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Resumo

Este projeto tem como objetivo principal apresentar propostas de experiéncias
culturais no Minho para o turista brasileiro. A partir da observacao da crescente
procura do mercado brasileiro pelo destino Portugal e da atual procura pela
autenticidade e por experiéncias, verificou-se a necessidade de identificar de que
forma o Minho pode proporcionar experiéncias turisticas para o turista brasileiro,
bem como dar a conhecer a regido de forma auténtica, através dos aspetos culturais
existentes, para além dos destinos Porto e Lisboa, bastante conhecidos por esse
publico.

Para o efeito, este projeto teve como metodologia a pesquisa e analise de
dados primarios e secundarios, com vista a caracterizacdo do perfil do turista
brasileiro, da oferta turistica da regido, a identificacdo das atividades culturais
existentes e por fim, a formatagéo de programas com experiéncias turisticas. Assim,
procedeu-se a analise de conteudo dos websites das agéncias de viagens
brasileiras, portuguesas e das empresas de animagao turistica no Minho. Também,
entrevistas aos agentes de viagens e turismo de oufgoing no mercado brasileiro, de
incoming em Portugal e aos agentes de animacgé&o turistica no Minho. E com o
trabalho de campo, foram identificados os elementos turisticos e culturais do
territorio que poderiam integrar propostas de experiéncias criativas. Essas
informagdes foram encontradas junto dos postos de turismo, alojamentos, empresas
de animacgao, restaurantes, cadmaras municipais, museus e entre outros locais.
Esses elementos foram transportados para uma tabela dinamica, a fim de originar
uma base de dados para consulta, alteragdo ou complemento das atividades.

Como resultado, foram elaborados cinco programas que refletem as quatro
tematicas identificadas. Os programas traduziram-se na elaboragdo de uma
brochura intitulada “Memdérias de uma Viagem pelo Minho — Experiéncias Culturais”,
de forma que o turista tem a oportunidade de levar e registar as memdérias das
atividades mais marcantes, também como participante e cocriador das suas préprias

experiéncias.

Palavras-chave: Experiéncias Culturais; Minho; Mercado Brasileiro; Turismo Criativo



Abstract

It has been observed an increasing demand of Portugal as a destination by
the Brazilian market, as well as the search for authenticity and experiences. Thus,
there was a need to identify how the Minho region could provide experiences for the
Brazilian tourist presenting the region in an authentic way, incorporating the region’s
specific cultural aspects, demonstrating there is more about Portugal besides Porto
and Lisbon., Therefore the main purpose of this project was to create proposals of
cultural experiences for the Brazilian tourist in Minho region.

To meet the above stated aim, a mix methods approach was used, throught
the collection of and analysis of both primary and secondary data,, in order to
characterize the profile of the Brazilian tourist, the region's tourism offer, the region’s
cultural activities. , and enabling the design of programs and tourist experiences.
Hence, the websites of Brazilian and Portuguese travel agencies and tourism
companies in Minho region were analyzed. Interviews were also conducted with
travel agents and outgoing tourist operators (operating from Brasil), incoming tourist
operators (operating from Portugal), and agents of tourist animation in Minho region.

Throughout the fieldwork, region’s tourism and cultural offers were also
identified, particularly the situations that could become part of co-created tourism
experiences. This information was found in tourist offices, lodging, tourist animation
companies, restaurants, City Councils, museums, among other places. These
elements were incorporated into a PivotTable to create a database for consultation,
modification or creation of supplementary activities. As a result, five programs were
drawn up according to the four identified themes. The programs became a brochure
entitled "Memories of a Journey through Minho — Cultural Experiences” so the tourist
can take and record the memories of the most outstanding activities, also as a

participant and co-creator of its own experiences.

Keywords: Cultural Experiences; Minho; Brazilian Market; Creative Tourism.
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Propostas de Experiéncias Turisticas Culturais para o Mercado Brasileiro: O Caso do Minho

CAPITULO 1 - INTRODUCAO

No mundo globalizado, onde ocorrem mudangas profundas nos modos de
vida, nos comportamentos e nos valores individuais e coletivos, o nivel de exigéncia
do mercado atual apresenta elevados niveis de concorréncia. Observa-se que os
fatores sociais, economicos, tecnoldgicos, politicos e a crescente procura por
experiéncias tém influenciado a decisao dos consumidores turisticos (PENT, 2013).

Assiste-se no mundo atual o desenvolvimento de diversas atividades do setor
de servicos, nomeadamente do turismo, proporcionando a conquista de novos
espacos culturais e naturais, o que influencia diretamente as motivacbes e
comportamento dos turistas.

Nestes aspectos, Richards (2001) menciona que o posicionamento do
Turismo como um dos setores de rapido crescimento da economia global esta
relacionado com o consumo de experiéncias e, por outro lado, o uso da cultura e do
patrimonio cultural como recursos, produtos e experiéncias, o que tém motivado o
crescimento do turismo cultural.

Na industria do turismo, a vertente Cultural é considerada uma das mais
antigas motivagcdes de viagem, e a qual continua a ser a base de diversas variantes
em diferentes partes do mundo (Richards e Munsters, 2010).

Em Portugal, sobretudo na regido Norte, a autenticidade no turismo
apresenta-se como um elemento vital na atratividade em termos turisticos, e as suas
expressdes culturais, como elementos determinantes da sua identidade cultural sdo
condicdo para a captacdo de novos mercados emissores de turistas e,
consequentemente, do desenvolvimento deste destino.

O Brasil, tem se destacado cada vez mais como um pais com envio de
turistas para Portugal e com potencial crescimento, sendo o Turismo considerado
um dos principais componentes do comércio de servicos entre os dois paises,
mesmo em contexto de crise econdmica internacional, as relagbes comerciais e
financeiras entre Brasil e Portugal tém apresentado numeros positivos. Por outro
lado, 0 movimento migratério de outrora, traduz-se hoje num notério interesse do
mercado para a regido, devido as raizes culturais que unem os dois paises, visivel

no fenémeno de emigracao e diaspora brasileira/portuguesa.
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O Minho, outrora, foi um local de onde partiram inumeros portugueses em
busca de outros locais como, por exemplo, o Brasil, sendo uma fonte de emigragao.
Atualmente, a regido representa um forte interesse de diaspora turistica, pelo facto
de representar a busca por parte dos decentes daqueles que partiram em regressar
e conhecer as suas origens. Por outro lado, o Minho enquanto destino no mercado
brasileiro ndo se revela muito divulgado, quanto Lisboa e Porto. Assim, viu-se
também a necessidade de apresentar as valéncias que possui e torna-lo conhecido

nesse mercado.

1.1. Objetivos

Este estudo surgiu da vontade de apresentar propostas de programas que
proporcionem experiéncias turisticas culturais para os turistas brasileiros no Minho. e
responder a questdo: “De que forma o Minho pode proporcionar experiéncias
turisticas ao turista brasileiro?”.

Assim, tem os seguintes objetivos especificos:

I.  Analisar o perfil do turista brasileiro;

II. Caracterizar a oferta turistica da regido minhota de Portugal;

[ll. Identificar as atividades culturais que possam integrar experiéncias a ser

desenvolvidas no Minho, direcionadas a este publico;

IV. Formatar programas e experiéncias turisticas na regido a serem

comercializadas pelos agentes de viagens e os operadores turisticos.

1.2. Metodologia

De forma a dar resposta aos objetivos propostos, a metodologia utilizada
baseou-se num conjunto de atividades de pesquisa e analise de dados quer
primarios, quer secundarios. A recolha de dados secundarios traduziu-se, sobretudo,
na revisdo bibliografica visando reunir informagbes de forma a caracterizar os
conceitos e tendéncias, bem como dados estatisticos relativos a indicadores
turisticos no Brasil. Por sua vez, os dados primarios traduzem-se em técnicas
qualitativas pela analise de conteudo dos websites e entrevistas realizadas a

responsaveis das agéncias de viagens de incoming em Portugal, das agéncias de
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viagens de outgoing no Brasil e das empresas de animacgao turistica no Minho, que
trabalham com este publico alvo.

Também, foi realizada uma analise da oferta e reconhecimento do territério,
bem como o contacto com os intervenientes locais, como: postos de turismo,
alojamentos, empresas de animacao, restaurantes, camaras municipais, museus e
entre outros locais; de modo a identificar elementos para organizar os programas

propostos neste projeto.

1.3. Estrutura

A estrutura deste estudo €& composta por dois volumes. O primeiro,
representado na Figura 1.1, € essencialmente composto por seis capitulos que
desenvolvem os seguintes pontos:

« Explanagao dos conceitos e tendéncias das tipologias de turismo enquanto

cultural, criativo, de experiéncias e de diaspora;

« Metodologia;

« Analise do mercado brasileiro, enquanto procura;

« Analise do Minho, enquanto regido de destino;

« Analise de websites e das entrevistas com agéncias de viagens e empresas

de animacéao turistica;

« Concepcao das experiéncias culturais.

Apods a introdugéo designada como primeiro capitulo, o segundo capitulo tem
inicio na conceptualizacdo e manifestacdes do turismo cultural, das tendéncias da
procura e a cultura enquanto factor de atracao turistica, bem como o turismo criativo,
de experiéncias e de diaspora enquanto manifestagdes culturais.

O terceiro capitulo descreve, entdo, os métodos qualitativos utilizados, bem
como a execugao de cada passo.

O quarto caracteriza o mercado brasileiro a nivel social e econémico, bem
como o perfil do turista brasileiro e as motivagdes inerentes a viagem de segmento
cultural e o mercado enquanto emissor de turistas para o estrangeiro e, sobretudo,

Portugal.
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O quinto capitulo, tem por finalidade analisar e identificar os elementos de
ofertas turisticas existentes no Minho direcionados as experiéncias culturais, que
alcance os interesses da procura turistica brasileira.

Tendo por base as informacdes desenvolvidas nos capitulos anteriores, o
sexto capitulo pretende apresentar os resultados obtidos na recolha de dados
através da anadlise dos websites das agéncias de viagens em Portugal e no Brasil e
na aplicacdo das técnicas qualitativas através das entrevistas realizadas as
entidades selecionadas, de modo a comprovar aquilo que os turistas brasileiros
estdo a procurar e o que as agéncias estao, ou nao estao, a oferecer.

Como resultado da recolha de dados e da sua analise foi elaborada uma base
de dados, com todos os elementos culturais encontrados na regido minhota,
considerados relevantes e a integrar em propostas de programas. A informacéo que
integra esta tabela resultou na formatagcdo de cinco propostas de experiéncias
culturais padronizadas, das quais, por sua vez, traduziram-se na elaboracdo de uma
brochura, sendo o volume 2 deste estudo, que serve de apresentacido dos
programas, mas também de um “livro de memoérias” onde os turistas podem registar
apontamentos que considerem relevantes e juntar fotos que mostram a sua

experiéncias.
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Figura 1.1. Estrutura do Projeto
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Os resultados sugerem que os programas turisticos na regido, mais
adequados ao turista brasileiro, estdo relacionados com os temas do artesanato, da
gastronomia e vinhos, das festas e romarias e das tradi¢des maritimas, com ligagao
direta ou indireta na genealogia. Por fim, procurando responder ao objetivo central
deste projeto e apdés a selegdo das tematicas, as seguintes propostas de
experiéncias culturais foram elaboradas: “(1) “Recriando as Artes e os Oficios da
Cultura Minhota”; (2) “Explorando a Génese de Portugal”; (3) “Experimentando os
Sabores e os Saberes Gastrondmicos do Minho”; (4) “Navegando pelas Tradigdes

Maritimas do Litoral Minhoto”; e (5) “Vivenciando as Festas e Romarias do Minho”.
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CAPITULO 2 - ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1. Introducao

O turismo na sua forma original, segundo a World Tourism Organization
(UNTWO) e a United Nations Statistical Commission (UNSTAT), & valorizado como
atividade de quem viaja, ou permanece em um lugar diferente do habitual no
maximo por um ano consecutivo por motivos de lazer, trabalho e/ou outras
atividades relacionadas (Cooper et al., 2001).

Tribe (1997), ja mencionava que o turismo como fendmeno apresenta
aspectos econdmicos, administrativos, sociolégicos e culturais, assim como as
dimensbes relacionadas que foram anteriormente citadas. Por esta razado, este
mesmo autor observa que os estudos do turismo n&o tém um paradigma unico e de
facto apresentam uma diversidade de conceitos e das relagbes que emerge da
interacdo entre as regides emissoras e receptivas, dos turistas, empresas
fornecedoras, 6rgaos do governo, comunidades e ambiente.

Atualmente, o turismo representa uma realidade complexa e multidimensional
abrangendo em si mesmo, tal como o conceito anterior, aspectos culturais e de
entretenimento, econdmicos, sociais, politicos, éticos e espirituais (Tendeiro, 2010).
Neste sentido, pelo facto do turismo se encontrar ligado, praticamente, a quase
todos os setores da actividade social humana, sobretudo, da atividade econdmica, é
a partir do nascimento do turismo moderno, nos anos cinquenta do século passado,
qgue surge a necessidade da sua definigao de forma técnica, estatistica e conceptual,
devido o desenvolvimento das suas diversificadas vertentes (CUNHA, 2010).

Portanto, através de uma revisédo da literatura, este capitulo tem o intuito de
abordar os factores da tendéncia do turismo e apresentar conceitos do turismo
cultural, bem como suas novas vertentes, nomeadamente, o turismo criativo, o
turismo de experiéncias e o turismo de diaspora, em que neste ultimo pretende-se
mostrar a ligacdo que Portugal teve e tem com o mercado brasileiro no seu vinculo
aos movimentos migratorios e de diaspora, evidenciando por fim, os fluxos de
migragdes portuguesas no passado para o Brasil como impulsionadores das atuais

viagens turisticas dos brasileiros ao “velho continente” em busca de suas raizes.
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2.2. Factores da Tendéncia Turistica

Beni (2007), caracteriza a viagem como sendo o movimento entre dois
pontos: o emissor e o receptor. Deste modo, verifica-se que a procura turistica é a
busca por esse movimento, ou seja, pela emissdo/saida de um destino e recegao/
chegada de outro. Assim, a viagem esta sujeita as caracteristicas relativas a esses
dois pontos e aos custos que esse movimento venha acarretar.

Atualmente, o turismo representa uma realidade complexa e multidimensional
abrangendo em si mesmo aspetos culturais e de entretenimento, econdémicos,
sociais, politicos, éticos e espirituais (Tendeiro, 2010). Assim, observa-se que
através do consumo de bens e servicos turisticos a satisfacdo que o turista procura
passa pela aquisicdo de experiéncias diversificadas, que podem ser encontradas no
consumo de diferentes componentes do produto.

De acordo com Ribeiro e Remoaldo (2008, p. 5-6), o turismo é, de facto,
“‘dentre as diversas atividades econdmicas uma das que estda mais exposta as
alteracbes produzidas na sociedade e daquelas que melhor as reflete” e que,
provoca modificagbes profundas nas preferéncias, habitos e comportamento dos
turistas. Por esta razdo, a definicdo de procura, assim como outras tematicas,
mostra-se bastante subjectiva, consoante o autor que a aborda.

Neste sentido, a procura ndo se apresenta como uma procura de elementos e
servicos isoladamente considerados simples, ou especificos, mas sim através de
uma procura composta de bens e servigos, tais como transportes, alojamento,
restauracao e atividades recreativas, entre outros (Vareiro, 2008).

Por um lado, a diversidade se revela como a principal caracteristica da
procura turistica e as motivagbes de viagens, por serem heterogéneas, baseadas
em variaveis de ordem socio-economica, geografica e de comportamento e entre
outros aspectos. Por outro lado, verifica-se que a procura turistica também integra o
mercado vinculado a oferta, pelo facto de o mercado atual apresentar uma forte
concorréncia devido a continua globalizagdo, a expansdo da tecnologia e a
frequente busca pela inovacdo dos produtos, existindo assim, um ambiente em
constante mudanca (Tajeddini, 2009; Jesus, 2012).

Com efeito, constata-se que novas tendéncias estdo continuamente a surgir e

cada vez mais a sociedade esta bem informada com o rapido acesso aos meios de
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comunicagéo, proporcionado pelas novas tecnologias, bem como em que no ambito
turistico os avancos tecnoldgicos tém estimulado também o aumento da procura de
novos servigos, sobretudo, os servigos online. (Nascimento, Maia, e Dias, 2012).

Assim, a necessidade de adaptar a oferta turistica a procura, direcionando
mais eficazmente o fluxo de consumidores, instigou os poderes publicos e os meios
profissionais a analisarem a procura turistica e a estabelecerem medidas tanto
provisorias quanto definitivas. Marques (2011) considera que compreender a
motivagdo da procura constitui um factor chave da oferta turistica, uma vez que
subentende a percecgao sobre as necessidades e desejos de consumo da procura.

Nestes aspetos, verifica-se que o comportamento do consumidor nos ultimos
tempos esta em constante mudancga. Assim, o conhecimento e o acompanhamento
desse perfil mutavel tornam-se relevantes para a elaboragcdo do produto a ser
empregue no mercado (Tajeddini e Trueman, 2013). Assim, o mercado atual passa
de um mercado de produtores para um mercado de consumidores € 0 novo
consumidor revela-se mais maduro e independente sabendo o que quer e o0 que
pode conseguir, procurando flexibilidade e conveniéncia, demonstrando ser menos
fiel aos seus fornecedores e em busca de viagens personalizadas, procurando
adquirir novas experiéncias nos destinos visitados (Carvao, 2009; Careto e Lima cit.
in Boavida, 2012).

De acordo com Carvao (2009), existem algumas tendéncias globais que
geram impacto direto no turismo internacional, sendo estas: a economia; a
demografia; a tecnologia; a sustentabilidade; a seguranga; as parcerias publico-
privado; os mercados emergentes; os transportes; e por fim, o consumidor. Segundo
a autora, o consumidor € influenciado por todas elas, que afetam e alteram o
comportamento do consumidor atual, hoje em dia reconhecido como “hiper-
informado” sobre o que deseja e sobre a melhor forma de o obter.

Neste sentido, como tendéncias de consumo turistico, Carvéo (2009) também
destaca o aumento das comunidades (de interesses; de atividades; online); o
crescente nivel de especializacdo da procura e oferta; a procura do bem-estar tanto
fisico como psicolégico; a procura da complementaridade nas viagens; o aumento
das viagens “tailor-made”; a procura do auténtico; o novo luxo; a combinagdo da

diversidade; o conhecimento; e por fim, a visao holistica do produto/destino.
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Assim, constata-se que os consumidores deram inicio a procura de
experiéncias diversas e assim surge um novo tipo de turista: o turista “experiencial”;
que se mostra interessado na novidade, no auténtico e naquilo que proporciona
experiéncias unicas (Jesus, 2012).

Conforme Azevedo (2009) menciona, hoje os turistas procuram experiéncias
unicas e gratificantes. “Eles estdo constantemente a procura de novos destinos e
novas atividades para saciar a sua procura por experiéncias” (Azevedo, 2009, p. 3).
Assim, atualmente, estudos demonstram que a procura do auténtico e a recusa do
artificial levam ao desenvolvimento, ou a adaptagao dos destinos e produtos em que
o consumidor pode ter acesso a algo unico e exclusivo da cultura local. Por sua vez,
a busca pelo conhecimento encontra-se representada pela procura crescente de
experiéncias que correspondam para os turistas uma possibilidade de aumentar e
expandir seus conhecimentos (Carvao, 2009).

Procurando complementar a ideia anterior, expde-se a perspetiva de Jesus
(2012), que afirma que este novo tipo de turista desenvolveu novos valores e
conceitos e procura instruir-se e maximizar a qualidade da experiéncia em contraste
com a quantidade de produtos/servicos adquiridos. De facto, conforme sintetiza
Carvao (2009), o consumidor atual ndo procura apenas um produto, mas sim uma
experiéncia de forma integral.

Por outro lado, foram identificados quatro principais fatores que afetam a
procura turistica, sendo estes: (1) de ordem sdécio-econdmica; (2) de ordem
psicoldgica; (3) especificos a cada destino turistica; e (4) os que ligam paises
emissores a paises receptores. Neste sentido, considera-se que cultura é entendida
como o mecanismo pelo qual os individuos, as comunidades e as nagbes se
definem (Beni, 2007; Santos, 2011).

De facto, segundo Cunha (2008), a procura de conhecimento, das
informagdes, de interagcdo com outros individuos, comunidades e lugares, da
curiosidade cultural, dos costumes, da tradicdo e da identidade cultural, séo
elementos considerados como os pressupostos motivacionais do turismo cultural.

Com efeito, a atividade turistica tem como base a ligagao entre o passado, o
presente e o futuro, o contacto e a convivéncia com o legado cultural, com as
tradicoes afetadas pela dindmica do tempo mas que, no entanto, permaneceram de

modo expressivo em cada comunidade (Ribeiro e Remoaldo, 2008).
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Pereira (2008, p. 42, cit. in Santos, 2011) menciona que o turismo cultural
“facilita a valorizagao e a revitalizagao do patriménio, do reviver das tradicoes, da re-
descoberta de bens culturais, materiais e imateriais e da descoberta de novas
concepcodes contemporaneas da arte”.

No que respeita ao turista cultural, o conhecimento do seu perfil encontra-se
num enquadramento tedrico ao nivel sécio-demografico e na motivagdo como base
da formagao da imagem de um destino (Carvalho, Salazar, e Neves, 2011). Algumas
tendéncias para o turismo cultural que apontam para o turista/visitante transversal,
sdo caracterizadas em termos de classes sociais e faixas etarias com base nos
autores Johan e Joppe (2005, cit. in Carvalho, Salazar e Neves, 2011). O turista
cultural é aquele que viaja para locais mais distantes, em curtos periodos, é mais
entusiasta e culto, tem maior poder de compra, faz uso da Internet como meio de
comunicagao e organizagcao da viagem e que procura um servigo personalizado e o
intangivel da oferta (Carvalho, Salazar, e Neves, 2011).

Os chamados interactive travellers, sao turistas cujo perfil e habitos de
consumo se adequam a modalidade do Touring. Estes turistas tém como motivagao
principal da viagem o descobrir, conhecer e experimentar um lugar, onde todos os
seus aspetos s&o envolvidos: a paisagem, a histéria, a cultura, a natureza e a
populagao (Turismo de Portugal, 2006).

Segundo o estudo do IPDT (2008), estdo a surgir novos comportamentos de
vida que se apresentam como tendéncias sociais, com a populacao atual e futura
mais envelhecida, o padrdo educacional a aumentar e a busca por estilos de vida
mais saudaveis. Assim, as viagens em busca da cultura e da intelectualidade
passam a ser realizadas nos tempos de lazer, com a finalidade da auto-realizagao.
Portanto, de acordo com o estudo mencionado acima, os turistas atuais tém como
determinacao o individualismo, as novas experiéncias e o auto desenvolvimento

estimulando, assim, uma oportunidade de aprendizagem de outras culturas.
2.3. Tipologias de Turismo
Sabe-se que a diversidade de tipologias turisticas é bastante ampla. Assim,

neste subcapitulo pretende-se apresentar quatro tipologias de turismo,

nomeadamente o turismo cultural, o turismo criativo, o turismo de experiéncias e o
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turismo genealdgico e de diaspora, das quais apesar de distintas, se relacionam

entre si e identificam-se como tema central deste estudo.

2.3.1. Turismo Cultural

Cultura, segundo a definicao da UNESCO (2009), é precisamente o meio pelo
qual os individuos expressam a sua capacidade de realizagao e, portanto, revela-se
como uma parte integrante do desenvolvimento.

Deste modo, reconhece-se que a cultura € fundamental na promocido e no
desenvolvimento de um destino turistico e contém uma condicdo dinamica, isto é,
constroi e modifica sistemas simbdlicos, sendo fundamental para o desenvolvimento
humano (Brasil, 2011).

No que se refere a abordagem usual sobre a histdéria da cultura no mundo, de
acordo com Brasil (2011), compreende-se que a cultura, em diversas referéncias,
consiste numa “forma de transformar bases de desenvolvimento, impulsionando a
atuacdo das comunidades por meio do conhecimento e do processo produtivo e,
também do planeamento de agbes praticas que resultem em beneficios
coletivos” (Brasil, 2011, p. 15).

Assim, considera-se que a relagao entre turismo e cultura é intrinseca, pelo
facto de que, ao ter a cultura como principal motivagdo desde os primeiros registos
de deslocacdo em meados do século XVIII, nas viagens denominadas Grand Tours a
atualidade, as preferéncias dos turistas alteraram-se, tendo sido introduzidas novas
formas de ocupacdo do tempo livre e do relacionamento com a cultura dos visitados
(Brasil, 2011).

Nesta tematica, observa-se que, ao longo dos anos, o turismo e o consumo
cultural tém evoluido e a relagdo entre o turismo e a cultura esta em constante
transformacdo. No contexto europeu, constata-se que a cultura se apresenta como
um importante recurso do turismo. De forma geral, pode-se considerar que o turismo
cultural comecgou a ter grande interesse a partir de 1930. Na Europa, o turismo e a
cultura sempre estiveram estritamente ligados, sendo a Europa um destino relevante
para os turistas atraidos pelo seu rico legado cultural, histérico e patrimonial
(Richards, 1996; 2007).

12



Propostas de Experiéncias Turisticas Culturais para o Mercado Brasileiro: O Caso do Minho

Neste sentido, o turismo cultural era amplamente associado com “alta cultura”
e com pessoas cultas. Com a chamada culturalizagédo, conforme Richards (2007), a
sociedade passou a ser orientada para diversos ambitos de consumo sendo
considerados como cultural.

Atualmente pode-se afirmar que o turismo cultural inclui diversas atracdes
culturais, compreendendo as atividades turisticas relacionadas com a vivéncia do
conjunto de elementos significativos do patrimoénio histérico e cultural e dos eventos
culturais, valorizando e promovendo tanto os bens materiais como os bens imateriais
da cultura (Ministério do Turismo, 2010).

Assim, a cultura, as tradicbes e os modos de vida constituem-se como
factores de atragao turistica que alcangcam grande importancia (Cunha, 2008), sendo
possivel constatar que todos os lugares possuem uma identidade cultural, que
demonstra a vontade de salvaguardar as especificidades desses locais, bem como
os aspectos culturais que os definem.

O uso da cultura e do patriménio cultural como recursos, produtos e
experiéncias tém motivado o crescimento do turismo cultural (Peréz cit. in Richards,
2007, p. 197). Conforme Richards e Wilson (2007), este crescimento revela-se como
uma das principais tendéncias do turismo mundial nas ultimas trés décadas e ainda
€ visto como uma das principais areas de crescimento para o futuro. Deste modo,
compreende-se que para um destino o turismo cultural seja visto como uma opgéao
de desenvolvimento (Richards, 2007, p. 2).

Na Europa, constata-se que este segmento € uma das formas mais antiga e
enraizada de turismo na maioria dos paises e onde, consoante Richards (2007), o
turismo cultural se mostra como um dos segmentos que continua a apresentar maior
desenvolvimento, sendo responsavel por gerar cerca de 35% a 70% de todo o
turismo em contexto europeu, ao ter a cultura como input basico para o setor.

No que se refere a atividade turistica, Ribeiro e Remoaldo (2008) também
afirmam que esta é uma das formas contemporaneas de aproveitamento dos
territorios, com peso crescente em alguns deles. Igualmente relatam que o aumento
da valorizacdo dos territorios menos “massificados” € com maiores niveis de
qualidade dos servigos, das férias ativas e personalizadas, do contacto com a
natureza, da descoberta do desconhecido e da diferenciacdo dos produtos, sao

resultados das alteragdes na hierarquia das motivagdes.
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Marques (2011), ao citar Dubois (1990), indica que o termo “motivagdo” se
associa a uma situacdo em que o individuo esta disposto a despender um esforgo
particular para concretizar um determinado objetivo.

Considera-se que o conceito determinado pelas interpretacées realizadas por
cada turista de acordo com o foco das motivagdes da viagem, percepgdes e
experiéncias pessoais procedentes da procura do turismo cultural, se refere a um
conceito baseado na procura por experiéncias culturais, que resulta na experiéncia
turistica classificada como cultural (Kéhler e Durand, 2007).

Por outro lado, compreende-se que ndo apenas a cultura de condigao erudita,
expressa em museus, edificios historicos, em manifestacdes musicais, cénicas e
literarias atraem os turistas culturais mas, igualmente, a vivéncia histérica das
comunidades, ao ser valorizada pelo turismo, engrandece a experiéncia do turista e
reforga o sentimento de pertenca local (Brasil, 2006).

Dessa forma, segundo Brasil (2006), o proprio quotidiano se constitui atrativo,
pelo facto de que o turista cultural busca relacionar-se com a comunidade e
conhecer os saberes e fazeres que constituem a identidade local.

Por conseguinte, a cultura dita popular e as manifestagbes folcloricas,
expressas na gastronomia tipica, nas festividades e celebragbes populares, nas
lendas e histérias locais, nos produtos artesanais e nos modos peculiares de receber
o visitante, representam atrativos fundamentais que definem o turismo cultural
(Brasil, 2006).

Em Portugal, conforme sera abordado no ponto seguinte, os termos “cultura e
tradicdo” manifestados pelas festas populares, os trajes regionais, procissdes,
musicas tradicionais, o fado, romarias, a ligagcado com o Atlantico/Descobrimentos,
entre outros aspectos, sdo considerados factores de diferenciacdo face a outros
destinos, demonstrando a elevada relevancia do turismo cultural no pais (PENT,
2007).

2.3.2. Turismo Cultural em Portugal

A Europa ocupa um lugar notavel na dinédmica do turismo, sendo considerada
pela UNWTO (2014) a regido mais visitada do mundo, com 52% de todas as

chegadas internacionais e englobando muitos destinos relativamente maduros. Em
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2013, as receitas turisticas na Europa cresceram a uma taxa de 4% em termos
reais, sendo responsavel por 42% das receitas turisticas em todo o mundo
(UNWTO, 2014).

No que se refere aos principais destinos turisticos mundiais, entre os
chamados “Top 107, seis sao europeus, sendo que Franga se encontra em primeiro
lugar no ranking das chegadas de turistas internacionais em 2013 e Espanha ocupa
o terceiro lugar (UNWTO, 2014). Nesta escala, Portugal aparece, em 2011, como o
25° destino mais procurado a nivel mundial (UNWTO, 2013).

Conforme dados da UNWTO (2014), em termos absolutos o crescimento
turistico foi liderado pelas regides sul e mediterranea da Europa, com cerca de onze
milhdes de chegadas internacionais a mais do que as registadas em 2013,
significando uma taxa de 6% de crescimento. Entre quatro importantes destinos que
se revelaram com intenso crescimento dessas chegadas no ano mencionado,
Portugal indicou um crescimento de 8% a mais.

Deste modo, consoante os dados acima apresentados e pelo facto de o saldo
da Balanga Turistica em Portugal ser considerado tradicionalmente positivo é
possivel classificar o pais como um destino receptor (Marques, 2011).

Conforme ja mencionado, o turismo tem assumido uma importéncia crescente
na economia a escala global, com relevancia a nivel europeu, nacional, regional e
local. Como evidéncia dessa importancia, o Estado Portugués atribuiu um estatuto
prioritario que se traduziu na aprovagado do Plano Estratégico Nacional do Turismo
(PENT) em 2007, e, em 2013, na revisdo do plano para o Horizonte 2015 e, em
seguida, o Turismo 2020 que tem como ambig&o contribuir para que o pais se torne
o destino turistico mais agil e dinamico da Europa, aprimorando a competitividade e
a qualificacédo. Este documento menciona também tendéncias de mudancgas globais
que irao afetar o turismo de forma social, demografica, econémica, tecnoldgica,
ambiental e nos transportes. Daquilo que compete ao tema central deste estudo,
destacam-se as seguintes tendéncias de mudanca:

® Mais interesse pelo turismo cultural e programas especificos segmentados

para diferentes publicos;

® Ambiente global mais competitivo e turistas mais atentos ao racio qualidade-

preco;
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® Diminuicdo de visitas repetitivas ao mesmo destino e procura de novas

experiéncias;

® Maior procura por produtos mais naturais e/ou biolégicos;

® Acréscimo da procura por ofertas criativas e interativas, onde o consumidor

€ simultaneamente produtor, ator e espetador;

® Aparecimento de novos destinos em consequéncia do desenvolvimento das

acessibilidades (Turismo de Portugal, 2015).

Para além disso, apesar de constituir um fendmeno relativamente recente
enquanto atividade econdmica organizada, a atividade turistica em Portugal
apresenta uma consideravel diversificacdo e segmentagdo, embora continue
alicercado fortemente no segmento do turismo de sol e praia (Marques, 2011). No
entanto, segmentos como os City Breaks ou o Touring, incluindo o turismo cultural e
religioso, revelam ritmos de crescimento mais elevados que, no futuro, poderao
alterar o ranking dos segmentos turisticos, segundo o Turismo 2020 (Turismo de
Portugal, 2015).

Este segmento €, de facto, considerado o mais massificado, aquele que atrai
maior numero de estrangeiros e que mais provoca mobilidade da populagao
nacional, sendo, assim, o setor de mercado turistico de maior relevancia econémica
e geografica.

Por outro lado, para aléem do turismo de sol e praia, estudos revelam que
outros segmentos estdo a apresentar uma tendéncia geral de crescimento. Aqui, o
turismo cultural cresce como produto do PENT e como complemento de outros
produtos, vindo a desenvolver-se cada vez mais nos ultimos anos e a ganhar mais
destaque econdmico e espago no mercado turistico (Marques, 2011).

Segundo Abrantes (2011), o turismo cultural hoje movimenta 44 milhdes de
turistas que procuram este segmento na Europa, onde abrange 80% dessas viagens
e 86% tém permanéncia superior a quatro noites.

Também, este segmento revela-se como um produto com tendéncia para
crescer entre 5 a 10%. Mais de 80 milhdes de viagens apresentam componentes
associadas ao patriménio. Sendo o patriménio cultural considerado o elo de
civilizagbes este também é visto como motivador da viagem, sendo sua preservagao

e vivéncia duas dimensdes indissociaveis. Além disso, o patrimoénio histérico e a
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criacdo contemporanea estabelecem dialogo, surgindo a procura da experiéncia
auténtica e da “atmosfera do lugar” (Abrantes, 2011).

