaldo de 50 — 59 anos (40.5%). Por ultimo, na
variavel “regido de residéncia” verifica-se que metade dos inquiridos residem na regido
Norte. A luz destes dados, pode-se afirmar que a amostra deste estudo, embora
relativamente expressiva e diversificada, ndo € totalmente representativa da populacéo
portuguesa nos diversos parametros de caracterizacdo sociodemografica, devendo por
isso ser considerada uma amostra de conveniéncia. Consequentemente, os resultados
do presente estudo deverdo ser lidos no contexto da presente investigacdo com a

necessaria cautela e sem pretensao de extrapolacdo para a populacao portuguesa.

Quadro 9: Caracterizacdo sociodemografica da amostra

Variaveis N % Variaveis N %

Género Habilitacdes

Feminino 187 65,8 Ens. basico e secundario 83 29,3

Masculino 97 34,2 Licenciatura 138 48,8
Mestrado 50 17,7

Idade Doutoramento 12 4,2

De 20 a 29 anos 47 16,5

De 30 a 39 anos 36 12,7 Profisséo

De 40 a 49 anos 69 24,3 Estudante 34 12,0

De 50 a 59 anos 115 40,5 Desempregado 18 6,3

2> 60 anos 17 6,0 Trabalho conta de outrem 178 62,7
Trabalho por conta propria 33 11,6

Rendimentos Reformado 21 7,4

<1000 € 96 33,8

1000 - 1500 € 111 39,1 Regido de residéncia

1500 — 2000 € 41 14,4 Norte 143 50,5

2000 — 2500 € 16 5,6 Centro 47 16,6

2500 - 3000 € 7 25 Alentejo 26 9,2

> 3000 € 13 4,6 LVT 55 19,4
Outros 12 4,2

Fonte: elaboragéo prépria
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4.2.2 Resultados do inquérito online

O questionario visava aferir duas dimensfes centrais do problema de investigacao,
designadamente: a atratividade das experiéncias no ambito do patriménio olivicola (15
indicadores de avaliacéo) e a participacdo em experiéncias de olivoturismo (19 itens).

4.2.2.1. Estrutura fatorial das dimensfes “atratividade” e “participagao”

A dimenséao “atratividade das experiéncias no ambito do patrimoénio olivicola” foi
operacionalizada através de 15 indicadores especificos (ver Quadro 10), extraidos
diretamente do estudo delphi, a saber: 1.“experiéncias culturais”; 2.“experiéncias de
saude e bem-estar”; 3.“experiéncias de expressdo artistica”; 4.“experiéncias de
aventura e natureza”; 5.‘experiéncias de hotelaria e restauracdo”; 6.“experiéncias
baseadas em tecnologias de informagdo e comunicagdo”; 7.“experiéncias
gastronémicas”; 8.“apreciar 0s sons noturnos e as estrelas”; 9.“observacdo da
paisagem”; 10.“desfrutar do siléncio”; 11.“ver o nascer do sol no olival’; 12.“apreciar os
aromas”; 13.“eventos tematicos associados ao azeite”; 14.“participar na produgéo do

azeite”; 15.“experiéncias de cosmética”.

De igual modo, os 19 itens utilizados na operacionalizagao da dimensao “participacéo
em experiéncias de olivoturismo” (ver Quadro 11) derivam diretamente dos
resultados do estudo qualitativo com painel delphi, e correspondem as seguintes
atividades: 1.“workshops de culindria com diferentes tipos de azeite”; 2.“eventos
dedicados ao azeite e a azeitona”; 3.“experiéncias culinarias c/ pratos/produtos
especiais”; 4.”rotas tematicas no olival ou patriménio associado aos lagares”;
5.”degustacéo de azeite”; 6."visitas a centros de interpretagdo e museus”; 7.”aulas de
pintura com tintas feitas a partir do azeite”; 8.”construcéo coletiva ou individual de pecas
de land art”; 9.”experiéncias de preparacao de sabonetes e cosméticos”; 10.”passeios a
baldo sobre o olival’; 11.”passeios a cavalo perto do olival”’; 12.”caminhadas no olival’;
13.”passeios de bicicleta perto do olival’; 14.”piqueniques no olival’; 15.”colheita da
azeitona e sua transformagao em lagar”; 16."visita a olivais milenares”; 17.”workshop
das variedades de oliveiras; 18."workshop de engarrafamento”; 19."workshop de

rotulagem da garrafa.

A estrutura do conceito “atratividade das experiéncias no ambito do patriménio olivicola”,
tendo por base os 15 indicadores utilizados no estudo, ficou mais explicita através de
uma anadlise fatorial em componentes principais (AFCP). O teste Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) ao modelo fatorial extraido apresenta um score de 0.86 (sig. < 0.001),
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confirmando assim que este método estatistico € compativel com os dados em anélise.
O modelo fatorial obtido, que corresponde a 59.77% da variancia total, extraiu trés

fatores, designadamente:

e Fator 1: “Atratividade das experiéncias de olivoturismo”;
e Fator 2: “Atratividade das experiéncias de natureza em olivais”;

o Fator 3: “Atratividade das experiéncias de producao oleicola”.

O Fator 1 explica 39.23% da variancia total, e nele saturam 7 indicadores com elevado
nivel de confiabilidade (alfa de Conbach = 0,832), e que vinculam o olivoturismo a um
leque de experiéncias turisticas, apresentadas aqui por ordem decrescente de médias:
“experiéncias de aventura e natureza” (x = 4.54), “experiéncias gastronémicas” (x =
4.49), “experiéncias culturais (x = 4.35), “experiéncias de salde e bem-estar (x = 4.26),
“experiéncias de hotelaria e restauracdo” (x = 4.19), “experiéncias de expressio

artistica” (x = 3.93) e “experiéncias de utilizacdo de tecnologias” (x = 3.73).

O Fator 2, a que corresponde 12.18% da variancia total do modelo fatorial, agrega 5
indicadores experienciais (intercorrelacionados entre si por um elevado indice de
confiabilidade — alfa de Conbach — de 0.853) que, embora sejam muito pertinentes no
ambito do olivoturismo, estdo mais diretamente relacionados com o contexto natural
onde as experiéncias de olivoturismo ocorrem, e sdo apresentadas aqui por ordem de
valorizac&o (médias) dos inquiridos: “observar a paisagem” (x = 4.61), “apreciar 0s sons
noturnos e as estrelas” (x = 4.49), “apreciar os aromas” (x = 4.37), “desfrutar do siléncio”

(x = 4.34) e “ver o nascer do sol no olival” (x = 4.24).

Por dltimo, o Fator 3, que explica 7.35% da variancia total do modelo fatorial, aglutina
os trés indicadores diretamente ligados com as experiéncias turisticas mais
especializadas e ligadas a producdo oleicola, designadamente por ordem de
importancia atribuida: “eventos tematicos associados ao azeite” (x = 3.82); “participar

na producdo do azeite” (x = 3.69) e “experiéncias de cosmética” (x = 3.43), sendo o

coeficiente de confiabilidade também elevado (alfa de Conbach = 0,85).

Quadro 10: Analise fatorial em componentes principais dos indicadores da dimensao
“atratividade das experiéncias no ambito do patriménio olivicola”

Desvio  Variancia

Média padrdo explicada
Fator 1 - Atratividade das experiéncias de olivoturismo (a = 0,832) 4,21 0,60 39,23
Experiéncias de aventura e natureza 4,54 0,73 0,68
Experiéncias gastronémicas 4,49 0,74 0,56
Experiéncias culturais 4,35 0,74 0,74
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Experiéncias de salde e bem-estar 4,26 0,86 0,74

Experiéncias de hotelaria e restauragéo 4,19 0,88 0,62
Experiéncias de expressao artistica 3,93 0,94 0,72
Experiéncias. baseadas nas TIC 3,73 1,04 0,59
Fator 2 — Atratividade das experiéncias de natureza (a = 0,853) 4,41 0,59 12,21
Observacado da paisagem 4,61 0,62 0,78
Apreciar 0s sons noturnos e as estrelas 4,49 0,74 0,81
Apreciar os aromas 4,37 0,74 0,73
Desfrutar do siléncio 4,34 0,74 0,75
Ver o nascer do sol no olival 4,24 0,88 0,74
Fator 3 — Atratividade das experiéncias de producao (a = 0,735) 3,65 0,86 8,36
Eventos tematicos associados ao azeite 3,82 0,95 0,85
Participar na producao do azeite 3,69 1,06 0,84
Experiéncias de cosmética 3,43 1,16 0,47

Teste de Kaiser-Meyer-Olkin = 0,86; sig < 0.001
Fonte: elaboragéo prépria

Relativamente a dimensao “participacdo em experiéncias de olivoturismo”, a AFCP
extraiu quatro fatores (ver Quadro 11) que, no seu conjunto, explicam uma variancia

total de 64.3%, designadamente:

e Fator 1 — Experiéncias Tradicionais de Olivoturismo (a = 0.83; peso especifico -
37.3%)

e Fator 2 — Experiéncias Criativas de Turismo Criativo (a = 0.78; peso especifico
—11.8%)

e Fator 3 — Experiéncias Ativas no Olival (a = 0.81; peso especifico — 8.34%)

e Fator 4 — Experiéncias de aprendizagem / workshops (a = 0,85; peso especifico
- 6.86)

O Fator 1 engloba 6 modalidades de participagdo em experiéncias de olivoturismo,
designadamente: “degustacéo de azeite” (x = 0.84), “experiéncias culinarias com pratos
ou produtos especiais” (x = 0.84), “eventos dedicados ao azeite e a azeitona” (x = 0.50),
“visitas a centros de interpretacdo e museus” (x = 0.36), “workshops de culinéaria com
diferentes tipos de azeite” (x = 0.31) e “rotas teméticas no olival ou patriménio associado

aos lagares” (x = 0.29).

Por seu turno, no Fator 2 saturam os indicadores relacionados com a participacdo em 5
tipos de experiéncias criativas de olivoturismo, a saber: “passeios a cavalo junto de
olivais” (x = 0.20), “experiéncias de preparacdo de sabonetes e cosméticos (x = 0.15),
“aulas de pintura com tintas feitas a partir do azeite” (x = 0.08), “construcdo coletiva ou

individual de pecas de land art” (x = 0.08) e “passeios a bal&o sobre o olival’ {x = 0.07).

O Fator 3, que designamos como “experiéncias ativas no olival” reune a participagéo
em 5 tipos de experiéncias “outdoor” no dominio do olivoturismo, apresentadas aqui por

ordem de frequéncia: “caminhadas no olival” (x = 0.94), “colheita da azeitona e assistir
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a sua transformagdo” (x = 0.71), “passeios de bicicleta perto do olival” {(x = 0.63),
“piqueniques no olival” {x = 0.53) e “visitas a olivais milenares (x = 0.45).

Finalmente, o Fator 4, relativo a experiéncias de aprendizagem e workshops
relacionados com o patrimonio olivicola, agrega os seguintes 3 tipos de workshops:
“workshop de engarrafamento” (x = 0.13), “workshop sobre variedades de oliveiras” (x

=0.10) e “workshop de rotulagem da garrafa” (x = 0.07).

Quadro 11: Analise fatorial em componentes principais das variaveis relativas a
participacdo em experiéncias de olivoturismo

Desvio Variancia

Média padrao explicada
Fator 1 — Experiéncias Tradicionais de Olivoturismo (a = 0,83) 0,52 0,74 37,3
Degustacao de azeite 0,84 1,27 0,64
Experiéncias culinarias com pratos ou produtos especiais 0,84 1,26 0,68
Eventos dedicados ao azeite e a azeitona 0,50 1,02 0,68
Visitas a centros de interpretacdo e museus 0,36 0,78 0,63
Workshops de culinéria com diferentes tipos de azeite 0,31 0,85 0,78
Rotas teméaticas no olival ou patrimoénio associado aos lagares 0,29 0,76 0,65
Fator 2 — Experiéncias Criativas de Turismo Criativo (a =0, 78) 0,12 0,36 11,8
Passeios a cavalo junto de olivais 0,20 0,72 0,61
Experiéncias de preparacéo de sabonetes e cosméticos 0,15 0,50 0,67
Aulas de pintura com tintas feitas a partir do azeite 0,08 0,41 0,83
Construcao coletiva ou individual de pegas de land art 0,08 0,41 0,83
Passeios a baldo sobre o olival 0,07 0,33 0,61
Fator 3 — Experiéncias Ativas no Olival (a = 0,81) 0,65 0,94 8,34
Caminhadas no olival 0,94 1,46 0,83
Colheita da azeitona e assistir a sua transformacao 0,71 1,32 0,68
Passeios de bicicleta perto do olival 0,63 1,28 0,76
Pigueniques no olival 0,53 1,10 0,68
Visita a olivais milenares 0,45 1,05 0,54
Fator 4 — Experiéncias de aprendizagem / workshops (a = 0,85) 0,10 0,42 6,86
Workshop de engarrafamento 0,13 0,56 0,78
Workshop das variedades de oliveiras 0,10 0,48 37,3
Workshop sobre rotulagem da garrafa 0,07 0,40 0,68

Teste de Kaiser-Meyer-Olkin =,884; sig < 0.001
Fonte: elaboracéo propria

4.2.2.2. Atratividade das experiéncias versus participacdo em atividades

Um dos dados mais relevantes do presente estudo por inquérito é a constatagcéo de que,
embora os inquiridos considerem as experiéncias de olivoturismo como “atrativas” (valor
4 na escala de Likert) ou “muito atrativas” (valor 5), verifica-se que o indice de

participacao desses inquiridos nas atividades no &mbito do olivoturismo é muito reduzido
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ou quase nulo. Note-se que as médias das respostas dos inquiridos nos quatro
indicadores de participacdo se situam abaixo do valor 1 das respetivas escalas, isto €,
entre “nunca”’ e “muito raramente” (ver Grafico 4).

Grafico 4: Comparacéo entre atratividade em experiéncias de olivoturismo e participacéo
em atividades de olivoturismo

Atratividade das experiéncias Participagdo em atividades
no dmbite do olivoturismo de olivoturismo
5 4
4,21 4,41
a 3,65 3
3 2
2 1 0,52 0,65
2 X m =
1 0
Exp. ligadas a Exp. de Exp. de natureza Exp. de Exp. de Exp. de Exp. ativas em
producio olivotursmo em olivais aprendizagem | olivoturismo  olivoturismo olivais
okeicola workshops criativas tradicionais

Fonte 1: elaboragao prépria

4.2.2.3. Efeito das variaveis sociodemograficas na avaliacdo da atratividade das

experiéncias de olivoturismo
- Efeito do género:

O Quadro 12 permite constatar que a atratividade das experiéncias de olivoturismo é
invariavelmente mais forte na subamostra feminina do que na masculina. A comparagao
de médias com teste de Student revela diferencas estatisticamente significativas nos

trés fatores de avaliacdo da atratividade.

Quadro 12: Atratividade nas experiéncias de olivoturismo em fun¢ao do género (t-test)

Feminino Masculino t Sig
Atrat|IV|dad.e das experiéncias 4.27 4.10 2.14 0,033
de olivoturismo
Atratividade das experiéncias 4.46 431 2,03 0,043
de natureza
Atratividade das experiéncias 3.85 3.25 5.80 0,000

de producéo oleicola

Fonte: elaboracéo propria

- Efeito da variavel idade:

A variavel “idade” apresenta efeitos diferenciados nos indicadores de atratividade. Em

concreto, a comparacado de médias (com teste one-way ANOVA) das respostas dos
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inquiridos dos cinco escalfes etarios ndo apresenta diferencas significativas nos

indicadores “atratividade em experiéncias de olivoturismo” (p=0.979) e “atratividade em

experiéncias de natureza” (p=0.970). Ao invés, observa-se um efeito significativo da

variavel “idade” na avaliagcdo do indicador “atratividade das experiéncias ligadas a

producao oleicola” (p=0.005). Os adultos em idade ativa e os reformados consideram

as experiéncias ligadas a producdo oleicola como sendo mais atrativas

(respetivamente, x = 3.58 no grupo etario 30-39; x = 3.80 no grupo etario 40-49; x =

3.74 no grupo etério 50-60) e (x = 3.67 no grupo etario acima de 60 anos), contra

apenas x = 3.23 no grupo etario entre 20 e 29 anos.

Quadro 13: Atratividade nas experiéncias de olivoturismo em funcéo da idade

20-29 30-39 40 - 49 50 -59 260 z Sig
anos anos anos anos anos

Atratividade das 4,19 4,18 4,24 4,2 427 011 0,979
experiéncias de olivoturismo
Atratividade das 4,38 4,46 4,44 4,39 441 013 0,970
experiencias de natureza
Atratividade das
experiéncias de producdo 3,23 3,58 3,80 3,74 3,67 3,78 0,005

oleicola

Fonte: elaboracgéo prépria

- Efeito do local de residéncia

Os dados apresentados no Quadro 14 revelam que o local de residéncia ndo influéncia

0 modo como os inquiridos avaliam a atratividade das experiéncias no dominio do

patrimoénio oleicola/olivicola, embora como se fez notar na descricdo da amostra, esta

esteja demasiado concentrada na regido Norte.

Quadro 14: Atratividade nas experiéncias de olivoturismo em funcao da regido de

residéncia

Norte Centro Alentejo LVT Outros z Sig
Atratividade das experiéncias de 4,26 4,07 4,3 4,24 3,85 2,17 0,073
olivoturismo
Atratividade das experiéncias de 4,42 4,47 4,45 4,33 4,37 0,38 0,823
natureza
Atratividade das experiéncias de 3,68 3,6 3,77 3,56 3,58 0,36 0,834

producao oleicola

Fonte: elaboracgéo propria
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- Efeito do nivel de escolaridade

O modo como os inquiridos avaliam a atratividade das experiéncias de olivoturismo
também ndo tem relagdo direta com os respetivos niveis de escolaridade, como mostra

0 Quadro 15. O nivel de significaAncia é invariavelmente superior ao critério de 0.05.

Quadro 15: A atratividade nas experiéncias de olivoturismo em funcao das habilitacGes

escolares
Béasico ou
.. Licenciatura Mestrado Doutoramento z Sig

secundario
Atratividade das
experiéncias de 4,25 421 4,23 3,86 1,53 0,208
olivoturismo
Atratividade das 4,42 4,41 4,40 4,43 0,02 0,995
experiéncias de natureza
Atratividade das
experiéncias de producéo 3,70 3,67 3,57 3,28 1,02 0,384

oleicola

Fonte: elaboracgé&o prépria

- Efeito do nivel de rendimentos

Por dltimo, como se apresenta no Quadro 16, dos trés indicadores de atratividade
considerados, o Unico em que a variavel ‘“rendimentos” tem efeito estatisticamente
significativo nas respostas dos inquiridos é o indicador “atratividade das experiéncias
ligadas a producéo oleicola” (p=0.026). Os inquiridos do escaldo de rendimento entre
2500 e 3000 € sdo os que consideram essas experiéncias como mais atrativas (x =
4.05), comparativamente aos inquiridos dos escaldes de rendimentos “2000€ — 2500€”
(x = 3.44), “1500€ — 2000€ {(x = 3.50) e “< 1000€” (x = 3.52). Curiosamente, sd0 0s
inquiridos com rendimento superiores (> 3000€) os que consideram as experiéncias

ligadas & produc&o oleicola como menos atrativas (x = 3.41).