Neste sentido, de acordo com o mesmo autor, a singularidade, a diversidade,
a qualidade, a sofisticacdo, a tradicdo e a contemporaneidade nos recursos, nas
infra-estruturas e nos servigos, sdo as determinantes da experiéncia da viagem.

Em Portugal, os principais mercados do turismo cultural sdo Espanha,
Franca, Reino Unido, Escandinavia e Alemanha. Em termos estatisticos, 91% dos
turistas que visitam o pais mostram-se satisfeitos. 72% dos turistas visitou
monumentos e museus durante as férias no pais, sendo que 96% destes ficaram
satisfeitos. Por fim, 44% dos turistas realizou atividades culturais e, de igual modo,
96% mostraram-se satisfeitos (Intercampus, 2010, cit. in Abrantes, 2011).

No que se refere ao potencial competitivo de Portugal relativo ao turismo
cultural como produto estratégico, o pais apresenta rico patriménio edificado como
monumentos, igrejas, sitios e centros histéricos, expressivo patriménio imaterial
como tradigdes, gastronomia e hospitalidade, bem como outros factores distintos
como museus, artes criativas contemporéaneas, areas naturais, paisagens culturais,
dimenséao territorial adequada e destinos europeus préximos (Abrantes, 2011).

De acordo com a revisdo do PENT (2013), o turismo cultural recebeu uma
atualizagdo na sua estratégia, em que foram determinadas medidas para o seu
melhor desenvolvimento tais como: atribuir maior relevancia a Espanha e Brasil;
realizar abordagens segmentadas aos mercados prioritarios; liderar no
desenvolvimento sustentavel; reforcar a qualidade dos produtos turisticos,
experiéncias marcantes e vivéncias unicas. Relativamente ao turista deste
segmento, segundo a mesma revisdo, mostra-se cada vez mais informado e
exigente, preferéncia maior por viagens de curta duragcdo, maior diversidade de
motivacdes, enfoque nas experiéncias e atividades criativas e maior consciéncia
ambiental e cultural.

Deste modo, os destinos turisticos devem desenvolver itinerarios inovadores
e distintos, reforcar a diversidade da oferta, potenciar formas de programacao
personalizada, incentivar e apoiar a recuperacao de patrimoénio. No que se refere ao
turismo cultural, determina que deve ser formatado itinerarios experienciais que
possibilitem a fruicdo da diversidade do patriménio, a valorizacdo dos museus,

monumentos e sitios e a valorizagdo do patriménio cultural imaterial (PENT, 2013).
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2.3.3. Turismo Criativo

Nos ultimos anos a progressiva ligagao entre o turismo e a cultura tem-se
tornado um dos principais temas de desenvolvimento turistico e do marketing, bem
como uma fonte de rendimento e emprego (Richards e Wilson, 2007). Os destinos
turisticos procuram cada vez mais distinguir-se dos restantes, que surgem como
seus concorrentes e, por esta razdo, estdo a apostar na cultura, que tem incentivado
cidades, regides e nag¢des a usarem a combinacgao (turismo e cultura) como meio de
diferenciacgao.

Por um lado, observa-se que um significativo numero de turistas se aborrece
cada vez mais com as ofertas existentes no mercado turistico, como pacotes e
produtos com caracteristicas de um turismo convencional/padronizado. Por outro
lado, constata-se que o turista deseja envolver-se de forma criativa no destino
turistico, suscitando algumas iniciativas em que o viajar € determinado pela vontade
e 0 acaso, formando assim um turismo experimental (WURZBURGER et. al, 2010).
Deste modo, através da autenticidade, que se apresenta como um elemento vital de
expressodes culturais e da forma como molda as identidades culturais, os destinos
comecgaram a substituir ou a complementar as chamadas estratégias de
desenvolvimento da cultura-liderada com o desenvolvimento criativo (Richards e
Wilson, 2007).

A criatividade, segundo o Estudo da Economia da Cultural na Europa (2006,
cit. in Mota, Remoaldo, e Ribeiro, 2010), deriva do verbo criar em que o termo tem
sido usado para descrever a atividade artistica genuina e a qual, também se refere a
capacidade de criar algo novo.

Deste modo, considera-se que o conceito de criatividade ndo € consensual e
relaciona-se com outros conceitos, tais como os de “classe criativa, de industrias
criativas, de cidades criativas, de turismo cultural, de turismo criativo e o de
desenvolvimento” (Mota, Remoaldo, e Ribeiro, 2010, p. 94). O conceito de
criatividade € também considerado central na teoria econdmica. A criatividade é
associada a inovacdo e ao dinamismo econdémico, sendo reconhecida atualmente
como um driver econdmico e social fundamental na geragao de riqueza, emprego e

no desenvolvimento sustentavel, incorporando as mudangas tecnoldgicas e
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promovendo a inovacdao empresarial e o reforco da competitividade das cidades,
regioes e paises, conforme afirmam Mota, Remoaldo e Ribeiro (2010).

Considerados os fundadores da designagao “turismo criativo”, Greg Richards
e Crispin Raymond em Novembro de 2000, através do Atlas Newsletter,
descreveram pela primeira vez o turismo criativo como: “turismo que oferece aos
visitantes a oportunidade de desenvolverem o seu potencial criativo através de uma
participacao ativa em aprender experiéncias que sao caracteristicas e realizadas em
um destino de férias”. Em Outubro de 2008, na cidade de Santa Fé, México,
decorreu a Primeira Conferéncia Internacional do Turismo Criativo, onde o Comité
de Planeamento da conferéncia definiu, segundo Raymond e Richards, que o
conceito do turismo criativo € “o turismo direcionado a uma experiéncia atrativa e
auténtica com aprendizagem participativa nas artes, no patrimonio ou na
caracteristica de um lugar (Richards e Raymond, 2000).

Assim, considera-se que o turismo criativo é uma ideia emergente com base
no surgimento da classe criativa, na emergéncia da economia da experiéncia e nas
mudancgas no estatuto das mulheres segundo Godbey (cit. in WURZBURGER et. al
(2010)). O mesmo autor defende ainda que o ato de turismo para estes viajantes é
sempre um movimento em dire¢ao a algo unico, belo e auténtico.

Enquanto o turismo cultural tem como foco o tempo passado e presente, a
alta cultura e a cultura popular como forma de consumo de produtos e processos, o
turismo criativo tem como foco principal o tempo passado, o presente e o futuro, a
alta cultura, a cultura popular e em massa, mas como forma de consumo de
experiéncias, conforme demonstra Richards (2001). Pode-se, portanto, afirmar que
turismo criativo se refere a criagao de atividades de experiéncias e ao envolvimento
ativo do consumidor na produgao dessas experiéncias.

Atualmente os turistas culturais querem fazer parte da produgao de
experiéncias, sendo considerados co-criadores das experiéncias que integram suas
préprias férias. Assim, “a adaptagdo a novos padrées de exigéncias deve passar
pelo investimento em novos produtos culturais, baseados na autenticidade,
inovacgao, criatividade e reinvengao do passado” (Carvalho, 2013, p. 38).

Neste sentido, o turismo criativo na visdo de Richards e Wilson (2006)
apresenta potenciais vantagens em relagao ao turismo cultural tradicional, que se

traduz na criatividade evidenciada através dos seguintes pontos:
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® Adiciona valor em areas relacionadas a cultural, sobretudo, aos tradicionais

produtos culturais;

® Permite a criagcdo de novos produtos para os territérios, gerando uma

vantagem competitiva em relagdo a outros locais;

® Sendo um processo, as fontes criativas tornam-se, geralmente, mais

sustentaveis que os produtos culturais tangiveis;

®» E flexivel pelo facto de que ndo depende de uma localizacio fisica

podendo ser transportada em festivais de arte e musica, por exemplo;

® Possui valor de criagdo e integra uma criacdo de valores, em que o0s

processos criativos permitem criar de imediato uma nova geragao de valores.

Deste modo, observa-se que o turismo criativo pode fornecer diversas
vantagens ao destino onde pretendem desenvolver novas formas de atividades
turisticas, tais como: fonte de atividade turistica, bem como um contexto atrativo;
desenvolvimento criativo que ajuda a sustentar a atmosfera do destino; um meio de
desenvolvimento de negdcio; permite o uso da criatividade das pessoas locais; e por
fim, & considerado uma fonte renovavel (Richards, 2010).

Assim, de acordo com Carvalho (2013), torna-se crucial recriar o turismo
cultural e proporcionar uma variedade de produtos e servicos que oferecam aos
turistas oportunidades de se expressarem, de aprenderem e de conhecerem a
identidade dos locais, adicionando valor as suas experiéncias. Para tal efeito, os
agentes de desenvolvimento devem oferecer a este segmento novas oportunidades
de experienciar os locais e promover a interagcdo entre a comunidade e os turistas.

Assim sendo, é possivel também constatar que através do fornecimento de
experiéncias interativas aos visitantes, das quais refletem a cultura dos destinos, o
turismo criativo auxilia o desenvolvimento de lagos entre o visitante e o visitado, o
anfitrido e o convidado e incentiva, o que Masllow chamou de autorrealizagao
(Raymond, 2010).

Por esta razdo, compreende-se que esta ideia aparega com o intuito de
quebrar um molde pelo uso das experiéncias, onde os recursos culturais sdo as
matérias-primas de um lugar e seus valores (WURZBURGER et. al, 2010).

Neste sentido, a criatividade em cada cultura destaca-se como um método
que as pessoas utilizam para explorar os recursos acima mencionados,

considerados a base do valor que corresponde as circunstancias histéricas e locais.
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Através desta tipologia de turismo que envolve a participagdo dos viajantes na
comunidade receptora através de workshops interativos e experiéncias de
aprendizagem informal, define-se a origem do turista criativo, empenhado em busca
do envolvimento/atratividade de experiéncias, do auténtico e da compreensao ativa
das caracteristicas culturais de um lugar (Landry, 2010).

O turismo criativo tem se tornado um segmento relevante, pois os turistas
procuram algo mais atrativo e inovador e querem ter experiéncias auténticas. Por
sua vez, também o setor da cultura e os gestores do destino procuram novas formas
de interagcdo com os turistas (Richards e Wilson, 2007).

Assim, este segmento demonstra-se cada vez mais importante ndo apenas
por comercializar a cultura de um destino, mas igualmente por usar o turismo com o
objetivo de apoiar a identidade de um destino e principalmente por estimular o
consumo da cultura e da criatividade local. Isto porque o turismo criativo envolve
uma interacdo reflexiva por parte dos turistas e ndo apenas o ver e o “estar 13", que
normalmente ocorre no turismo cultural, quando um grupo de turistas viaja com um
guia que interpreta e transmite a cultura que vé (Richards e Wilson, 2007; Mota,
Remoaldo e Ribeiro, 2010).

Deste modo, pode-se alegar que a criatividade procura proporcionar uma
experiéncia turistica que vai além do observar um monumento ou um local histérico,
em que a parte imaterial como os cheiros, sons, imagens, histérias, lendas e
memorias do local que se esta a visitar tem maior relevancia (Mota, Remoaldo e
Ribeiro, 2010). Assim, Richards e Wilson (2007) revelam que alguns exemplos de
turismo criativo podem ser: fazer o seu proprio perfume; pintar porcelanas; aprender
as dancas tradicionais; ou realizar cursos de gastronomia.

E neste contexto que, para Carvalho (2013), surge o conceito de criatividade,
enquanto impulsionador de novos produtos, novas experiéncias e vivéncias por
parte dos turistas nos destinos.

Assim, como um dos objetivos deste projeto € a identificagcdo das atividades
culturais que possam integrar experiéncias a serem desenvolvidas no Minho, o
turismo criativo revela-se cada vez mais importante pelo facto de ndo so6 os turistas,
mas também o setor cultural e os gestores de destinos procurarem novas maneiras

de interagcdo com os turistas e de forma a usar o turismo para apoiar a identidade do

21



Propostas de Experiéncias Turisticas Culturais para o Mercado Brasileiro: O Caso do Minho

destino e estimular o consumo da cultura local e da criatividade (Richards e Wilson,
2007).

2.3.4. Turismo de Experiéncias

Observa-se que o rapido desenvolvimento da relagdo entre o turismo e a
criatividade tem anunciado uma “mudanca criativa” nos estudos de turismo. Com o
intuito de transformar o turismo cultural tradicional, passando do patriménio tangivel
para uma cultura mais intangivel e um maior envolvimento com a vida cotidiana do
destino, o surgimento do turismo criativo, na visdo de Richards (2011), reflete a
crescente integragéo entre o turismo e diferentes estratégias de colocagéao, incluindo
a promocéo das industrias criativas, cidades criativas e a "classe criativa”.

Assim, o turismo criativo também pode ser considerado uma rota de fuga da
reproducao em série do turismo cultural em massa, proporcionando atividades mais
flexiveis traduzidas em experiéncias auténticas, que podem ser criadas entre o
anfitrido e o turista.

A crescente importancia do setor criativo na sociedade pode também ser um
resultado daquilo que Pine e Gilmore (1998) denominaram de “The Experience
Economy”, em que a competigdo baseada na produgao de bens e servigos tem sido
trocada pela competicdo da producdo de experiéncias. Assim, pode-se observar,
desde entdo, que os consumidores estdo cada vez mais em busca de experiéncias e
as organizagdes estao cada vez mais a adaptar suas atividades a atual conjuntura,
pelo facto de as experiéncias se revelarem como unicas, nao podendo ser copiadas,
mas sim produzidas diretamente para o envolvimento do consumidor individual
(Richards, 2010).

Na sua esséncia o turista vem-se alterando, evoluindo e com ele a variagao
do consumo turistico contemporaneo. A emergéncia de um “novo turista-
consumidor”, segundo Preto (2014), traduz-se no mercado turistico pelo surgimento
de novas tendéncias de consumo, das quais sao identificadas pelo aumento das
viagens “tailor-made”, como ja mencionado anteriormente, a procura do auténtico e
a recusa do artificial e o interesse pelo conhecimento, que se define pelo turista que
busca aumentar e expandir seus conhecimentos através de experiéncias numa

viagem.
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Conforme Teixeira (2013) relata, o setor turistico tem registado
transformacgdes significativas em relagdo aos padrées de procura, de modo que os
turistas interessam-se cada vez mais em vivenciar experiéncias e desfrutar de
momentos Unicos.

No processo da diversificacdo que as praticas turisticas tém vindo a conhecer,
levando a reinvengdo dos proprios destinos, conforme afirma Preto (2014), as
formas de olhar também se renovam. Neste sentido, os destinos procuram novos
elementos apelativos, sobretudo distintivos, pela singularidade, identidade, ligagao
afetiva e/ou pela forma a serem vivenciados (Preto, 2014).

O turismo é considerado o exemplo por exceléncia de um setor que deve
adotar uma abordagem de marketing de produtos por sua propria natureza, que
vende sonhos e experiéncias que satisfagcam as necessidades, vontades e desejos
do consumidor (Mckercher e Du Cross, 2002).

De acordo com Beeho e Prentice (1997), o produto turistico baseia-se
essencialmente em experiéncias intangiveis, a partir dos beneficios, fantasias e
interpretacdes que as atragdes possibilitam ao turista. As experiéncias n&o séo algo
universal ou padronizado, mas sao vividas e interpretadas diferentemente por cada
turista, a partir de seus sentimentos, da sua visdo do mundo, do seu repertorio
cultural e das suas pré-concepgoes.

A palavra “experiéncia”, originaria do latim experientia significa ensaio, prova
e tentativa. Segundo o dicionario Priberam da Lingua Portuguesa' expressa o
‘conhecimento adquirido por pratica, estudos, observagao; experimentagao”. De
acordo com o dicionario Oxford, “ao lado da consciéncia, a experiéncia € o foco
central da filosofia da mente” (Nascimento, Maia e Dias, 2012, p. 150).

Considera-se que as experiéncias sao particulares e intimas e estao
presentes apenas na mente de cada individuo, que pode envolver-se a um nivel
emocional, fisico, intelectual e até mesmo espiritual. Neste sentido, existem diversos
tipos de experiéncias que podem ser fornecidas aos consumidores, nomeadamente:
as experiéncias de entretenimento, em que tem o intuito de “sentir” algo; as
educacionais, que representam a busca por aprender algo novo, “auto-educar-se”;

as experiéncias estéticas, onde o ambiente fisico possui bastante importancia e a

1 "experiéncia”, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa [em linha], 2008-2013, https://www.priberam.pt/
dipo/experi%C3%AAncia
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finalidade € “estar presente”; e por ultimo, as experiéncias de evasao, em que o
objetivo do consumidor & agir e participar (Teixeira, 2013).

Relativamente ao turismo, acredita-se que as viagens épicas constituem a
matriz das experiéncias que todas as viagens gostariam de proporcionar aos
turistas/viajantes. Estas viagens de outrora ndo se restringiam apenas ao
deslocamento geografico, cultural e social, mas simbolizavam uma experiéncia de
fundamental relevancia pelo facto de trazer o conhecimento do seu interior as
pessoas (Netto e Gaeta, 2010).

Conforme Jennings (2009), constata-se que a variedade de literaturas
relacionadas ao turismo revela que as experiéncias turisticas e a designagao para a
futura expressao “Turismo de Experiéncias” tém sido escritas desde 1960, quando o
autor Clawson (1963, cit. in Jennings, 2009) escreveu sobre as experiéncias ligadas
ao lazer e o autor Boorstin (1964, cit. in Jennings, 2009) comentou sobre a
autenticidade no contexto de experiéncias turisticas.

Deste modo, ao expressar o conhecimento com o “propdsito de saber, ou
vivenciar algo”, considera-se que a utilizagdo da expressdo experiéncia ndo é
apenas contempordnea a fim de compreender as interagcdes humanas entre
pessoas, lugares, espagos, produtos, servigos, organizagdes, governos e culturas
(Jennings, 2009). Segundo Jennings (2009, p. 297), “o0 que é novo é a crescente
énfase em experiéncias como setor do turismo, da hotelaria e do lazer, bem como do
marketing”.

Neste sentido, observa-se que a conjugacdo de tempos e espagos sao
particulares das praticas de lazer (Santos, 2008) que ao relacionarem-se com as
interacbes humanas anteriormente citadas, producdes e adaptagdes, tornam-se uma
manifestagao prépria de experiéncias.

Por esta razdo, pode-se referir que as experiéncias representam um
paradigma complexo e estdo a ser exigidas como elemento diferenciador de uma
vida quotidiana (MacCannell, 1973; Turner e Ash, 1975; Cohen, 1979; cit. in
Neuhofer, Buhalis, e Ladkin, 2013).

No contexto turistico, considera-se que o destaque para as experiéncias em
turismo é um assunto relativamente recente (Jennings, 2009), em que estas
constituem um conceito relevante em estudos e a esséncia da industria do turismo
(Neuhofer, Buhalis, e Ladkin, 2013). Segundo Urry (2002 cit. in Richards e Munsters,
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2010), o turismo de experiéncias consiste numa colegcéo de estruturas turisticas e
principalmente de um conjunto de experiéncias econémicas simbdlicas, que envolve
o consumo de sinais, simbolos, festivais e espetaculos usados na criacdo de
espacos estéticos de entretenimento e lazer.

No caso em particular do turismo cultural, toda viagem turistica € uma
experiéncia cultural. “Ao sair de seu ambiente, o turista entra em contacto com
novos sabores da culinaria local, com as musicas mais pedidas nas estagdes locais
de radio, com a forma dos habitantes locais de lidarem com visitantes, e
etc.” (Ministério do Turismo, 2010, p. 13). Por outro lado, nem todo turista € um
turista cultural, o que define é a motivagcdo da viagem em torno de temas
relacionados com a cultura e as experiéncias que pode gerar (Ministério do Turismo,
2010).

Na perspectiva de Netto e Gaeta (2010), o turismo de experiéncias deve ser
analisado em coeréncia com o momento histérico. Neste contexto, interpreta-se que
o fornecimento de bens e/ou servigos deve ser entendido como uma experiéncia nao
apenas para o turista, mas igualmente para todos os que estdo envolvidos no
processo de proporcionar essas experiéncias (Nascimento, Maia, e Dias, 2012).

Netto e Gaeta (2010) destacam que o conceito sobre turismo de experiéncias
€ uma tendéncia recente e ocupa cada vez mais espag¢o no mercado. Estes autores
referem também que € um tipo de turismo que tenta marcar o turista de forma
profunda e positiva. Assim, os mesmos defendem que é possivel falar de
experiéncia turistica em contradicido aos céticos, que enfatizam que o “turismo de
experiéncias nao existe e limita-se a uma estratégia de marketing e uma
segmentacédo de mercado” (Netto e Gaeta, 2010, p. 44).

Assim, considera-se que o turismo de experiéncias como novo segmento da
atividade turistica surge como reflexo das mudancgas sociais através da busca por
experiéncias, emogdes e sensacdes Unicas em resposta aos novos anseios da
sociedade atual (Nascimento, Maia e Dias, 2012). Neste sentido, este projeto visa
formatar experiéncias turisticas de aspectos culturais existentes no Minho, que
possam ser comercializadas pelos operadores turisticos e agentes de viagens,

sobretudo no mercado brasileiro.
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2.3.5. Turismo de Diaspora

Este subcapitulo apresenta-se como um tipo de turismo que se distingue
ligeiramente dos anteriores, no entanto, ndo deixa de refleti, ao nivel do
comportamento dos visitantes que sera abordado nos proximos capitulos, as
tendéncias identificativas deste segmento: o turismo de diaspora.

O desejo de conhecer a patria dos seus antepassados torna-se, cada vez
mais, o motivo especifico dos turistas para as suas deslocagbes, em que ao longo
da historia, os fluxos de migragbes geraram um grande numero de comunidades
que, por diversas razdes, se fixaram em diferentes lugares do seu local de origem,
principiando as chamadas diasporas (Preto, 2014).

De forma geral, a genealogia é apresentada como a atividade de pesquisar a
historia familiar, descrever a histéria da familia ou o “estudo do parentesco”,
conforme Preto (2014) afirma. Segundo a definicdo da Enciclopédia Britannica2,
genealogia € um fendmeno universal encontrado em todas as nagdes e periodos,
que pode variar do rudimentar ao complexo comparativo. A genealogia pode ainda
ser definida como uma viagem de descoberta, o processo de reunidao de informagao
sobre acontecimentos basicos na vida de uma familia, como nascimentos,
casamentos, obitos, cujas ligagdes sdao demonstradas sob a forma de uma arvore,
denominada arvore genealdgica (Taylor, 2002, cit. in Birtwistle, 2005).

No registo ligado a emigragcédo, ao patrimoénio familiar e, principalmente, ao
passado, considera-se que esta € a base daquilo que leva os turistas da genealogia
a procurar memorias e elementos esclarecedores da sua histéria familiar. Assim,
verifica-se que a migragao internacional tornou-se um fendmeno global,
especialmente depois dos anos 1960, com os desenvolvimentos tecnolégicos e dos
transportes, exercendo fortes influéncias na globalizacdo e na regionalizagéo
originando assim, um significativo aumento da mobilidade humana no que se refere
ao turismo e as migracodes (Feng e Page, 2002).

Segundo Duval (2003), as diasporas existem como um resultado das
migracdes, as comunidades diasporas e as unidades sociais estdo baseadas numa
estrutura transnacional, pelo facto de muitos dos migrantes manterem os padrbes

sociais e culturais caracteristicos das suas regides de origem.

2 Genealogia. In: Encyclopaedia Britannica. Disponivel http://www.britannica.com/EBchecked/topic/228297/
genealogy. (Consultado em Agosto de 2015)
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Por conseguinte, os movimentos migratorios intensificam-se no século XXI,
“sendo expectavel que as viagens de imigrantes entre os paises de acolhimento e os
lugares de origem aumentem” (Preto, 2014, p. 17). Considera-se que, através dos
custos dos transportes cada vez mais acessiveis e a melhoria das condi¢des
econdomicas, as viagens de visita dos familiares em sentido inverso acrescentam
volume as viagens migratorias (Butler, 2003).

Neste sentido, estes fluxos estdo a originar um fendmeno na atualidade
denominado por alguns autores como “migragao de retorno”, em que os praticantes
deste fendbmeno serdo os que constituem os turistas que concretizam o “regresso a
casa” daqueles que outrora partiram e/ou dos seus descendentes. Deste modo,
constata-se que para muitos daqueles que integram os movimentos migratérios,
voltar a terra de origem faz parte das suas intengdes n&do sendo o sonho dos
familiares propriamente concretizado pelos mesmos, mas pelos seus descendentes
(Ray e McCain, 2012).

Por outro lado, ao analisar as interligagdes entre os fendmenos migragéao e
turismo, Preto (2014) observa que a natureza do viajante é aquilo que os distingue.
Assim, segundo a autora, pode-se dizer que o turista migrante, de qualquer geragao,
tem como motivagao principal efetuar viagens de regresso a terra de origem para
reunir-se com familiares que permanecam no destino primario.

No que se refere ao conceito da disseminagdo de comunidades deslocadas
dos lugares de origem, a expressao “diaspora” é referida na literatura em geral
apesar de nao possuir uma definicdo concordante, mas sim abranger uma variedade
distinta de significados e aplicagbes dependendo dos diversos atores, segundo
determina a Organizacao Internacional para as Migracdes (OIM, 2005).

Originaria do grego, esta definicho denominava o exilio do povo judeu,
forcado a abandonar sua terra de origem. Atualmente, “o termo é usado para referir

deslocagdes de populagbes, como emigrantes, refugiados politicos, trabalhadores
estrangeiros, comunidades ultramarinas e minorias étnicas e raciais” (Priberam,
2008-2013; Preto, 2014, p. 20).

Também, confirma-se a necessidade de ir além da “tradicéo judaica” e voltar a
origem etimoloégica da palavra, denotando semear sobre ou espalhar, a qual se
reporta & dispersdo humana referindo-se a colonizagéo grega da Asia Menor e do
Mediterraneo (Shuval, 2000).
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Segundo Shuval (2000), os conceitos de diaspora incluem uma historia de
dispersao; mitos ou memoarias da patria; alienagao no pais de acolhimento; eventual
desejo de retorno, do qual pode ser ambivalente, escatoléogico ou utopico; apoio
continuo da patria e de uma identidade definida pelos aspetos acima relatados.

Neste contexto, de acordo com a natureza do motivo na origem da
disseminagdo de uma populagao, Preto (2014) com base em Robin Cohen (1997)
identifica quatro diferentes tipos de diaspora:

®» “Vitima”, referente a dispersdo de pessoas para distante de uma patria

ancestral, ou estabelecida apds um evento decisivo;

» “Trabalho”, relativo ao movimento ou migragéo além da patria em busca de

trabalho;

» “Imperial”, referindo-se a migragao por ambi¢des de expansao;

®  “Comércio”, tratando-se de migracdo em busca de comércio e

desenvolvimento.

Assim, com base nestas definicdes, entende-se que diaspora € o termo que
pode ser utilizado para caracterizar a dispersdo de uma populagéo originaria de um
mesmo lugar por razdes traumaticas, bem como a saida de forma voluntaria a
procura de trabalho, comércio ou por ambigdes coloniais, dando origem a fluxos de
emigragao.

Nos conceitos académicos de turismo, as viagens impulsionadas por
motivagdes genealdgicas, procura de informagdes, registos e vestigios de memorias
dos antepassados, sao identificadas por um conjunto de termos diversificados. Estas
podem ser viagens a destinos onde existe um elo familiar, bem como viagens
motivadas pelo interesse de localizar os lugares de origem familiar (Preto, 2014).

Assim, a OMT (1996 cit. in Petro 2014, p. 59), define o “turismo de raizes”
como o “turismo que se baseia na visita aos locais de origem ou ancestral”. Por
conseguinte, determina-se que o turismo genealdgico tem-se apresentado como um
dos sub-segmentos do mercado patrimonial de crescimento mais rapido (Santos e
Yan, 2010).

Considerando uma mudanga interpretativa na investigagdo que Santos e Yan
(2010) propdem, o turismo genealdgico reflete os chamados “turistas
contemporaneos” apresentando uma diversidade de interesses de lazer e

oportunidades, bem como o desejo de uma ampla e intensa variacdo de
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familiaridades e complexidades nas suas experiéncias turisticas vivenciadas, que se
traduzem no enriquecimento pessoal.

No que se refere aos turistas de diaspora, estes mostram-se mais propensos
do que a maioria dos turistas internacionais a criar vinculos com a economia local,
alojando-se numa propriedade local, acomodacgdes mais simples ou com familiares e
desfrutando de refeigbes em restaurantes locais (Newland e Taylor, 2010).

Observa-se também que os turistas de diaspora despendem menos dinheiro
que os demais e, de forma geral, os gastos deste tipo de turista tém maior
propensao de ser aplicados diretamente nas empresas locais, posicionando-se de
forma diferente e mais positiva sobre o impacto do desenvolvimento (idem).

O turismo de diaspora parece ocupar um lugar intermediario entre o turismo
internacional e o doméstico, no qual podem existir dois fluxos de turistas: o primeiro
composto por pessoas que estdo mais distantes do pais de origem, ndo podendo ter
relagdo com seus amigos e familiares; e o segundo composto por emigrantes que
possuem proximidades com a familia no pais de origem.

Neste sentido, as visitas realizadas pelos integrantes da diaspora as suas
regides de origem podem combinar visitas a amigos e familiares com o planeamento
de atividades turisticas ou de lazer, como ir a praia ou participar em eventos
culturais.

Por outro lado, muitos desses turistas também se comprometem com
atividades mais especializadas, tais como realizagdao de procedimentos médicos,
pesquisa de oportunidades para negocios, ou os cuidados com a emigragao
relacionada com a logistica.

Por fim, Newland e Taylor (2010) consideram que, muitas vezes, os visitantes/
turistas de diaspora que usam o passaporte do pais de origem nao sao
contabilizados na contagem turistica, nem o seu papel no turismo e no
desenvolvimento relacionado a ele. Assim, aqueles que entram no pais com o visto
de “visitar amigos e familiares”, conforme mencionam, ndo s&o considerados como
turistas pelo pais de origem, embora esses turistas transportem fundos, valores e
ideias (remessas econOmicas e sociais) que podem potencialmente afetar o
desenvolvimento local.

Conforme ja mencionado, este subcapitulo difere um pouco dos outros

segmentos turisticos ja abordados. No entanto, torna-se importante, pelo facto deste
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projeto apresentar propostas de experiéncias culturais para o turista brasileiro no
Minho. Deste modo, a diaspora constitui um elemento relevante, uma vez que na
relagéo historica entre Portugal e Brasil, constata-se que muitos portugueses sairam
do seu pais nos fluxos migratérios de outrora, sobretudo, para o Brasil, conforme
sera abordado no capitulo 4.

2.4. Conclusao

O turismo, de facto, é representado como uma das atividades econdémicas
mais exposta as alteragcdes produzidas na sociedade. Assim, as novas tendéncias
estdo cada vez mais a ser desenvolvidas pelo que, com o rapido acesso aos meios
de comunicacao, a sociedade esta cada vez mais bem informada.

No ambito turistico, os avangos tecnologicos tém estimulado o aumento da
procura de novos servigos, bem como os servigos online. Neste sentido, surge
também um novo tipo de turista que se mostra interessado na novidade, no
auténtico e naquilo que proporciona experiéncias unicas, o turista experiencial.

Das diversas tipologias de turismo, as que refletem este trabalho direcionam-
se para o turismo cultural, o turismo criativo, o turismo de experiéncias e por fim, o
turismo de diaspora.

No que se refere ao turismo cultural, este é caracterizado por incluir diversas
atragdes culturais e compreender atividades turisticas relacionadas com a vivéncia
do conjunto de elementos significativos do patrimoénio histérico e cultural e dos
eventos culturais, valorizando e promovendo tanto os bens materiais como os bens
imateriais da cultura.

Em Portugal, os termos “cultura e tradicdo” manifestados pelas festas
populares, os trajes regionais, procissdes, musicas tradicionais, o fado, romarias, a
ligacdo com o Atlantico/Descobrimentos, entre outros aspectos, sdo considerados
factores de diferenciacao face a outros destinos, demonstrando a elevada relevancia
do turismo cultural no pais. Neste sentido, através do PENT a estratégia deste
segmento foi atualizada tendo destaque as medidas para a atribuicdo de maior
relevancia aos mercados Espanha e Brasil; realizagdo de abordagens segmentadas
aos mercados prioritarios; liderar no desenvolvimento sustentavel; reforcar a

qualidade dos produtos turisticos, experiéncias marcantes e vivéncias unicas.
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Assim, os destinos turisticos tém como relevancia o desenvolvimento de
itinerarios inovadores e distintos, reforcar a diversidade da oferta, potenciar formas
de programagao personalizada, incentivar e apoiar a recuperagao do patrimonio, em
que no ambito cultural devem formatar experiéncias que possibilitem a fruicado da
diversidade do patrimonio, a valorizagdo dos museus, monumentos e sitios e a
valorizacao do patrimonio cultural imaterial.

Neste contexto surge o turismo criativo, considerado por ser o turismo
direcionado a uma experiéncia atrativa e auténtica com aprendizagem participativa
nas artes, no patriménio ou na caracteristica de um lugar, em que permite o
envolvimento ativo do consumidor na producdo dessas experiéncias, sendo o
mesmo co-criador das suas atividades.

Por sua vez, o turismo de experiéncias € uma tendéncia recente e ocupa
cada vez mais espago no mercado. Como novo segmento da atividade turistica,
surge como reflexo das mudangas sociais através da busca por experiéncias,
emocoes e sensagdes unicas em resposta aos novos anseios da sociedade atual.

O turismo de diaspora, ligeiramente distinto dos outros segmentos abordados
neste projeto, no entanto, pertinente aos objetivos tragados, pelo facto de estar
vinculado ao “turismo de raizes” por se basear na visita aos locais de origem ou
ancestral. Neste sentido, os fluxos migratérios de outrora estdo a gerar um
fendmeno intitulado a migracdo do retorno em que sdo, os turistas atuais que
concretizam o “regresso a casa” dos seus familiares.

Por fim, conclui-se que o turismo de diaspora representa os turistas
contemporaneos, com o interesse nas viagens de carater cultural e de lazer, mas
sobretudo na procura de experiéncias turisticas realizadas no destino de origem dos
seus antepassados, com o intuito do enriquecimento pessoal ou, até mesmo, de
tentar perceber os modos de vida dos seus familiares. Assim, os programas de
experiéncias foram formatados, sobretudo, com foco no turismo de diaspora devido
a ligacao genealdgica existente entre Brasil e Portugal. Também, mais a frente no
Capitulo 6, exemplos de experiéncias como oferta turistica serdo abordados, bem
como as caracteristicas dessas experiéncias fornecidas, por parte das agéncias de

viagens e empresas de animagao turistica.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

3.1. Introducao

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos, que
foram utilizados para a realizacdo deste projeto. Tendo em conta os principais
objetivos a alcangar neste estudo, nos subcapitulos que se seguem serdo
apresentadas as diferentes fases do processo, designadamente a recolha de
informagado necessaria ao “State of the Art’; em seguida, sera exposta uma breve
sintese do enquadramento tedrico como processo de identificagcdo da bibliografia
existente, conceptualizagdo e revisdo do conhecimento e dos temas abordados.

No subcapitulo seguinte, através dos objetivos tragcados surge a formulagao
dos objetivos, que visa dar resposta as questdes introdutdrias que conduziram este
projeto. Por conseguinte, serdo explicados os processos empregados na
investigacdo do mercado-alvo, do perfil e das motiva¢gdes da procura em estudo,
bem como da oferta existente no destino quer pelos recursos existentes no territorio,
quer pela analise da concorréncia.

Por fim, sera detalhado o processo de tratamento e analise dos dados obtidos
para fundamentagdo e elaboragdo dos programas, como resultado final a alcangar

neste projeto.
3.2. Processo de Investigagao

De forma geral, constata-se que o processo de pesquisa impde a organizagao
sistematica de trabalho, com aplicagdo metddica a investigacdo e o dominio de
técnicas de trabalho cientifico.

Quivy e Campenhoudt (1998) afirmam que um procedimento € uma forma de
progredir em direcdo aos objetivos tragados e que, para isso, existem etapas e
principios fundamentais que o investigador deve respeitar. Assim, sete etapas do
processo de investigacao sao identificadas, sendo estas: a pergunta de partida; a
exploracao; a problematica; a constru¢cdo do modelo de analise; a observagao; a

analise das informacgdes; e por fim, as conclusdes.
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Neste sentido, o projeto de pesquisa, segundo Fachin (2002), € uma

sequéncia de etapas estabelecidas pelo investigador, no qual se identifica a

metodologia a ser aplicada no desenvolvimento do mesmo. Assim, a concepgao do

projeto pode ser considerada como uma visao inicial, como um esbog¢o, do trabalho

qgue se pretende realizar.

Figura 3.2. Estrutura Metodolégica do Projeto

OBJETIVOS DO ESTUDO

TEMA

ENQUADRAMENTO TEORICO

METODOLOGIA

Dados Primarios:

- Grelha: avaliacdo dos
documentos;

- Anadlise de conteudo
dos websites;

- Andlise das entrevistas;

- Conclusao

Fonte: elaboracgao propria.

State of the Art

- Reviséo da bibliografia

- Conceptuaizacao

- Revisdo dos temas e do
conhecimento

Recolha de dados:
primarios e secundarios

Dados Secundarios:
- Textos;

- Artigos;

- Relatorios;

- Dados;

- Documentos.
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Para o desenvolvimento deste projeto em questao, conforme o esquema da
Figura 3.2 demonstra, diversas etapas foram realizadas tendo como ponto de partida
o objetivo inicial “a criacdo de propostas de experiéncias turisticas para o turista
brasileiro no Minho”. Apds os objetivos definidos, através da revisdo da bibliografia,
foram realizadas pesquisas relacionadas com o tema e conceitos implicitos. Assim,
foi possivel compreender as tendéncias e as tipologias de turismo existentes e
adequados as necessidades do projeto, obter melhor conhecimento do mercado
alvo, analisar os recursos existentes na regido de destino e a oferta turistica, através
da analise da oferta ja existente.

Este projeto teve como base uma investigagdo qualitativa que é considerada
um campo interdisciplinar e transdisciplinar que atravessa as ciéncias fisicas e
humanas (Nelson et al. 1992, cit. in Aires, 2015). Atualmente, verifica-se que
investigacdo qualitativa recorre ao uso de uma grande variedade de técnicas de
recolha de informacdo como materiais empiricos, estudo de caso, experiéncia
pessoal, historia de vida, entrevista, observacdo, textos historicos, interativos e
visuais que descrevem rotinas, crises, tendéncias e significados na vida das
pessoas. Neste caso em concreto, recorreu-se a analise de conteudo de websites,

entrevistas e analise da oferta e reconhecimento do territério.

3.3. Formulagao dos Objetivos

Merriam (1998) considera que, em primeiro lugar, o investigador deve definir o
problema, ou os objetivos, de investigacao, sendo este, frequentemente, oriundo da
sua experiéncia pessoal ou de situacdes relacionadas com a sua vida pratica, mas
que podera também ser fruto de dedugdes a partir da teoria, da revisdo da literatura
ou mesmo de questdes politicas ou sociais.

Em relagéo a este projeto, verifica-se que atualmente o consumo turistico se
destaca pela procura do auténtico, da diversidade, pela vivéncia de experiéncias na
integra, com mais qualidade e menos quantidade de servigos. Neste sentido, as
tendéncias do mercado atual apresenta um novo consumidor em busca de novas
culturas, ideias, conhecimentos e, principalmente experiéncias.

Por outro lado, o avanco da tecnologia tem permitido cada vez mais o facil

acesso na deslocacado e na comunicagao pelo que, permite um maior contato com
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culturas diferentes, sobretudo, daqueles que tenham as suas raizes genealdgicas
em territorios distintos do de nascimento.

Assim, pretende-se com este projeto apresentar programas turisticos de
experiéncias culturais para o turista brasileiro no Minho. Para que este objetivo se
concretizasse, foram levantadas as seguintes questdes de partida as quais se
procurou dar resposta:

a. Quais sédo as motivagoes e os interesses do turista brasileiro?

b. O que tem o Minho para oferecer enquanto destino turistico em termos de

experiéncias culturais?

c. O que vendem atualmente as agéncias de viagens/operadores turisticos

para o mercado brasileiro, no que se refere ao Minho?

d. Qual é a oferta adequada para o turista brasileiro?

De forma a dar resposta a estas questbes e apresentar as experiéncias
culturais através de programas formatados, foram definidos os seguintes objetivos
especificos, conforme ja mencionado no Capitulo 1:

« Analisar o mercado brasileiro;

« Analisar o perfil e as motivagdes do turista brasileiro;

« Analisar a oferta das agéncias de viagens brasileiras que enviam turistas

para a Europa, sobretudo Portugal, e que programam o Minho;

 Analisar a oferta das agéncias de viagens que vendem o destino Portugal e

programas para o Minho;

« Analisar a oferta das empresas de animacéao turistica no Minho;

- Identificar as atividades culturais que possam integrar experiéncias a serem

desenvolvidas no Minho, direcionadas ao mercado brasileiro;

« Formatar programas de experiéncias culturais na regido a serem

comercializadas pelos agentes de viagens e os operadores turisticos.

3.4. Recolha de Dados

Este projeto passou por duas fases distintas no que se refere a recolha de
dados. Neste sentido, ap6s a definicdo dos objetivos propostos e de modo a dar
resposta aos mesmos, os metodos para a recolha de dados foram determinados e

serdo apresentados neste subcapitulo.

35



Propostas de Experiéncias Turisticas Culturais para o Mercado Brasileiro: O Caso do Minho

3.4.1. Dados Secundarios

Numa primeira fase, procedeu-se a recolha dos dados secundarios que
possibilitou a construcdo do enquadramento teérico, da caracterizacdo do mercado
brasileiro, do perfil e das motivacbes do turista brasileiro, bem como a
caracterizagao da regido Minho como destino turistico. Estes dados foram obtidos
através de fontes secundarias com o recurso as investigagdes anteriores publicadas,
como teses, artigos cientificos, estudos e livros e também, recorreu-se aos dados
estatisticos existentes quer pelos 6rgdos nacionais, quer pelos 6rgaos brasileiros,
divulgados em plataformas e websites crediveis.

Considera-se que a revisao bibliografica constitui o fio condutor do trabalho e
em linhas gerais, a pesquisa bibliografica € um apanhado sobre os principais
trabalhos cientificos ja realizados sobre o tema escolhido e que séo revestidos de
importancia, por serem capazes de fornecer dados atuais e relevantes. Assim,
considera-se que a revisdo da bibliografia abrange publicagbes diversas, livros,
jornais, revistas, videos, internet, etc. Esse levantamento é importante tanto nos
estudos baseados em dados originais, recolhidos numa pesquisa de campo, bem
como aqueles inteiramente baseados em documentos (Luna, 1999).

Neste sentido, no que se refere a construgao do enquadramento tedrico deste
projeto, o processo de identificacdo e analise de outros estudos baseou-se na
pesquisa de livros e artigos cientificos, que abordassem os conceitos e o0s
fundamentos dos temas relacionados com os fatores da tendéncia turistica, o
turismo cultural, o turismo criativo, o turismo de experiéncias e o turismo de

diaspora, como tipologias de turismos a serem exploradas neste trabalho.

3.4.2. Dados Primarios

Numa segunda fase, foram recolhidos os dados primarios como abordagem
qualitativa que, por sua vez, esta recolha teve duas etapas. Inicialmente, fez-se uma
analise de conteudo dos websites das agéncias de viagens e operadores turisticos
de outgoing no Brasil e incoming em Portugal, e as empresas de animagao turistica

no Minho. Em seguida, foram realizadas entrevistas as entidades identificadas.
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3.4.2.1. Analise de Conteudo dos Websites

Segundo Bardin (1977), as fases da analise de conteudo organizam-se em

trés diferentes pdélos cronolégicos:

1. A pré-analise;
2. A exploracido do material,
3. O tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretagao.

Deste modo, a andlise de conteudos proposta por Bardin (1977) caracteriza-
se por um conjunto de instrumentos metodoldgicos que se aplicam a discursos
extremamente diversificados. O desenvolvimento desse instrumento de analise é
seguir passo a passo as diversas formas qualitativas das pesquisas empiricas
(Cardoso et. al, 2011).

Em complemento ao pensamento anterior, de acordo com Junior e Carvalho
(s.d.), o objeto de estudo na analise de conteudo € o registo em si presente num
texto, documento, numa fala ou video. Possuindo trés fases fundamentais, inicia-se
por estabelecer a unidade de analise que se refere ao elemento basico da analise,
em seguida, determinar as categorias que diz respeito a selegao e classificagao dos
dados recolhidos, e por fim, selecionar uma amostra material de analise, referente
aos critérios adoptados para a selecao dessa amostra.

Assim, entende-se por analise de conteudo um conjunto de técnicas de
analise visando obter, através de procedimentos sistematicos e objetivos de
descricao do conteudo, indicadores como ferramentas de auxilio na pesquisa e nos
processos de analise. Assim, o método adoptado num estudo propde analisar o que
€ explicito no texto para obtencao de indicadores que permitam conceber inferéncias
(Cardoso et. al, 2011).

Procedeu-se assim, numa primeira fase, a pesquisa de identificacdo das
agéncias que apresentassem condicbes relevantes ao perfil do estudo a ser
realizado. A analise destas condigcbes destacam-se pela existéncia de programas
turisticos na Europa e no pais, comercializados para o mercado brasileiro e pelo

destino portugués como oferta, para esse mesmo mercado.
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3.4.2.1.1. Oferta de Outgoing - Brasil

De modo a concretizar a analise estipulada, inicialmente, procedeu-se a
pesquisa exploratéria na internet sobre as agéncias de viagens brasileiras com
atividade de outgoing, de forma a verificar as agéncias que enviam turistas para a
Europa. No intuito da informagéo ser mais credivel, através do documento “Dossier
de Mercado - Brasil” do Turismo de Portugal (2012), foram identificadas trinta e cinco
agéncias de viagens e operadores turisticos brasileiros que vendem Portugal como
destino. Em seguida, uma tabela foi criada (Apéndice Il) para tentar perceber,
através da analise exploratoria do website de cada agéncia e operador turistico
destacado, quais os programas/tematicas mais vendidos em Portugal, se a regiao
Minho figurava nesses programas, ou nos chamados “pacotes turisticos”, e quais os
destinos e as ofertas turisticas disponiveis na regiao.

ApOs esta analise, constatou-se que das trinta e cinco agéncias de viagens
apenas cinco nao incluem o Minho nos seus programas e estes sao apresentados,
na sua maioria, por tematicas como: “Portugal Sensacional”; “O Melhor de Portugal
para o Brasil”; “Cultura e Tradicdo”; “Gastronomia e Vinhos” e entre outros. Ja os
destinos com maior destaque sdo Braga, Guimaraes, Barcelos e Viana do Castelo.
De forma menos significativa, verificou-se também que algumas agéncias oferecem
em seus programas os destinos Mongao, Valenca, Ponte de Lima e Caminha, no
entanto, na totalidade Braga e Guimaraes sao incluidas nos programas de todas as
agéncias/operadores analisados. Em relagdo a oferta turistica, em geral, os
programas proporcionam alojamento, transporte para deslocacédo e passeios

turisticos.

3.4.2.1.1. Oferta de Incoming - Portugal

Inicialmente foi realizado um contato telefénico com a Associagdo Portuguesa
das Agéncias de Viagens e Turismo (APAVT), que sugeriu entrar em contato com o
Registo Nacional do Turismo (RNT) que, por sua vez, indicou para o Turismo de
Portugal junto ao Departamento de Agéncias de Viagens. Assim, foi realizado um

contato telefénico a fim de obter uma lista existente das agéncias de viagens que
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praticam incoming, principalmente na rececgéo de turistas brasileiros, da qual nao foi
disponibilizada nenhuma informacao.

Em seguida, foi feito um contato via e-mail ao Departamento de Estudos do
Turismo de Portugal, que prontamente enviou uma lista contendo todas as agéncias
de viagens existentes em Portugal, ndo apenas as de incoming.

Neste sentido, decidiu-se proceder a pesquisa exploratoria através da internet
e, assim, doze agéncias de viagens de incoming foram selecionadas para analise.
Uma segunda tabela (Apéndice |) relativa as agéncias de viagens de incoming em
Portugal foi criada, e nela foram analisadas trés pontos: quais eram os ofertas
turisticas existentes em Portugal Continental; quais as ofertas existentes no Minho; e
se essas agéncias vendiam para o mercado brasileiro.

Por conseguinte, constatou-se que as ofertas/programas turisticos
apresentados estdo, na sua maioria, relacionados com uma tematica e, das doze
agéncias analisadas, apenas trés ndo incluem o Minho nos seus programas. Na
regiao, as principais ofertas turisticas estdo direcionadas para Braga, Guimaraes,
Barcelos, Ponte de Lima, Viana do Castelo e Gerés, mas sobretudo Guimaraes e
Braga. Dessas agéncias, observa-se que metade vende para o mercado brasileiro e

a outra metade, n&o especifica seus mercados de consumo.

3.4.2.1.1. Oferta das Empresas de Animacgao Turistica - Minho

Através da base de dados do Registo Nacional de Turismo (RNT) sob
consulta ao Registo Nacional de Agentes de Animacdo Turistica (RNAAT), foi
realizado uma pesquisa das Empresas de Animacao Turistica existentes na regiao
do Minho englobando os Distritos de Viana do Castelo e Braga. Essa analise
ocorreu pela divisao da regiao por NUTS lll: Minho-Lima, Cavado e Ave, tendo como
Entidade Regional do Turismo subjacente o Turismo do Porto e Norte de Portugal,
E.R. A selecdo das empresas baseou-se naquelas inscritas nessa base de dados
por exercerem atividades denominadas “Turismo Cultural/Touring Paisagistico e
Cultural.”

Apos analise de todos os concelhos, vinte e sete Empresas de Animacéao

Turisticas foram selecionadas e transportadas para uma tabela (Apéndice lll), a fim
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de ser feita uma analise mais aprofundada através de uma pesquisa exploratoria das
paginas das empresas na internet.

Nessa tabela, foram retiradas as informag¢des sobre o concelho de cada
empresa, as atividades turisticas e a zona/regiao de atuagédo das atividades, pelo
qual, observou-se que todas as empresas fornecem atividades ligadas ao turismo de
natureza, desportos radicais e turismo de aventura. Dessas, foram identificadas que
apenas treze fornecem atividades relacionadas com o turismo cultural, roteiros
turisticos, passeios pedestres, enoturismo, gastronomia e turismo religioso, das

quais foram selecionadas para entrevista.

3.4.2.2. Entrevistas

No seguimento da analise exploratéria do conteudo dos respectivo websites,
foram realizadas entrevistas semi-estruturadas aos representantes das agéncias de
viagens/operadores turisticos portugueses dedicados ao incoming de turistas
brasileiros em Portugal, aos agentes/operadores brasileiros com atividade de
outgoing para Portugal e aos representantes das empresas de animacgao turistica
existentes no Minho. Também foram realizadas entrevistas abertas, ou também
chamadas nao-estruturadas, com dois técnicos superiores, amplamente
conhecedores do turismo na regido do Minho, a fim de identificar, na visdo deles, as
caracteristicas essenciais da regiao.

A entrevista possui importancia como técnica de recolha de dados utilizada
em Sociologia para a captagdo de dados subjetivos, sendo diversos os tipos de
entrevistas existentes (Fortin, 1996). Conforme ja mencionado, os métodos de
entrevista utilizados neste projeto foram os da entrevista semi-estruturada e né&o-
estruturada.

Haguette (1997, cit. in Boni e Quaresma, 2005), define a técnica da entrevista
como um processo de interacdo entre duas pessoas na qual uma delas, o
entrevistador, tem por objetivo a obtencdo de informagbes por parte do outro, o
entrevistado.

A entrevista como recolha de dados sobre um determinado tema cientifico é
considerada a técnica mais utilizada no processo de trabalho de campo, através da

qual o investigador busca obter informagdes, ou seja, recolher dados objetivos e
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subjetivos, sendo que os dados objetivos podem ser obtidos também pelas fontes
secundarias, ja os dados subjetivos apenas podem ser reunidos pela entrevista, pelo
facto de se relacionarem com os valores, atitudes e opinides dos entrevistados.

Boni e Quaresma (2005), afirmam que as formas de entrevistas mais
utilizadas em Ciéncias Sociais sdo: a entrevista estruturada, semi-estruturada,
aberta/nao-estruturada, entrevistas com grupos focais, histéria de vida e também a
entrevista projetiva.

Segundo Boni e Quaresma (2005), a técnica das entrevistas nao
estruturadas, ou também chamada de entrevistas abertas, atende principalmente
finalidades exploratérias sendo utilizada para detalhar questdes e formular de forma
precisa os conceitos relacionados. Caracterizada por uma conversa informal em que
o entrevistador introduz o tema e assume a postura de ouvinte, a entrevista nao
estruturada é também utilizada para se obter um maior numero possivel de
informagdes sobre determinado tema e maior detalhamento do assunto em questao,
segundo a visdo do entrevistado. Ja entrevista semi-estruturada é utilizada quando
se deseja delimitar o volume de informagdes, obtendo assim, um direcionamento
maior para o tema e intervindo a fim de que os objetivos sejam alcangados.

De acordo com diversos autores (Quivy et al. 1998; Finn et al., 2000; Moreira,
2007; Altinay et al., 2008; Creswell, 2009), esta técnica de recolha de dados
apresenta vantagens, assim como algumas desvantagens. Considera-se que a
principal vantagem da entrevista aberta e da semi-estruturada revela-se por essas
duas técnicas produzirem, na maior parte dos casos, uma melhor amostra dos
elementos de interesse (Aires, 2015).

Uma vez que € mais comum as pessoas aceitarem falar sobre um
determinado assunto, a entrevista tem um indice de resposta bem mais abrangente
que os inquéritos por questionario, da qual possibilita a correcdo de enganos dos
informantes, muitas vezes ndo podendo ser corrigidos no caso do questionario
escritos.

A segunda vantagem destas duas técnicas diz respeito a dificuldade que
muitas pessoas tém em responder por escrito, bem como a disponibilidade para
fornecer tais respostas ja estabelecidas. Assim, uma terceira vantagem das
entrevista aberta/ndo-estruturada e semi-estruturada caracteriza-se pela sua

elasticidade quanto a duracao (Aires, 2015).
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Uma ultima vantagem analisada revela-se pelo fornecimento de respostas
espontaneas, através da interacdo entre o entrevistador e o entrevistado. Assim,
gquanto menos estruturada a entrevista, maior sera o favorecimento de uma troca
mais afetiva entre ambas as partes.

Em relagdo as desvantagens da entrevista aberta e semi-estruturada,
caracterizam-se pelas limitacbes do proprio entrevistador, constatadas pela
escassez de recursos financeiros e o dispéndio de tempo. Ja por parte dos
entrevistados ha inseguranga em relagdo ao anonimato e, por causa disto, muitas
vezes as informagdes importantes sao retidas pelo entrevistado.

Portanto, considera-se que a qualidade das entrevistas depende muito do
planeamento feito pelo entrevistador. “A arte do entrevistador consiste em criar uma
situagdo onde as respostas do informante sejam fidedignas e validas” ( Selltiz, 1987,
cit. in Boni; Quaresma, 2005, p. 76). A situagdo em que é realizada a entrevista
contribui muito para o seu sucesso, o entrevistador deve transmitir, acima de tudo,
confianca ao informante.

Baseado no enquadramento tedrico e na analise de conteudos, decidiu-se
aplicar entrevistas semi-estruturadas que permitiu identificar as percecdes, atitudes
e comportamentos por parte dos responsaveis das empresas em questdo

relativamente ao perfil do turista brasileiro em Portugal e, sobretudo, no Minho.

Neste sentido, foram realizadas vinte e duas entrevistas, sendo dez as
agéncias de outgoing, cinco as agéncias de incoming e sete as empresas de
Animacao Turistica. As entrevistas decorreram do més de junho ao més de julho do
ano de 2015, sendo o primeiro contato realizado no dia vinte e dois de junho e o
ultimo no dia vinte de julho. Os trés tipos de entrevistas ocorreram em simultaneo,
ou seja, as diferentes entidades identificadas foram contactadas ao mesmo tempo.
Foram ainda realizadas entrevistas abertas a intervenientes do turismo na regiao,
que decorreram no més de agosto do mesmo ano, sendo uma presencial e a outra
via email.

Em relagdo a estrutura das entrevista, trés guides foram elaborados de forma
distinta para as entrevistas semi-estruturadas (Apéndice IV). Para as agéncias de
outgoing, as questdes que compdem a entrevista tém o intuito de perceber se a
empresa trabalha com o destino Portugal, qual a proveniéncia do cliente brasileiro

que procura esse destino, para onde viaja o turista brasileiro, sobretudo no Norte e

42



Propostas de Experiéncias Turisticas Culturais para o Mercado Brasileiro: O Caso do Minho

Minho, e quais os produtos/servigos que costumam incluir nos programas, bem
como identificar o perfil do cliente que compra viagens para Portugal e se esse
destino tem um peso significativo nas vendas das agéncias. Por conseguinte, as
questdes para as agéncias de incoming foram semelhantes as anteriores, no
entanto, direcionadas para o mercado brasileiro como cliente, de forma a tentar
perceber também o perfil do turista brasileiro na ética das agéncias de incoming.

Por outro lado, as questbes que compdem a entrevista as empresas de
animacéao turistica no Minho foram elaboradas de forma a tentar perceber se essas
empresas tinham a sua oferta direcionada para o mercado brasileiro, identificar
quais trabalham com esse mercado, bem como identificar o perfil do turista que
viaja para a regido e quais as atividades que procura. A primeira questdo da
entrevista destinava a saber se a empresa trabalhava, ou ndo, com esse mercado.
Caso a resposta fosse negativa, a entrevista era orientada para a ultima questao,
que finalizava com a pergunta se tinha conhecimento do mercado brasileiro e se ja
tinha ponderado trabalhar com o mesmo.

No que se refere a entrevista aberta, foi elaborada uma unica questdo de
orientagdo que se destinava a verificar, na visdo dos profissionais da regido, quais
sdo as caracteristicas essenciais da cultura e da regido minhota que possam ser

destacadas, sobretudo para o turista brasileiro.

3.4.2.2.1. Entrevistas - Outgoing

De modo a proceder as entrevistas com os agentes de turismo brasileiros
identificados, um guido contendo nove questdes (Apéndice IV) e, em seguida,
enviado via correio eletronico. Embora tivessem sido identificadas apenas trinta
agéncias que vendessem o Minho, o guido foi enviado para as trinta e cinco
agéncias identificadas por vender o destino Portugal. No entanto, a resposta as
questdes por essa via foi recebida por parte de apenas uma agéncia de viagens.
Assim, de forma a concretizar as entrevistas propostas por via telefonica, vinte e
duas agéncias/operadores foram selecionados com dois critérios. O primeiro, pela
identificacdo das agéncias que possuiam mais destinos no Minho como oferta e, em
segundo, por apresentarem mais ofertas turisticas diversificadas na regido, incluidas

nos seus programas. Apds o contato telefonico, apenas dez efetuaram a entrevista,
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sendo estas: MK Travel; Abreu Tur; Agax Tur; Lusanova; Interpoint; RCA Turismo;
CVC Viagens; Designer Tours; Visual Turismo; e Século XXI. Como resultado das
entrevistas, uma nova tabela (Apéndice VI) foi criada de forma a melhor organizar e
analisar as respostas obtidas. O resultado dessa analise sera apresentado no
Capitulo 6.

3.4.2.2.2. Entrevistas - Incoming

De forma a seguir o padrao referido anteriormente, um guido base (Apéndice
V) contendo nove perguntas foi estruturado para a realizagdo das entrevistas aos
agentes de turismo portugueses, identificados por ter suas ofertas destinadas ao
mercado brasileiro. As entrevistas efetuaram-se através do contacto telefénico
devido a distancia das agéncias, conseguindo apenas cinco das doze selecionadas,
por motivos de indisponibilidade por parte dos responsaveis em responder as
questdes, sendo os agentes entrevistados com a seguinte designacao: Portugal
Green Walks; Cool Travel; Siga Travel; Travel Tag; e Portugal Trail.

Das entrevistas conseguidas, foi estruturada uma nova tabela (Apéndice VI) a
fim de melhor explorar e analisar as respostas adquiridas, dos quais os resultados

serao apresentados no Capitulo 6.

3.4.2.2.3. Entrevistas - Empresas de Animacgao Turistica

A fim de proceder as entrevistas as empresas de animacio turistica
identificadas no Minho, um guido contendo oito perguntas foi também elaborado
(Apéndice V). O critério de selegdo das empresas foi determinado por aquelas que
apresentassem uma oferta de carater mais cultural através da consulta ao RNAT e
ao website das empresas identificadas com atividades de turismo cultural/touring
cultural e paisagistico. Das empresas selecionadas, apenas sete entrevistas foram
concretizadas, das quais foram realizadas em trés modos distintos: trés presenciais;
uma por video chamada via Skype; e trés por telefone. As que néo se realizaram
presencialmente, sucedeu-se pela incompatibilidade de horario e deslocacao para

efetivar a entrevista. As empresas entrevistadas foram: Oficina da Natureza;
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Cavaleiros do Mar; Planeta do Lima; Esposende 2000; Nature 4; Montes Laboreiro;
e New Game.

Na sequéncia das entrevistas, uma tabela (Apéndice VII) foi elaborada de
forma a analisar as respostas obtidas. Essa analise sera apresentada, tal como as
anteriores, no Capitulo 6.

3.4.2.2.4. Entrevistas aos Profissionais da Regiao Minhota

De forma a melhor caracterizar os aspectos essenciais da cultura e da regiao
existentes no Minho para o turista brasileiro, duas entrevistas ndo estruturadas
foram realizadas. A primeira com Paulo Lopes, proprietario do operador turistico
Portugal Green Walks e a segunda, com o Dr. Paulo Carranga, técnico de turismo no
Gabinete de Estudos e Projetos e Gabinete de Apoio ao Empresario da entidade
Turismo do Porto e Norte de Portugal.

Deste modo, em ambas as entrevistas o assunto de maior interesse foi
introduzido e os entrevistados desenvolveram o tema recebendo pequenas
interferéncias quando necessario. O tema inicial proposto, foi que os mesmos
pudessem discorrer sobre quais seriam as caracteristicas essenciais do Minho,
como cultura e regido, para desenvolver ofertas turisticas ao turista brasileiro, bem
como os exemplos de experiéncias para este tipo de publico.

Por conseguinte, uma tabela também foi elaborada (Apéndice VIII) a fim de
apresentar os resultados obtidos na entrevista, bem como foram retiradas palavras-

chave das quais estéo identificadas no subcapitulo 4.9.

3.5. Tratamento e Analise dos Dados

Durante este estudo a recolha e analise dos dados ocorreu em simultaneo,
conforme aconselham Bodgan e Biklen (1994). A analise dos dados consiste num
processo sistematico de transcricbes das notas de campo e de outros recursos
conjuntos, no intuito de aumentar a compreensdo dos mesmos. Uma analise deste
tipo implica uma organizacdo dos dados em grupos, uma sintese dos mesmos
procurando padroniza-los e deixar transparecer o que é mais relevante para ser

apresentado (Bodgan e Biklen, 1994).
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No presente estudo, a analise dos dados foi feita em sequéncia, partindo da
leitura dos varios elementos recolhidos e procurou refletir nas consideracées mais
pertinentes e indispensaveis.

A triangulacao de varias fontes de dados foi essencial para melhor avaliar os
efeitos do projeto. De acordo com Cohen, Manion e Morrison (2000) o processo de
triangulagdo clarifica os resultados recolhidos, correlacionando-os de forma a
aumentar a sua coeréncia interna e reduzindo a subjetividade da analise dos dados
ao minimo. A triangulacdo € considerada uma das técnicas mais comuns da
metodologia qualitativa. O seu principio consiste em recolher e analisar os dados a
partir de diferentes perspectivas para os contrastar e interpretar. Esta confrontacao
pode alargar-se aos métodos, teorias, informacdes e investigagdes.

Neste contexto, no Capitulo 6 em que também é apresentado o resultado das
entrevistas realizadas, foi feita uma analise comparativa dos resultados as questdes
analisadas, pelo que sera possivel observar a interpretacao efetuada.

Apdés o tratamento e analise dos dados, os passos metodoldgicos
estruturados neste projeto se revelaram em quatro pontos essenciais para os
fundamentos na selegado das tematicas e na elaboragao dos programas, que serao

apresentados no Capitulo 7, conforme demonstra a Figura 3.3.

Figura 3.3. Pontos Essenciais para a Fundamentagao das Propostas

Enquadramento . Analise do Destino »
) Anélise da Procura ) ) Anélise da Oferta
Tedrico Turistico: Minho
& Conceitos; @ Anélise do mercado brasileiro; @ Caracterizagéo da regiéo; @ Oferta das agéncias de outgoing;
o Tendéncias; & Perfil do turista brasileiro; @ Potencialidades turisticas; & Oferta das agéncias de incoming;
@ Motivagdes do turista brasileiro; @ Elementos essenciais da regiao o Oferta das empresas de Animagao
@ Entrevista aos profissionais. para o turista brasileiro; Turistica no Minho.
v v v A
Tematicas
¥
PROPOSTAS

Fonte: elaboragao propria
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Os pontos essenciais para a construcdo das propostas, de acordo com a
figura acima, foram identificados pelo enquadramento tedrico, pela analise do
mercado brasileiro enquanto procura, pela analise da regido enquanto destino e pela
oferta turistica e de experiéncias existente na regido estudada. Os critérios de
selecao das propostas serao apresentados no subcapitulo seguinte.

3.6. Fundamentagao dos Programas

De forma a melhor fundamentar as propostas de experiéncias que se
traduzem na apresentagdo e descricdo dos programas destinados ao turista
brasileiro, € crucial realizar, inicialmente, uma breve definicdo das diferentes
componentes que podem integrar uma experiéncia turistica, como: itinerario, rota,
circuito, visita, forfait/programa.

Na vertente de turismo cultural, Sousa (2015) descreve que as rotas
constituem as praticas turisticas de maior procura, pelo facto de possibilitar ao turista
o contato com tematicas de interesse e 0 acesso a lugares e atragdes. No centro do
processo de criagdo de rotas turisticas encontra-se o roteiro que, segundo a autora,
funciona como uma base de dados e constitui a descricdo por escrito de um
itinerario que, por sua vez, deve ser reproduzido a partir desse mesmo roteiro.

De acordo com Almeida, Kogan e Junior (2009), planear e organizar roteiros
turisticos requer varias componentes basicas, mas necessarias a satisfacdo do
cliente e adaptado ao seu interesse, cujo conceito se relaciona normalmente com
uma descrigdo, mais ou menos exaustiva, dos aspetos mais relevantes da viagem e,
particularmente, dos principais locais de interesse turistico. Neste sentido, os
autores afirmam que, atualmente, alguns clientes procuram roteiros diferentes
daqueles a venda nas agéncias de viagens verificando assim, a necessidade de
serem criados novos roteiros, inusitados e personalizados, de forma a tornar a
experiéncia de uma viagem algo particularmente inesquecivel.