Quadro 16: A atratividade nas experiéncias de olivoturismo em funcado dos rendimentos

1000- 1500- 2000-  2500- > 3000

< .
1000€ “1s00€ 2000€ 2500€ 3000€ € Sig

Atratividade das experiéncias de o, o 4,13 3,86 445 423 168 0,139

olivoturismo

Atratividade das experiéncias de 4.39 4.44 4.39 4.48 431 440 018 0971

natureza

Atratividade das experiéncias de

~ . 3,62 3,84 3,50 3,44 4,05 3,41 259 0,026
producao oleicola

Fonte: elaboracgé&o prépria
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4.2.2.4. Efeito das variaveis sociodemograficas na avaliacdo da frequéncia de

participacdo em experiéncias de olivoturismo

- Efeitos do género:

Os dados apresentados no Quadro 17 séo inequivocos na constatagéo de que a variavel

“‘género” ndo tem um efeito estatisticamente significativo na frequéncia de participacao

em atividades relacionadas com o olivoturismo.

Quadro 17: Participacdo nas experiéncias de olivoturismo em func&o do género

Feminino Masculino t Sig
Part.ic.lpag.ao em experiéncias 052 052 0,02 0,985
tradicionais de olivoturismo
Paftlglpagéo em experiéncias 012 012 0,04 0,965
artisticas
Participagdo em experiéncias 061 074 113 0,258
ativas em olivais
Participacdo em workshops 0,10 0,10 0,00 0,998

Fonte: elaboracgé&o prépria

- Efeitos da variavel idade:

Relativamente a variavel “idade” observam-se efeitos estatisticamente significativos na

frequéncia de participacdo em dois tipos de experiéncias, designadamente “participacéo

em experiéncias tradicionais de olivoturismo” e “participacdo em experiéncias ativas em

olivais”. Em ambos os casos, sdo os inquiridos de idade madura (entre os 40 e os 59

anos) os que referem niveis de participacdo mais elevados, comparativamente aos mais

jovens (com idades compreendidas entre 20 e 39 anos).

Quadro 18: Participacdo nas experiéncias de olivoturismo em funcéo daidade

20-29 30-39 40-49 50 -59 260 z Sig
anos anos anos anos anos

Participacdo em
experiéncias tradicionais de 0,29 0,27 0,52 0,67 0,70 3,85 0,005
olivoturismo
Participacao em 0,04 0,06 0,11 0,17 0,08 1,58 0,180
experiéncias artisticas
Participacdo em
experiéncias ativas em 0,38 0,24 0,65 0,90 0,61 4,89 0,000
olivais
Participacdo em workshops 0,06 0,12 0,06 0,14 0,06 0,49 0,745
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Fonte: elaboracdo propria

- Efeitos da regido de residéncia:

De acordo com os dados apresentados no Quadro 19, verifica-se que a variavel “regido
de residéncia”’ ndo afeta a frequéncia de participacdo em atividades relacionadas como
o olivoturismo, exceto no caso da “participagcdo em experiéncias ativas em olivais”
(p<0.001). Os inquiridos que residem na Regido Norte sdo os que revelam um indice de
participacao inferior, por oposi¢cao aos residentes no Alentejo. Presumivelmente, estas
diferencas relacionam-se com a distancia entre os locais de residéncia e os locais onde

tais atividades podem ser praticadas.

Quadro 19: Participacédo nas experiéncias de olivoturismo em funcédo da regido de

residéncia

Norte Centro Alentejo LVT  Outros Z Sig
Participacdo em experiéncias 0,48 0,62 0,65 0,52 0,39 0,65 0,626
tradicionais de olivoturismo
Participacdo em experiéncias 0,16 0,06 0,1 0,09 0,05 0,98 0,421
artisticas
Participacdo em experiéncias 0,45 0,75 1,42 0,82 0,27 7,56 0,000
ativas em olivais
Participacdo em workshops 0,09 0,22 0,05 0,06 0 1,33 0,260

Fonte: elaboracao propria
- Efeitos da escolaridade:

Tal como em relacdo a dimensao “atratividade”, a variavel “escolaridade” nao influencia
a participacéo dos inquiridos em qualquer uma das quatro modalidades de experiéncia

em apreco (p>0.05).

Quadro 20: Participacao nas experiéncias de olivoturismo em funcao das habilitacdes

escolares
Basico 9g Ll_cen— Mestrado Douto- Sig
secundario ciatura ramento
Participacdo em
experiéncias tradicionais de 0,52 0,48 0,54 0,99 1,76 0,164
olivoturismo
Participacao em 0,14 0,11 0,12 0,08 0,19 0,906

experiéncias artisticas
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Participacdo em

experiéncias ativas em 0,87 0,57 0,50 0,78 2,30 0,077
olivais
Participacdo em workshops 0,16 0,07 0,05 0,31 2,11 0,099

Fonte: elaboracéo propria

- Efeitos dos rendimentos:

A luz dos dados apresentados no Quadro 21, fica claro que a variavel “rendimentos” tem
um efeito estatisticamente significativo sobre o indicador “participacdo em experiéncias
tradicionais de olivoturismo” (p=0.019): os inquiridos de menores rendimentos sdo 0s
gue revelam um nivel de participag&o inferior, comparativamente aos demais inquiridos.
Em contraponto, o nivel de participacdo neste tipo de experiéncias € maximo entre o0s

inquiridos do escalao de rendimentos “2500 — 3000 €”.

Quadro 21: Participacdo em experiéncias de olivoturismo em funcéo dos rendimentos

<1000 1000- 1500- 2000- 2500 - > 3000

€ 1500€ 2000€ 2500€ 3000€ € Sig
Participacdo em 0,33 0,58 0,59 0,80 0,93 0,76 2,76 0,019
experiéncias tradicionais de
olivoturismo
Participacdo em 0,07 0,17 0,07 0,14 0,11 0,14 0,97 0,435
experiéncias artisticas
Participacdo em 0,60 0,62 0,69 0,70 1,29 0,83 0,84 0,521
experiéncias ativas em
olivais
Participacdo em workshops 0,11 0,10 0,02 0,15 0,05 0,23 0,58 0,716

Fonte: elaboracéo prépria

2.4.2.5. Correlagdes entre os fatores de atratividade e os fatores de participacéo

O Quadro 22 apresenta as correlacdes entre todos os 7 fatores obtidos anteriormente
através da andlise fatorial (os 3 fatores que medem a atratividade das experiéncias de
olivoturismo e os 4 fatores que aferem a frequéncia de participacdo em atividades de

olivoturismo). Da leitura do referido quadro, emergem as seguintes trés constatacoes:

o Existem fortes correlacdes positivas entre os quatro fatores que medem a
participacdo em atividades de olivoturismo;
e Ostrés fatores que medem a atratividade das experiéncias de olivoturismo estao

de igual modo também fortemente correlacionados entre si.
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o Distintamente, sdo mais raras (e mais fracas) as correlagcdbes entre os fatores
“atratividade” e os fatores de “participacdo”. Em concreto, o fator “atratividade
das experiéncias de natureza” nao tem correlacdo com nenhum dos 4 fatores
relativos a participacado. Ja o fator “atratividade das experiéncias de olivoturismo”
tem apenas correlacdo significativa, mas fraca, com o fator “participacdo em
experiéncias de aprendizagem / workshops” (r de Pearson = 0.12; p<0.05). Por
seu turno, o fator “atratividade das experiéncias de producao” esta positivamente
correlacionado com trés dos quatro fatores relativos a participacédo em atividades
de olivoturismo, designadamente correlacdo positiva com o fator “participacao
em experiéncias tradicionais de olivoturismo (r= 0.22; p<0.001), com a
“participacao em experiéncias artisticas (r = 0.16; p<0.001) e com a participacao

em experiéncias de aprendizagem / workshops” (r = 0.14; p<0.05).

Quadro 22: Correlagdo entre as variaveis

A —Part. em exp. trad. de olivoturismo 1.00

B - Part. em exp. artisticas 0.49*  1.00
C - Part. em exp. ativas em olivais 0,56** 0,42** 1.00
D - Participacdo em workshops 0,46* 0,47** 0,31** 1.00

E - Atratividade das exp. de olivoturismo 0,07 0,06 0,02 0,12*  1.00
F - Atratividade das exp. de natureza 0,07 0,08 0,05 0,11 0,47** 1.00

G - Atratividade das exp. de producéo 0,22** 0,16** 0,09 0,14*  0,56* 0,43*

Legenda: **valor de p < 0,001; *valor de p < 0,05.

Fonte: elaboracao prépria
4.3 Discusséo dos resultados

4.3.1 Estudo delphi

A metodologia delphi potencia a criatividade de quem esta envolvido, criando novas
ideias e dindmicas no dominio em andlise. Este estudo permitiu explorar e recolher

informacé&o sobre o turismo criativo no dominio do patriménio olivicola.

Com base nos resultados obtidos do painel de peritos, verifica-se a existéncia de
multiplas interagBes e sinergias entre o turismo criativo e o olivoturismo em varias
dimensdes, designadamente nas dimensdes de “envolvimento”, “participacédo ativa”,
“sustentabilidade”, responsabilidade”, “competitividade”, autoexpressido criativa’,

”

“preservacdo da identidade local”’, “experiéncia imersiva” e “cooperagao” (ver Quadro
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3). As sinergias decorrentes das varias articulagbes entre os dominios do turismo
criativo e do patriménio olivicola, expressas nas referidas dimensdes, traduzem-se
numa série de beneficios tangiveis, quer de natureza econémica quer social, claramente
identificados pelos peritos do nosso estudo (ver Quadro 5), que valorizam n&o s6 o
patriménio olivicola, mas também o envolvimento das comunidades locais e 0 ambiente

ao seu redor.