O conceito de rota € também usado em termos institucionais e promocionais
e pode também ser considerado um sindnimo de itinerario em sentido restrito, em
que a saida e a chegada sdo em diferentes pontos, embora uma rota esteja

associada a uma dire¢cdo e a um percurso dirigido (Sousa, 2015).
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Por sua vez, um itinerario caracteriza-se por ser a descricdo de um caminho
especificando os lugares de passagem e propondo atividades e servigos durante a
sua duracao, podendo também ser considerado um percurso que associa diversos
pontos de interesse turistico (Sousa, 2015). Um itinerario turistico pode ainda ser
definido como uma sequéncia légica de todos os componentes de uma viagem, ou
seja, todas as partes que juntas fardo uma viagem completa, quer seja do momento
que o passageiro sai de casa, quer quando regressa. Os itinerarios turisticos devem
ser organizados de acordo com a época do ano ou em ocasides especiais, tendo em
consideragao elementos basicos tais como: meios de transporte; acomodagdes;
passeios e visitas a atragdes turisticas; locais para alimentacdo, entre outros
detalhes.

Por outro lado, o conceito de circuito turistico difere por definir uma viagem
organizada em que o ponto de partida e chegada sdo coincidentes e oferece
diversos servigos de igual modo aos elementos de um itinerario, como: transporte,
alojamento, guia, entre outros. O circuito turistico realiza-se de acordo com um
itinerario programado e de forma circular, sempre que possivel. Por conseguinte, a
visita revela-se no reconhecimento, exame ou inspe¢cdo de um lugar de paragem,
também incluido num itinerario representando assim, cada uma de suas paragens.
Outro tipo de itinerario organizado pode ser analisado pelos “forfait™, nome técnico
de origem francesa utilizado para definir um programa turistico personalizado para
uma pessoa ou para um grupo de pessoas, cujo preco inclui todos os servigos
(Almeida, Kogan, e Junior, 2009).

Em complemento, Pereiro (2002, p. 2) demonstra que os itinerarios culturais
podem ser definidos como “um circuito marcado por sitios e etapas relacionados
com um tema. Este tema devera ser representativo de uma identidade regional
propria, para favorecer um sentimento de pertenca, de reconhecimento ancorado na
memoria colectiva. O conjunto organizado formado pelos sitios e etapas tem um
valor emblematico e simbdlico para a populagao local e, para o conjunto de pessoas
externas, denominadas de visitantes. O tema designado pode dar-se a conhecer
através de diferentes valores culturais: o vinculo historico, o vinculo etnografico, o
vinculo social, uma corrente artistica, uma identidade geografica, uma identidade

arquitectonica, as atividades tradicionais, as atividades artisticas, as produgdes

3 Adaptado de In Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa [em linha], 2008-2013, consultado em: http://
www.priberam.pt/dlpo/Forfait (14/11/2016).
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artisticas”. De acordo com esta definicdo, o autor realgca que os critérios para a
criacdo de um itinerario cultural devem atender aos valores culturais, a memoria
historica, a histéria, ao patrimonio cultural e a pluralidade de identidades de um
territério, pois sdo estes valores que destacam a “diversidade de oferta existente nas
regibes em torno de um tema condutor, o que contribuira para o
descongestionamento das areas urbanas e para o desenvolvimento das regides
interiores” (Silva, 2002 cit. in Pereiro, 2002, p. 10).

O estudo “Elaboracdo de Roteiros e Pacotes” de Almeida, Kogan e Junior
(2009) indica que, para planear um programa turistico, € necessario propor uma
rota, determinar a hora e as distancias da viagem, bem como decidir as atividades
que serao recomendadas. Deste modo, a sigla RIDRE apresenta as regras basicas
para organizagao de um programa:

® Ritmo: a velocidade a que a programagao deve acontecer dentro de um

itinerario. Recomenda-se um ritmo confortavel e ndo fatigante para o viajante;

® |nteresse: de forma equilibrada e com variedade no itinerario, torna-se

importante combinar os interesses do cliente com o destino a ser visitado, como:
visita a um museus, almogco num restaurante charmoso ou pitoresco e compras;

®  Detalhes: ter em atencdo os detalhes das atividades propostas num

itinerario € de extrema importancia, sendo necessario verificar se os locais para
visita estdo disponiveis e se se encontram abertos nas datas propostas;

® Rota (percurso): deve ser interessante, légica e panoramica, mas também

pratica. Ao planear uma rota, deve-se ter em consideragdo o percurso a seguir
para nao causar deslocagdes desnecessarias ou cansativas;

® Energia: o nivel de energia do cliente deve combinar com o ritmo do

itinerario proposto e isso ndo depende, necessariamente, da idade.

Por outro lado, constata-se que a ideia de criar uma rota, itinerario, circuito ou
programa turistico parece ser evidente e facil. No entanto, conforme Figueira (2013,
p. 13), assiste-se a “uma infinidade de propostas que, ostentando aquela designagao
sdo, salvo excegdes, enunciados que tardam em cumprir-se ou, no limite, projetos
que nao passam do papel e das placas sinalizadoras. Contudo, ha rotas resultantes
do trabalho empirico de certas organizagbes mais dedicadas a esta frente de
trabalho que s&o, muitas vezes, bons segmentos de produto, concorrendo para a

notoriedade de alguns destinos”. Neste contexto, 0 mesmo autor sustenta que se a
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relagdo do turismo com a cultura gera orientagdo ao negdcio turistico e é
considerada um dos pilares da economia da cultura, entdo a criagado de conteudos, a
sua apresentacao e interpretacdo, numa perspetiva de consumo de experiéncias,
devera ser capaz de contribuir para que as rotas, os itinerarios, os circuitos e os
programas turisticos sejam produtos cada vez mais consistentes e identificados com
a cartografia turistico-cultural de Portugal.

Assim, para a construgcdo dos programas, apos a definicado das tematicas foi
realizado, em primeiro lugar, um reconhecimento do terreno e, em seguida, o
levantamento da oferta junto dos postos de turismo, museus, alojamentos
classificados como Turismo de Habitagcdo, Pousadas e hotéis, Municipios, Empresas
de Animacgao Turistica, lojas de artesanato, artesdos, bordadeiras, restaurantes e
entre outros locais dos concelhos de Viana do Castelo, Caminha, Vila Nova de
Cerveira, Valengca, Mongao, Melgago, Braga, Guimaraes, Barcelos, Esposende e
Ponte de Lima. A fim de alcangar o resultado desejado, alguns contatos foram
realizados presencialmente, outros por telefone e ainda outros via email.

Apos a recolha dos elementos necessarios, foi elaborada uma tabela
dinamica (Apéndice IX) e introduzidos os elementos identificados. Essa tabela foi
construida de forma que a informagdo fosse dividida por tematica, prioridade,
localizacdo, experiéncia, disponibilidade e contatos. Assim, a ideia revela-se em
desenvolver uma base de dados para que os programas formatados possam ser
alterados e personalizados a medida dos interesses e gostos do cliente, pelo que o
mesmo podera selecionar dentro da tematica e/ou localizagdo a experiéncia que
pretende realizar e a mesma é apresentada por prioridades (muito importante;
importante; complementa), de acordo com o tempo disponivel do turista.

Para a construcéo dos programas formatados, dos quais seréo apresentados
no Capitulo 7, teve-se por critério a selegao dos elementos identificados na tabela
como “muito importante” para o conhecimento do turista, sendo complementado com
dicas de outros locais, restaurantes e alojamentos. Apesar da criagédo do programa
padrdo, a tabela dinamica surge também como um auxilio, podendo sempre a
atividade ser alterada por indisponibilidade de realizacio, ou a pedido do cliente.

Por fim, de forma a materializar os programas elaborados, a maquete de uma
brochura foi elaborada e denominada “Memdérias de uma Viagem pelo Minho -

Experiéncias Culturais”. A forma visual da brochura se caracteriza por representar a
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traga tipica da “casa dos brasileiros” sendo que, para o efeito, procedeu-se ao
desenho da silhueta da Casa do Minho no Rio de Janeiro (Apéndice IX). Esta
brochura tem como objetivo ser um “livito de memorias” para o turista, contendo
informacdes do percurso e dos locais de experiéncias, bem como permitir que o
préprio seja co-criador podendo descrever suas experiéncias e inserir fotografias nas

paginas “Memorias” do mesmo.

3.7. Conclusao

Neste capitulo, foram apresentadas as diferentes etapas realizadas para o
desenvolvimento deste projeto, tendo como objetivo principal a formatacdo de
propostas de experiéncias turisticas no Minho para o turista brasileiro.

Na sequéncia dos objetivos especificos definidos, procedeu-se a recolha de
dados secundarios através da revisdo da bibliografia e, em seguida, a recolha de
dados primarios, em que tendo como base uma investigagao qualitativa foi realizada
a analise de conteudo de websites e de entrevistas com agéncias de viagens,
operadores turisticos, empresas de animacao turistica e responsaveis do turismo.
Nesta recolha, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas a vinte e duas
entidades, entre agéncias de viagens e empresas de animacgao, e nas abertas foram
recolhidas duas entrevistas com responsaveis do turismo. Assim, foi possivel
analisar a oferta de outgoing, de incoming e a oferta das empresas turisticas no
Minho.

Por fim, através dos distintos passos metodoldgicos que foram utilizados
neste projeto e apresentados neste capitulo, teve-se como resultado a identificagao
dos pontos essenciais do enquadramento tedrico, da analise do mercado alvo e da
analise da oferta do destino, enquanto critérios de selecdo das tematicas e para a
construcao das propostas.

Para a fundamentagcdo das experiéncias, conclui-se que o conceito de
‘programa” é o mais adequado na criagdo das propostas, bem como a definicao de
“itinerario”, uma vez que se pretende proporcionar uma experiéncia no destino com
atividades em diversos locais, sem ser necessario regressar ao ponto de partida.

Assim, conclui-se também que a necessidade da elaboracdo de uma tabela
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dindmica como base de dados, torna-se relevante para a adequacdo das

experiéncias de acordo com os interesses e disponibilidade do cliente.
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CAPITULO 4 - MERCADO BRASILEIRO

4.1. Introducgao

Este capitulo tem como objetivo apresentar as caracteristicas do Brasil
enquanto mercado social, econémico e turistico, bem como o turista brasileiro como
consumidor e ainda, o pais enquanto mercado emissor de turistas para a Europa e,
consequentemente, para Portugal. Tem também como propdsito apresentar as
caracteristicas das férias dos brasileiros e destacar as informacdes sobre os
viajantes brasileiros enquanto turistas culturais e, por fim, identificar a ligacao
existente entre Portugal e este mercado e segmento de turistas. Neste capitulo
também sera abordado o tema da diaspora portuguesa no Brasil, bem como a
caracterizagao e o fluxo da emigragéo portuguesa e a imagem que os brasileiros tem
sobre Portugal. Por outro lado, de forma a melhor perceber as principais motivagées
do turista brasileiro e identificar as caracteristicas essenciais do Minho, sob o olhar
de profissionais conhecedores do destino, duas entrevistas com profissionais/

técnicos de turismo foram efetuadas.

4.2. Caracterizagao Social e Econdmica do Brasil

A Republica Federal do Brasil, designagao oficial para o Brasil, esta localizada
a Leste da América do Sul e é considerada o quinto maior pais em extensio
territorial com superficie de 8.514.877 km?2 (IBGE, 2012). Tem uma populagédo atual
de aproximadamente 206,24 milhdes de habitantes e com projecg¢ao de atingir cerca
de 223,1 milhdes de habitantes em 2030, sendo a atual esperanca média de vida de
75 anos (IBGE, 2015).

Sendo o Brasil composto por vinte e seis Estados e um distrito federal,
Brasilia como capital do pais, os Estados de S&o Paulo, Minas Gerais, Rio de
Janeiro, Bahia e Rio Grande do Sul destacam-se pelo seu elevado numero de

habitantes, concentrando 53,2% do total da populagdo brasileira em 2011, sendo

4 IBGE (2016), disponivel em: http://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/index.html (Consultado em
12/07/2016).
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Sao Paulo considerado o mais populoso com cerca de 41,9 milhdes de habitantes e
possuindo uma quota de 21,6% do total da populagdo, como se pode observar na
Figura 4.1. referente a densidade demografica do pais (Mello, 2013).

Para além de serem considerados os Estados mais populosos do pais, Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul e Minas Gerais, identificam-se também
como sendo os principais Estados emissores de turistas para o estrangeiro e,
consequentemente, para Portugal, o que sera abordado mais adiante nos
subcapitulos 4.5 e 4.8. Também o facto do turismo de diaspora atualmente
representar um movimento significativo nos motivos das deslocagdes, conforme ja
abordado no capitulo dois, constata-se que os emigrantes portugueses, nos fluxos
migratérios para o Brasil, constituiram o grupo estrangeiro dominante no Rio de
Janeiro, S0 Paulo e em Santos, para além das zonas rurais e interiores como
Minas Gerais e Rio Grande do Sul, o que se traduz em movimentos turisticos atuais

considerados como diaspora.

Figura 4.5. Mapa do Brasil - Densidade Demografica 2010
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Fonte: IBGE, 2010, disponivel em: http://m .ibge.gov.br,
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Por outro lado, totalizando 67,4% do PIB brasileiro em 2010 e analisados pelo
PIB a precos de mercado, os Estados que apresentam maior nivel de contributo
para a economia sédo: Sdo Paulo com quota de 33,9%; Rio de Janeiro com 11,1%;
Minas Gerais com 9,6%; Rio Grande do Sul com 6,9%; e Parana com 5,9%. O PIB
per capita mais elevado regista-se no Distrito Federal acima da média nacional com
195,9% (Mello, 2013).

O progressivo movimento para a recuperacdo da atividade econdmica
mundial desde a crise de 2008, tornou-se mais evidente a partir de 2013, com as
economias desenvolvidas a mostrarem maior dinamismo e as economias
emergentes a revelarem uma tendéncia de expansdo, demonstrando uma
significativa mudanga no padrdo dessa recuperacédo (United Nations, 2014). Assim,
considera-se que esta mudanca e a perspectiva da reducdo da necessidade de
incentivos monetarios ao crescimento foram responsaveis por grande parte da
inconstancia nos mercados financeiros e uma valorizacdo do ddlar norte-americano
em comparagao a quase todas as outras moedas (idem).

Por outro lado, constata-se que “as incertezas em relacdo aos paises
periféricos da Europa diminuiram e deixaram de ser fonte de instabilidade” (United
Nations, 2014). A nivel mundial, segundo a Revisdo do PENT (2013), os maiores
niveis de crescimento econdmico apresentam-se na Europa, pela Noruega, Suécia,
Russia, Poldnia, Hungria e Republica Checa; no continente americano pelo Brasil,
Estados Unidos e Canada; e na Asia, pela China com elevado nivel de crescimento.

Relativamente as exportagdes e importagdes a nivel mundial registou-se, em
2013, um crescimento das exportagdes de 2% na Asia e na América do Norte e de

4% na Europa. Nas importagdes regista-se apenas um crescimento de 1% na Asia e

na Europa, e de estabilidade na América do Norte (WTO, 2014). Por outro lado, o
Brasil, a China e os Emirados Arabes Unidos destacam-se pelo aumento das
importacdes em 7%. Estes, reconhecidos como trés paises emergentes, partilham “o
titulo de grandes economias que mais aumentaram a compra de bens importados”
no ano de 2013, segundo dados da World Trade Organization (2014).

Referente ao Brasil, as estatisticas indicam que este acontecimento permitiu
qgue o pais subisse a posi¢cao no ranking dos maiores importadores, ocupando o 21°

lugar de comprador de importados do mundo (WTO, 2014). Semelhante as

importagcbes de bens, dados revelam que o Brasil registou igualmente um
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crescimento de 7% na importagao de servicos em 2013, posicionando-se com 1,9%
do total global, o 17° maior importador de servicos do mundo (idem).

Por outro lado, em relagdo as exportagcdes de mercadorias houve uma
reducdo de 2%, abaixo da média mundial e, no entanto, permaneceu entre os trinta
maiores exportadores de servigos (idem).

No que se refere ao mercado brasileiro, estatisticas revelam que alguns
progressos foram alcangados desde a estabilizagdo da economia brasileira na
década de 1990 (OECD, 2013) e nos ultimos 5 anos a massa de consumidores
brasileiros aumentou com a estabilizacdo desse crescimento econdmico, com a
maior circulagao de dinheiro e a diminuicdo do indice de desemprego (Machado,
2012).

De acordo com a OECD (2013), os progressos tém sido alcangados no uso
sustentavel dos recursos naturais e das politicas bem-sucedidas com vista a maior
expansao dos beneficios do crescimento econdémico, pelo que tém reduzido
consideravelmente a pobreza e a desigualdade do rendimento. Neste cenario, o
Brasil posiciona-se no mundo como a sétima maior economia mundial; a sexta maior
producdo automobilistica; o terceiro maior exportador de produtos agricolas; o
primeiro maior produtor de soja; produtor de 80% do sumo de laranja; o terceiro
maior produtor da industria de cosméticos; e o quinto maior emissor de turistas para
os Estados Unidos (Machado, 2012; WTO, 2014).

Constata-se, igualmente que no pais um numero cada vez maior de
brasileiros beneficia com empregos com melhores remuneragdes devido ao acesso
mais amplo a educacédo (OECD, 2013). De facto, considera-se que, nos ultimos
anos, aproximadamente 6 milhdes de pessoas subiram da classe “D” para a classe

“C” (niveis de rendimento), sendo contabilizados, em 2015, mais 3,1 milhdes de

brasileiros pertencentes a esta ultima classe mencionada (Machado, 2012).

Ao verificar que o Brasil subiu na classificacdo das maiores economias
mundiais, constata-se que o pais demonstra ter um crescimento sdlido e inclusivo
por ser um grande produtor e exportados de mercadorias, com uma economia
aberta e inserida no processo de globalizagdo (OECD, 2013).

No entanto, atualmente o cenario politico que o Brasil esta a atravessar tem

gerado alguma instabilidade na economia do pais, em que os dados econdmicos
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recolhidos indicam que no final do ano de 2015 o PIB era de -3,8%?3; o PIB per capita
de -4,7%*; a taxa de inflagdo subiu para 8%#*; taxa média anual de desemprego foi
de 8,5%°9; taxa basica de juros do Banco Central (SELIC) fechou o ano com
14,25%7; e por fim, o salario/rendimento minimo em janeiro de 2015 passou a ser de
R$ 788,008 (219,11€8), sendo o rendimento médio real de R$ 1 944,00 (540,57€7)
(IBGE, 2016). De forma geral, estes dados econdmicos tornam-se relevantes para
perceber como a sociedade e, sobretudo, o viajante brasileiro se comporta face a
economia do pais.

Na otica da despesa, a exportagdo de bens e servicos em 2015 cresceu de
-1,1% para 6,1%, em relagdo ao ano anterior (2014), ao contrario da importagdo que
caiu para -14,3% no mesmo periodo (IBGE, 2016).

Por outro lado, pesquisas revelam que o pais necessita ainda de adoptar
medidas politicas de melhoria e ajustes a fim de dar continuidade ao
desenvolvimento do pais. Neste contexto, observa-se que a inflagdo tem-se mantido
alta e subido acima do limite normal, para além das pressdes inflacionarias que
estdo a afetar um numero elevado de artigos no indice de Preco no Consumidor,
segundo mostra a OECD (2013).

4.3. O Turismo na Economia do Brasil

No campo turistico, sabe-se que o turismo tem vindo a adquirir importancia
crescente e a promover o desenvolvimento econdmico e social a nivel nacional e
internacional (OMT, 2009). Segundo a mesma fonte, o mercado de viagens
posiciona-se, atualmente, em 4° lugar na categoria das exportag¢des, tendo a sua
frente os combustiveis, produtos quimicos e automdéveis e representando 30% das
exportagcdes mundiais de servigos e 6% das exportagées mundiais totais (Ministério

do Turismo, 2010). Deste modo, verifica-se que a atividade turistica € uma das

5 Banco Mundial, disponivel em: http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.KD.ZG?
end=2015&locations=BR&start=2014 (consultado em 18/07/2016).

6 |IBGE (2016), disponivel em: http://downloads.ibge.gov.br/downloads_estatisticas.htm (Consultado em
12/07/2016).

7 Banco Central do Brasil, disponivel em: http://www.bcb.gov.br/Pec/Copom/Port/taxaSelic.asp (Consultado em
18/07/2016).

8 Banco de Portugal (2016), disponivel em: https://www.bportugal.pt/pt-PT/Estatisticas/Dominios Estatisticos/
EstatisticasCambiais/Paginas/Conversor.aspx#anchor (Consultado em 18/07/2016).
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principais fontes de receita e também indispensavel para a geragdo de emprego e
rendimento que impulsiona o desenvolvimento econémico.

De acordo com a publicagdo da OMT, The UNWTO World Tourism Barometer,
avaliou-se que no ano de 2013, ao contrario do cenario de uma economia global em
acao lenta, os resultados do turismo internacional revelaram-se acima das
expectativas, com as chegadas de turistas internacionais a crescerem 5%
proporcionando, assim, uma adicdo de 52 milhdes de turistas internacionais que
viajaram no referido ano (UNWTO, 2014). No ano de 2015, através do mesmo
estudo na versao 2015, verifica-se que as receitas do turismo internacional por todo
o mundo cresceram 3,6%, em paralelo com o aumento de 4,4% nas chegadas
internacionais (UNWTO, 2016).

Assim, pelo quarto ano consecutivo, considera-se que o turismo internacional
cresceu mais rapidamente que o comércio mundial de mercadorias, representando
7% das exportagbes mundiais e 30% das exportagcdes de servigos, sendo que na
participagdo do turismo nas exportagdes globais de bens e servigos, houve um
aumento de 6 a 7% em 2015 (UNWTO, 2016).

Nao obstante a uma economia prolongada e a diversos desafios geopoliticos,
considera-se que o setor do turismo revela uma notavel capacidade de se adaptar
as condigdes de mercado atual, fomentando o crescimento e a geragdo de emprego
em todo o mundo (UNTWO, 2014).

Em relagdo as chegadas internacionais, a UNWTO (2016) destaca que houve
um aumento significativo no ano de 2015 em comparagdo com 2014. De forma
geral, a Europa manteve-se lider e receptora da maioria das chegadas
internacionais de turistas, conforme o grafico 1 abaixo demonstra, as Américas
continuam a desfrutar dos bons resultados das chegadas e receitas internacionais
de 2015 e a América Central do Sul e as Caraibas registaram um aumento de 7%

nas receitas, enquanto que na América do Norte houve um aumento de 3%
(UNWTO, 2016).

58



Propostas de Experiéncias Turisticas Culturais para o Mercado Brasileiro: O Caso do Minho

Grafico 4.1. Principais Chegadas de Turistas Internacionais - 2015
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Fonte: elaboragao propria, adaptado de UNTWO (2016).

Segundo destaca secretario-geral da OMT, o “turismo tem sido um dos
poucos setores que geram noticias positivas para diversas economias”, pelo que o
UNWTO World Tourism Barometer presume ainda o aumento das chegadas de
turistas internacionais nos préximos anos e acima das projegcbes a longo prazo
(UNWTO, 2014, p.1).

O ambiente econémico e a expansao da atividade turistica sdo considerados
pelo mercado brasileiro como uma forte conexao, na medida em que, quando a
economia cresce, 0 nivel da receita disponivel também aumenta e parte desta é
gasta em atividades atribuidas ao turismo (Ministério do Turismo, 2010).

Em contrapartida, entende-se que a redugdo sucessiva do crescimento da
economia trara como consequéncia a diminuigdo dos gastos turisticos, verificando-
se recentemente que o crescimento econdmico nos paises emergentes e em
desenvolvimento sdao mais elevados em comparagdao aos paises desenvolvidos
(idem). Segundo o Ministério do Turismo (2010), o Brasil tem registado niveis de

crescimentos do PIB superiores aos niveis mundiais, devido a uma combinagao
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entre a inflagdo controlada, a redugao da taxa de juros e ao equilibrio da balanga de
pagamentos.

Por esta razdo, o Turismo apresenta-se como um importante vector
socioecondmico no pais e também pela existéncia de uma rede denominada Gestao
Descentralizada e Compartilhada do Turismo, que envolve diversos 6rgaos publicos
e privados de notdria importancia (o Governo Federal, os governos estaduais e
municipais, o setor privado e as organizagdes representativas da sociedade civil)
(Ministério do Turismo, 2010, p.1). Assim, o mercado turistico constitui-se como um
importante factor de desenvolvimento econémico e social € os destinos, produto
deste mercado, estdo a ser cada vez mais baseados numa gestdo responsavel pela
busca em conjugar os aspectos ambientais, econdmicos e socioculturais do destino
(idem).

Neste contexto, os resultados revelam que a atividade turistica no Brasil vem
alcancando numeros crescentes nos ultimos anos, devido ao empenho do governo
em parceria com a iniciativa privada e com a implementacao da Politica Nacional de
Turismo (Ministério do Turismo, 2010). No Brasil, constata-se também que os fluxos
turisticos domésticos tém-se revelado um importante factor de desenvolvimento
economico e social nos ultimos anos, muito devido ao aumento do rendimento
minimo, do consumo das familias e da emergéncia de uma nova classe média
(Machado, 2012; Ministério do Turismo, n.d.). Deste modo, verifica-se que, assim
como novos produtos entram na lista de consumo dos brasileiros, igualmente as
viagens passam a ser incluidas de forma a potenciar o consumo doméstico e a
estimular a economia (Ministério do Turismo, 2010, p. 34).

Neste contexto, compreende-se que as viagens domésticas no Brasil (viagens
realizadas pelos brasileiros no pais) tém tomado uma proporgédo cada vez maior,
registando-se uma expanséo de 12,5% de 2005 a 2007, gerando em torno de 156
milhdes de viagens domeésticas. No que se refere a estada média, o turista brasileiro
apresenta uma taxa meédia de permanéncia num destino doméstico de 8,5 dias,
sendo o gasto médio por dia de R$58,60 (cerca de €19,53) (Ministério do Turismo,
2010).

Ainda no ambito domeéstico, a pesquisa também revela que a maioria dos
turistas (56,3%) utiliza as casas de familiares e amigos como forma de alojamento

nos locais visitados. Em contrapartida, a utilizagdo dos meios de hospedagem e dos
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servigos turisticos correspondem a 30,8% dos turistas (Ministério do Turismo, 2010,
p. 35).

Em relagdo aos meios de transportes, segundo estudo da FIPE (2012) em
comparagao com a pesquisa Ministério do Turismo (2010), verifica-se que 49,2%
das viagens realizadas foram realizadas em veiculos particulares, 39,2% em avido e
apenas 6,8% em meios de transportes rodoviarios coletivos, representando uma
diminuicao do seu uso (FIPE, 2012, p. 47).

O Estado de Sao Paulo recebe mais turistas em comparacdo com o0s
restantes Estados do pais sendo também o maior emissor de turistas domésticos
para os outros estados, representando assim os fluxos interestaduais (Ministério do
Turismo, 2010).

4.4. Perfil do Turista Brasileiro

O turismo no Brasil é atualmente um setor que tem recebido mais atengao por
parte dos governantes, investidores e empreendedores, devido a sua grande
capacidade de gerar rendimento e empregos. Assim, constata-se que o atual
crescimento e a consolidacdo do turismo no pais estdo a transformar, cada vez
mais, esta atividade num produto de consumo do cidad&o brasileiro (Thomé, 2012).

Segundo o estudo realizado pelo Ministério do Turismo (2009), intitulado
Habitos de Consumo do Turismo do Brasileiro, o cliente atual (aquele que viajou nos
ultimos 2 anos) representa 63,7% do mercado e o cliente potencial (aquele que
pretende viajar nos préximos 2 anos) representa 36,3%. Mais ainda, destaca-se que
56% do cliente atual é feminino e 44% ¢é masculino, sendo que a tendéncia do
cliente potencial sera de 57% de publico feminino e 43% de publico masculino
(Ministério do Turismo, 2009).

Relativamente a faixa etaria, 25% do cliente atual se encontra entre os 25 e
34 anos e, em segundo lugar, com 23% entre os 45 e 59 anos. O cliente potencial
revela-se, na primeira posicdo, com 24% do publico entre os 25 e 34 anos €, em
contrapartida, o segundo lugar, com 23%, € ocupado pela faixa etaria dos 35 a 44
anos (Ministério do Turismo, 2009).

Por outro lado, 51% do turista brasileiro como cliente atual demonstra possuir

acesso ao ensino superior, sendo que 39% deste publico recebe mais de dez vezes
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o salario minimo. Por sua vez, 50% do cliente potencial revela ter acesso apenas ao
ensino secundario e receber uma a trés vezes mais do que o salario minimo mensal
determinando. Deste modo, a classe social predominante no cliente atual € a classe
B com 46%, seguida da classe C, com 20%. Ja o cliente potencial pertencera
maioritariamente a classe B com 35%, seguindo-se, no entanto, pela classe D com
34,8%, o que revela um fosso entre as classes B e D (idem).

Do publico apresentado, 55,7% nao possui condigbes financeiras para viajar,
23,4% nao tem interesse em realizar viagens pelo pais e apenas 6,8% revela
interesse em viajar para o exterior do Brasil.

O consumidor brasileiro de turismo (tanto atual quanto potencial) classifica
este setor em cinco aspetos, do mais ao menos citado, sendo estes: descanso/
tranquilidade; diversdo e entretenimento; cultura; beleza natural/lugares bonitos; e
associacao a lugares (Ministério do Turismo, 2009). Posto isto, importa referir que a
designagao “aprendizado/conhecimento”, sendo a sexta associagdo mais apontada,
pode ser igualmente destacada como uma forma do consumidor associar com o
turismo.

Segundo Brasil (2011, p.11), “fazer turismo é fazer planos, desejar sair do
quotidiano e descobrir o novo, conhecer pessoas, identidades culturais, paisagens,
provar o diferente”. Deste modo, compreende-se que, a semelhanca do acima
mencionado, o consumidor turistico brasileiro associa a atividade turistica com
férias, lazer, atividades distintas do habitual, tradi¢bes, lugares/paisagens
atrativos(as), ao conhecimento e a experiéncia, tendo sobretudo as viagens de lazer
como tendéncia, incentivadas pelo Ministério do Turismo para o consumo dos
brasileiros (Ministério do Turismo, 2013).

Relativamente a escolha do destino a ser visitado, constata-se que o numero
de turistas que busca informagdes, compara pregos, destinos e efetiva sua compra
através da internet cresce significativamente a cada ano. Neste sentido, a internet
torna-se relevante para a divulgacéo do destino, suscitando no imaginario do cliente
o interesse pelo destino como possibilidade de compra e viagens (Ministério do
Turismo, n.d.). Assim, a internet representa 39% das fontes de informacédo que
consumidor/turista atual brasileiro utiliza ao preparar-se para viajar. Por outro lado,
as informacgdes recebidas por parentes e amigos € ainda superior, correspondendo a
41% do total (Ministério do Turismo, 2009).

62



Propostas de Experiéncias Turisticas Culturais para o Mercado Brasileiro: O Caso do Minho

Verifica-se também que, a maioria das viagens é habitualmente realizada em
familia, sobretudo com o cénjuge e filhos, ou apenas o cbnjuge, correspondendo a
29% e 21%, respetivamente. Segue-se a companhia de amigos com 17%. Aqui,
observa-se que as viagens realizadas na companhia de “conjuge e filhos” foram
eleitas como preferencial nos onze estados emissores de turistas, onde decorreram
as entrevistas (idem).

No que diz respeito aos detalhes da viagem, 79,5% dos entrevistados
preferem organizar a viagem por conta propria, sendo que 80% do turista atual
costuma viajar nas férias e 66,8% em feriados com finais de semana prolongados
alojando-se em hotéis, pousadas, ou em casa de amigos e familiares. Deste publico,
69% tem por habito programar a viagem com antecedéncia e 27,9% providencia o
necessario para a viagem entre 16 e 30 dias antes, concretizando a compra da
mesma com pagamento a vista (63%) (Ministério do Turismo, 2009, p. 38). No que
se refere aos meios de transporte, a utilizacdo do carro particular representa 41,8%
e o avido 33,5% da escolha para as viagens (Ministério do Turismo, 2009, p. 35).

Relativamente aos tipos de viagens, trés roteiros com duragdo de até uma
semana revelam-se como preferéncia do turista atual, incluindo as praias, o campo e
as cidades historicas. Assim, considera-se que a principal motivagao para a escolha
de um destino no proéprio pais pelo turista brasileiro, refere-se, basicamente, a cinco
aspectos relacionados com: a beleza natural (33,9%); as praias (21%); a cultural
local (13%); o perfil do local (12,5%); e por fim, as festas populares (6,3%)
(Ministério do Turismo, 2009, p. 51).

No que diz respeito ao segmento cultural, como objetivo central deste projeto,
considera-se que compreender o perfil do turista cultural revela-se um importante
processo para a formatagédo de produtos compativeis com o publico deste segmento,
de forma a fornecer atividades e programas que atendam suas expectativas e
exigéncias (Ministério do Turismo, 2010).

Neste sentido, a Confederagdo Nacional do Turismo (CNTUR) em parceria
com a Sebrae, em 2012, desenvolveu um estudo de mercado que originou a
“Pesquisa Perfil do Turista e dos Segmentos de Oferta”, no qual apresenta
informagdes em que sera possivel analisar os principais perfis de consumidores
brasileiros de turismo do Brasil, sobretudo na area cultural. Esta pesquisa abrangeu

as regides Sul, Sudeste, Centro-Oeste, Norte e Nordeste do pais e demonstra as
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percepgoes, interesses e opinides dos principais perfis de consumidores de turismo
do Brasil, numa visdo ampla de viagem aos destinos ja consagrados e outros ainda
por explorar.

Através de uma metodologia qualitativa de Focus Group, a pesquisa acima
mencionada teve como grupo-alvo participantes de diferentes classes sociais e
idades que viajaram pelo menos uma vez nos ultimos doze meses. Assim, 0s

participantes estao representados segundo a tabela numero 1 abaixo:

Tabela 4.1. Perfil do Turista Cultural Brasileiro

1 - 35 - 50 anos B2 ¢ B1 Casados com
filhos

2 Homens e 55 - 32 anos B2 e B1 Soltglros sem
mulheres filhos

3 Homense 5 45 anos C —
mulheres

4 Homens e +55 anos _ _
mulheres

5 Jovens 16 - 22 anos — —

Fonte: elaboragao propria, adaptado de Thomé (2012, p. 7-8)

De acordo com a pesquisa em questao, do perfil observado e dos segmentos
de turismo que despertaram maior interesse aos participantes dos grupos focais, o
turismo cultural revela-se como o primeiro segmento de interesse indicado pelos
grupos 1 e 4. Para o grupo 2 apresenta-se como terceira indicagdo, tendo os
segmentos ecoturismo e turismo de aventura com os dois primeiros lugares. Por fim,
para o grupo 5 o turismo cultural encontra-se assinalado como ultima indicagao e no
grupo 3 a sua designagao néao foi destacada.

Em suma, para os grupos assinalados, o turismo cultural desperta o interesse
pelo aspecto de enriquecimento pessoal e da ampliagdo do conhecimento, embora
seja considerado uma modalidade de Turismo dispendiosa no Brasil (Thomé, 2012).

Por outro lado, importa referir que o turismo rural, tipologia que pode ser utilizada
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neste projeto em conjunto com o turismo cultural, também se revela como um
segmento de interesse destacado pelos grupos 1, 2 e 3 da tabela supra referida.

De forma geral, este segmento é indicado como modalidade tranquila,
auténtica e de curta permanéncia, sendo que a tranquilidade foi atribuida ao turismo
rural como um dos principais elementos de atratividade (Thomé, 2012).

Posto isto, o estudo de Tomé (2012) destaca algumas das principais
conclusdes através da percepcdo dos consumidores que participaram da pesquisa,
que demonstram reconhecer a diversidade e riqueza cultural e natural do Brasil,
embora seja afirmado que viajar pelo proprio pais é dispendioso. Noutra vertente,
referem a seguranga; a qualidade dos servigos; a recepgao; e a facilidade de acesso
como principais factores que os influenciam na escolha de um destino.

Assim, de acordo com a pesquisa, o mercado internacional mostra-se
bastante valorizado por esses consumidores, sobretudo a Europa e a América do
Sul, onde podem usufruir de uma oferta turistica com melhor relagao entre custo e
beneficio.

Por conseguinte, dados de um estudo pioneiro no Brasil realizado pela
Embratur em parceria com a UNESCO em 2008 comprovam que o perfil do turista
cultural idealizado nas caracterizagdes do segmento apresenta: alto nivel de
escolaridade; utilizam meios de hospedagem convencional; viajam acompanhados
de amigos, familia, ou casal; tém a cultura como fator de motivacdo da viagem; e
reconhecem-se como turistas culturais, com habitos de consumo préprios do
segmento (Ministério do Turismo, 2010, p. 42).

Por fim, a imagem cultural que o turista deste segmento tem sobre o Brasil
revela-se nas caracteristicas mais expressivas com 60%, na musicalidade, dancgas e
hospitalidade, seguido das manifestagdes populares com 47%, e com 30% o

artesanato e a gastronomia (Ministério do Turismo, 2010, p. 43).
4.5. Brasil como Mercado Emissor de Turistas

O Brasil apresenta-se como um mercado de viagens ao exterior em rapido
crescimento, posicionando-se em 36° lugar no ranking mundial de mercados

emissores de turistas e representando 0,6% da quota mundial, com 5,8 milhdes de

saidas em 2011, um acréscimo de 5,8% face a 2010 (European Travel Commission;
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World Tourism Organization; e Mello, 2013). Ja em 2013, a procura turistica
brasileira gerou, na totalidade, 224,3 milhdes de viagens e 60,2 mil milhdes de euros
em despesas (IDTOUR, 2015).

Conforme ja mencionado no subcapitulo anterior, em consequéncia do
aumento dos rendimentos familiares, do acesso mais facil ao crédito e das atitudes
que favorecem as viagens, a quantidade de viagens para fora do pais cresceu 62%
entre 2000 e 2010, chegando a 5,3 milhdes. No mesmo periodo observou-se o
crescimento das despesas dos viajantes brasileiros a uma taxa ainda mais rapida,
de 325% (European Travel Commission e World Tourism Organization, 2013).

Em 2011, segundo European Travel Commission e World Tourism
Organization (2013), verifica-se que os viajantes gastaram um recorde de US § 25
bilhdes nas suas viagens ao exterior (US $ 21 bilhdes, excluindo transporte de
passageiros) e, em 2012, US $ 26 bilhdes (US $ 22 bilhdes, excluindo transporte de
passageiros).

Aproximadamente 93% dos turistas brasileiros corresponderam as
deslocagdes internas e 6,8% restantes as deslocagbes ao estrangeiro. Assim, no
periodo de 2006 a 2011, constata-se que o mercado interno registou um crescimento
meédio anual de 11,4% contra 8,1% apresentado pelo mercado de outbound (Mello,
2013). Ja segundo IDTOUR (2015), o Brasil constitui, naturalmente, o principal
destino turistico deste mercado, comprovado tanto em termos de viagens com
95,9% em 2013, como de despesas (69,6%).

No entanto, de acordo com o estudo do mercado brasileiro de Mello (2013), o
Brasil foi responsavel por 5,8 milhdes de chegadas de turistas aos diversos destinos
mundiais em 2011, sendo que a América detém uma quota de 59,3% da procura
global do mercado de outbound com 3,5 milhdes de chegadas e a Europa recebeu
1,9 milhdes de turistas brasileiros com uma quota de 33,2%, no entanto, os
principais destinos turisticos do brasileiro s&do os EUA (17,7%) e a Argentina (16,6%).

A nivel mundial Portugal constitui o sétimo destino internacional mais
procurado pelos brasileiros, em termos de viagens (431,1 milhares) e o oitavo,
relativamente as despesas (mil milhdes de euros) (IDTOUR, 2015).

No que se refere a Europa, representando quase um tergo das viagens ao
estrangeiro, os chamados “Big Six” destinos dominantes foram: Portugal, Franca,

Espanha, lItalia, Alemanha e Reino Unido. Franga aparece como lider de destino
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europeu, com uma quota representativa de 7,6% e Portugal posiciona-se no quarto
lugar no conjunto total de destinos internacionais com uma quota de 5,7% (European

Travel Commission e World Tourism Organization, 2013; Mello, 2013).

Grafico 4.2. Principais Destinos dos Brasileiros em Macro-regiao/Milhares.
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Fonte: elaboragéo prépria, adaptado de Mello (2013)

Segundo o estudo “Understanding Brazilian Outbound Tourism — What the
Brazilian Blogosphere is Saying about Europe” pertencente a European Travel
Commission e World Tourism Organization (2013), as opgbdes dos consumidores
brasileiros sédo influenciadas de forma distinta em relagdo aos europeus, incluindo
cerca de 40 milhdes de individuos que constituem a classe média desde 2003.
Assim, a televisao continua ser a fonte dominante de informagcao e entretenimento
no pais, onde as telenovelas se revelam bastante influentes com episddios em
horario nobre chegando a alcangar entre 35% a 40% da populagao.

Por outro lado, as redes sociais representam igualmente um influente meio de

comunicacgao: dos 70,9 milhdes de utilizadores de Internet no pais, oito em cada dez
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utilizadores das redes sociais afirmam procurar ofertas especiais através da Internet,
onde os blogs, microblogs, foéruns e redes sociais se tornaram importantes
plataformas de partilha de pensamentos e opinibes sobre destinos de viagem

(European Travel Commission e World Tourism Organization, 2013).

Por conseguinte, observa-se que as viagens dos brasileiros, tendo a Europa
como um dos principais destinos, sdo motivadas por uma grande e crescente
diaspora, bem como profundos lagos culturais e histoéricos e oportunidades de
compras, onde € habitual para os viajantes brasileiros visitarem parentes e/ou
amigos e buscarem suas raizes no intitulado “Velho Continente” (idem).

Por sua vez, e decorrente do crescimento do rendimento disponivel e da
existéncia de um sistema fiscal que aplica taxas elevadas aos produtos importados,
muitos consumidores brasileiros viajam para o exterior do pais com o intuito de
fazerem compras. Assim, os Estados Unidos da América sdo atualmente escolhidos
pelos consumidores brasileiros como o principal destino para a realizacdo de
compras com alta qualidade e a forca da moeda brasileira (R$) em relacdo as
moedas da América Latina tem contribuido para a atractividade dos destinos sul-
americanos, como Argentina e Uruguai (ETOA, 2013).

No que se refere as viagens dos turistas brasileiros ao estrangeiro, cerca de
36% destes planeiam e efetuam as suas reservas num periodo de um a trés meses
de antecedéncia (Mello, 2013).

Observa-se que, do total da procura em 2011 da populagcdo com férias no
exterior por grupo etario sdo destacadas trés faixas etarias dos turistas deste
mercado, compreendidas entre os 25 e 34 anos (26,9%), os 35 e 44 anos (23,1%) e
os 45 e 54 anos (19,6%). Dados do mesmo ano mostram que, do total das viagens
para o exterior, 29,8% das viagens sao realizadas em casais; 24,3% em solteiros;
18,4% com amigos; e, por fim, 15,9% em familias (Mello, 2013).

No entanto, segundo dados do Euromonitor Internacional (ETOA, 2013) no
ano de 2012, as viagens de turistas brasileiros para a Europa apresentaram uma
quota de 42% do total das viagens realizadas por solteiros, sendo em segundo lugar
viagens em casais com 23%, em grupo com 19% e em familias com 15%, podendo
assim ser considerado que no ano de 2012 as viagens destes turistas a Europa

foram maioritariamente realizadas por individuos solteiros.
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Referente a estada média em destinos internacionais destes turistas,
conforme o grafico 4.3 mostra, 50,8% das viagens envolveu uma permanéncia de 4
a 14 dias; 34% envolveu estadas de 4 a 7 dias e 28% com estadas até 3 dias,
cotacao especifica paras as férias de curta duragao, ou viagens de fim-de-semana
(Mello, 2013). Estes valores percentuais vao de encontro com os indicadores da
ETOA (2013) em que assinala, relativamente ao destino Europa, que o tempo médio

de permanéncia dos turistas brasileiros é de onze noites.

Grafico 4.3. Duracao das Viagens Internacionais dos Turistas Brasileiros
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28%
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Fonte: elaboragao propria, adaptado de Mello (2013).

Continuando a analise dos dados recolhidos, constata-se que, nas viagens
realizadas para o exterior do pais, o meio de transporte mais utilizado é o aviao
(81,8%) seguido do modo terrestre (16%) e maritimo (1,8%). O lazer representa a
motivagdo principal da viagem com 61% do total de viagens, em seguida os
negocios (18%) e, em terceiro lugar, a visita a amigos e familiares (14,8%) (Mello,
2013, p.12).

No que se refere aos meios de alojamento, a hotelaria representou o principal
meio utilizado pelos turistas brasileiros com uma quota de 64%, seguindo-se o
alojamento na casa de amigos e familiares, com quota de 19% (idem).

Relativamente ao gasto médio do turista brasileiro por viagem no estrangeiro
em 2011, o mercado brasileiro ocupou a 122 posicdo mundial, sendo que o gasto do

turista cresceu em média cerca de 3.327 USD que inclui: custo da viagem;
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alojamento; restauragao; shopping; e diversos. Com isto, verifica-se que os Estados
Unidos da América concentraram 27% dos gastos turisticos pelos turistas brasileiros
e, por outro lado, aproximadamente 4% do total dos gastos efetuaram-se em
Portugal, ocupando o 5° lugar dos gastos em destinos (idem). Por outro lado, os
turistas brasileiros gastam, em média, 2006,8 EUR/Viagem em destinos
internacionais e realizam despesas médias superiores no destino Portugal (2 251,0
EUR/ Viagem) (IDTOUR, 2015).

Conforme o grafico 4.4, é possivel observar que o alojamento representou o
principal gasto dos brasileiros nos destinos (39%), seguido das excursdes (28%) e
da animacéo (18%).

Grafico 4.4. Gastos dos Brasileiros em Viagens Internacionais

Alojamento
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Animagéao
Viagens Internas
Compras

Outros
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Fonte: elaboragao propria, adaptado de Mello (2013).

Mello (2013) afirma que as principais regides geradores de turistas para o
estrangeiro sdo as que detém maior numero de habitantes com um maior poder de
compra. Assim, segundo revela o grafico 4.5, os Estados de Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Rio Grande do Sul e Minas Gerais destacam-se por serem 0s principais
Estados emissores de turistas de outbound, sendo Sao Paulo o maior em emisséo

de turistas para o estrangeiro, com 32,4%.
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Grafico 4.5. Principais Estados Brasileiros Emissores de Turistas para o

Estrangeiro
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Fonte: elaboragao propria, adaptado de Mello (2013).

De acordo com dados de 2011, 179,9 milhdes de passageiros foram
transportados nos 67 principais aeroportos brasileiros, dos quais 89,9%
correspondem ao trafego doméstico e 10,1% ao internacional (Mello, 2013).

Destes 67 aeroportos, o Aeroporto de Guarulhos (aeroporto internacional de
Sdo Paulo - GRU) é considerado o maior do pais com o transporte de
aproximadamente 37 milhdes de passageiros, sendo cerca de 24 milhdes com
movimento nacional e 13 milhdes internacional, continua também a ser considerado
um dos principais hubs e o terminal mais movimentado de toda a América Latina
(Mello, 2013; Ministério do Turismo, 2014).

No que se refere ao numero total de passageiros transportados (embarcados/
desembarcados) tanto a nivel nacional como internacional, conforme a INFRAERO,
em 2011 os dez principais aeroportos brasileiros eram os aeroportos de Guarulhos,
Séo Paulo (quota de 16,7%); Congonhas, Sdo Paulo (9,3%); Brasilia (8,6%);
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Galeao, Rio de Janeiro (8,3%); Confins, Belo Horizonte (5,3%); Santos Dumont , Rio
de Janeiro (4,7); Salvador (4,7); Porto Alegre (4,4); Campinas, Sao Paulo (4,2); e por
fim, Curitiba (3,8%) (Mello, 2013).

Em termos de fluxos totais por via aérea dos passageiros internacionais com
origem no mercado brasileiro, em 2011 os Estados Unidos surgem como lider do
mercado com uma quota de 22,4% correspondente a 1,7 milhbes de passageiros,
sendo que Portugal ocupou o 7° lugar com uma quota de 9,6% do total referente a
735 mil passageiros (Mello, 2013).

Relativamente as companhias aéreas brasileiras e internacionais, constata-se
que as companhias TAM e GOL dominam o mercado, sendo que a TAM distingue-se
com uma quota de 41% do total dos voos domésticos e com 25% dos voos
internacionais. Ocupando o segundo lugar, a GOL possui uma quota significativa nas
viagens domeésticas com cerca de 37%, por outro lado, nas viagens internacionais
representa uma quota menor com 9,6% (idem).

Quanto ao trafego internacional de passageiros com origem no mercado
brasileiro, segundo dados da INFRAERO de 2011 (cit. in Mello, 2013), verifica-se
que a América do Sul concentra aproximadamente 36% dos fluxos de passageiros
de outbound via Brasil por via aérea, dos quais as companhias TAM (29,7%), GOL
(26,9%) e Aerolineas Argentina (8,7%) concentram as principais quotas.

Por outro lado, dos fluxos conduzidos para os Estados Unidos da América
(22,4%), as companhias American Delta e Continental Airlines representam 56,8%
do total trafego aéreo. Ja a Europa canaliza cerca de 33% do trafego internacional
de passageiros com origem no Brasil, com destaque para a companhia aérea TAP
que assinala uma quota de 29%, seguida das companhias TAM (23%), Air France
(13%), Iberia (10%) e Lufthansa (6%) (Mello, 2013).

Segundo o IDTOUR (2015), entre 2014 e 2018, prevé-se um crescimento da
procura turistica brasileira em 22,3% das viagens e 44,4% das despesas. Em
relagcao a procura turistica brasileira em Portugal registara um crescimento global de
28,4%, em termos de viagens e de 40,6%, em termos de receitas. Assim, considera-
se que Portugal assumira a nona posi¢cao em relagdo as viagens (677,4 mil) e o
oitavo lugar relativamente as despesas (1,7 mil milhdes de euros). Em 2018, prevé-

se também que os turistas brasileiros realizem despesas médias de 2 436,2 EUR/
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Viagem em Portugal, permanecendo acima do valor médio estimado para a procura

turistica brasileira em destinos internacionais (2 083,8 EUR/Viagem).

4.6. Organizagao do Setor das Viagens no Brasil para Portugal

A Associagao Brasileira dos Operadores de Turismo (BRAZTOA), fundada em
1989, mostra-se como uma das mais importantes e representativas entidades do
turismo brasileiro, afiliada a OMT (BRAZTOA, 2015). Esta entidade, conta com 91
membros associados, sendo 76 operadoras de turismo doméstico, emissivo e
receptivo internacional, doze colaboradoras e empresas de representagdo de

produtos e destinos, e trés Convidados, conforme o Anuario BRAZTOA 2015
menciona.

No que se refere as operagdes, BRAZTOA (2015) relata que sdo formatados
pacotes turisticos para todos os continentes, com produtos e segmentos conforme a
atividade turistica, ou o tipo de publico exigido, de modo que 56 operadores estao
envolvidos com o turismo domeéstico, 76 com o turismo emissivo internacional e 29
com o turismo receptivo internacional.

Constata-se que o principal operador turistico brasileiro € a CVC Viagens,
considerado o maior operador da América Latina em numero de pacotes turisticos e
passageiros e dispde de aproximadamente 700 lojas no Brasil (Mello, 2013).

Relativamente ao tipo de produto comercializado, segundo o anuario da
BRAZTOA (2015), os pacotes turisticos mais vendidos no ano de 2014 pelos
operadores associados a BRAZTOA, tanto para o mercado domeéstico como o
internacional, mostram que na formagdo do faturamento bruto 56% referem ao
pacote completo designado “aéreo+terrestre”, seguido do tipo “terrestre” com 25% e
o “maritimo” com 16% totalizando assim, 97% do total vendido.

O mercado brasileiro conta com cerca de 12.352 agéncias de viagens, das
quais cerca de 4 mil estdo afiliadas a ABAV (Associagao Brasileira das Agéncias de
Viagens) e sado responsaveis por 73% de toda a produgdo do setor exportativo,
incluindo emissdo de passagens aeéreas, reservas de hospedagens, transporte
turistico terrestre, rent-a-car, operacdo de pacotes e cruzeiros maritimos, entre
outros (Machado, 2012; Mello, 2013).
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De acordo com Mello (2013), a maioria destas agéncias encontra-se sediada
nos Estados do Rio de Janeiro (19,6%), Sao Paulo (17,6%), Bahia (8,6%) e Minas
Gerais (8,2%). Conforme ja mencionado, a agéncia de viagens CVC é considerada a
maior do Brasil, com cerca de 60% do mercado em termos de vendas totais de
pacotes turisticos revela-se como lider absoluta do segmento (Mello, 2013).

Por outro lado, constata-se que as agéncias online tém vindo a ganhar peso
no mercado competindo com as chamadas agéncias tradicionais, devido ao
crescimento da Internet como canal de distribuicdo, que tem retirado quota de
mercado aos canais tradicionais (Mello, 2013). Segundo a Internet World Stats,
existem atualmente mais de 88,4 milhdes de utilizadores da Internet no Brasil,
representando 45% da populagdo e colocando o Brasil no sétimo lugar no que
concerne ao uso da Internet. Em termos de compradores online considera-se que o
mercado brasileiro registara um crescimento sustentado nos préximos anos,
atingindo em 2015 um total de 31,6 milhdes de compradores, representando 39% de
utilizadores da internet e 19,4% populagao, de acordo com Mello (2013).

Referente a organizagcdo da viagem pelos turistas brasileiros aos diversos
destinos internacionais, segundo dados de 2011 do eMarketer (cit. in Mello, 2013),
cerca de 78% dos turistas organizaram a totalidade, ou parte da sua viagem para o
estrangeiro através de operadores turisticos ou de agéncias de viagens. Por sua
vez, aproximadamente 22% realizaram a sua reserva exclusivamente online.

A nivel do alojamento, a quota de mercado em transag¢des online em 2011,
com 10%, mostra que ainda nao é muito significativa refletindo-se no facto de que os
turistas brasileiros preferem efetuar as suas reservas com agéncias de viagens
tradicionais. Por outro lado, segundo os mesmos dados, no que se refere ao
transporte aéreo, a quota na venda de bilhetes de avido pela internet apresenta-se
mais significativa com 14% (Mello, 2013).

Conforme mencionado anteriormente, no que reporta ao total de fluxos
aéreas de passageiros de outbound do mercado brasileiro, Portugal lidera o
chamado competitive set dos destinos europeus em consequéncias das operagdes
da companhia TAP, registando uma quantidade maior no numero de frequéncias
aéreas em relagdo as outras companhias com destino Europa (Mello, 2013).

De acordo com dados de 2011 da Embratur (Ministério do Turismo Brasileiro)

constata-se que existem cerca de quarenta e cinco operadores turisticos brasileiros
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com programas para Portugal, sendo que 80% destes encontram-se sediados em
Sao Paulo (Turismo de Portugal, 2013). Neste conjunto de operadores turisticos
destacados, Lisboa ocupa o primeiro lugar de destino, sendo programada pelos
quarenta e cinco operadores do mercado. Na segunda posi¢gao igualam-se as
regides do Norte e do Centro com quarenta operadores, conforme mostra o grafico
4.7.

Grafico 4.6. Operadores Turisticos Brasileiros que Programam Portugal Por

Regiao

B Lisboa M Centro . Norte [ Alentejo M Algarve

46

34,5

23

11,5

Quantidade de Operadores por Regido

Fonte: elaboragao propria, adaptado de Turismo de Portugal (2013).

O grafico a seguir mostra a quantidade de operadores turisticos/agéncias de
viagens da Embratur que programam Portugal por produto turistico, sendo os
diversos elementos que o compdem generalizados na hotelaria; no rent-a-car; nas
pousadas; nos negodcios/incentivos; no religioso/cultura; e nos solares. Neste
sentido, pode-se observar que a totalidade dos operadores/agéncias que vendem
Portugal programam a hotelaria, sendo que as pousadas e os solares encontram-se
distintas da categoria “hotelaria” e, por outro lado, apenas quinze programam a

“cultura".
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Grafico 4.7. Operadores Turisticos Brasileiros que Programam Portugal por

Produto

Il Quantidade de Operadores por Produto

Hotelaria 45 operadores

Rent-a-car 32 operadores
Pousadas 24 operadores
Negocios/Incentivos 18 operadores

Religioso/Cultura 15 operadores

SEICII 12 Operadores
0 12,5 25 37,5 50
Fonte: elaboragao propria, adaptado de Mello (2013).
Por conseguinte, verifica-se que os produtos turisticos com maior procura
pelos turistas brasileiros na Europa, segundo indica Mello (2013), sdo a Cultura, a
Religiao e a Gastronomia. Ja os Circuitos, os Fly & Drive e as estadas em Pousadas

ou Turismo de Habitagdo séo as propostas mais frequentes nos catalogos dos

operadores brasileiros no que se refere a Portugal.

4.7. Diaspora Portuguesa no Brasil

4.7.1. Breve Caracterizagao da Emigragcao Portuguesa

Decorrente dos descobrimentos, a difusdo portuguesa no mundo é

considerada por Serrdo (1970) um processo histérico, a qual se inicia de forma lenta

76



Propostas de Experiéncias Turisticas Culturais para o Mercado Brasileiro: O Caso do Minho

mas intensifica-se no decurso do século XVI ao atual. Constata-se que a partir do
inicio da colonizagdo da Madeira, e ainda hoje, o fendmeno emigratério tem sido
uma das constantes da Historia de Portugal (Serréo, 1970).

Nesta mesma linha de pensamento, o Professor Arroteia (2011) afirma que
apods a descoberta e a colonizagao das ilhas atlanticas da Madeira e dos Acores, a
analise da evolugdo da emigragdo portuguesa ao longo dos anos evidencia a
existéncia de diferentes ciclos que, desde o inicio do século XV, ficaram marcados
por um aumento crescente e constante de saidas em direcdo a Africa e as Indias
Orientais e Ocidentais.

Arroteia (2011) afirma que a emigracdo € uma componente estrutural da
sociedade portuguesa, desempenhando um importante papel na construgdo da
sociedade e na histéria do pais, constituindo diversas categorias, como: de
descobridores, povoadores e colonizadores (Preto, 2014).

Ao longo da histéria moderna e contemporanea, no constante fluxo de
emigrantes que abandonam definitiva ou temporariamente a terra natal, considera-
se complexo distinguir aqueles que devem ser inscritos na categoria de
‘colonizadores” e aqueles para os quais a denominagdo “emigrantes” esta
reservada, conforme relata Serrao (1970).

Barganha (1994), complementa que em Portugal a emigragao € um fendmeno
permanente desde ha alguns séculos, tendo como consequéncia profundas
irregularidades regionais no pais e desequilibrios geo-econdmicos entre Portugal e
os respetivos paises de destino. Por outro lado, as correntes migratorias sao
consideradas temporarias e com caracteristicas especificas. Segundo a mesma
autora, comprova-se que ao longo dos anos existe uma diversidade das correntes
migratorias portuguesas que em meados dos anos 1950 é, na sua maioria,
composta por fluxos intercontinentais e intra-europeus e novamente por
intercontinentais nos finais dos anos 1970. Entre 1978 e 1985, esse fluxo foi
essencialmente composto por emigrantes trabalhadores.

Deste modo, constata-se que a emigragdo portuguesa no passado foi
sobretudo constituida por migrantes permanentes, sendo atualmente
maioritariamente composta por migrantes sazonais ou a prazo (Barganha, 1994).

Considera-se que o primeiro grande ciclo da emigragao portuguesa decorreu

de 1850 a 1930, tendo como destino preferencial o Brasil (Cruz, 2013). Contudo,
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Barganha (1994) relata que no século XX a informagao estatistica sobre o volume de
saidas da emigragao portuguesa indica que entre 1900 e 1988 foi o principal periodo
em termos quantitativos, em que emigraram de Portugal cerca de 3,5 milhdes de
pessoas, das quais 25% o fizeram de forma ilegal. Ao longo deste periodo constata-
se que 0 maior numero de saidas registou-se apds 1950, com 61% do total
verificado entre 1950 e 1988, sendo o fluxo migratério mais intenso entre 1966 e
1973 com 48%.

Segundo autora acima referenciado, dois ciclos migratérios distinguem-se
claramente durante este periodo: um transatlantico e outro intra-europeu; em que no
total das partidas verificadas, 59% do fluxo migratério nacional dirigiram-se para a
Europa, em especial, Franga e Alemanha e 30% para as América, nomeadamente,
Brasil, Estados Unidos e Canada, sendo o fluxo para o Brasil sempre o mais
volumoso.

Constata-se também que, na época, emigrou-se de todas as regides do pais,
no entanto, até a Segunda Guerra Mundial, as regides do Minho, Beira Alta e Tras-
os-Montes, conjuntamente com os Agores e a Madeira, foram os principais pontos
de emissdo da populagdo portuguesa para a emigragao. Posteriormente, os
tradicionais pdlos de irradiagdo com maior participacdo em relagdo aos outros
distritos foram Lisboa e Leiria (Barganha, 1994).

Serrao (1970) complementa, que dos contigentes fornecidos a emigracéo no
periodo de 1886 a 1950, verifica-se que pelos diversos distritos a regido do
Noroeste, os distritos do Porto e de Viana do Castelo, seguidos de Aveiro, Vila Real,
Braganca e Guarda, fornecem os maiores contingentes emigratorios.

Observa-se também que em relagdo as caracteristicas socio-demograficas
dos emigrantes que sairam legalmente no periodo mencionado, o tipico emigrante
era do sexo masculino, solteiro com idade entre os 15 e os 45 anos, em geral,
provenientes do setor agricola, pouco especializados e com um nivel elementar de
instrucao (Arroteia, 2011; Barganha 1994). Por outro lado, nos ultimos anos verifica-
se que estes tracos tém vindo a ser modificado, uma vez que a presenca cada vez
maior de emigrantes do sexo feminino e jovens adultos, detentores de um nivel de
instrucdo mais elevado e com formacéao profissional de nivel secundario e superior,
tem-se revelado nas partidas mais recentes dos emigrantes portugueses (Arroteia,
2011).
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De forma geral, conforme afirma Barganha (1994), a emigragao portuguesa
foi e é considerada, sobretudo, um movimento internacional de trabalho da qual,
pelo volume que atingiu e pelas remessas que gerou, teve um notavel impacto na
sociedade e na economia portuguesa. Neste sentido, pode-se também afirmar que
da mesma forma esse impacto foi gerado nos locais em que emergiram as
comunidades portugueses, como € o caso do Brasil, onde constata-se que, desde a
colonizacdo, a cultura, os habitos e as tradigdes portuguesas provocou fortes

influencias nos modos e costumes do brasileiro, ou do mercado, hoje.

4.7.2. Fluxo Emigratério de Portugueses para o Brasil

Portugal é considerado um dos paises que, em termos percentuais, tem
apresentado ao longo dos tempos uma das maiores taxas de emigracdo, tanto a
nivel europeu como a nivel mundial (Cirino, 2008). Assim, de acordo com Arroteia
(2011), a emigracao é caracterizada como uma componente estrutural da sociedade
portuguesa, em que ao longo dos tempos essa emigragdo levou a fixacédo de
comunidades radicadas em diversos paises de acolhimento, originando a diaspora
portuguesa (Preto, 2014).

Devido a falta de registos de mobilidade, Preto (2014) afirma que é dificil
quantificar o numero de portugueses disseminados pelo mundo. No entanto, dados
das estatisticas oficiais da Direccdo-Geral dos Assuntos Consulares e Comunidades
Portuguesas de 2007, apontam para um total de 4 968 856 portugueses repartidos
por diversos paises e continentes, concentrando-se, sobretudo, no continente
Americano (57%), na Europa (31%), Africa (7%) e na Asia (3%). No que se refere as
maiores comunidades, com mais de duzentas e cinquenta mil pessoas, estao
concentradas nos Estados Unidos da América com 1 349 161 pessoas, em Franga
com 791 388, no Brasil com 700 mil, na Venezuela com 400 mil, no Canada com 357
690, em Africa do Sul com 300 mil e no Reino Unido com 250 mil pessoas (Preto,
2014).

No que se refere ao Brasil, segundo Preto (2014), um estudo realizado por
Adriano Albino sobre a emigragdo portuguesa, em que a metodologia assenta em
investigacdo de campo, entrevistas e recolha de dados, refere que a fatia de

emigrantes que rumou ao Brasil entre 1951 e 1965 foi de 1,2 milhdes de
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portugueses, para a qual o autor considerou um fator multiplicador de nove,
existindo atualmente cerca de 10,8 milhées de portugueses e luso-descendentes.

Segundo Alves (1999), desde o século XVI, a continuidade que radicava na
corrente humana que ligava o litoral Norte de Portugal ao Brasil explica a razao da
emigracdo ter durante muito tempo a sua “extracdo maciga naquela que era
considerada como a provincia mais rica de Portugal: o Entre-Douro e Minho” (Alves,
1999, p. 10).

Monteiro (2004), considera que a emigragao portuguesa para o Brasil tornou-
se significativa na primeira década do século XIX, quando entre 1891 e 1900 houve
uma deslocagdo macica de milhares de portugueses registando 93,1% das saidas
dirigidas para o Brasil, destino quase exclusivo dos emigrantes do Norte de Portugal.
Neste sentido, constata-se que a escolha deste pais enquanto destino do movimento
emigratorio portugués deveu-se principalmente a uma politica de imigragao brasileira
favoravel, em que o pais necessitava de mao-de-obra para substituir o trabalho
escravo e expandir a area agricola (Cirino, 2008).

Por conseguinte, com o surgimento da imprensa a transmitir as novidades e a
fornecer representacgdes positivas do Brasil como um “além econémico” desejado, o
Brasil também passou a ser considerado o destino natural desta emigragao, devido
a relagao histérica, a mesma lingua como elemento de aproximagao e uma rede de
relagdes econdmicas e comerciais, na qual os portugueses se apresentavam bem
posicionados (Alves, 1999; Cruz, 2013).

Em relagcdo as caracteristicas dos emigrantes, constata-se que os
portugueses que partiram para o Brasil eram, sobretudo, do sexo masculino,
maiores de 14 anos, solteiros ou raramente acompanhados das suas familias e
provenientes, na sua maioria, do Norte de Portugal. No pais em que imigraram, para
além das zonas rurais, verifica-se que o0s portugueses constituiram o grupo
estrangeiro dominante no Rio de Janeiro, Sdo Paulo e em Santos (Cruz, 2013).

Por outro lado, Cirino (2008) manifesta que a partir de 1963 observa-se o fim
do Brasil enquanto destino predominante de emigragdo da populagdo portuguesa
em detrimento da Europa reduzindo assim o movimento transatlantico e aumentando
o intra-europeu, onde Franga torna-se o principal destino dos portugueses
emigrantes até 1974. A partir desta data, a emigragcdo passa a ter um papel

fundamental para o Estado Portugués originando o aparecimento da diaspora
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portuguesa, uma vez que o0s emigrantes se tornam comunidades portuguesas
residentes no estrangeiro. Assim, Cirino (2008) considera que a emigracao deixa de
ter uma dimensado bilateral entre dois paises, para dar lugar a uma dimensé&o
transnacional com o aparecimento das redes sociais, culturais e econémicas entre
diversos paises do mundo.

No que se refere ao movimento do retorno do Brasil, Alves (1999) manifesta
qgue nao existem numeros oficiais, embora, 0 mesmo autor considera um peso de 40
a 60% dos emigrantes que retornaram em comparagao com a partida.

Segundo Monteiro (2000), o século XIX é a época em que se evidencia o
retorno do emigrante portugués enriquecido no Brasil, do qual constitui um poderoso
fator de difusao cultural. No entanto, Alves (1999) considera que o peso demografico
do retorno ndo corresponde necessariamente a uma igual proporgéo de riqueza, em
que na linguagem popular aqueles que voltavam com riquezas eram chamados
“brasileiros”, enquanto que os outros apenas “abrasileirados”. Ainda o mesmo autor
relata que, dos retornados, grande parte regressava com igual riqueza que levou,
sendo o tempo médio do ciclo emigratorio de dez anos e a idade média do retornado
de quarenta e dois anos, variando entre os trinta e cinquenta anos. Em relacdo ao
trabalho desenvolvido no Brasil verifica-se que 24% dos retornados vinham da
agricultura, 32% de oficios artesanais e 43% do comércio (Alves, 1999).