Uma leitura atenta dos quadros 3 e 5, permite evidenciar a importancia do papel que a
comunidade local pode vir a ter na cocriagdo e participacdo neste tipo de experiéncias
turisticas criativas. O envolvimento ativo de organizagdes e de atores das comunidades
locais “deve ser uma perspetiva sempre presente nas abordagens transversais” (Quadro
3). O envolvimento torna-se crucial, proporcionando beneficios a nivel econémico, de
forma a combater o isolamento local e a sazonalidade, mas também promove a
transmissao de saberes e a recreacao das tradi¢cdes, proporcionando ao visitante uma
experiéncia de imersdo na cultura local e de contacto direto com a comunidade. Deste
modo, como referido por um perito, “o turismo ao se relacionar com a cultura do olival
(...) apresenta-se como um excelente complemento a rentabilidade de um determinado
territorio, representando também a garantia de um desenvolvimento sustentavel”.
Portanto, a Hipotese 1, segundo a qual “O turismo criativo € um meio de regeneracao e
preservacdo do patrimonio oleicola/olivicola”, é globalmente corroborada pelos dados
do estudo delphi; isto é, esta ideia geral esta bem plasmada nas posi¢cdes assumidas

pelos peritos.

Ao longo dos exercicios realizados pelo painel, foram identificadas varias experiéncias
criativas (Quadro 4) que poderéo ser introduzidas no olivoturismo. Devido ao elevado
namero de experiéncias identificadas, categorizamos as experiéncias em 10 tipos.
Através desta recolha de experiéncias, ficou demonstrado o qudo diversificado e
dindmico pode ser o turismo criativo no ambito do patrimonio olivicola. Como
constatado, estas experiéncias envolvem diversas areas (artes, gastronomia, natureza,
etc.) e véarios setores econdmicos, no entanto todas elas sdo planeadas para valorizar
e preservar a oliveira, o azeite e certos costumes e oficios, que estdo a entrar em desuso
e no esquecimento daqueles que carregam consigo um passado de tradi¢cdo e historia.
Neste sentido, a criatividade destas experiéncias acrescenta valor ao olivoturismo,
passando da oferta de experiéncias mais bésicas focadas apenas no azeite e na
observacdo, para experiéncias em que 0s turistas assumem uma parte central do
processo de producdo do produto, para experiéncias que proporcionam uma

aprendizagem participativa e uma ligacdo com aqueles que residem no local. Em suma,
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a criatividade permite que este nicho turistico se torne singular, inovador e diferenciador

perante os outros mercados.

Relativamente ao exercicio de alocacdo de um orcamento de 50 mil euros pelas
atividades elencadas no Quadro 6, podemos identificar que as atividades com maior
orcamento sdo as “oficinas de gastronomia”, seguidas da atividade “Ciclos de produgéo
e trabalho de matérias-primas relacionadas com a oliveira”. De igual modo verificamos
uma similaridade com as respostas reunidas no Quadro 7 e no Quadro 8. Note-se que
as experiéncias relacionadas com a gastronomia e o0 processo produtivo sdo aquelas
qgue reunem maior preferéncia, nomeadamente as atividades: “degustacdo de azeite”,
“provas gastrondmicas em pratos em que o azeite € o ingrediente principal” e “fazer a
colheita da azeitona e assistir a sua transformacao (em dezembro e janeiro)”. Estes
resultados decorrem do facto de a gastronomia ser umas das maiores motivacdes para
os turistas visitarem um local, principalmente tratando-se de um produto de base
agricola. Relembrando o estudo de Kim, Eves e Scarles (2009) das 9 motivagfes para
que um turista esteja predisposto a experienciar a gastronomia local, podemos refletir
gque a gastronomia proporciona um vinculo entre o territorio e o turista, tornando-se num
veiculo de intercambio cultural e potenciador de experiéncias e emog¢fes. Do mesmo
modo, o processo produtivo ndo sé permite ao visitante conhecer de forma interativa o
produto (azeite) e os seus modos de produgdo, como também permite estabelecer uma

ligagdo com a cultura.

Deste modo, tendo em consideragao as experiéncias criativas identificadas que poderao
ser introduzidas no olivoturismo (ver Quadro 4) e os resultados obtidos nos Quadros 6,
7 e 8, a Hipdtese 2, segundo a qual “O turismo criativo pressupde uma abordagem mais
sustentavel que acrescenta valor ao olivoturismo” é globalmente corroborada pela

analise dos dados acima referenciados.

4.3.2 Estudo quantitativo

Este questionario permitiu avaliar a atratividade das experiéncias no ambito do
patrimonio olivicola e a frequéncia de participacdo dos consumidores em experiéncias

de olivoturismo.

O presente estudo permitiu constatar que o indice de atratividade em experiéncias no
ambito do patrimonio olivicola é elevado, tendo sido considerado pelos consumidores
como “atrativas” (valor 4 na escala de Likert) ou “muito atrativas” (valor 5). Em
contrapartida, o indice de participacdo nas atividades no ambito do olivoturismo é muito

reduzido ou quase nulo. Com base nesta analise, verificamos a existéncia de uma
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grande predisposicdo dos consumidores para a realizacdo deste tipo de experiéncias.
No entanto, a sua baixa participacdo poderd dever-se a falta de estratégias de
dinamiza¢do juntos dos consumidores por parte dos atores envolvidos (produtores

locais, gestores turisticos, autarquias, etc.).

Nas observacdes realizadas aos efeitos das variaveis sociodemogréficas na avaliagdo
da atratividade e na frequéncia de participacdo das experiéncias de olivoturismo (ver
Quadro 12. e Quadro 17.), identificamos que o género feminino sente uma maior
atratividade por experiéncias de olivoturismo em comparagdo com 0 género oposto.
Contudo, quando é avaliada a participacdo nas experiéncias, constata-se a inexisténcia
de diferencas estatisticamente significativas entre os géneros. Relativamente a variavel
“idade” (ver Quadro 13 e Quadro 18) os inquiridos que referem niveis mais elevados de
atratividade e de participacdo nas experiéncias criativas de olivoturismo sdo aqueles
que possuem uma idade madura, entre 0s 40 e 0s 59 anos e 0s que estdo inseridos
numa faixa etaria com mais de 60 anos. Observa-se ainda que a regido de residéncia
(Quadro 19) e o grau de escolaridade (Quadro 20) do consumidor nao influenciam a
atratividade, nem a sua participacao nas experiéncias de olivoturismo. Em contrapartida,
verificamos que o nivel de atratividade e de participacdo dos inqueridos € maximo no
segundo maior escaldo de rendimentos “2500-3000 €”. Verifica-se ainda que apesar do
elevado nivel de atratividade dos inquiridos com menores rendimentos, sdo estes os
gue revelam um nivel de participacdo inferior, a isto poder4 dever-se ao facto destas
experiéncias apresentarem custos mais elevados em compara¢cdo com 0s custos de
uma “atividade standard” inserida no turismo cultural de massas (ver Quadro 16 e
Quadro 21). Em suma, podemos constatar que o consumidor ideal de experiéncias
criativas de olivoturismo do presente questionario se perfila como a um individuo do
género feminino e masculino, que se insere numa idade madura ou de reforma e com

um elevado rendimento.

Ao analisarmos os dados referentes a correlagédo entre os indicadores de atratividade e
os indicadores de participacdo (Quadro 22), aferimos 3 importantes constatagcfes. A
primeira, remete-se para a existéncia de correlagfes fortes e moderadas entre 0s quatro
fatores que medem a participacdo em atividades de olivoturismo: “Participacao em
experiéncias tradicionais de olivoturismo”; Participacdo em experiéncias artisticas”;
“Participacdo em experiéncias ativas em olivais”; Participagdo em experiéncias de
aprendizagem (workshops)’. Estas correlagbes fortes permitem concluir que a
participacdo em uma experiéncia criativa no ambito do patriménio olivicola ira influenciar
0 consumidor a participar noutras experiéncias relacionadas. E isto se deve ao facto do

consumidor, apoés realizar a sua experiéncia de olivoturismo, se sentir mais informado
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sobre a importancia e valor deste patriménio, passando a ter um maior interesse em
realizar outras atividades que envolvam a sua participacdo e o contacto com a
comunidade local. De igual modo, constatamos que os trés fatores que medem a
atratividade das experiéncias de olivoturismo (“Atratividade das experiéncias de
olivoturismo”; “Atratividade das experiéncias de natureza”; “Atratividade das
experiéncias de producado”), estdo também fortemente correlacionados entre si.
Aferimos que a atratividade por um certo tipo de experiéncia pode influenciar a
atratividade por outras experiéncias relacionadas, como é o caso verificado entre 0s
fatores “Atratividade em experiéncias de olivoturismo” e “Atratividade das experiéncias
de producéo” (ver Quadro 22). Isto deve-se ao facto do novo consumidor procurar
enriguecimento pessoal, através do seu envolvimento na experiéncia e do
aprofundamento de conhecimentos sobre o produto, desde a sua origem até a concecao

do produto final.

Por dltimo, fomos surpreendidos com as correlacdes raras e fracas entre fatores
“atratividade” e fatores de “participacdo”, como é o caso do fator “atratividade das
experiéncias de natureza” nao ter correlagdo com nenhum dos 4 fatores relativos a
participacdo. Verificamos ainda que a atratividade dos consumidores em experiéncias
de producéo influencia a sua participacdo em experiéncias tradicionais de olivoturismo,
em experiéncias artisticas e em experiéncias de aprendizagem/workshops. A
justificagéo para esta andlise vai muito em conta ao que foi referido anteriormente sobre
o consumidor atual procurar cada vez mais a aquisicdo de enriqguecimento pessoal,
através de uma série de experiéncias e dimensdes (envolvimento, participacdo ativa,
autoexpressao criativa, etc.), que Ihe permite conhecer o produto e estabelecer uma

ligagdo com a cultural local.

Podemos concluir com base na andlise do questionario que, ha uma elevada
predisposicdo dos consumidores em participar em experiéncias criativas no ambito do
patrimoénio oleicola/olivicola, apesar do baixo indice de participagcdo demonstrado.
Contudo, os resultados mostram que a participacdo numa experiéncia de olivoturismo
pode influenciar o consumidor a participar noutras experiéncias relacionadas. Deste
modo, é essencial que 0s gestores dos destinos e as respetivas comunidades se
predisponham a trabalhar em conjunto na valorizacdo dos seus recursos naturais e

culturais e na dinamizacéo das suas experiéncias juntos dos consumidores.
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CAPITULO V — CONCLUSOES, LIMITACOES E RECOMENDACOES

No capitulo anterior foi apresentada a andlise e discusséo dos resultados. Neste capitulo
apresentamos as principais conclusdes retiradas da nossa investigacao. Por ultimo,
referimos algumas limitacBes deste estudo, bem como recomendacbes para futuros

estudos.

5.1. Conclusodes

A revisao bibliografica que se efetuou permitiu demonstrar o quéo importante se torna a
preservacado e a valorizagdo do patrimonio olivicola. Este patriménio milenar e nuclear
das civilizagbes mediterranicas possui um valor riquissimo a nivel histérico, cultural e
social. Por conseguinte, 0 azeite ndo pode ser visto apenas como um produto
agroalimentar, e apesar de se tratar de um produto muito familiar no nosso dia-a-dia, e
portanto aparentemente banal, € um fortissimo elemento identitario de comunidades e
territérios e, por esse mesmo motivo, deve ser visto como uma expressao do patriménio
cultural a ser transmitido as geracdes futuras. Ora, na era da globalizacdo em que
também a industria do azeite também estd sujeita a concorréncia mundial, este
patrimonio milenar sofre sério risco de erosdo total. E neste preciso contexto que faz
sentido apelar aos empreendedores do turismo que incluam nos seus portfélios de
produto um novo e aliciante produto chamado olivoturismo. Em sentido contrario ao que
se tem registado nas Ultimas décadas, surge uma maior procura por destinos turisticos
alternativos que oferecem experiéncias Unicas, personalizadas e identitarias, com forte
marca territorial, que possam de certo modo contribuir para 0 aumento de conhecimento
e enriguecimento pessoal do turista. A criagdo e promocao destas experiéncias sao
cruciais para a revitalizacdo e para o desenvolvimento sustentavel das zonas rurais. E

neste contexto que assentam as propostas que visam a valorizacdo do olivoturismo.

De acordo com a literatura, o olivoturismo possui um conjunto de atividades que
promovem e complementam uma série de segmentos de igual modo importantes para
a valorizac&o de um destino. Deste modo, uma regido que promova o olivoturismo deve
incluir nas suas experiéncias elementos identitarios que realgam a singularidade da
regido. Deve permitir o envolvimento com a comunidade local, o contacto com a
natureza e a participacdo em experiéncias de aprendizagem. Para que o turista seja
persuadido a visitar o destino, o patriménio olivicola deve ser considerado um elemento
agregador e diferenciador do territorio e, a0 mesmo tempo, potenciador de experiéncias

e emocdes. Neste sentido, a criatividade nas experiéncias olivicolas é fundamental para
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a valorizacdo do destino e inovacdo dos seus produtos, assim como é fulcral para o

turista, sendo ele cointerprete e cocriador das suas experiéncias.

Em suma, a revisao tedrica permitiu constatar que a diversidade da paisagem do olival,
bem como os modos de producdo e costumes das comunidades autéctones cuja
identidade inclui o patriménio olivicola, constituem um recurso chave para potenciar o
desenvolvimento rural. Acresce que o olivoturismo n&o condiciona a principal atividade
do setor olivicola, proporcionando aos empreendedores, outrossim, a criagdo de um
conjunto de oportunidades para desenvolverem atividades economicas
complementares, que contribuem para a consolidacdo da economia e a revitalizagcéo
destas regides rurais. Neste sentido, € de extrema relevancia reforcar o papel dos

recursos patrimoniais que estao vinculados ao territério.

O objetivo do presente estudo foi o de aferir as potencialidades do turismo criativo como
abordagem dindmica e regeneradora do patriménio olivicola, com vista a sua

salvaguarda e ao desenvolvimento sustentavel das regides rurais portuguesas.

A investigacao empirica permitiu concluir que o turismo criativo associado ao patrimonio
oleicola/olivicola constitui uma oportunidade, ainda ndo devidamente explorada, para
diminuir os desequilibrios regionais e dinamizar um turismo mais sustentavel e
responsavel. As sinergias decorrentes das varias articulacdes aqui apresentadas entre
os dois universos - turismo criativo e patriménio olivicola - traduzem-se numa série de
beneficios tangiveis e intangiveis, que permitem a valorizacdo e a salvaguarda do
patrimonio olivicola. Esta articulacdo contribui para melhorar a imagem destas regides
rurais, transformando-as em destinos Unicos e inovadores, capazes de competir num
mercado cada vez mais competitivo que reduz o “espacgo de liberdade” dos pequenos
produtores locais. Adicionalmente, as experiéncias criativas resultantes destas sinergias
permitem acrescentar valor ao olivoturismo, através da aposta de valorizacdo dos
recursos endogenos (oliveira, azeitona, azeite, a paisagem, etc.), e da criacdo de ofertas
que favorecem a competitividade e que dinamizam um turismo mais sustentavel e
responsavel nas regides rurais. Por ultimo, ao analisarmos os dados obtidos do estudo
gquantitativo, revelou-se a existéncia de uma grande predisposicdo dos consumidores
para a realizacdo de experiéncias criativas no ambito do patrimonio olivicola, apesar do
baixo indice de participacao que foi evidenciado. Os resultados revelaram ainda que a
participacdo numa determinada experiéncia de olivoturismo pode influenciar o

consumidor a participar noutras experiéncias relacionadas.

Em suma, constatamos a existéncia de um subaproveitamento do potencial inerente a

articulacdo destes dois universos, cuja ativacdo pode ser benéfica para regides
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olivicolas. O turismo criativo baseado no patrimoénio olivicola, proporciona experiéncias
gue geram valor acrescentado ao produto e aumentam a atratividade dos territérios e a
capacidade de captacdo de turistas oriundos de novos mercados. Neste sentido, 0s
produtores e gestores turisticos devem assumir uma parte central da responsabilidade
no processo de criacdo destas experiéncias, devem reinventar-se como agentes na
coproducdo da mudanca, de modo a contribuirem para a revitaliza¢do das comunidades
tradicionais, assim como devem criar estratégias de promoc¢ao do patriménio olivicola
junto dos consumidores. Por fim, os investimentos neste dominio (valorizacdo dos
recursos enddgenos e preservacao do patriménio olivicola) contribuem também para a
preservacado da biodiversidade olivicola, da qualidade da paisagem e dos ecossistemas

rurais.

5.2. LimitagOes e Recomendagdes

Este estudo visa demonstrar como 0 turismo criativo pode ser um veiculo de
regeneracgao do patrimoénio olivicola em Portugal. Considerando a necessidade de uma
andlise abrangente da presente temética, foram surgindo inevitavelmente algumas

limitagbes ao longo do desenvolvimento do presente estudo.

Uma das primeiras limita¢cdes prende-se com a escassa bibliografia cientifica relativa ao
turismo criativo no &mbito do olivoturismo. Devido ao facto de se tratar de um tema ainda
pouco estudado, foi-nos dificil encontrar estudos especificos sobre esta presente

tematica.

Outra limitagcdo prende-se com o facto da presente dissertacéo se ter focado apenas na
afericdo dos posicionamentos de peritos e num inquérito aos consumidores. Um estudo
mais amplo neste dominio requer a realizacdo de entrevistas as empresas que, nos
altimos anos, vém trilhando caminho novo, oferecendo experiéncias no dominio do
olivoturismo. Por isso, em estudos futuros sobre esta tematica, sugere-se a criacdo de
um plano estruturado de inquérito junto das organizacfes a nivel nacional e regional,
focado no diagndstico das dificuldades econémicas que os produtores enfrentam e, ao
mesmo tempo, ha procura de solugbes visando, por um lado, a salvaguarda e a
dinamizacdo do patrimoénio olivicola e, por outro, o reforco da competitividades das
pequenas producdes tradicionais, sem as quais este patriménio ndo podera ser

protegido.
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Apéndice | — Estudo delphi 12 ronda

O presente inquérito, que serve de instrumento de recolha de dados da 12 ronda do Estudo

Delphi sobre turismo criativo no dominio do patriménio olivicola, esta a ser implementado no

ambito do projeto OlivedAll e integrard a componente empirica da dissertagdo de mestrado

em Turismo e Ambiente da mestranda Inés Costa Soares. Solicitamos a cada perito convidado

que responda, o melhor possivel e forma individual, as quest6es aqui formuladas.

Antecipadamente gratos!
Francisco Dias, Professor do IP Leiria e investigador do CITUR,
Inés Soares, Bolseira de Investigacdo e mestranda em Turismo e Ambiente

Questdo 1

Numa primeira abordagem sobre o turismo criativo no dominio do patriménio olivicola,

pedimos-lhe que, apds tomar em consideracao os seguintes “universos concetuais”,

Por um lado, o universo olivicola: a oliveira, o olival, a azeitona, o azeite, a producdo de
azeite, as multiplas utilizacdes do azeite (na gastronomia, nos produtos de cosmética,
na iluminacgdo, na saude e no bem-estar, etc.), as comunidades ligadas ao patrimdnio
olivicola e os turistas.

Por outro lado, o universo das experiéncias criativas: conhecer, de forma interativa e
proxima, o destino e a sua comunidade em termos de histdria, cultura, tradicdes e
costumes, artes e oficios, pessoas e estdrias, para depois usar esse conhecimento como
matéria-prima ou inspiracdo nos processos de criacdo e autoexpressao.