Por outro lado, apesar do retorno ser considerado, na maior parte dos casos,
como o fim do projeto emigratério, do ponto de vista de Cirino (2008), atualmente
existem muitos portugueses residentes no estrangeiro que nado tém a intencédo de
regressar ao seu pais de origem. Deste modo, verifica-se que, neste século XXI, em
diversos paises do mundo encontram-se comunidades portuguesas, como
consequéncia direta dos volumosos fluxos de emigragdo que ocorreram em Portugal
nos seéculos passados. Dos destinos em que as comunidades localizam-se, o Brasil
€ considerado o pais onde existe a maior comunidade portuguesa residente no
estrangeiro, com 30%, seguido de Frangca com 20%, do Canada com 13%, dos
E.UA e de Africa do Sul, sendo ambos com 12,6% (Ministério dos Negdcios
Estrangeiros — DGACCP cit. in Cirino, 2008, p. 45).

Neste contexto, verifica-se também que nos ultimos anos o numero de
turistas brasileiros em Portugal tem crescido cada vez mais. Assim, avalia-se que é

possivel, parte desse publico, ter uma ligagado genealdgica com o pais, pelo facto de
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muitos demonstrarem interesse em conhecer a terra do seu avd, bisavd, etc. Deste
modo, este projeto visa conhecer o perfil do turista brasileiro, sobretudo interessado
em conhecer Portugal, e apresentar experiéncias culturais que possam ir de

encontro com com a procura desse mercado.

4.7.3. A Visao dos Brasileiros sobre Portugal

A imagem da Europa para os viajantes brasileiros, de forma geral, inclui
estudos académicos, gastronomia, desporto, atragdes historicas e culturais, locais
religiosos, glamour e prestigio (European Travel Commission e World Tourism
Organization, 2013). Para o turista brasileiro, a crise do euro mostra-se em favor da
Europa surgindo como uma oportunidade do turista adquirir viagens mais
economicas.

Nas redes sociais brasileiras, especialmente na blogosfera, os destinos
europeus sao descritos em trés dimensdes, com foco na cultura e histéria, compras
e lazer e recintos desportivos, parques tematicos e casinos. Estes pontos fornecem
uma estrutura para os destinos europeus serem distinguidos na visdo dos viajantes
brasileiros, sendo a maior parte dos destinos identificados pelos restaurantes, vida
noturna, locais naturais e locais religiosos (European Travel Commission e World
Tourism Organization, 2013).

As vantagens exclusivas da Europa sao reconhecidas por transmitir a imagem
como um destino sofisticado, com acesso a parte das raizes culturais do Brasil, uma
experiéncia cultural com significado, diversos locais religiosos, delicias
gastrondmicas e como um destino “liberal”. No entanto, os principais obstaculos
manifestados pelos viajantes brasileiros incluem problemas com procedimentos de
vistos e imigragao, elevados pregos, baixos padrdes de hotel ao contrario do que
estava indicado na pagina da internet do mesmo, atracées aglomeradas, filas longas
e barreiras linguisticas. Assim, os descontentamentos recaem nas grandes
categorias de baixo custo em questdo de beneficio, baixo custo em questdo do
tempo, ma rececao e barreiras culturais (European Travel Commission e World
Tourism Organization, 2013).

Segundo Lima (2011), as relagcbdes entre Brasil e Portugal sdo importantes

para fornecer um conhecimento mais profundo das suas respectivas representacdes
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no atual cenario globalizado, bem como perceber em termos culturais como estes
dois paises participam no processo de globalizagdo das suas identidades permitindo
desenvolver uma analise critica sobre as representagdes de Portugal no atual
imaginario brasileiro e sua influéncia, como pressuposto para a criagdo da imagem
turistica de Portugal.

Reconhecidos constantemente como paises irmaos, pelo facto de ambos
terem a mesma lingua como meio de comunicagcdo, Brasil e Portugal sao
considerados paises que manifestam muitos outros aspectos culturais inerentes aos
dois povos (Lima, 2011). No entanto, nessa suposta fraternidade, conforme declara
Lima (2011), as relagdes interculturais e a imagem reciproca nem sempre
correspondem ao espirito comunitario transmitido.

De forma geral, para os brasileiros a imagem de Portugal tem sido de um pais
colonizador, atrasado, arcaico, imune a mudanca e ancorado no tempo (Souza e
Baptista, 2002). Por outro lado, para os conservadores o pais apresenta-se como
“auténtico guardido das tradicdes de que nasceu o Brasil”. Ja para os progressistas,
€ “o resumo de tudo o que o pais deveria destruir dentro de si para ser
verdadeiramente moderno” (Lima, 2011, p. 66).

Nas escolas brasileiras, Portugal e a sua historia sdo estudados como um
reflexo da historia brasileira (Souza e Baptista, 2002). Segundo Lima (2011), a
formacdo do império colonial portugués, o qual tornaria o pais um dos mais
importantes do mundo no século XVI, sé € conhecida pelos estudantes brasileiros
porque o Brasil faz parte deste processo e apenas até 1822, ano da Independéncia
do Brasil. Dessa maneira, de acordo com Martins (1999, cit. in Lima, 2011, p. 66),
“‘esse desconhecimento cria uma percepc¢ao distorcida da cultura portuguesa pelos
brasileiros, e vice-versa, reforcando esteredtipos negativos”.

Assim, acredita-se que de um lado estdo aqueles que aceitam a heranga
portuguesa como uma matriz fundadora da identidade brasileira e do outro lado os
que, nao podendo negar essa realidade, ndo se conformam que assim seja
pensando que todos os atrasos e injusticas do Brasil derivam em linha direta da
colonizagdo portuguesa. Em contrapartida, considera-se que através da
miscigenagdo, a colonizagdo portuguesa conferiu a originalidade e o carater

inovador da civilizagao brasileira (Lima, 2011).
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Atualmente, constata-se que Portugal aparece no Brasil de forma inédita, ndo
mais como um mero exportador de mao de obra pouco qualificada para pequenas
empresas de comeércio e servico, mas sim como um pais exportador de
investimentos produtivos e alguns em setores de elevada tecnologia (Souza e
Baptista, 2002). Neste sentido, considera-se também que a imigragcédo portuguesa no
Brasil pode ser vista como um dos fatores que redimensionaram as representacdes
de Portugal no imaginario brasileiro contemporaneo.

Segundo Souza e Baptista (2002, p. 206), Portugal € formado pelos
portugueses e portuguesas de hoje, “ndo esse pais obscuro e de antanho,
convidado de pedra no tempo e na memodria, que tantas vezes os brasileiros
identificam com Portugal, projetando nos portugueses a imagem do seu préprio
passado”. Por esta razdo, este estudo também tem como finalidade, através da
elaboragdo de programas turisticos, apresentar ao turista brasileiro um Portugal
distinto da pré-concepgéo de outrora estabelecida, bem como a regido do Minho,
muitas vezes, ndo conhecida pelo turista nem divulgada no mercado turistico
brasileiro.

Por conseguinte, Lima (2011) considera que a construgéo ou a consolidagao
da imagem turistica do outro € igualmente determinada pela relag&o turistica que, as
vezes, estas relacdes sao estabelecidas pelo efeito de mobilidade quer pelos fluxos
de emigracgao/imigragao, quer por outro tipo de fluxos populacionais, bem como pelo
turismo. Segundo Rodrigues e Brito (2009), a imagem turistica influencia,
notavelmente, a preferéncia, a motivacdo e o comportamento dos individuos no
processo de escolha de um destino e seus produtos.

Neste sentido, no que diz respeito a Portugal em termos turisticos, segundo a
pesquisa “A Imagem Turistica de Portugal no Brasil’, Rodrigues e Brito (2009)
analisam os tragos gerais que caracterizam a imagem de Portugal como destino
turistico para os brasileiros e a influéncia dos atributos na formacao dessa imagem.
Esta pesquisa revela que os destinos de sonho para o turista brasileiro sdo os
Estados Unidos e a Franga, em primeiro lugar e em igual percentagem, e em
segundo lugar Portugal foi assinalado pelo turista brasileiro que nunca visitou o pais.
Baseado na analise de dados efetuada a dois grupos distintos: os individuos que
nunca visitaram Portugal e os que ja visitaram; o estudo mostra que os principais

atributos indicados por aqueles que ja visitaram o pais e, consequentemente,
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expressam essa imagem quando regressam, sdo: seguranga, gastronomia, simpatia,
beleza natural e hospitalidade (Rodrigues e Brito, 2009). Por outro lado, o custo de
vida, a discriminacdo, as cidades pequenas, o formalismo e a burocracia foram
indicados como atributos negativos (Rodrigues e Brito, 2009).

No que se refere a influéncia dos atributos na formacdo da imagem de
Portugal como destino turistico para os brasileiros, a hospitalidade, a modernidade,
o turismo de qualidade e as atracgdes turisticas sdo considerados por exercerem
uma forte influéncia na percepgdo dessa imagem, de acordo com Rodrigues e Brito
(2009).

Em complemento, Melo (2013) revela no seu estudo “A Imagem do Destino
Turistico: Portugal no mercado brasileiro”, que 53% dos turistas brasileiros
afirmaram ter uma impressdo muito positiva a respeito de Portugal, sendo que
apenas 8% demonstraram uma impressao razoavel negativa. Em relacdo ao
conhecimento das caracteristicas do pais antes da visita, segundo Melo (2013), o
turista brasileiro ja apresentava conhecimento e informagbes positivas acerca do
patrimonio construido, da existéncia de museus, da gastronomia e dos vinhos como
itens de maior conhecimento e valor, do clima, da religido, da seguranga e destino
associado a tradicdo. No entanto, o pais como destino de natureza, de relaxamento,
de compras, de negdcios, de golf, associado a modernidade, com festivais, praias e
pais hospitaleiro, ndo era do conhecimento do turista brasileiro antes da visita
efetivada.

Portanto, considerando o Brasil como pais emissor, Melo (2013) afirma que
Portugal possui caracteristicas singulares no ambito histérico-cultural relativamente
a componente ‘unique’, permitindo que o pais seja competitivo e ocupe uma posigao

distinta, em comparagao com outros destinos.

4.8. Mercado Brasileiro Emissor de Turistas para Portugal

De acordo com o subcapitulo anterior, o mercado brasileiro revela-se um
importante emissor internacional, de modo que o desempenho positivo da procura
turistica brasileira para Portugal é notdria sobretudo nos ultimos anos, bem como a
evidéncia de consumidores qualificados da oferta turistica portuguesa (Machado,

2012). A mesma fonte afirma que Portugal assistiu, nos ultimos anos, a um upgrade
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da sua imagem no mercado brasileiro. De facto, os turistas brasileiros que visitam
Portugal mencionam, de um modo geral, como ponto positivo o facto do turismo no
pais ter iniciado um processo de desenvolvimento e de modernizagdo sem perder as
tradigcbes. Assim, a conjugacao da tradigdo e da modernidade apresenta-se
constantemente mencionada como fator positivo por aqueles que visitam o pais.

Segundo o “Dossier de Mercado Brasil 2013” do Turismo de Portugal (Mello,
2013), o Brasil integra o conjunto TOP 10 dos principais mercados emissores para
Portugal, assumindo a 72 posigdo enquanto gerador de receitas com uma quota de
4,6%. Na hotelaria, os indicadores apontam que o Brasil ocupa o 5° lugar quando
avaliado em numero de hospedes (6,5%) e, em numero de dormidas realizadas em
territério nacional, ocupa o 6° lugar (4,2%). Assim, em qualquer dos indicadores
considerados, o mercado apresenta taxas de crescimento para os destinos
nacionais que variam entre os +4,7% e +12,8%, registando o indicador das dormidas
nos estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e apartamentos turisticos, o
comportamento mais favoravel. (Mello, 2013, p. 20).

Analisando a sazonalidade dos fluxos turisticos, a procura do Brasil para
Portugal demonstra que 30,8% dos fluxos ocorrem na época alta, nos meses de
verdo (Julho, Agosto e Setembro). Cerca de 40,3% ocorre na época média, nos
meses de Abril, Maio, Junho e Outubro e apenas 28,9% na época baixa,
correspondendo aos restantes meses. Segundo Mello (2013), o nivel de fluxos
registado nos meses de Julho (12,3%) e Maio (11,7%), destaca-se por estes serem
0s meses que assinalam um maior volume de turistas brasileiros para o pais.

Referente aos destinos dos turistas brasileiros em territério portugués
continental, através de dados relativo ao ano de 2012, Lisboa revela-se como o
principal destino atingindo uma quota de 63,7% do total, pelo facto de a cidade
apresentar capacidade de trafego aéreo e pela notoriedade que esta possui no
mercado. Por conseguinte, o Norte ocupa o segundo lugar de destino com uma
quota de 19,7%, seguindo-se o Centro com 8,5% da procura e, por fim, em menor
escala, o Algarve e o Alentejo revelam-se destinos de menor procura, conforme o

grafico abaixo exemplifica.
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Grafico 4.8. Destinos dos Turistas Brasileiros em Portugal Através das

Dormidas

© Lisboa ® Norte ® Centro @ Algarve @ Alentejo

Fonte: elaboragao propria, adaptado de Mello (2013, p. 22)

Considera-se que o turista brasileiro, nas suas deslocacbes a Europa,
aproveita para visitar diversos destinos europeus, situacdo que se traduz em curtas
estadas médias em cada destino (Mello, 2013).

Deste modo, dados do INE mostram que em 2012 a estada média do turista
brasileiro em Portugal foi de 2,3 dias, variando por regido de destino entre os 1,6 e
os 2,5 dias, o que vai de encontro com dados do “Estudos de Mercado Emissor -
Brasil” da IDTOUR (2015) do qual indica que em 2013 os turistas brasileiros
apresentam uma estada média de 2,31 noites, inferior ao valor médio dos hdspedes
internacionais em estabelecimentos hoteleiros do pais (3,54 noites) no mesmo ano.
Com cerca de 87% do total de dormidas, os turistas brasileiros optam pela hotelaria
tradicional nas suas estadas em Portugal, com destaque para os hotéis de quatro
estrelas (Mello, 2013).

Os critérios de decisdo da escolha de Portugal como destino de férias para o
turista brasileiro apresentam-se, sobretudo, através da “sugestdo de familiares ou

amigos”, em seguida o “clima e paisagem” e em terceiro “atragdes, entretenimento e
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eventos”, fatores que se destacam como os trés principais impulsionadores na
escolha de Portugal como destino de lazer (idem).

Relativamente a motivagcdo da viagem, conforme Mello (2013) evidencia, o
turista brasileiro apresenta o lazer como principal interesse por Portugal (84,8%),
seguido da visita a amigos e familiares (8%) e os negdcios (6,2%). Ja o meio de
transporte mais utilizado é o avido com 91% do total e a organizagado das viagens,
exclusivamente para o destino Portugal, € em 75,5% dos casos realizada sem
recorrer a reservas em operadores turisticos ou agéncias de viagens. No entanto,
24,5% das viagens foram organizadas através de uma reserva em operadores
turisticos ou agéncias de viagens.

No que se refere ao trafego aéreo de turistas brasileiros com destino a
Portugal, no ano de 2012, segundo dados de ANA (Aeroportos de Portugal e Equipa
de Turismo Brasil cit. in Mello, 2013), o Brasil registou uma média anual de 67 voos
diretos por semana operados pela companhia TAP compreendendo 99,5% da quota
do mercado brasileiro em termos de capacidade aérea e correspondendo a uma
capacidade oferecida de aproximadamente 18,2 mil lugares por semana, a 945 mil
lugares disponiveis por ano e a uma taxa de ocupagao de 84%.

Em 2012, cerca de 781,6 milhares de passageiros (voos tradicionais 780.400
+ charter 1.200) provenientes do Brasil desembarcaram em Portugal, sendo que
Lisboa foi o destino de 93,5% do total correspondendo a 730.500 mil passageiros e
representando a principal regido de destino do trafego aéreo do mercado brasileiro
para o pais com 63 frequéncias semanais, de modo que “constitui um importante
hub estabelecendo ligacbes aéreas de cidades brasileiras a 50 destinos europeus”,
conforme afirma Mello (2013, p. 26).

Por outro lado, a cidade do Porto posiciona-se em segundo lugar com uma
quota restante de 6,5% equivalendo a 51.100 mil passageiros e a frequéncia de
quatro voos diretos semanais (Mello, 2013). Assim, estas duas cidades refletem a
representatividade dos dois destinos no contexto nacional, com maior relevancia de
Lisboa.

De acordo com o estudo “Dossier de Mercado Brasil” do Turismo de Portugal
(2013), dados estatisticos de ANA (Aeroportos de Portugal) revelam que dos onze
aeroportos internacionais brasileiros com destaque por apresentarem maior

capacidade no numero de lugares entre Brasil e Portugal pela TAP, apenas dois
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destes tém como destino direto a cidade do Porto, sendo: Rio de Janeiro Galeédo
(quota de 50,1%) e Sao Paulo Guarulhos (com 49,9%), de modo que os restantes
nove realizam voos apenas para o aeroporto de Lisboa.

A pesquisa “Estudo Satisfacdo de Turistas” (INTERCAMPUS, 2013)
demonstra que 82% dos turistas brasileiros que partem do aeroporto de Lisboa
visitaram a regido e localidades situadas nos arredores da cidade, como: Sintra,
Estoril/Cascais, Centro de Portugal e Fatima, entre outros. Destes que partem do
aeroporto de Lisboa, apenas 14% visitaram o Norte de Portugal e 27% a cidade do
Porto. Por outro lado, dos que partem do aeroporto do Porto, 57% visitaram a regido
Norte incluindo Braga (4%) e Guimaraes (4%), bem como a cidade do Porto com
52%. Em seguida, 39% dos turistas brasileiros que optam por embarcar no
aeroporto do Porto visitam o Centro de Portugal e 44% visitam Lisboa
(INTERCAMPUS, 2013).

Deste modo, é possivel observar, conforme o estudo citado, que tanto os
turistas que desembarcam em Lisboa como no Porto visitam a regido Norte do pais,
sendo que aqueles que chegam pelo aeroporto do Porto apresentam uma maior

tendéncia para visitar a regido Porto e Norte de Portugal.

4.9. Caracteristicas Essenciais do Minho para o Turista Brasileiro

De forma a melhor caracterizar os aspectos essenciais da cultura e da regiao
existentes no Minho que possam ser destacados para o turista brasileiro, duas
entrevistas ndo estruturadas foram realizadas. A primeira (Entrevista A) com Paulo
Lopes, proprietario do operador turistico Portugal Green Walks e da empresa de
animacao turistica Oficina da Natureza e a segunda (Entrevista B), com Dr. Paulo
Carranga, técnico de turismo no Gabinete de Estudos e Projetos e Gabinete de
Apoio ao Empresario da entidade Turismo do Porto e Norte de Portugal.

Das entrevistas, resultaram palavras-chave que foram transportadas para a
Tabela 4.2, a fim de serem analisadas de forma comparativa e de contextualizar as
respostas obtidas. Destas palavras-chave foram identificadas cinco tematicas que
melhor definem o Minho como elementos essenciais para o turista brasileiro,
nomeadamente: artesanato e etnografia; arquitetura; gastronomia e vinhos; tradigao

e religido; e genealogia.
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Tabela 4.2. Palavras-chave das entrevistas nao-estruturadas aos profissionais

de turismo do Minho

Ligacao historica entre
Descobrimentos - ciclo do Portugal e Brasil

ouro L
Ligacdo do ouro

Turismo Etnico
Tradicoes e etnografia

Artesanato
Palavras-chave que . Arquitetura - Casa dos
Arquitetura Brasilei
representam os aspectos el leles
. . Gastronomia
essenciais do Minho Docaria
Vinho Verde
. Caminho Portugués de
Ordens religiosas : g
Santiago
Arvore genealdgica Genealogia
Centros histéricos Paisagem
Touring

Turismo de Natureza

Fonte: elaboragao propria.

Das tematicas reveladas na tabela acima, é possivel observar que a ligagao
historica entre Portugal e Brasil representa uma importante questédo genealdgica
uma vez que, segundo os entrevistados, os turistas brasileiros procuram Portugal
como destino de férias também, em busca de regressarem as suas origens familiar,
onde aqueles que possuem lagcos genealégicos no Minho podem observar as
caracteristicas arquitectonicas de origem brasileira, o ciclo do ouro com ligagdo ao
Brasil e até mesmo a gastronomia com caracteristicas da culinaria brasileira e vice
versa.

Em relacdo a outros aspectos influentes e essenciais do Minho para o
interesse do turista brasileiro, destacam-se também a tradicdo e a religido

introduzidas pelos colonizadores portugueses no Brasil, embora singular de
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Portugal, o artesanato e a etnografia como simbolo dos costumes minhotos, os
centros histéricos como arquitetura e caracteristicas especificas das cidades e vilas
portuguesas e, por fim, o vinho verde considerado uma das marcas de prestigio da

regiao minhota para o pais e reconhecido internacionalmente, como no Brasil.

4.10. Conclusao

Entende-se que o Brasil a nivel econdmico e social tem-se mostrado bastante
incerto. No entanto, enquanto mercado tem apresentado um crescimento econémico
a nivel de exportagdes e importagdes de mercadorias, bens e servigcos. Também, foi
possivel observar que nos ultimos anos a massa de consumidores brasileiros
aumentou com a estabilizagdo desse crescimento econémico, com a ampliagado do
ambiente de deslocagéao e a diminuigdo do indice de desemprego.

Por outro lado, atualmente o cenario politico que o Brasil esta a atravessar
tem gerado alguma instabilidade na economia do pais. No entanto, conclui-se que o
turismo tem se tornado cada vez mais um produto de consumo do cidadao brasileiro,
devido este setor ter recebido mais atengado por parte dos governantes, investidores
e empreendedores.

Assim, o turista brasileiro ainda mantém a motivagdo pela viagem, com
duracao de até uma semana em territério nacional e sendo a preferencia do turistas
por destinos de praia, campo e cidades histéricas, bem como a beleza natural, a
cultura local, o perfil do local e as festas populares os motivos principais para a
selecdo do destino brasileiro, também o segmento de turismo cultural como o
principal interesse desse mercado.

Neste capitulo também se conclui que a emigragdo € uma componente
estrutural da sociedade portuguesa, desempenhando um importante papel na
construgcao da sociedade e na historia do pais. Deste modo, com o Brasil sendo
considerado o pais estrangeiro com maior comunidade portuguesa, assiste-se a um
fluxo, dessa vez, turistico por parte dos turistas brasileiros com descendéncias ou
vinculos portugueses, na busca de experiéncias no destino portugués e relacionadas
com o turismo de diaspora, pelo facto de a visdo do destino por parte dos brasileiros

ser considerada bastante positiva em termos turisticos.
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No que se refere ao Brasil enquanto mercado emissor de turistas verificou-se
gque uma pequena minoria da populagédo realiza viagens ao estrangeiro
comprovando, assim, que este pais representa o principal destino turistico deste
mercado. Dos diversos Estados brasileiros, verificou-se que Minas Gerais, Rio
Grande do Sul, Rio de Janeiro e Sao Paulo representam os principais mercados
emissores de turistas ao estrangeiro.

Em relagdo as viagens internacionais, a Europa constitui quase um tergco das
viagens do turista brasileiro ao estrangeiro, sendo que nas suas deslocag¢des a
Europa, o turista aproveita para visitar diversos destinos europeus, situagao que se
traduz em curtas estadas médias em cada destino.

Neste sentido, conclui-se que o mercado brasileiro revela-se um importante
emissor internacional, de modo que o desempenho positivo da procura turistica
brasileira para Portugal é notoria, sobretudo nos ultimos anos, sendo que a nivel
mundial, Portugal constitui o sétimo destino internacional mais procurado pelos
brasileiros, sendo a cultura, a religiao e a gastronomia os produtos turisticos de

maior procura por este mercado, bem como os alojamentos tradicionais.
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CAPITULO 5 - O DESTINO MINHO

5.1. Introducao

Tendo em consideragdo que o turismo se caracteriza por um conjunto
diversificado de atividades e setores com forte incidéncia territorial, que compreende
uma variedade de agentes turisticos e que atravessa um conjunto de setores que
dependem da sua sustentabilidade econdmica, social e ambiental, considera-se que
as variaveis que tém impacto no desenvolvimento do turismo sdo multiplas (CCDRN,
2015; IPDT, 2008). O turismo envolve uma ampla multiplicidade de atores,
adquirindo uma natureza transversal e a coordenacéo dos inumeros atores € um dos
principais desafios para o setor (CCDRN, 2015).

Segundo o projeto “Norte 2020”, o conceito de especializacdo inteligente é
intrinseco, evidenciando-se na diferenca dos recursos e o potencial de construgcéao
de vantagens competitivas na producao de bens e servicos diferenciadores. Essa
distincéo revela um ponto essencial do capital simbdlico, que por sua vez, assenta

na cultura de uma regiéo, no patrimoénio arquitetonico, natural e cultural, de modo a

estabelecer uma oportunidade de valorizacdo econémica através de um conjunto
alargado de atividades econémicas (CCDRN, 2015).

Sabe-se que em Portugal o Turismo tem um crescente peso econdmico, uma
notavel importancia social e mostra-se como um fator de desenvolvimento regional,
sendo que o pais ocupa a 20? posigdo no ranking mundial da competitividade do
Turismo, efetuado pelo Forum Econémico Mundial, segundo destaca “Turismo 2020”
do Turismo de Portugal (2015).

Nesta area, o pais detém a sua maior atividade econémica exportadora que
representou, em 2013, cerca de 11% do total das exportagdes de bens e servigos do
pais (Turismo de Portugal, 2015).

Por conseguinte, constata-se que o Turismo obtém a sua base de
sustentacao e diferenciacéo no territério € nos seus ativos especificos, determinados
pelos recursos naturais; recursos paisagisticos; e historico-culturais (idem).

Neste contexto, de acordo com o estudo do IPDT (2008), a regido Norte de
Portugal (denominada marca Porto e Norte Portugal - PNP) apresenta-se como uma

regiao rica em recursos naturais, paisagisticos, culturais e humanos, que constituem
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a base de uma oferta turistica variada e onde, nos ultimos anos, com as chegadas
internacionais, se tem observado um crescimento continuo e sustentado dos
indicadores de desempenho turistico.

A regidao Norte dispde de um capital simbdlico que a Estratégia Norte 2020
descreve em torno de quatro dominios-chave. Para comecar, considera-se o Norte
um destino de ambito nacional e internacional de exceléncia e autenticidade
apresentado pelo vasto e rico patrimoénio histérico-cultural, material e imaterial
existente, bem como os sitios classificados Patriménio Mundial da Humanidade. O
Norte € ainda considerado um destino enoturistico de importancia internacional,
incluindo a cultura do vinho e da vinha como slogan e um ambiente turistico
multifacetado. Por outro lado, o Norte é também um destino de Turismo de Natureza
e de Turismo em Espago Rural, estabelecido numa rede regional de areas
protegidas e rurais de elevado valor natural e paisagistico. Por fim, & visto como um
destino de Turismo de Saude e Bem-Estar, tendo como elemento unico e
diferenciador a agua mineral natural (CCDRN, 2015, p. 108).

De acordo com o mesmo estudo, a regido detém um potencial econémico
significativo de clusterizagao pela diversidade de atividades econdmicas, seja ao
nivel do desenvolvimento de tecnologias que valorizem a utilizagédo e
disponibilizagao do patriménio ou das atividades de turismo. A regido Norte divide-se
entre quatro sub-marcas turistico-promocionais existentes: Porto, Minho, Douro e
Tras-os-Montes sendo o Minho em particular a sub-marca abordada como tema
deste estudo.

Na regido Norte de Portugal hd uma clara relevancia dos servigos
especializados de turismo, tendo a regiao vindo a presenciar, nos ultimos anos, um
crescimento da atividade turistica, conforme afirma a estratégia Norte 2020.
Constata-se que na regido a oferta de alojamento turistico também tem vindo a
crescer de forma expressiva, segundo as estatisticas do turismo em 2011,
observando-se, de forma geral, uma estabilidade na oferta de alojamento na
hotelaria devido ao significativo crescimento de unidades hoteleiras em todo o pais
(INE, 2012).

E também considerado a terceira regido do pais com maior capacidade de
alojamento em camas, contabilizando 251 estabelecimentos hoteleiros e uma oferta
de pouco mais de 42.100 camas (INE, 2012; CCDRN, 2015). Neste ponto, conforme

94



Propostas de Experiéncias Turisticas Culturais para o Mercado Brasileiro: O Caso do Minho

revela a analise do INE (2012), o Norte foi a regido com maior aumento homologo no
numero de estabelecimentos hoteleiros (+2,7%), tendo a regido obtido, em termos
de representatividade, 22% da oferta nacional de estabelecimentos hoteleiros.

Neste sentido, segundo dados do Turismo de Portugal (2015), Espanha
(22,6%), Franca (15,4%) e Brasil (10,3%) destacaram-se como os trés principais
mercados internacionais no que se refere as dormidas na regido, por tipo de
mercados, em estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e apartamentos turisticos e
outros, no ano de 2014.

E de mencionar que, em comparagdo com a variagdo da taxa de crescimento
meédia anual de dormidas registada em estabelecimentos hoteleiros pelos mercados
internacionais na regiao Norte do pais, o Brasil é destacado por subir da quinta para
a terceira posigao no mercado, registando um maior volume de dormidas na regiao
entre o periodo de 2008 a 2012. Por outro lado, apesar do crescimento da procura
de estrangeiros se revelar significativo, a maioria da procura turistica regional é
proveniente do mercado nacional, com representacao de 52,1% do total de dormidas
registadas (INE, 2013; CCDRN, 2015).

No que se refere ao Turismo em Espaco Rural (TER), a regido apresenta a
maior oferta de Portugal, com 48,2% do total de unidades de TER do pais, contando
com 205 unidades de alojamento TER (CCDRN, 2015). Importa mencionar também,
que nos Solares de Portugal se pode estabelecer uma estreita relagdo entre estes
espagcos de alojamento turistico e a atividade agro-alimentar, apostando
principalmente na promocdo dos produtos locais e dos vinhos da regiao,
possibilitando assim uma oferta de enoturismo assente em padrbes de
autenticidade, consoante destaca a CCDRN (2015).

Assim, pode-se afirmar que a regido dispde de uma vasta e qualificada oferta
de alojamento que importa potenciar, sobretudo através da promogéao internacional,
segundo destaca a estratégia Norte 2020.

Posto isto, de forma a contribuir para um melhor conhecimento sobre o
turismo no Minho sendo necessario compreender a sua oferta turistica existente,
neste capitulo sera abordado algumas caracteristicas ligadas as especificidades e
potencialidades do territorio, delimitagdes geograficas e dados estatisticos do

turismo.
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5.2. Caracterizagao do Territério Minhoto

Localizado no Noroeste de Portugal, o Minho é constituido por vinte e quatro
municipios que s&o distinguidos pela ligacdo do patrimonio a paisagem e a
gastronomia (Minho In, 2015). Correspondendo a NUT Ill, a regido Norte engloba as
sub-regides do Minho-Lima, do Cavado e do Ave, que se situam entre o rio Minho e
o Douro Litoral e entre o oceano Atlantico, sendo limitado a norte pela Galiza, a este
por Tras-os-Montes e a sul pelo Alto Douro.

Marcado pela sua ruralidade predominante, o Minho ocupa a area geografica
compreendida entre o rio Minho e o Ave com aproximadamente 4838 km?,
abrangendo os distritos de Viana do Castelo e Braga (Minho Empreende, n.d.) e,
segundo dados do INE (2011), apresenta um crescimento da populagao superior a
meédia nacional correspondendo a cerca de 1,1 milhdes de habitantes.

O Minho e os seus municipios dividem-se pelos distritos de Viana do Castelo
e Braga (Figura 5.2), encontrando-se delimitados por Minho-Lima: Melgago, Moncao,
Valenca, Arcos de Valdevez, Pareces de Coura, Caminha, Viana do Castelo, Ponte
de Lima e Ponte da Barca; Cavado: Esposende, Barcelos, Baga, Vila Verde, Amares
e Terras de Bouro; e por fim, Ave: Vila Nova de Famalicdo, Guimaraes, Vizela,
Po6voa de Lanhoso, Fafe, Vieira do Minho, Cabeceiras de Basto e Mondim de Basto
(Minho In, 2015).
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Figura 5.6. Delimitagées Geograficas do Minho
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Fonte: Minho In (2015).

Considerado “um anfiteatro voltado para o mar — o mais perfeito que existe no
territério portugués” (Ribeiro, 1995, cit. in VALIMA, n.d.), a regido, marcada pela
conjugacao entre o mar, a montanha e o rio, é caracterizada pela sua diversidade
geografica, bem como seus recursos, com tradicdes genuinas destacadas pelo
dinamismo urbano e as praticas rurais de uma cultura secular.

Assim, o Minho inclui zonas montanhosas, desde as serranias da Peneda até
a Cabreira num anfiteatro aberto a Oeste e drenado por alguns rios sensivelmente
paralelos: Minho, Lima, Cavado e Homem; orientados por fraturas de diregcao bética,
conforme destaca o geodgrafo Feio (1992), a costa maritima intercala-se com
pequenas areas de praia arenosa e rochedos.

Sabe-se que toda area Norte do pais integra-se dentro do Macigo Hespérico,
também conhecido por Macigo Antigo segundo Rebelo (1992), constituindo-se por

uma area extensa de rochas consolidadas. No essencial, significa que nas litologias
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presentes predominam os xistos, granito e quartzitos (Rebelo, 1992; Araujo e Alberti,
1999).

Por conseguinte, a intensa movimentagdo topografica que caracteriza o
Noroeste do pais influencia, forcosamente, o clima nesta area. Assim, a fachada
atlantica tem um clima mais humido e com baixas amplitudes térmicas, em contraste
com as condicdes que predominam mais no interior das proximidades do planalto
transmontano e nos vales e bacias nele embutidos (Araujo e Alberti, 1999).