Apresente, de um modo holistico, a sua visao sobre as multiplas articulagdes que se
podem estabelecer para ligar esses dois universos.

Questao 2

Explorando as varias dimens6es do Turismo Criativo enunciadas na seguinte definicido:

“O turismo criativo é um turismo sustentavel de pequena escala que oferece uma
experiéncia genuina, combinando uma imersdo na cultura local, com processos de
aprendizagem e criagdo, cujas atividades devem contemplar participacao ativa,
autoexpressao criativa, aprendizagem, ligacdo ao local e envolvimento da comunidade”

(in Turismo Criativo — Guia Para profissionais, CES/UC, Coimbra)

Por favor, aborde a viabilidade de criacdo de uma oferta diversificada de experiéncias
criativas focadas na valorizagao do patrimoénio olivicola.
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b) Por favor, indique alguns exemplos de atividades criativas com potencial de sucesso

com foco no patrimonio olivicola, seja atividades ja existentes, seja atividades cuja

criagao considera ser oportuna.

Questdo 3

Por favor, ordene por nivel de importancia de 12 (mais importante) a 102 (menos importante),

os beneficios do turismo criativo enquanto fator de valorizacdo do patrimdnio olivicola e

oleicola.

a) Transponha para o quadro abaixo cada um dos itens aqui listados, sequenciando-os

de acordo com importéncia que lhes atribui:

ITENS EM SEQUENCIA ALFABETICA, A SEREM SEQUENCIADOS POR ORDEM DE IMPORTANCIA:

e Combate a sazonalidade

e Combate ao isolamento em areas remotas ou despovoadas;

e Complementaridade ao turismo regenerativo;

e Coopeticlo = cooperagao + competicao saudavel

e Diversificacdo e diferenciacdo da oferta cultural e turistica local,;
¢ Inclusao e envolvimento das comunidades locais;

e Promocgao e estimulo as praticas colaborativas e de cocriacao;

e Reducdo da dependéncia de subsidios na area da cultura;

e Valorizagdo dos setores cultural e criativo e do turismo, envolvendo atores de distintos

guadrantes;
e Valorizagdo e revitalizacdo do patrimdnio cultural tangivel e intangivel.

QUADRO DE SEQUENCIACAO:

Ordem dos itens

Ranking
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Questdo 4

Finalmente, pedimos-lhe que adote o ponto de vista de um empreendedor que decidiu investir

50 mil euros num negdcio local no ambito do “olivoturismo criativo”. Devera para o efeito

planear a criacdo de um portfolio de atividades diversas que considere apelativas para este tipo

de consumidor. Nesse sentido, pedimos-lhe que:

a) Distribua o orgamento disponivel pelas atividades abaixo elencadas, pensadas numa

légica de investimento, garantindo que o total corresponda aos 50 mil euros:

(escolha apenas as rubricas que considerar pertinentes para o investimento)

Rubrica de investimento

Montante

Oficinas de artes plasticas: pintura, escultura, desenho e ilustracao

Oficinas de gastronomia

Visitas e passeios criativos e interpretativos que envolvem atividades de criacdo

Ciclos de produgdo e trabalho de matérias-primas relacionadas com a oliveira

Oficinas de tradigdes ancestrais e atividade de participagao ativa

Fotografia, video e artes digitais

Sessdes e oficinas de contar histdrias

Oficinas de artesanato (téxtil, olaria, ceramica, couro, metal, madeira, etc.)

Artes cénicas e residéncias artisticas

Outra (1). Por favor, especifique:

Outra (2). Por favor, especifique:

Outra (3). Por favor, especifique:

Total

b) Por favor, fundamente os seus critérios de distribuicdo das verbas pelas varias rubricas:
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Apéndice Il — Estudo delphi 22 ronda

DESAFIO DA 22 RONDA DO ESTUDO DELPHI SOBRE TURISMO CRIATIVO E PATRIMONIO
OLIVICOLA
(duragao estimada da prova: 5 a 10 minutos)

a) Tome em consideragao os varios conceitos que asseguram a interagao entre
turismo criativo e turismo olivicola, evidenciados nas respostas dos peritos a
pergunta 1, apresentadas no Anexo 1 (envolvimento, participacdo ativa,
sustentabilidade, responsabilidade, competitividade, cooperagdo, autoexpressdo
criativa, preserva¢do da identidade local e imerséo)

b) Tome em consideragao os principais beneficios do turismo criativo como fator
de valoriza¢ao do patrimodnio olivicola, elencados na pergunta 3, apresentadas
no Anexo 1 (designadamente: a) Incluso e envolvimento das comunidades locais; b)
Combate ao isolamento em areas remotas ou despovoadas; c) Valorizacdo dos setores
cultural e criativo e do turismo, envolvendo os diversos atores; d) Diversificacdo e
diferenciacdo da oferta cultural e turistica local; e) Combate a sazonalidade; f) Promogdo e
estimulo as praticas colaborativas e de cocriacdo; g) Valorizacdo e revitalizacdo do

patriménio cultural tangivel e intangivel).

c) Tendo em mente a articulagdo olivoturismo/turismo criativo (ponto a) e os
principais beneficios que se podem obter a partir dessa articulagdo (ponto b),
identifique de modo seletivo, no quadro em baixo, as experiéncias criativas
que considera mais pertinentes para esses efeitos.

Areas de experiéncia criativa: Assinale com uma | Para cada area de experiéncia
cruz (X) as 3 assinalada apresente as atividades que
principais areas de | considera mais pertinentes (entre as
experiéncia que sdo elencadas no Anexo 1)

Contacto com o processo produtivo

Gastrondmicas

Aventura e natureza

Eventos

De expressao artistica

De saude e bem-estar

De cosmética

Experiéncias culturais

De hotelaria e restauracao

Baseadas nas TIC

Gratos pela sua participagao!
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Apéndice Il — Estudo quantitativo

A regeneracao do patrimonio olivicola em Portugal
com suporte no Turismo Criativo

O presente questionario enquadra-se numa investigacdo no ambito de uma dissertacdo de
Mestrado em Turismo e Ambiente, realizada no Politécnico de Leiria, na Escola de Turismo e
Tecnologia do Mar. O objetivo deste inquérito é avaliar a atratividade das experiéncias criativas
articuladas com o turismo de azeite (olivoturismo).

Este questionario é andénimo. Apelamos a sua sinceridade e espontaneidade, pois sobre este
assunto ndo existem respostas certas ou erradas, sendo as avaliagdes mais espontdneas

geralmente as mais sinceras.

Por favor, avalie a atratividade das seguintes experiéncias: *

Nad_a PGUFD Indiferente Atrativo Mmltc
atrativo atrativo atrativo
Participar na
producéo do O O O O O
azeite.

Experiéncias
gastronomicas. O O O O O

Experiéncias de

aventura e O O O O O

natureza.

Eventos
tematicos

dedicados ao O O O O O

azeite e 3
azeltona.

Experiéncias de

expressao O O O O O

artistica.

Experiéncias de O O O O O

cosmética.

Experiéncias

culturais. O O O O O
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Experiéncias de
salde e bem-
estar.

Experiéncias de
hotelaria e
restauracao.

Experiéncias
apoiadas em
tecnologias
digitais.

O

®)

O

O

O

O

O

Por favor, avalie o nivel de importancia das seguintes vivéncias para uma boa

experiéncia enquanto turista.

Usufruir do
siléncio.

Observagio
da paisagem.

Ver o nascer
do sol no
olival.

Apreciar os
aromas.

Apreciar os
SONs
noturnos, as
estrelas etc.

Totalmente
irrelevante

O

O

Irelevante

O

O

Indiferente

O

O

Relevante

O

O

Muito
relevante

O

O

*
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Por favor, indigque com que frequéncia participou nas seguintes atividades. *

Workshop de
rotulagem da
garrafa de
azeite.

Workshop de

engarrafamento.

Workshop das
variedades de
azeitonas e
especificidades
das oliveiras.

Colheita da
azeitona e
assistir a sua
transformacéio.

Por favor, indique com que frequéncia participou nas seguintes atividades

culturais.

Rotas
tematicas no
olival ou ao
patrimdnio
associado aos
lagares.

Visitas a
centros de
interpretagio e
museus do
azeite.

Visita a olivais
milenares.

Eventos
dedicados ao
azeite e a
azeitona.

MNunca

O

O

O

O

Munca

1 vez

O

O

1vez

2 vezes

O

O

2 vezes

3 vezes

O

O

3 vezes

4 pu + vezes

O

O

4 gu + vezes

*
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Por favor, indique com que frequéncia participou nas seguintes atividades de *
expressdo artistica e cosmética.

MNunca 1 vez 2 vezes 3 vezes 4 ou + vezes

Aulas de
pintura com
tintas feitas a

partir do azeite, O O O O O

vinhos e outros
frutos.

Consfrugao
coletiva ou
individual de

pegas de land
art (arte da o O o O O
terra)

relacionadas
com a oliveira.

Experiéncias
de preparagio
de sabonetes e

de outros O O O O O

cosméticos a
base de azeite.

Por favor, indique com que frequéncia participou nas seguintes atividades de *
aventura e natureza.

Nunca 1 vez 2 vezes 3 vezes 4 ou + vezes

Passeios a

cavalo perto do O O O O O

olival.

Passeios de

bicicleta perto o O O O O

do olival.

Passeios a

baldo sobre o O @) O O O

olival.

Caminhadas o O O O O

no olival.