Relativamente as temperaturas, constata-se que estas sofrem variagcbes
bastante rapidas, sobretudo durante o verdo. No inverno, as temperaturas mais
baixas situam-se no nordeste (NE) do pais, mais propriamente na regido
transmontana e vao subindo para o sudoeste (SW). Isto significa que, se no inverno
o fator continentalidade tem um efeito pouco acentuado, no verédo torna-se fulcral
(idem).

Considera-se que no Minho, bem como no Douro Litoral, é o verde que
domina e os acentuados desniveis foram reduzidos através de socalcos e dos
diversos cultivos como o milho, feijao, abdbora, legumes, vinha de enforcado e as

pastagens (idem).

“No vasto territério do Noroeste de Portugal, um manto verde e exuberante
desce das serras, cobre os vales interiores, prolonga-se pelas planicies e
estende-se até ao mar. (...) no horizonte mais vasto da paisagem, o verde
impbe-se como a marca maior da identidade de toda a regido” (Carvalho,
2009).

No que se refere a vida agricola, caracteriza-se pela intensa policultura e pelo
acentuado fracionamento da propriedade, sendo as principais culturas agricolas
mais presentes o milho e a vinha e o Vinho Verde, este ultimo da origem a Regiao
Demarcada com microclima especifico e benéfico a sua producao (Milan, 2010).

Segundo dados estatisticos, cerca de 27% das empresas portuguesas
localizam-se no Norte de Portugal, sendo que 8,34% encontram-se sediadas no
Minho e onde as atividades industriais representam, no seu conjunto, uma
significativa fragdo do emprego na regido, assim como as atividades terciarias

(Minho Empreende, s.d.; Ribeiro e Chorincas, 2011).
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Dentro das atividades industriais existentes destacam-se a industria téxtil, a
industria alimentar e de bebidas, o fabrico de equipamento eléctrico e de 6ptica, o
fabrico de material de transporte e a industria de madeira e cortiga, que contribuem
para o desenvolvimento do tecido empresarial portugués (Ribeiro e Chorincas, 2011;
Porto Editora, 2015). Considerando cada um dos setores individualmente, observa-
se que as atividades econdmicas mais representativa no Minho em termos de
empregabilidade sdo a agricultura e a produgcdo animal, a construgdo civil e 0

comeércio a grosso e a retalho (Ribeiro e Chorincas, 2011).

5.3. Potencialidades Turisticas do Minho

Um destino turistico pode ser visto como uma combinagdo de produtos
individuais e oportunidades de experiéncias, a fim de produzir uma experiéncia
completa no local visitado (Murphy, Pritchard, e Smith, 2000). A importancia do
ambiente para uma experiéncia turistica esta ligada a imagem do destino, que pode
ser definida como a soma de crencas, ideias e impressdes que as pessoas tém de
um lugar ou de um destino (Murphy, Pritchard, e Smith, 2000; Kastenholz, 2010).

Tendo em conta a percepc¢éao dos viajantes, Esteves et. al (2014) indicam que
a escolha de um destino é influenciada por dois fatores, associados as motivagdes,
necessidades e interesses individuais e também associados as caracteristicas,
atragdes e atributos do proprio destino.

Richards (2002) sustenta que as atragdes sao consideradas a principal razao
da visita a um destino, proporcionando atividades, experiéncias e uma forma de
recolha de informacéo sobre o consumo turistico.

Deste modo, uma vez que os turistas baseiam frequentemente a escolha das
suas férias em imagens do destino, torna-se fundamental compreender o que
determina a formagcao dessa imagem, que se revela um construtor essencial no
comportamento do consumidor (Kastenholz, 2010).

Por outro lado, alguns territérios procuram beneficiar-se da sua riqueza
existente de recursos naturais, historicos e etnograficos, com o intuito de conservar
estes recursos e desenvolver a economia local (Vareiro, Ribeiro, e Blas, 2007).

Assim, os recursos turisticos existentes podem servir de base para a definicao de
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estratégias que melhor se adaptem as caracteristicas do territorio em analise e as
preferéncias e gostos dos turistas (idem).

No caso do Minho, os recursos e os produtos turisticos com maior destaque
sao: os Vinhos, pelas vindimas e tradi¢coes, aldeias vinhateiras e quintas e a Regiao
Demarcada dos Vinhos Verdes; o Patriménio Mundial, pelo Centro Histérico de
Guimaraes; os Parques Naturais, pelo Parque Nacional Peneda Gerés; as
Paisagens e Termas presentes no Vale do Lima, nas Aldeias rurais e solares, com
maior numero de estancias termais do pais; e as Tradicdes e Artesanatos,
representados pela gastronomia tipica, produtos locais, festas e romarias e a
diversidade de artesanato (Turismo de Portugal, 2015).

O Minho é denominado como uma das sub-marcas turistico-promocionais da
regido Norte do pais, estando este, de forma geral em matéria de estudo, sempre
associado ao Norte. Neste contexto e em conformidade com o paragrafo anterior, a
Agenda Regional de Turismo (2008) classifica o Minho destacando os seguintes

principais recursos turisticos:

® Patrimonio historico/religioso;

® Diversidade de Cidades e Vilas Histdricas;
® Vale do Lima;

® QOrla costeira;

® Parques naturais;

® Festas e Romarias;

® Gastronomia e Vinhos Verdes;

® Aldeias rurais;

® Solares.
Por conseguinte, esse mesmo estudo definiu os produtos turisticos prioritarios
para o Minho, bem como o seu grau de prioridade pelo que, entre o grau “elevado” e

“‘muito elevado”, foram identificados os seguintes produtos:

® Turismo de Natureza;

® Turismo Nautico;
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®» Gastronomia e Vinhos - enoturismo - Norte Vinhateiro;
® Turismo de Saude e Bem-estar;

® Turismo histérico-cultural (Touring) - Norte com histéria e tradicao;
= Golfe.

Em comparacao, a Revisdo do PENT Horizonte 2015 (PENT, 2012) apresenta
uma matriz de produtos e de destinos, na qual se destacam para a regiao Norte,
incluindo o Minho, seis produtos estratégicos classificados conforme as suas
estratégias de desenvolvimento. Assim, a comparagao entre o PENT (2012) e a
Agenda Regional do Turismo (2008), revelam que os segmentos/produtos acima, na
ordem apresentada, foram classificados como produtos em desenvolvimento,
emergente, complementar, consolidado e complementar, respectivamente.

Por outro lado, o Turismo do Porto e Norte de Portugal (2015) identifica os
segmentos: Turismo de Natureza; Touring Cultural e Paisagistico; Turismo Religioso;
Turismo Nautico; Gastronomia e Vinhos; e Golfe; como os produtos ancora do
subdestino Minho, e os segmentos Turismo de Saude e Bem-estar, City e short
breaks e Sol e Mar, como os produtos complementares.

Relativo a imagem estratégica da regido, a autenticidade, a proximidade, a
seguranga, a qualidade, a modernidade, a hospitalidade, a diversidade de recursos
naturais e experiéncias e a riqueza do patrimonio histoérico e cultural, sao
classificados como os elementos de posicionamento do destino. Neste sentido, a
regido se destaca por possuir cenarios de beleza natural singular que em terra quer
em mar, riqueza do patrimonio edificado e imaterial, imponéncia dos recursos e
vivéncias associados a religido, riqueza do patrimonio enogastronomico que apelam
as vivéncias sensoriais unicas possibilidade de jogar golfe num ambiente tranquilo e
nao massificado (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015).

No que se refere aos mercados com maior predisposigdo ao consumo dos
produtos do subdestino em cinco classificagdes, verifica-se que em primeiro lugar
estd o Reino Unido, em segundo estdo Portugal, Espanha, Franca, Alemanha,
Holanda e Estados Unidos, em terceiro lugar esta Italia, em quarto Brasil e em
quinto lugar estdo Bélgica e Suica. Assim, com base na tendéncia de crescimento e
desempenho dos mercados turisticos, conforme o Turismo do Porto e Norte (2015)

indica, os mercados de forte aposta de acordo com os dados estaticos de dormidas
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na regidao em 2014, sao: Brasil (4,8%), Alemanha (4,1%), Reino Unido (2,9%) e
Estados Unidos (1,7%). Estes mercados representam elevada dimensao
populacional e reduzida intensidade de consumo, bem como a possibilidade de
aumentar o contributo da situagdo econdémica para a regiao de destino.

Em relacdo a capacidade de empreendimentos turisticos por NUTS lll, o
Minho concentra 33,2% da oferta de alojamento, englobando as suas sub-regides:
Minho-Lima (13,9%), Cavado (12,4%) e Ave (6,9%). Também, se verifica que o
Minho e o Grande Porto concentram a maior oferta de empreendimentos turisticos
da regiao Norte, sendo que o Minho se posiciona em segundo lugar, representando
40,2% da oferta (CCDRN, 2015).

Segundo dados do INE (2013), os indicadores de hotelaria por municipio
demonstram que o numero de noites por estada média no estabelecimento
corresponde a um total de 1,7 noites nas regides do Minho-Lima, Cavado e Ave.
Nesta vertente, em consequéncia do aumento da procura turistica internacional na
regiao, a taxa de crescimento média anual de dormidas em estabelecimentos
hoteleiros, entre 2008 e 2012, foi de 1,7%, sendo que o mercado internacional
registou um contributo positivo de 4,4% de dormidas de estrangeiros. No entanto, o
mercado interno registou um contributo negativo de dormidas nacionais com -0,6%,
apesar de ainda assim, representar um peso significativo no numero de turistas por
nacionalidade.

No que concerne ao perfil do turista que visita a regido, dados do IPDT (2013)
revelam que 61,5% teve como motivo da visita o lazer, seguindo-se os negdcios e
visita a familiares e amigos. Os trés locais com maior incidéncia de dormida na
regido foram: Braga (42,4%); Guimaraes (19,6%); e Viana do Castelo (19,2%),
sendo que a maioria dos turistas pernoita em casas de familiares/amigos (54%) e
em hotéis (15%).

De forma geral, as principais atividades praticadas na regido pelos turistas,
destacadas pelo estudo do IPDT (2013), foram: experimentar a gastronomia, fazer
compras, apreciar a paisagem, comprar artesanato e visitar monumentos.

Por conseguinte e de acordo com o objetivo proposto neste projeto, de
caracterizar a oferta turistica da regido minhota e identificar aquilo que possa ser
desenvolvido para o mercado brasileiro, constata-se que, conforme a estratégia de

marketing turistico para o subdestino Minho apresentada pelo Turismo do Porto e
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Norte de Portugal (2015), o mercado brasileiro revela-se um dos maiores mercados
para consumo e comunicagao dos segmentos Turismo de Natureza, Touring Cultural
e Paisagistico e Turismo Religioso. Por outro lado, os segmentos Gastronomia e
Vinhos, Turismo Nautico e Golfe, ndao se revelam como produtos em que o0 esse
mercado tenha maior predisposi¢do para consumir. No entanto, sabe-se que o
produto Gastronomia e Vinhos, por exemplo, mostra-se como complemento
essencial das atividades/experiéncias turisticas na regiao.

Conforme cada segmento mencionado, o perfil do turista distingue-se no
Turismo de Natureza, sendo representado por casais jovens, familias com filhos
menores e seniores com idade compreendida entre os 25 e 60 anos, sendo
praticantes e adeptos por desportos, aventura e atividades especificas. No Touring
Cultural e Paisagistico, o perfil se destaca por casais sem filhos e seniores com
idades entre os 45 e 60 anos, estando em crescimento a parte jovem, com idades
entre os 20 e 29 anos, movido pelos city breaks e rotas de baixo custo. Por fim, o
perfil do turista do Turismo Religioso € composto por solteiros e casais jovens entre
os 25 e 29 anos, familias com filhos menores com idades entre 30 e 49 anos, e os
seniores e reformados idade compreendida entre os 50 e 65 anos, ou mais.

Em relacido aos canais de distribuicdo, verifica-se que a aposta na distribuigcao
esta nas agéncias de viagens e turismo, na internet e nas associagoes
especializadas. Ja a estratégia de comunicacgao, indica a informacao interpessoal,
revistas especializadas e de viagens, clubes ou associagdes, a internet, brochuras e
catalogos, recomendacao de familiares e amigos, operadores turisticos e agéncias
de viagens especializados e paroquias para o produto religioso, como os principais
canais de informagao/comunicacdo do mercado (Turismo do Porto e Norte de
Portugal, 2015).

A nivel empresarial, € possivel observar que no Minho existem diversas
empresas de animacgéo turistica e agéncias de viagens, de acordo com o Registo
Nacional de Turismo (RNT). No entanto, através de uma breve pesquisa
exploratoria, conseguiu-se perceber algumas entidades que visam proporcionar
experiéncias culturais aos seus clientes, como oferta turistica na regiao, para além
dos desportos radicais e de aventura, muito usual em grande parte das entidades

registadas.
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Neste sentido, nos concelhos de Viana do Castelo e Braga foram

identificadas as seguintes empresas de animagao turistica: Descubra Minho (http://

www.descubraminho.pt); Viv'’experiéncia (https://www.vivexperiencia.pt); Lethes Go

(http://lethesgo.com/); Viana Tours - Mais Incomun (http://www.vianatours.com); e
Braga Tours (http://bragatours.com/). E em relagdo as agéncias de viagens, foram

identificadas as seguintes: Plural Tours (http://www.pluraltours.pt/); Bliss Tour (http://

blisstours.pt/pt/); Portugal Green Walks (https://www.portugalgreenwalks.com); e

Your Tours (https://yourtours.herokuapp.com/pt).

De forma geral, para as empresas de animacgao turistica identificadas as
experiéncias sao de carater cultural local, em que as atividades sao realizadas nas
proximidades onde cada empresa esta sediada. A presenca de passeios pedestres,
a cavalo, de bicicleta e de barco estdo bem explicitos nas ofertas associadas a
regido como experiéncia ao ar livre e nos centros histéricos, mas também a
combinagao de visitas guiadas, degustacdes de vinho e produtos tipicos, workshops,
e participacdo em festividades tradicionais, sdo caracteristicas das atividades
fornecidas por parte dessas empresas. No que se refere as agéncias de viagens, a
caracteristica das experiéncias sao similares as empresas de animacgao turistica,
sendo que o que difere € a possibilidade dessas agéncias ter sua oferta expandida

para outras localidades e até paises.

5.4. Conclusao

O turismo na regiao Norte € uma “atividade econdmica de elevado valor
acrescentado nacional, assentando na valorizacdo, quase em exclusivo, de ativos
intensivos em territério” (CCDRN, 2015, p. 115).

Neste contexto, verificou-se que o Minho, enquanto destino inerente a regido
Norte, € considerado uma das regides mais antigas de Portugal e o ponto de partida
para a formacdo do pais, representando um territério de vasta capacidade
economica e turistica derivada das atragdes culturais resultantes da sua evolugao
historica, da reconhecida “paisagem verde”, enquanto elemento singular, e do
desenvolvimento de infraestruturas turisticas de qualidade (Milan, 2010; Minho

Empreende, n.d.).
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Também, constatou-se que no Minho valoriza-se a localizagado geografica, o
patrimoénio natural e histérico, o dinamismo populacional e o nivel de
desenvolvimento industrial que caracterizam a regido como espago unico, com
excelentes condi¢gbes de vida e de desenvolvimento econémico (Minho Empreende,
n.d.).

Em suma, o Minho evidencia uma crescente atratividade e atividade turistica
que contribuem para alavancar e desenvolver toda a regido.

Assim, conclui-se que no ambito turistico, o mercado brasileiro tem vindo a
ganhar um peso significativo no consumo dos produtos e nas dormidas na regiao,
sendo as cidades de Braga, Guimarédes e Viana do Castelo os locais de maior
procura e incidéncia de dormidas desse mercado. Ja os segmentos Turismo de
Natureza, Touring Cultural e Paisagistico e o Turismo Religioso, como produtos
ancora do subdestino, destacam-se como os principais produtos que o turista
brasileiro tende a consumir na regido. Ja na oferta das entidades turisticas na
regiao, cada vez mais se observa a adaptacédo das atividades, para o fornecimento
de experiéncias ligadas a cultura, a gastronomia e as festividades, com atividades

de passeios (tours), workshops, aprendizado histérico e degustagoes.
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CAPITULO 6 - OFERTA DE PROGRAMAS

6.1. Introducao

Com o intuito de recolher informagdes junto das agéncias de viagens, dos
operadores turisticos e das empresas de animacgao turistica sobre a percegao do
mercado brasileiro, trés conjuntos de entrevistas foram realizadas. Embora distintas,
todas possuem o mesmo objetivo: perceber o qué e como o turista brasileiro procura
em Portugal, sobretudo no Minho, como destino de férias e quais as ofertas
turisticas existentes na regidao que possam ir de encontro com os interesses deste
turista.

Assim, de forma a apresentar aquilo que Bardin (1977) define como a terceira
fase da andlise de conteudo (tratamento dos resultados, a inferéncia e a
interpretacao), nos trés subcapitulos que se seguem sera exposta uma analise dos
resultados obtidos através das entrevistas realizadas, bem como as devidas
inferéncias e a interpretacao dos resultados, conforme as respostas adquiridas.

Importa-se ainda mencionar, que a ordem de apresentacdo dos seguintes
pontos relaciona-se apenas a uma escolha de disposicdo e nao por ordem de

execucgao.
6.2. Oferta de Outgoing - Brasil

No que se refere as agéncias de viagens/operadores turisticos do Brasil,
numa primeira fase procedeu-se a uma abordagem exploratéria através dos
websites, em que foram analisadas trinta e cinco agéncias/operadores retirados do
estudo “Dossier de Mercado — Brasil” do Turismo de Portugal (2013).

Através dessa recolha de informacdes, foi elaborada uma tabela (Apéndice
VI) sintetizando a informacgao existente sobre os pacotes turisticos disponiveis para
Portugal, designadamente se existe referéncia ao Minho nesses pacotes e por fim,
que situagdes/oferta regional era referida. Assim, foi constatado que:

® Das trinta e cinco agéncias/operadores, apenas cinco n&o incluem o Minho

NOS Seus programas,
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® Os pacotes/programas turisticos estdo apresentados, na sua maioria, por

tematicas;
® No Minho, os destinos turisticos mais fornecidos sado Braga, Guimaraes,
Barcelos e Viana do Castelo;

® Os destinos Moncao, Valenca, Ponte de Lima e Caminha também estao
presentes em alguns pacotes turisticos, mas no geral, Braga e Guimaraes sao as
duas localidades do Minho que estdo incluidas nos programas de todas as
agéncias/operadores analisados;

® As ofertas turisticas apresentadas para a regido sado, basicamente,

alojamento, transporte e, principalmente, passeios turisticos.

As agéncias de viagens de outgoing localizadas no Brasil, que enviam turistas
brasileiros a Portugal, foram realizadas dez entrevistas, designadamente: MK Travel;
Abreu Tur; Agax Tur; Lusanova; Interpoint; RCA Turismo; CVC Viagens; Designer
Tours; Visual Turismo; e Século XXI, conforme tabela em Anexo 2.

Da analise dos resultados verifica-se que:

® A maioria dos entrevistados trabalha claramente com o destino Portugal,

sendo que apenas trés declararam trabalhar ocasionalmente;
® Os clientes que desejam comprar viagens para Portugal s&o, na sua
maioria, provenientes do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, sendo alguns outros de
Minas Gerais e da regiao Sul do Brasil;

® O que os clientes mais compram nas suas viagens a Portugal sao
programas chamados “pacotes turisticos completos”, do qual contém: passagem
aérea, alojamento, transporte, passeios turisticos e em alguns casos, servigos de
guia;

® Em Portugal, os destinos mais procurados sao, sobretudo, Lisboa e Porto,

com uma certa procura também para Fatima. No Minho, os destinos mais
procurados que as agéncias/operadores apresentaram foram Braga, Guimaraes,
Viana do Castelo e Valenga;

® De forma geral, os pacotes turisticos comprados para Portugal sao

realizados por turistas que viajam em casal, ou em familia;

® A duragdo da viagem decorre, de forma unanime, entre uma semana a

quinze dias, sendo que o turista brasileiro ndo fica todo esse tempo numa mesma

localidade, nem tdo pouco apenas em territério portugués. Constatando-se que
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para esse tipo de turista Portugal esta sempre associado a outro destino da
Europa, como Espanha, Franca, Italia e etc;

® Em média geral, o peso do destino Portugal nas vendas das agéncias/
operados representa 20%, sendo que a época do ano em que os turistas mais
procuram para realizar a viagem evidencia-se nos meses do verao europeu (julho
a setembro) podendo iniciar-se um pouco antes, no més de maio, e estender-se
até ao més de outubro;

® O clima, a gastronomia e o preco, sdo os factores decisivos que as
agéncias/operadores consideram para o cliente brasileiro escolher Portugal como

destino de férias.

6.3. Oferta de Incoming - Portugal

A abordagem as agéncias de viagens e aos operadores turisticos nacionais
foi inicialmente exploratdria, através de uma pesquisa na internet em que doze
agéncias/operadores que praticam incoming foram selecionados para analise e
entrevista.

Tal como as agéncias de outgoing, numa primeira fase procedeu-se a
pesquisa junto dos websites das empresas a fim de, através da criagcdo de uma
tabela (Apéndice V), analisar quais eram os pacotes/ofertas turisticas existentes em
Portugal Continental e quais as ofertas existentes no Minho. Assim, observou-se
que:

® A maior parte das agéncias de incoming localiza-se em Lisboa, sendo

quatro no Norte do pais, e apenas duas se situam em Braga;
® Apenas trés das doze agéncias/operadores analisados nao incluem o Minho
Nos seus programas;

® As principais ofertas turisticas tanto para o pais quanto para a regido estao
definidas por temas e, no Minho, sdo direcionadas para Braga, Barcelos, Ponte de
Lima, Viana do Castelo e Gerés, mas sobretudo, Guimaraes e Braga;

® Dessas agéncias, observa-se que metade vende para o mercado brasileiro
e a outra metade, nido especifica seus mercados consumidores.

No que se refere as entrevistas, de acordo com a tabela no Anexo 4, cinco

destas foram concretizadas junto das agéncias de viagens nacionais de incoming
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intituladas: Portugal Green Walks; Cool Travel; Travel Tag; Portugal Trails; e Siga
Travel, sendo que esta ultima foi incluida no estudo por surgir, ndo da analise
exploratdria inicial, mas através de uma entrevista junto das empresas de animagao
turistica.
Com base nas na analise das respostas, observa-se que:
® Todas as agéncias/operadores trabalham com o mercado brasileiro, sendo
que a maioria dos turistas que recebem sao provenientes de Sao Paulo e o Rio de
Janeiro;
® Os programas mais escolhidos para Portugal por esse mercado sao aqueles
que incluem Espanha, bem como os programas de cariz cultural. Ja os servigos
mais fornecidos sdo passeios turisticos, transporte e alojamento;
® O turista brasileiro que vem pela primeira vez a Portugal, prefere viajar mais
pelas grandes cidades como Lisboa, Porto, Fatima e Coimbra. Assim, verifica-se
que ndo ha uma procura direta para o Minho, no entanto, os lugares mais visitados
por esse tipo de turista na regido sdo Guimaraes, Braga e Ponte de Lima;
® Normalmente, os turistas brasileiros que visitam Portugal através das
agéncias inquiridas vém acompanhados do cénjuge, ou quando muito da familia e/
Ou amigos;
® A duragdo da viagem € em média de uma semana, com alguns casos de até
quinze dias no maximo, embora ndo permanecendo todos os dias determinados no
mesmo local.
® A principal época de receg¢ao desse mercado de turistas sdo os meses de
Abril a Setembro;
® O peso do mercado brasileiro nas vendas das agéncias/operadores
representa uma meédia de 30% (determinado com base nos que se dispuseram a
responder);
® Em geral, os factores considerados decisivos para atrair o mercado

brasileiro para a regiao sao: paisagem, gastronomia, lingua e preco.

6.4. Analise Comparativa dos Resultados - Incoming e Outgoing

Da analise comparativa dos resultados obtidos nas entrevistas as agéncias de

viagens outgoing (brasileiras) e de incoming (portuguesas), foi possivel observar que
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na totalidade as agéncias de incoming recebem turistas brasileiros e na maior parte
das agéncias de outgoing o destino Portugal € vendido. Em relagédo a proveniéncia,
para os dois tipos de agéncias os clientes tém origem nas regides brasileiras de Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e outras regides do Sul do Brasil, isto é dos
Estados mais populosos e economicamente desenvolvidos.

No que se refere ao destino Portugal, o servico mais vendido/comprado é o
programa turistico, do qual inclui transporte, alojamento e passeios turisticos, sendo
de forma geral, tanto para as agéncias de incoming quanto de outgoing, o interesse
maior do turista brasileiro nas grandes cidades: Lisboa, Porto, Fatima, Coimbra,
Braga e Guimaraes. A viagem é realizada na maioria por casais, familia ou amigos,
tendo a duragao da viagem 7 dias para as agéncias que recebem o turista e de 7 a
15 dias para as que enviam o turista do Brasil. Em relacdo a época da escolha da
viagem, a preferencia do turista brasileiro é visitar o pais entre os meses de abril e
setembro, sendo os fatores decisivos para a escolha do destino o falar o mesmo
idioma, a gastronomia e o preco.

Por fim, através da soma e divisdo das respostas obtidas na questdo 7 das
entrevistas (Apéndice V), para as agéncias de outgoing o destino Portugal tem um
peso de 25% na vendas e, semelhantemente, para as agéncias de incoming o

mercado brasileiro tem um peso de 30% nas vendas.

Tabela 6.3. Comparacao dos Resultados das Entrevistas

Destinos de Duracao

. Servigo/ . Epoca do Fatores Peso
AVT/OP Origem maior da . .
Produto e viagem ano decisivos vendas
Sao Paulo, Transporte, Lisboa,
Rio de alojamento Porto, Mesma
Incoming ~ “aneiro,  epasseios  Fatima, o .o lingua, 550,
Minas turisticos: Coimbra, gastronomia
Gerais, Sul programa Braga e € preco
do Brasil completo Guimaraes
Sao Paulo, Transporte, Lisboa,
Rio de alojamento Porto, Mesma
. Janeiro, e passeios Fatima, 7ail5 lingua, o
Cligelie Minas turisticos: Coimbra, dias gastronomia 25%
Gerais, Sul programa Braga e e prego
do Brasil completo Guimaraes

Fonte: elaboragéo propria
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6.5. Empresas de Animagao Turistica no Minho

No que se refere a abordagem as empresas de animacao turistica no Minho,
como primeiro passo, foi realizada uma pesquisa exploratoria através da base de
dados em consulta ao Registo Nacional de Agentes de Animacao Turistica no
website do Registo Nacional de Turismo (RNT). Através desta base de dados, foi
analisado a quantidade existente de empresas de animacéao turistica em todos os
concelhos do distrito de Viana do Castelo e Braga, bem como a tipologia das
empresas.

ApoOs essa analise, vinte e sete empresas de animacdo turisticas foram
selecionadas, das quais foram transportadas para uma tabela (Apéndice VII) com o
intuito de realizar uma analise mais aprofundada através de uma pesquisa
exploratoria das paginas das empresas na internet, em que as informagdes retiradas
correspondem ao concelho de localizagao de cada empresa, as atividades turisticas
e a zona/regiado de atuacgao destas atividades. Assim, constatou-se que:

® Todas as empresas fornecem atividades ligadas ao turismo de natureza,

desportos radicais e turismo de aventura;

® Apenas treze empresas de animacao turistica fornecem atividades

relacionadas com o turismo cultural, bem como suas vertentes ligadas aos roteiros
turisticos, passeios pedestres, ao enoturismo, a gastronomia e ao turismo
religioso;

® As zonas de atuacdo localizam-se, maioritariamente, na regido onde a

emprese se localiza.

Do conjunto de empresas de animacéo identificado, foram entrevistadas sete
dessas empresas, a empresas de animacgao turistica, conforme indica a tabela 9,
sendo a Oficina da Natureza, Cavaleiros do Mar, Planeta do Lima, Esposende 2000,
Nature 4, Montes Laboreiro e New Game as empresas inquiridas.

Do resultado das respostas adquiridas constatou-se que:

® A maioria das empresas nao trabalha com o mercado brasileiro, tendo

apenas trés alegado, de forma muito esporadica, trabalhar com esse mercado;

® O perfil do cliente brasileiro para as empresas que trabalham com o

mercado em questado, constitui-se por grupos com faixas etarias distintas, entre os

20 e 30 anos e dos 40 aos 60 anos;
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® Das principais motivagdes para conhecer o Minho destacam-se a
curiosidade de conhecer e explorar outras zonas do pais, uma vez que ja
conhecem as grandes cidades, e também por estarem de passagem pela regio;

® As atividades/programas mencionados como 0s mais procurados pelos
turistas brasileiros foram aqueles relacionados com passeios culturais, pedestres e
desporto radical,

® A realizagdo das atividades/programas decorre no concelho de origem da
empresa, com excecdo da Oficina da Natureza que tem diversos programas e
atividades em diferentes locais do Minho;

® Conforme mencionado anteriormente, os programas sdo vendidos ao
mercado brasileiro de forma muito esporadica, com excegado, mais uma vez da
Oficina da Natureza, que é uma marca da Portugal Green Walks e vende os
Caminhos de Santiago, da qual recebe todas as semanas turistas brasileiros;

® A principal época em que os turistas brasileiros realizam a visita sdo os
meses de verdo, podendo eventualmente iniciar em Abril, Maio e prolongar-se até
Outubro;

® A pergunta final, destinava-se as Empresas de Animagao Turistica que nao
trabalham com o mercado brasileiro. Em resposta a essa pergunta, averiguou-se
que apenas duas demonstraram o interesse em trabalhar e/ou ja estarem a
planear o inicio da atividade com este publico.

6.6. Conclusao

As informagdes recolhidas junto das agéncias de viagens, operadores
turisticos, empresas de animacéo turistica e profissionais do turismo apresentadas
neste capitulo, tiveram como objetivo compreender aquilo que essas entidades tém
para oferecer, bem como aquilo que o turista brasileiro esta a procurar no destino
Portugal, sobretudo no Minho.

Para além disto, as entrevistas com os profissionais de turismo que trabalham
e tém conhecimento do Minho, serviu para identificar os aspectos fundamentas da
regiao que correspondam as motivagdes que o turista brasileiro procura.

Assim, constatou-se que, de forma geral, Portugal tem um peso significativo

nas vendas das agéncias de outgoing e, de igual modo, o mercado brasileiro nas
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vendas das agéncias de incoming. A proveniéncia desse mercado é de apenas uma
parte do Brasil, sobretudo dos Estados mais populosos e localizados mais a sul. Os
turistas procuram servigos que incluam um programa completo com alojamento,
transporte e passeios. O conhecimento que tém e o interesse é pelas grandes
cidades de Portugal, sendo que no Minho esta nas cidades de Braga e Guimaraes.
Realizam a viagem, geralmente, em familia e amigos. Procuram viagens que durem
de uma semana a quinze dias, sobretudo nos meses de abril a setembro, sendo os
fatores decisivos para a escolha do destino o mesmo idioma, a gastronomia e o
preco.

Por outro lado, conclui-se que a regido minhota n&o esta a ser muito
comercializada para o mercado brasileiro em especifico, quer por parte das agéncias
de viagens e operadores turisticos, quer por parte das empresas de animagao
turistica.

No entanto, verificou-se que a relagdo entre Brasil e Portugal possui uma forte
influencia no fenémeno genealdgico, revelando diversos elementos da cultura
portuguesa que possam ser de interesse e procura do brasileiro como turista.

Assim, conclui-se que, através das tematicas identificadas neste capitulo,
bem como das pesquisas sobre o perfil do turista brasileiro tendo Portugal como
destino, propostas de experiéncias culturais para o turista brasileiro no Minho foram
identificadas, das quais serao apresentadas no Capitulo 7.
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CAPITULO 7 - PROPOSTAS DE EXPERIENCIAS

7.1. Introducao

Este capitulo revela-se o tema central e final deste projeto, na medida em que
o objetivo final & apresentar propostas que proporcionam aos turistas brasileiros
experiéncias turisticas através de programas culturais no Minho. Nesse ambito,
foram identificados dois modelos de programas, o primeiro, personalizado, também
conhecido como “taylor made” em que, através da criagdo de uma base de dados
(Apéndice IX) que traduz a oferta existente no destino estudado, é possivel
organizar programas a medida e conforme os interesses do cliente. O segundo
modelo apresenta programas ja formatados, que organizados ilustram o conjunto de
combinacdes possiveis de experiéncias de acordo com tematicas identificadas na
regiao e dos elementos.

Para a elaboragé&o dos programas formatados acima, foram identificados os
elementos turisticos considerados mais relevantes no Minho através do
reconhecimento de quatro tematicas pertinentes ao turista brasileiro, conforme o
diagrama demonstrado abaixo (Figura 7.8), e das quais resultaram na criagcao de
cinco experiéncias de indole cultural. Os critérios de selecdo das tematicas, bem
como dos elementos, foram realizados com base em quatro pontos metodoldgicos e
que expde os principais objetivos para a concepg¢ao dos programas e distribuicdo

dos elementos turisticos, conforme apresentado no Capitulo 3, na Metodologia.
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Figura 7.7. Sele¢cao e Tema das Propostas
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& Conceitos; & Andlise do mercado bras

& Tendéncias;

o Perfil do turista brasileiro;
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Oficios da Cultura Minhota Génese de Portugal i ) g ) e Romarias do Minho
Gastronémicos do Minho Litoral Minhoto

Fonte: elaboragao propria.

De acordo com a analise dos dados, os critérios para a identificacdo das

tematicas para a construgdo das propostas, foram baseados num conjunto de

informagdes adquiridas e que serdo apresentados nos pontos a seguir.