Caracterizacdo do respondente

Ano de nascimento *

A sua resposta

Género *

O Feminino

O Masculino

O M&o binario

Concelho de residéncia *

A sua resposta

HabilitagBes académicas *

Ensino basico

Ensino secundario
Bacharelato ou licenciatura
Mestrado

Doutoramento

O O O0OO0O0
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Situagao profissional *

O Desempregado

Estudante

Empregado por conta de outrém
Trabalhador independente ou empresario
Reformado

Owutra:

O O0O0OO0O0

Rendimento mensal liquido *

O <1000 €

1000 - 1500 €
1500 - 2000 €
2000 - 2500 €
2500 - 3000 €

> 3000€

OO O0OO0O0

Obrigada pela sua colaboraciol
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ANEXOS
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Anexo A - Folheto: Turismo Criativo — Guia para profissionais.

creatour.pt

TURISMO
CRIATIVO

GUIA PARA PROFISSIONAIS

Como regenerar
comunidades e lugares
aliando cultura, turismo
e criatividade?
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@ Enquadramento

....................... B L TP L P P P P PP RPNy

O turismo criative @ um turismo sustentave! de
pequena escala que oferece uma experiéncia genuina,
zompinando ume imersdo na cultura local, com processos
de aprendizagem e criagBo, cujas atividades devem
contemplar participacao ativa, autoexpressio criativa,
aprendizagem, ligag#o ao local e envolvimento da
comunidade.

O turismo criativo é considerado uma forma emergente e comple-
mentar de fazer turismo, tanto pelo lado da oferta como pelo lade
da procura, que surgiu a partir da evolugdo do turismo cultural e da
reagdo a sua massificagBo. Centra-se em atividades culturais e criat-
vas, propries de um dado destine turistico, que permitem ao visitante
perticipar atk lvendo competéncias e & sua auto-
-expressdo criativa, Estas stividades possibilitam a geragio de valor
acrescentado - econdmico, social e cultural - a nivel local e regional
© grande potencial do turismo criativo é a sua transversalidade, com-
plementande as diversas tipologias de turismo existentes (turismc
cultural, turismo de natureza, turismo de sol e praia, turismo gas-
trondmico, turismo industrial, turismo militar, turismo néutico, etc.).
A refagéo tar entre osp @ identidade ¢ um el
essencial para © turismo criativo, particularmente, 2o nivel da dimen-
880 simbolica da cultura local que as pessoas desenvolvem nas suas
relagdes com o destino,

DISTANCIAMENTO E FUGA
PO FRENES! URBANO

Deste modo, as experiéncias criativas permitem
a0s visitantes conhecer, de forma interativa e préxima,
o destino e a sua comunidade em termos de histéris,
cultura, tradigdes e costumes, artes e oficios, pessoas
e histdrias para depols usar esse conhecimento como
matéria-prima ou inspiracéo nos processos de criggéo
€ JULCeXPressio.

ENVOLVIMENTO
EM EXPERIENCIAS
DE COCRIAGAC

PROCURA
CRESCENTE

DOS TURISTAS

TRANSFORMAGAO
PESSOAL

PROXIMIDADE

CONDUZ

OPORTUNIDADE PARA

CRESCIMENTO

A
DE NICHOS DE S AREAS RURAIS

VIAGENS COM
SIGNIFICADO

DIMENSAO, EM
PARTICULAR

E CIDADES DE PEQUENA

POR

IMERSAD
£ CONTEMPLACAO

VIAGENS COM SIGNIFICADO
£ SENTIMENTO

IU GRADUALMENTE

OS VIAJANTES
JOVENS USAM CADA
VEZ MAIS AS FERIAS PARA
DESENVOLVEREM
O SEU POTENCIAL
CRIATIVO

AS ATIVIDADES
CRIATIVAS E DE
AUTOEXPRESSAD
ENCARADAS COMO CHAVE
PARA O BEM-ESTAS
PESSOAL

102



(2) o Projeto CREATOUR

O CREATOUR “Desenvolver Destinos de Tusismo Criativo em Cida-
des de Pequena Dimensio e em Arcas Rurais” (2016-2020) foi um

projeto de i do-agdo multidisciplinar que visou contribuir
para o d lvimento de priticas de turismo criativo e sustents-
vel, em cidades de di 30 e Areas rurais, om quatro re-

gides de Portugal: Norte, Centro, Alentejo e Algsrve. Estruturado de
acordo com as principais di Ses para apri 0 setor criativo
ao nivel da 1) construgéo de conhecimento e capacidade, 2) apoio
ao desenvolvimento de conteldos e ligagBo da criatividade 2o local
e 3) fortalecimento de redes e clusters, o projeto promoveu o de-
senvolvimento e implementagéo de iniciativas piloto de turismo de
peq escala @ a cap ¢éo das entidades piloto participantes
através de praticas de trabalho colaborativo @ em rede no sentido
de aumentar a atratividade e & sustentabilidade das comunidades
rurais & das cidades pequenas em Portugal.

CENTROS DE
INVESTIGAGAO

REGIOES

(07, ST R :
N\ H
e
- P—— - 4
C INVESTIGAGED Q PRATICA )
.
AGOES
CONFERENCIAS APRESENTACOES
LABORATORIOR & SEMINARIOS PUBLICAS
ESCOLA ATIVIDADES DE
O DE VERAD TURISMO CRIATIVO
-
RESULTADOS
PUBLICAGOES APP PARA
& :“; EXPERIENCIAS DOCUMENTARIO
ACADEMICAS CRIATIVAS
REDE E NOVOS PRODUTOS PUBLICACOES
PARCERIAS DE TURISMO NEQ ACADEMICAS

Quais os contributos
e potencial do turismo
criativo?

® \alorizagiio dos setores cultursl e criativo e do tunsmo
envolvendo atores de diferentes quadrantes:

- indlstrias culturais e criativas
- organizagd Iturais e di v local/regoral
sem fine lucrativos
- ag e operad:
- entidades publicas
- instituigBes de ensino @ investigacko
@ \Valorizagdo e revitalizegio do patrimonio cultura “« o e
e intangive! (a3 historias Unicas, a cultura, © oo o
o contexto social de um lugar)

Diversificagéo @ diferenciacio da oferta cultra e tursoca local
Combate a sazonalidade

Compl idade ao turi: o

P Gio e lo 4s préticas cosboraT e @ de cocrRcE0
Inclusdo e Ivi > das sctacies locas

Combate ao isclamento em éreas remotas ou Sesscwoas
Reduzir a dependéncia de subsidios na sres da ==
Coopeticho = cooperag S

(ha mercado para todes!)

En$ \petci

EXEMPLOS
DE ATIVIDADES
DE TURISMO =
CRIATIVO

OFICINAS

DE ARTES PLASTICAS:

PINTURA, ESCULTURA,
DESENHO

E ILUSTRAGAC

OFICINAS DE
ARTESANATO TEXTRL
OLARIA. CERASICA,
COUROD, METAL.
MADEIRA, £TC

OFICINAS

DE GASTRONOMIA

PASSEIOS
E VISITAS CRIATIVOS
E INTERPRETATIVOS
QUE ENVOLVEM
ATIVIDADES
DE CRIAGAD

ciIcLos
DE PRODUCAD
E TRABALHO DE
MATERIAS-PRIMAS |
COMO O SAL. LewO. LA |
BARRO. MARMORE.
ViME. ETC
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r @ 8 exemplos de turismo criativo em Portugal

NORTE
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io e das co

ALENTEJO

VAGAR WALKINGTOURS Empresa de animagéo turistica

10 da cultu

A VAGAR tem ¢

s o turizmo ¢

stividades e os va $ culturass

m o proddrs o=

te sentide

vora®, um kit que

2 para toda a famll

de forma U

a cultura g a histdria

2,0 Cé

striass, bom com

come o fabrico de ca

de Turismo Indu

ender tecnicas relacionad

ado, chapel

o da Madeira tom

rigl cam o objetivo

ao patriménic industrial com a

as novas ind

Ne concelho de M

y local MA

volvime

Saidas de Mestre',
seadas

patrimonio e ambiente, Estas stividades aliam ;

visitas com oficinas que permitem &

prat:ca artistica ao me

ambiente natural ¢ o patrimér

cnaram-se seis ohcinas -

ros, ceram

arvéoe - em pi
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w

@ Como desenvolver
um produto de turismo
criativo?

FATORES-CHAVE E RECOMENDAGOES

1. IDEIA E SINGULARIDADE DO PROJETO

Identifique © que é que o lugar onde pretende implementar o projeto
tem de singular. As fontes de inspiragdc ssscciadas sos produtes de
turismo cristivo sfio muito diversas tais como‘ naturezs, artes (plést-
cas, visuais, digitais, etc.), oficios tradici digdes e

histéria e folclore locsis ou gastronomia. Com base m:to, defina com
rigor o que pretende oferecer. Tenha em atengiic a importancia das
experiéncias sociais e do ambiente local proporcionados ne atividade
de turismo criativo. Ao desenhar a atividade assegure que proporcio-
na 4o visitante uma imersdo cultural local, participagdo ativa, aprendi-
zagem e criagdo que permitam estabelecer ume ligagio com o lugar,
nunca descurando o envolvimento da comunidade local.

2, CONHECER O TERRITORIO

Mapeie os recursos e as atividades turisticas no territdrio circundan-
te ao local onde pretende desenvolver o projeto e compare-as. O
que ¢ oferecido aos residentes locais? E aos visitantes? Como sio
disponibilizadas? Tenha em conta as ofertas culturais e de turismo
criativo existentes, bem como o contexto natural envolvente, fatores
de bem-estar e 0s recursos gastrondmicos que podem combinar com
a sua oferta.

3. PUBLICOS-ALVO

Pense em quem podera ter meior interesse, vontade, disponibilidade
© capacidade financeira para participar nas suas atividades, Estude
© mercado e identifigue com preciedo os grupos de nicho. Perceber
quem & e onde estd o seu publico-zlvo é to ou mais importante
como desenvolver e op lizar as atividades de turismo criativo
porque sem turistas, sem pemopantes. n&o hé projeto que se susten-
te. Tenha em clo o3 i e paixbes das p tais como
observagdo de aves, artes manuais (cerdmica, xoxnl madeira, etc.)
ou fotografie. Procure saber onde essas pessoas se encontram e
pertilham experiéncias e ideias (locais, eventos, online, etc.), que pro-
dutos usam e onde os compram. Depois desenvolva cuidadosamente
uma estratégia de comunicagio para cada grupo. Realize pesquisas
de mercado para descobrir @ entrar em contacto com grupos e of-
ganizagdes de nicho (nacionais e internacionais) que possam estar
interessados na oferta.

4. DISTANCIA E ACESSIBILIDADE

Ne caso de o destino ser distante, de dificil acessibilidade ou fora dos
usuais circuitos de viagem ha gue ter em conta o tempo e a distancia

lvidos na vis até ao d para participar nas stividades. O
esforco de chagar Ié pode ser um fator de desmotivagio que deve
ser tido em conte no desenho das atividades de modo a manter a ca-
pacidade de atragio, Por exemplo, um pregrama de alguns dias que
faga valer a pena a deslocagdo, poderd integrer um servige de trans-
porte na stividade ou disponibilizar informagéo sobre como Ié chegar,

5. IMERSAO CULTURAL E CRIATIVIDADE

No contexto rural e de cidades pequenas os visitantes {maioritaria-
mente das grandes cidades) er es mals cal com
um ritmo mais lento onde podem desligar do ritmo da vide urbana e

S0

7. CAPACITAGAO E COLABORAGAO

£ fund: | que haja p de capacitagdo e dindmicas de
rede para partilha de heci: ep 1315 PIArCors =
do para iniciativas geografi dispersas localizadas em cidades
pequenas ou évw rurais, Estabeleca a sua propna rede de colabora-
¢do. Identifique e conhega 0s agentes locas que possam contnbuir
e/ou acrescentar valor para o seu projeto. Una-se a outros e formem
uma equipa multidisciplinar combinando aptades e competdnaas.
Cne espa;oa de comunicagao |Mumd e trabaho em rece. Parulhe
; promova a geracio e de 3c Ce Oeas. & CONSTUCHO
deoonhecumentoe ividad 7 ® ¢ Gaoge. Mas ~unca se
esquece que este processo depende da corfarca e comEromesso
entre pares.

8. COMUNICAGAO E PROMOGAO

Um dos pontos essenciais que gera macres recc cacoes ¢ como
Btrair turistas, Uma quest3o deretamerts IGacR 2 JEFmcac oc publi-
co- alvo e capacidade de alcance e acagac oo ~esme L romogio
das atividades de turismo Crasws Seve ser et TS S0 MeNOS
e canais de COMUNKACA0 QUe JCANCEr™ D§  DUONCD § ~#We. COMm
antecedéncis e de forma sstearzace T dscursc & corceoos de
comunicagao devemn ser adeaLa0s IC IuDicS-avws =r auers lado,
PEra UMa Promog30 € (ISSEMNacac ICECLACES & MOSWas "3 Jue Ter
€M CONLa 03 IQeNntes & COEBOores TIECCDs Te Sossa ~aoohar
com o publico-ave e auesic

9. TESTAGEM E AvALIACLO DO PRODUTO

Teste as suas atividades COM aMeQOs. ‘amilares . TOMecons poc
forma a detetar falhas ou lacunas pars que Dosser— sy —r9cas ou
melhorar o produto em si. Pode fazé-ic. e~ o “rstas em
hrmalogmuuommmom-mt!wd.
QUE S0 T3 O = TeTe € De2 e ava-
liem aauvsdade no final (o que gostaram mas. mercs. =3¢ gostaram
de todo, se acharam barato ou caro, etc). A —acic 28 ™ IroIdtipo
@ respetive tastagem asseguram um Processs 29 Sl mecto
de produto mais consolidado e pronto para ¢ mermaoc.

10. SUSTENTABILIDADE ECONOMICA (MAS NiT SO4)

A pequena escala 30 de nrs™c Tmarve meica que
a dimensio de cada atividade seja imitada por ~atreza. de modo a2
que haje um equilibrio: ter visitantes suficentes parz 2 sustentabili-
dade econdmica, mas que niio sobrecarreguer & comuradade local
(em linha com o principio da capacidade de carge e ™ destino).
Esta limitag8o de visi -particip, POCET= rMOICA NUM BU-
mento de prego da atividade pelo que deve ser aco—cantado por
uma anélise ao poder de compra do publico-aive. Uma cocao poderd
ser a binagdo de prod num p ou programe de alguns
dies em articulagdo com parceiros locais, prolongance 2 estadia dos
visitantes no destino.

11. GESTAO DE TEMPO

£ essencial definir e gerir o tempo necessério para a projeg3o, pla-
neamento e impl ¢do das atividades. Este processo deve

o envelvimento participativo das organzacoes e atores
da comumdade local e, por isso, tende 2 ser mass demorado. O de-
senvolvimento de redes também exige tempo para conhecer. ntera-
gir, aprender e ganhar confianga para que depots se possa ager em
conjunto,

P

12. APRENDA COM AS EXPERIENCIAS DOS OUTROS

Nado precisa de reinventar a roda! Analise iniciativas reernacionais
interessantes e adapte boas ideias e boss priticas oue se revelem

das‘eelem qm:ando-se a0 mmo Iocal 80 lugare 3s p Nuso

dequadas a0 seu lugar. Tenha em atengio, também. 2 orowtos mal-

s de Pe; 20 parti

sucedidos e s respetivas ligdes aprendidas com essas experiéncias.
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s23 sensidilidades estéticas, sprender e deservolver novas habili-
S=223 @ competéncias, e expressar-se de novas maneiras.

A IMPORTANCIA DO LUGAR

S em

cothimento @ inspi

$ s ref

: decorrariic

culcural, aprend aGio

ugar pode s

fe turis

e orgulh

6. LIGAGAO AO LUGAR

Uma caracteristica essencisl neste processc é a forte ligacio entre
criatividade e o luger de destino, proporcionando ac visitante uma
experiéncia de imersio na cultura local e de contacto direto com a
comunidade. Desenhe as atividades em comunh#o com as ceracteris-
ticas unicas do luger. Com o que ele tem de especial. No sentido de
aumentar a atratividade da experiéncia criativa @ motivar os turistas
procure integrar a ligag8o ao lugar através de quatro dimensées:

% Ligacdo por via do local e dos materiais - Ligacéo ao contex-
to fisico local (paisagem, locais e espagos) e aos recursos locais
usados nas stividades, tais como materiais com significado na
identidade local. Conhega os recursos endégenos do seu lugar
e use-os de forma criativa ne stividade. Seja um tipe de téxtil,
pedra, madeira, metal, etc., existem inumeras opgoes para adi-
cionar significado extra & experiéncia.

2 Ligagao stravés da atividade - Ligacdo ao lugar pelos proces-
sos do criagdo que ocorrem, a agBo de fazer, de executar, criar.
Desenvolva uma atividade que permita aos participantes criar ¢
fazer algo relacionado com o luger. O poder do fazer facilita a
autoexpressao, individual ou em grupe, contribuindo para uma
relacdo mais profunda com o lugar.

% Ligagio através do conto de histérias - Ligagio ao lugar através
das historias, narrativas, testemunhos, mitos, contos e da histé-
ria local ¢ do seu pove. Nio ha nada como uma boa histérial
Pesquise histérias, narrativas ou mitos locais e use-os na ativida-
de. Use as memories e o imagindrio para partilhar as identidades
locais seja com um toque mais pesscal, realista ou fantasioso.

. Ligagdio por via da socislizagdo - Ligagiio ac luger através de
momentos que permitam aos participantes desacelerar, convi-
ver, conversar, partilhar ideias e reflexdes, conhecendo-se me-
Ihor e sentindo-se “como sendo dali”, E essencial que haja tempo
pars conhecer o lugar, as suas gentes ¢ os demais pérticipantes.
Inclua nas suas atividedes momentos em que os participantes
possam comer juntos, descansar, fazer e partilhar a experidncia,
relaxando e conhecendo-se,

Para uma experiéncis de turismo criativo mais rica e eficaz, deverio
ser integrados elementos das quatro dimensées numa légice de com-

@ O turismo criativo
pelo mundo

® EUA - VATATION WITH AN ARTIST & LEDANMA - IBIZA CREATIVA
ww 8 WWWIR ZACREATIVA COM

& CANADA - SAINTUEAN FORT-JOUL ® I5LANDA - CREATIVE ICELAND

VLLAGE CREATIF

G

WWW CREATIVE CELAND 55
SLETCHAUDIE

® TAILANDA - CREATIVE TOURSN
Tocwar
WWWPERFECTLNE CO TH

® ERASIL - REDE NACIONAL BE ]
EXPEIENCAS E TURSWO CRITHVD
(A RECRIABRASS. COM

® PORTUGAL - CREATOUR PT
VW CREATCUR 2T

® COLOME(A - SBOGOTA TRAVEL
WITH LOCALS
& e0ao

® NONA ZELANDIA - CREATIVE TOUR Sw
NEW ZEaLamo
WWWCREATUETOURSM CONZ

CREATIVE FOURISM NETWORK

MUSTRA - CREATIVE TOURSM
s WA CREATVETOURSGMME T

EREATIVAE ar

Quais os desafios para
impulsionar o turismo
criativo?

Efetivar o trabalho colaborative e cooperative em rede (troca ce
experiéncias, conhecimento, contactos, etc.)

Capacitar os profissionsis da cultura e do turismo para os noves
dessfios (Formagado especializads e competéncias especificas em
comunicacao, marketing, novos produtos, etc.)

Produzir e partilhar conhecimento (marcados, perfis de turista
produtos, etc.)

Envelver e incluir organizagdes e atores das comunidades locais
Promover sinergies intra e inter-regionais
Fomento de aliangas intersetorials
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