Num primeiro momento procedeu-se ao enquadramento tedrico que, com a

revisdo da literatura foi possivel fundamentar os conceitos e tendéncias do mercado

atual, com os seguintes pontos constatados:
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« Emerge um novo consumidor em busca de novas culturas, ideias e,
principalmente, experiéncias;

« No consumo turistico destaca-se a procura de servicos com mais qualidade
e menos quantidade, bem como a procura do auténtico, da diversidade e de
diversas experiéncias de forma integral;

« O turismo cultural representa um fator de motivacéo da procura turistica por
locais que transmitam costumes, tradi¢des e identidades culturais;

« O turismo criativo proporciona uma participacao ativa, tornando o visitante
um co-criador das experiéncias que integram suas proprias férias;

« O turismo de experiéncias emerge como reflexo das mudangas sociais pela
busca de experiéncias e consiste na realizagdo de experiéncias praticas pelo
turista, que em contato com outra cultura torna-se uma experiéncia cultural;

« O turismo de diaspora reune uma diversidade de interesse de lazer com o
desejo do turista conhecer a origem das suas raizes e os locais onde viveram 0s
seus antepassados. Assim, pode ser visto como uma experiéncia vivida no destino
turistico traduzindo num enriquecimento pessoal.

Em segundo, enquanto parte da procura analisou-se 0 mercado brasileiro

identificando os seguintes aspectos:

« Os brasileiros estao a procurar cada vez mais destinos internacionais para
as suas viagens;

« Dos turistas que viajam para fora do Brasil cerca de metade viaja para a
Europa;

« O Brasil encontra-se em terceiro lugar dos mercados emissores de turistas
para Portugal;

« Na regiao do Porto e Norte o Brasil é classificado como mercado prioritario

« Da populagdo brasileira uma pequena percentagem demonstra interesse
em viajar para o exterior, sendo uma minoria com condigdes e recursos financeiros
elevados;

« As viagens se associam com atividades de lazer relacionadas com as
tradicdes, o conhecimentos e as experiéncias, destacando-se pela motivacdo nas
viagens de carater cultural;

« O turista brasileiro desse segmento se caracteriza por homens e mulheres

na faixa etaria dos vinte e cinco e cinquenta anos, com alto nivel de ensino;

116



Propostas de Experiéncias Turisticas Culturais para o Mercado Brasileiro: O Caso do Minho

« As viagens séo realizadas em familia, na companhia do cénjuge, ou amigos
e, geralmente, ficam hospedados em alojamentos convencional,

« Portugal constitui o sétimo pais mais procurado por esta nacionalidade, no
entanto, a maior parte das viagens sao organizadas sem uma agéncia de viagens
como intermediaria;

« A informacéo sobre a escolha do destino é obtida em grande parte através
de familiares e amigos e, em segundo, através da internet;

« A Cultura, a Religido e a Gastronomia sao os produtos de maior procura por
parte dos brasileiros;

« Os Circuitos e os Fly & Drive e as estadas em Pousadas ou em Turismo de
Habitacdo sdo as propostas mais frequentes nos catalogos dos operadores
turisticos brasileiros.

Em terceiro lugar, através da anadlise do destino turistico Minho verificou-se

que a regido se destaca pelos seguintes pontos:

- Existéncia de recursos e produtos turisticos singulares, como: a
gastronomia e vinhos verdes, o patriménio mundial histérico e religioso, os
parques naturais como o Vale do Lima, o Gerés e a orla costeira, as tradi¢gdes e o
artesanato;

« Existéncia de empresas de animacéo turistica e agéncias de viagens na
regiao que fornecem experiéncias direcionadas aos passeios pedestres, a cavalo,
de bicicleta e barco, bem como atividades de workshops, provas de produtos
tipicos e participacédo eventos tradicionais.

Em quarto e ultimo ponto, procedeu-se a analise da oferta que se caracteriza
nas entrevistas realizadas. O resultado dessa analise esta descrito com mais detalhe
no Capitulo 6, no entanto, em suma verificou-se os seguintes pontos pertinentes:

¢ Ainda ndo ha um fornecimento solido de experiéncias turisticas por parte
das agéncias de viagens e operadores turisticos para turistas brasileiros em
Portugal,

* O Minho ndo € um destino muito vendido e/ou explorado pelas agéncias
brasileiras e, em geral, pelas portuguesas também;

« As empresas de Animacéo Turistica na regido estdo direcionadas mais para

o turismo de aventura e o desporto;
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e A cultura, o idioma, a gastronomia, o prego e a seguranga foram os
atributos determinantes para a escolha de Portugal como destino por parte dos
brasileiros.

Nestes aspectos, certifica-se que de acordo com o perfil e os interesses do
turista brasileiro, da oferta da regidao e da analise das entrevistas, as tematicas
identificadas para as propostas de experiéncias na regiao direcionadas para o turista
brasileiro se destacam por: artes e oficios; gastronomia e vinhos; religido e tradigcao;
bem como a arquitetura presente de forma linear e a genealogia que se revela na
ligacdo com todos os elementos culturais envolventes, pelo facto de se apresentar

como intermediaria da cultura portuguesa e brasileira.

7.2. Descrigao das Tematicas

Antes de apresentar os cinco programas formatados, serdo contextualizadas
as quatro tematicas que foram selecionadas: Artes e Oficios; Gastronomia e Vinhos;
Tradigdes Maritimas; e Festas e Romarias; conforme se pode observar nos

subcapitulos seguintes.

7.2.1. Artes e Oficios Tradicionais do Minho

Uma arte e um oficio podem ter como resultado o artesanato que, por sua
vez, simboliza uma técnica utilizada pelo artesdo de fabricar manualmente
determinadas pecgas ou produtos de um determinado género ou local®. Segundo
Santos (2014), a atividade artesanal pode ser considerada uma atividade econémica
de transformacg&o de matérias-primas em objetos utilitarios ou decorativos, por meio
de processos manuais, sobretudo, e realizados por uma pessoa especializada numa
determinada arte. O autor afirma também que o artesanato “ndo se limita a uma
reliquia do tempo e cultura passados, mas afirma-se como uma realidade do
presente com potencialidades para o futuro” (Santos, 2014, p. 63).

No que se refere as atividades econdmicas, o artesanato representa um
processo exclusivo de producdo e no aspecto cultural evidencia o processo
especifico de expresséo estética e simbdlica (Santos, 2014). Assim, o artesanato &

9 Dicionario Priberam, consultado em: http://www.priberam.pt/dipo/artesanato (03/02/2016).
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entendido como processo criativo gerador de valor simbdlico preservando a forte
relagdo com a cultura, tradigao e identidade do local em que é produzido (Brandao,
Silva, e Ficher, 2012).

No turismo, considera-se que a cultura se concentra mais sobre artefactos,
como ruinas, construcao, pinturas, téxteis e entre outros, do que sobre os préprios
nativos (Berghe, 1980, cit. in Costa, 2004). Segundo Berghe (1980, cit. in Costa,
2004). Neste ponto de vista, o artesanato, de acordo com Sampaio (1991), ocupa
um lugar muito importante nos produtos adquiridos pelos turistas.

No Minho, o folclore e o artesanato sdo considerados um dos principais
elementos da cultura minhota, segundo Sampaio (1991). Ainda, o autor refere que
as festas e romarias, os mercados e feiras mantém a sua autenticidade e constituem
uma imagem das tradicbes regionais do Minho, também pelo facto de terem
presente o artesanato.

O rancho folclorico, também chamado de grupo folclérico ou etnografico, &
considerado por “ineréncia da sua constituigdo uma forga ao servigo da investigagao,
defesa e promogao dos valores patrimoniais da comunidade em que se insere no
campo especifico das tradicdes orais”'0 ampliando assim, as manifestacdes culturais
das populagdes a nivel regional, sub-regional e local. No folclore minhoto, o rancho
marca presenca em qualquer arraial. Regista-se que as varias dangas presentes no
folclore minhoto sdo de carater recreativo, quer seja por motivo religioso ou de
natureza agraria, em que associadas a festa estdo os momentos de folia e nos trajes
que levam as marcas campesinas dos trabalhos de campo (Ribeiro, 1993).

Segundo Tomaz Ribas (cit. in Ribeiro, 1993), o conhecido “vira” € uma das
mais antigas dancgas populares portuguesas e surge da tradicdo minhota. Considera-
se que a danga esta associada as formas de viver e sentir, sendo notério o tom
alegre e festivo das que se praticam no Minho, segundo Ribeiro (1993). O mesmo
autor afirma que a letra que acompanha as musicas abrange temas relativos ao
amor, ao trabalho e a terra, muitas vezes em despique ou “ao desafio”.

Nas atuagdes dos ranchos é possivel apreciar um conjunto de manifestagoes,
para além de se poder observar as caracteristicas dos trajes, sendo o mais
divulgado o “traje a vianesa”, também conhecido por traje “a moda do Minho”, mas

que é localmente designado por traje “a lavradeira”.

10 Antonio Cabral, consultado em: http://www.folclore-online.com/portal/arquitectura_popular/arquitectura-popular-
minho.html#.VsJGloQhdsM (15/02/2016).
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De forma geral, oficios artesanais constituem-se como elementos
caracteristicos do artesanato no Minho, embora mais comum num concelho do que
noutro, como: a tecelagem, os bordados, a cestaria, a latoaria, a tanoaria, utensilios
de madeira, a cantaria, o ferro, a pirotecnia, o cobre e as bonecas regionais, entre
outros (Ribeiro, 1993).

Os bordados possuem um importante significado como elemento tipico da
regido. Para além de estarem presentes nos trajes, também estdo em diversas
pecas téxteis, sendo que os “bordados de Viana” e o “lenco dos namorados”
ganham fama e sao reconhecidos como produtos genuinos da regiao.

A olaria, considerada também um oficio artesanal, apresenta bastante
significado para a regiao pelo facto de que, desde o século X até os dias atuais, os
concelhos de Barcelos, Vila Verde e Braga séo reconhecidos como areas produtoras
de ceramica (Fernandes, 2012). O barro extraido produz nas industrias materiais,
como telha, tijolo e entre outros produtos, bem como também é utilizado para
produzir pecas de artesanato, como é o caso do Galo de Barcelos e diversas pecas
do figurado e também, a Louga de Viana que se destaca por pecgas decorativas e
utilitarias no dia-a-dia.

Outro importante oficio presente no Minho é a arte da filigrana que remonta
as civilizagdes pré-romanas'. A filigrana é conhecida por ser uma técnica de
ourivesaria que consiste na combinacao de delicados e finissimos fios de ouro, mas
também de prata ou bronze. A arte de fazer filigrana se relaciona com o fabrico da
peca: arma-la; enché-la; e decora-la. A filigrana pode ser usada para aplicagao,
quando usada na decoragdo de outras pegas, ou para integragdo, caso constitua
uma peca individual feita sobre armacao. Os exemplos mais tipicos de filigrana sao
as arrecadas, os brincos & camponesa ou & rainha, os coracdes e os pingentes. E
no concelho da Pdvoa de Lanhoso, particularmente na freguesia de Travassos,
também conhecida como a “aldeia do ouro”, que se encontra a maior parte da

producao desta arte e onde tera surgido a filigrana no século XVIII (Ribeiro, 1993).

7.2.2. Gastronomia e Vinhos da Regidao Minhota

11 Porto Editora, 2003-2016. Em: http://www.infopedia.pt/$filigrana (Consultado em 07/03/2016).
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Segundo Sampaio (2009, p.121), o “Grande Dicionario da Lingua Portuguesa”
descreve a Gastronomia como a arte de cozinhar, de modo que se proporcione o
maior prazer aos que comem, ou ainda a arte de regalar com bons acepipes, de
comer bem e de saber apreciar os bons petiscos. Também considerada como parte
importante da cultura, a sua preservacao e valorizagao deverao ser vistas de modo
tdo importante como a de qualquer outro elemento do patriménio cultural, uma vez
que diversos estudos tém vindo a mostrar que as mais recentes escolhas turisticas
dao preferéncia ao turismo cultural incluindo as experiéncias interculturais. Estas
experiéncias traduzem-se nos recursos que um local pode oferecer nos quais se
inclui a gastronomia, considerada um recurso turistico a partir do momento em que é
capaz de atrair turistas tornando possivel a atividade turistica e satisfazendo as
necessidades da procura, de acordo com Sampaio (2009).

Inicialmente, a gastronomia nao constituia 0 motivo decisivo para a realizagao
de uma viagem turistica, sendo no entanto reconhecida como uma componente
muito importante do produto turistico de qualquer pais ou das suas regides
turisticas, bem como um dos elementos mais relevantes da cultura dos povos, da
sua tradicdo e até da sua historia. Por outro lado, o segmento “gastronomia e
vinhos” na oferta turistica nacional tem vindo a ser cada vez mais explorado e
reconhecido como um motivo primario da viagem, pelo facto de ter como objetivo
principal desfrutar da gastronomia do destino. Por outro lado, a gastronomia pode
ser assumida também como um complemento especial de todos os produtos
turisticos (Sampaio, 2009).

No que se refere a gastronomia na experiéncia turistica, Richards (2001)
afirma que uma grande parte da experiéncia € passada a comer ou a beber, ou
ainda, a decidir o qué e onde comer. Assim, a relacdo entre gastronomia e turismo
pode ser feita como uma forma do “novo turismo”, um turismo mais flexivel,
segmentado, diagonalmente integrado e ambientalmente consciencioso,
denominado de turismo gastronodmico, nos quais os turistas sdo mais independentes
e detém um maior grau de formagéo, buscando novas experiéncias, mais aventura e
divertimento (Scarpato, 2002; Sampaio, 2003). Richards (2002), acrescenta ainda
que o turismo gastronédmico ndo significa pandas preservar o passado mas sim,

através de um ambiente de mudanca, deve ser motivo para turismo criativo.
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Scarpato (2002) também afirma que a gastronomia como um recurso cultural
contemporaneo satisfaz todos os requisitos convencionais dos produtos de turismo
cultural, pelo facto de ser uma alternativa viavel para os destinos que ndo possuem
o segmento do turismo de “sol e praia”, adicionando valor a experiéncia do turista e
associado com o turismo de qualidade. Por outro lado, consegue adaptar-se aos
padroes contemporaneos de consumo, em busca de novos produtos e experiéncias
que produzam uma alta satisfacao; e finalmente, por dar respostas ao aumento da
procura no segmento de “short breaks”, adicionando valor ao turismo de negdcios.
Esta afirmacao vai ao encontro da perspetiva de Henriques e Custddio (2010) que
consideram que, reconhecendo a gastronomia como elemento cultural e a
importancia da experiéncia gastrondémica, a mesma consiste numa experiéncia de
participagdo noutra cultura e de relacionamento com pessoas e lugares com um
forte sentido da sua propria identidade.

Assim, segundo Henriques e Custédio (2010, p. 70) “a gastronomia tem sido
alvo de crescente valorizagdo como elemento cultural intangivel, associado por sua
vez a valorizagao da atratividade, unicidade e especificidade dos destinos turisticos”.
Deste modo, considera-se que o turismo gastrondémico esta associado a uma
viagem para fora do local habitual de residéncia, motivada no seu todo ou em parte
pelo interesse em comida e bebida e/ou em comer e beber, que se relaciona,
consequentemente, com a organizacao e promocao de festivais e eventos de
comida e vinhos, contemplando “visitas a produtores primarios ou secundarios de
alimentos, participacbes em festivais gastrondmicos e procura de restaurantes ou
lugares especificos onde a degustagdo de alimentos e toda a experimentagao
inerente é a razao principal para viajar’ (Henriques e Custddio, 2010, p. 70).

Nesta tematica, o “Food Tourism” tem surgido como conceito da procura e do
prazer de experiéncias unicas e memoraveis de alimentos e bebidas, tanto longe
quanto perto do local de residéncia’2. Assim, a gastronomia do destino tem sido
considerada um aspecto de extrema importancia na qualidade da experiéncia e os
pesquisadores apontam que o turismo culinario € uma experiéncia auténtica de um
estilo de vida sofisticado em um ambiente agradavel, associado a boa vida e ao
bem-estar econdmico de consumir produtos exclusivos e de alta qualidade
localmente cultivados (UNTWO, 2012; Gets et al., 2014).

12 Retirado de World Food Travel Association, consultado em: https://www.worldfoodtravel.org/cpages/what-is-
food-tourism (22/11/2017).
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No que se refere a gastronomia tradicional portuguesa, esta é reconhecida
como um importante poélo de atragcdo dos fluxos turisticos e que cada uma das
regides do pais tem os seus pratos tipico, sendo a gastronomia regional minhota
uma das mais ricas e apreciadas no pais. De acordo com a expressao usada por
Sampaio nos seus diversos textos, pode-se dizer, de forma analoga, que “a boa
mesa do Minho” € composta por diversos elementos, desde as sopas e caldos
variados — como o caldo verde que € caracteristicamente minhoto, a sopa de
abobora e a sopa de couve com feijdo a moda do Minho'3 —, aos pratos de carne
representados pelo cozido minhoto — ou também chamado cozido a portuguesa com
variados legumes e carnes —, arroz de sarrabulho, rojdes a minhota, cabrito assado
a moda de Moncao, frango de cabidela ou arroz de cabidela, bola de forno da broa,
entre outros. Ainda nos pratos de carne, destaca-se também o porco, considerado,
por Ribeiro (1993), um animal de carnes untuosas que faz as delicias da mesa
minhota, sendo a sua alimentagcdo quase um ritual desde a matanca do porco,
tradicionalmente antes da festa de Natal no qual se reune a familia e alguns amigos,
(Sampaio, 1986; Sampaio, 1991; Ribeiro, 1993).

O Minho é também conhecido por pertencer a Regidao Demarcada dos Vinhos
Verdes, que integra concelhos de nove sub-regides demarcadas: Amarante, Ave,
Baido, Basto, Cavado, Lima, Mongao, Paiva e Sousa; também considerada Regiao
do Entre-Douro-e-Minho que ocupa uma area de aproximadamente sete mil
quildmetros quadrados, com cerca de 35 mil hectares de vinha (CVRVYV, 2002).

Segundo Sampaio (1991), a designacao de “vinho verde” deve-se a fatores
ecoldgicos e sociais que assinalam uma intensa ligagdo dos homens com a terra: a
cultura das videiras (CVRVYV, 2003). Considera-se também que o significado do
nome Vinho Verde se revela nas caracteristicas unicas, devidas essencialmente ao
meio geografico, tendo em conta os factores naturais e humanos que estdo na sua
origem. No que se refere ao meio geografico, a regido demarcada tem como limites
a Norte o rio Minho, a nascente e a Sul as zonas montanhosas, que constituem uma
separacao natural com as zonas do interior e de caracteristicas mais mediterraneas,
e por ultimo o Oceano Atlantico que constitui o seu limite a poente.

O clima é marcado por verdes quentes e secos e invernos frios e chuvosos,

determinando um microclima especifico para a produgao das castas. Na perspetiva

13 Retirado de Cozinha Tradicional, consultado em: http://www.cozinhatradicional.com/sopa-de-couve-com-feijao-
a-moda-do-minho/ (07/03/2016).
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geoldgica, os solos regionais sdo na sua maioria de origem granitica e, por isso, de
textura mais ou menos arenosa com exceg¢ao de duas faixas estreitas de origem
xistosa. De forma geral, o solo da regido é heterogéneo e devido a natureza dos
sistemas agrarios praticados desde tempos recuados na regido, os solos
apresentam uma fertilidade consideravel que permitiu suportar durante séculos as
mais altas densidades populacionais do pais, com o controlo do relevo através da
construgcao de socalcos e nas incorporagdes intensivas e persistentes de matéria
organica. Outros fatores humanos que distinguem a Regido Demarcada podem ser

considerados nas técnicas tradicionais de armacao chamados “enforcado”, “areijao”,
‘ramada” e “latada” (Sampaio, 1991; CVRVYV, 2002).

De acordo com Ribeiro (1993) degustar um bom vinho verde é quase um
prolongamento da paisagem animada pelos historicos e tradicionais sistemas de
conducgao das vinhas minhotas representados nas técnicas acima mencionadas. As
castas brancas mais utilizadas para a producdo do vinho verde sdo as castas
loureiro, trajadura e pedernado, a exceg¢ao da sub-regido de Mongao (Concelhos de
Mongdo e Melgaco) que se dedica ao alvarinho, casta de alta qualidade e com
caracteristicas genuinas. Em relacdo as castas tintas, as mais comummente
utilizadas s&o brancelho, pedral, vinh&do, borracal e espadeiro (Ribeiro, 1993). O
mesmo autor afirma que “dizer sobre o vinho verde é fazer a poesia das vindimas e
do fabrico do vinho, dos inebriados participantes nas colheitas e nas tarefas
subsequentes. No caso do Minho, tal poema da a méo a etnografia e ao folclore, de
modo a que se celebre a importancia do néctar” (Ribeiro, 1993), ou seja, mais do
que o trabalhar para produzir o vinho, desde a vindima até a colheita, toda acéo
envolvente se torna em algo cultural, também caracterizado pela etnografia e pelo
folclore.

Por sua vez, Sampaio (1986) sustenta que a gastronomia minhota e,
consequentemente o vinho, tem uma identidade prépria, variada e rica na escala dos
seus paladares, na singeleza da sua confegdo, nos condimentos e especiarias que
tornam os seus pratos apetecidos e refor¢ca ainda que mais do que qualquer outra
regido, a gastronomia deve constituir uma das componentes mais importantes da
oferta turistica do Minho. Neste contexto, em 2016 a regido recebeu o titulo de
‘Regiao Europeia da Gastronomia 2016”, pelo facto de além dos seus pratos

singulares, o seu cenario tradicional unico ser marcado por pequenos campos,
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vinhas e campos de milho, aldeias com estruturas de granito (aldeias) e casas de
solar (solares) que trazem outra dimensao a descrigdo da regido, juntamente com a
hospitalidade tipica do Minho, a rica tradigdao culinaria e vibrante costumes,
celebragdes e festivais populares (Minho In, 2015).

Deste modo, no que se refere a gastronomia e vinhos de uma regiao
enquanto oferta turistica, Vaz (2008) indica que a experiéncia de vinhos e de pratos
regionais acompanha e complementa os momentos de alimentagao/ prazer/
experiéncia da viagem turistica, pelo facto de a alimentagdo ser de tal forma
importante para o turista sendo que “‘uma boa parte da experiéncia turistica €
passada ou a decidir o qué e onde se ira consumir ou a consumir realmente: comida
e bebida”. Neste sentido, o consumo da gastronomia e vinhos regionais pelo turista
pode ser considerado como um modo de promog¢ado de um produto do quotidiano,
em que o local tem a oportunidade de se transformar em global, uma vez que o
produto apreciado ganha notoriedade e, por conseguinte, “viaja” e acaba por tornar
conhecida a regiao, “convidando” a uma nova visita. Assim, € possivel observar que
no turismo existem formas distintas de aproveitamento deste elemento da
experiéncia turistica tendo como atividades da gastronomia e vinhos a degustagao
de diversos produtos, aprendizagem dos processos de produgao e visitas a atragdes
turisticas locais (Turismo de Portugal, 2006; Vaz, 2008).

Neste sentido, além das vinhas, quintas e adegas produtoras de vinho verde,
os restaurantes e os festivais gastrondmicos como ofertas turisticas relacionadas
com a gastronomia e vinhos, importa destacar outros elementos significativos da
vida popular e cultural minhoto representando modos de produgao dos alimentos e
qgue hoje tornam-se atragdes turisticas da regidao, como: os moinhos de agua e vento

€ 0S espigueiros.

7.2.3. Tradigdes Maritimas do Litoral Minhoto

Ao longo da histéria constata-se que o povo portugués explorou e geriu 0 mar
€ 0S seus recursos, criando diversos modos de apropriagao social, econémica e
cultural, bem como emancipando-se da influéncia direta do meio natural,
desenvolvendo diferentes modos de vida que devido sua interagdo com os oceanos

permitiu a expansdo de povoamentos junto ao mar, abrigando ao longo do estreito
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litoral portugués as populagdes dedicadas as fainas do mar ou da costa
desenvolvendo ali as suas atividades (Azevedo, 2013). Deste modo, as povoagdes
litorais desenvolveram a pesca como principal meio de subsisténcia, assim se
mantendo até a atualidade. De acordo com Azevedo (2013, p. 9), “este fendmeno
deveu-se ao saber da experiéncia e das praticas adquiridas das artes da pesca,
transmitido de geracdo em geragao, pela memdria, permitindo conservar a cultura e
os conhecimentos que as comunidades piscatorias detém do litoral”. Assim, na
cultura portuguesa, o mar é considerado por revelar uma visibilidade claramente
maior do que a que € dada pelos governos e pela politica de pesca comum
(Medeiros, 2005, cit. in Azevedo 2013).

A nivel nacional, o mar €& considerado um dos principais recursos naturais,
constituido como a identidade do pais presente na historia, na cultura, na literatura e
nas tradicoes portuguesas, bem como tem uma caracteristica fundamental na
posicdo geografica do pais e na sua ligagdo aos arquipélagos dos Agores e da
Madeira. Neste sentido, constata-se que as expedicbes para a pesca foram o
principio inaugural para que o mar adquirisse toda a carga simbdlica que representa
na cultura portuguesa hoje. Considera-se também que muitos caminhos maritimos
foram percorridos pelos portugueses, estabelecendo ligagdes entre comunidades
distantes, como foi o caso da era dos Descobrimentos conquistando regides e rotas
comerciais importantes, desde as ilhas até ao Extremo Oriente, passando pelo Brasil
e em Africa, que explica a célebre frase dos Lusiadas: “assim formos abrindo
aqueles mares que geragao alguma nao abriu...”. No entanto, e apesar da sua forte
ligacdo com o mar, pais maritimo, nagcao oceanica e terra de marinheiros, considera-
se que a comunidade politica portuguesa atual se desligou, de certa forma, do mar
como um modo de vida como foi outrora (Azevedo, 2013).

No que se refere as tradi¢gdes ligadas ao mar, no Norte de Portugal entre os
rios Cavado e Minho é possivel seguir o percurso das antigas comunidades
humanas que fizeram da agua o seu modo de vida, num territério com pouco mais
de 60 km de costa, a faixa litoral, que serviu como fonte de recursos complementar a
uma economia quase auto-suficiente que permitiu a fixacdo dos primeiros povos.
Verifica-se que as atividades ligadas ao mar e ao rio sustentaram durante séculos os
habitantes desta regido, pelo facto de que o homem aproveitava quase tudo o que o

mar Ihe dava: o peixe, para alimentar a familia e para vender no mercado; o pilado e
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as algas para adubar as terras arenosas e torna-las férteis que destas, tiravam o
milho, o feijdo e as couves; e os agricultores faziam milagres, cultivavam campos de
milho nas encostas, moldando a terra e a paisagem (Moedas, Silva e Cuica, 2000;
Magalhaes, 2006, cit. in Viana, 2016).

Assim, no Minho litoral, sobretudo em Viana do Castelo considerada a capital
maritima do Minho, surge um conjunto de atividades relacionadas ao mar desde o
uso da faixa litoral como complemento aos trabalhos agricolas, aos homens que se
dedicavam a pesca na costa em pequenas embarcacdes, aos que embarcavam para
a Gronelandia e Terra Nova para a pesca do bacalhau e as mulheres que se
ocupavam da descarga, seca do bacalhau e a estiva do sal. Estas atividades
caracterizaram varios aspectos da vida dos camponeses, desde a ocupagao da zona
litoral, a utilizagdo dos recursos naturais locais, até o modo de trajar (Viana, 2016).

Para além da faixa litoral, a posi¢cao estratégica de Viana do Castelo com o
seu porto de mar como terceiro Porto Comercial a nivel nacional em rendimentos
alfandegarios, permitiu uma expansao econdémica e cultural da cidade e das suas
gentes, beneficiando deste modo toda a area envolvente, considerando desde a
época dos Descobrimentos até ao surgimento da frota bacalhoeira e os Estaleiros
Navais de Viana do Castelo, a relagao entre a cidade e arredores, as suas gentes e
0 mar, ganhou uma dimensao que veio reforcar as tradicdes maritimas desta regiao.
Em complemento, Moedas, Silva e Cuiga (2000, p. 74) consideram que Viana do
Castelo nasceu do mar, bem como foi uma “antiga pévoa de pescadores, foi bergo
de notaveis navegadores que percorreram os quatro cantos do mundo”, cujas casas
quinhentistas “falam da riqueza dos descobrimentos e dos empdrios do agucar no
Brasil”.

Nesta area geografica, o aproveitamento de recursos locais de subsisténcia
como o sal, o sargago (nome designado para as algas marinhas), 0 marisco e
moluscos que apanhavam na praia (despesca) até as pequenas embarcagdes que
percorriam a costa vianense na pesca permitiu a criagdo de um vasto leque de
tradicdes, que retratam, atualmente, os diversos usos, costumes e crengas do bairro
da Ribeira e as praticas piscatorias e agro-maritimas que os lavradores
desempenhavam ao longo da orla maritima vianense, construido pelo povo e
passado de geragdo em geragao como um legado forte da ligagdo entre as gentes

do litoral e o oceano Atlantico (Viana, 2016).
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Verifica-se que a evolugao da histéria levou ainda a necessidade da criagcao
de dispositivos de defesa, tais como fortins e fortalezas. Deste modo, no que se
refere a atividade turistica, Viana do Castelo também conhecida como cidade
nautica do atlantico, apresenta ao longo dos seus 24 km de costa litoral um conjunto
de monumentos culturais, naturais e patrimoniais que fazem parte da sua historia,
assim como das tradigdes, costumes e vivéncias ligadas ao mar. A Camara
Municipal tomou a iniciativa de promover as suas mais-valias com a criagao de um
pequeno roteiro maritimo intitulado “Diario de Bordo” dando a conhecer aos turistas
os locais de visita relacionados ao tema do mar nas suas diversas vertentes. Neste
roteiro, destacam-se os seguintes locais de visita que se revelam como significativos
das tradicdes e costumes das gentes do mar, sendo estes: o Centro de Mar; o Navio
Hospital Gil Eannes; o Forte de Santiago da Barra; o Nucleo Museoldogico dos
Moinhos de Vento de Montedor; o Nucleo Museoldgico Agro-Maritimo de Carrego; o
Forte de Pag¢d; o Farol de Montedor; o Fortim de Areosa; o Nucleo Museoldgico do
Sargaco de Castelo de Neiva; e ainda, as pias salineiras e as gravuras rupestres na

praia de Carreco (Centro de Mar, 2016).

7.2.4. Festas e Romarias do Minho

Portugal é reconhecido como um pais predominantemente catélico, com uma
historia secular e glorificante das devogdes que iniciou logo nos primérdios da
nacionalidade, se consolidou e expandiu, principalmente, com a Restauragdo no
século XVII, de acordo com Dias (1987). Do ponto de vista do autor, a devogao
popular portuguesa constitui um legado mariano riquissimo e que se perpetua
incontido e espontaneo na alma das gentes de norte a sul do pais. Alias, no ultimo
quartel do século XVIII houve uma certa euforia religiosa com a criagdo de muitas
festas populares em honra de “Nossa Senhora” e dos santos, sem que isso
significasse verdadeiramente uma vivéncia crista.

Em termos de histdria, o tema da devogao popular mariana em Portugal é
constitui juntamente com a fé catdlica um peso favoravel na evolugao politica do
pais. No contexto das nagdes cristas, Portugal também pode ser considerado um

pais mariano por exceléncia devido ao seu contributo para a expansao do culto em
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honra de “Nossa Senhora” no tempo dos Descobrimentos para Africa, Oriente e
Brasil por meio dos missionarios e colonos (Dias, 1987).

Na época moderna, o pais apresenta uma trilogia de santuarios marianos
nacionais: “Nossa Senhora da Conceigao de Vila Vigosa” no Alentejo, “Nossa
Senhora da Conceigdo do Sameiro" em Braga, e “Nossa Senhora de Fatima” em
Fatima (idem). Por outro lado, para além da devogdo em honra de “Nossa Senhora”
ha também as festas que, segundo Dias (1987, p. 248), “ndo escapam a
standardizacdo que se verifica nas outras festas religiosas”, tendo como tipologias
das festas marianas as peregrinacdes; as romarias; as festas de igreja; e as festas
mistas.

A religiosidade € considerada algo muito intenso e determinante para o
minhoto. O Minho é reconhecido como a terra das romarias € uma regido de
multiplas festas. Na regido, as festas sucedem-se com um ritmo que se intensificam
a partir de maio, atingindo o maximo em meados de agosto e decrescendo
lentamente a partir dai. Entre as celebragdes festivas e religiosas o autor menciona
que as romarias merecem uma referéncia mais longa pelo seu tradicionalismo e
porque proporcionam ricas manifestacbes de religiosidade popular, também
consideradas festas de carater mais alegre, sendo os santuarios, capelas, ou
ermidas, a romagem, o romeiro e o0s atos de culto (missa, sermao, procissao,
promessa) os elementos estruturais que apresentam as mais expressivas vivéncias
de religiosidade popular nas romarias e festas mais populares (Sampaio, 1986;
Ribeiro, 1993).

Por conseguinte, Dias (1987, p. 249) descreve que “as romarias tém na
procissao o seu momento mais solene, em que o bom romeiro nao deixara de se
incorporar atras do andor da Senhora”, sendo estes andores na sua maioria,
auténticas obras de arte com varios metros de altura levados por dezenas de
homens. Igualmente, algumas romarias marianas estao ligadas a vida das gentes do
mar e, por isso, “0 andor da Senhora tem de ser levado até ao mar para receber a
béncao”. Apds a procissao, a romaria torna-se arraial e o adro um espacgo de
divertimento, de comes e bebes. Por esta razdo, em algumas romarias, as feiras sao
um elemento de complementaridade, exemplos disso, no Minho, s&o a Senhora da
Agonia em Viana do Castelo e a Senhora das Dores/Feiras Novas em Ponte de

Lima (idem). De forma sucinta, Sampaio (1991) define as festas como meio de
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expressao religiosa da comunidade, as feiras como lugares de trocas, de mercado,
de compra, de pagamento, da medida e do pregco e as romarias como lugares de
peregrinacdo e devogédo, todos estes elementos sdo considerados distintos na sua
definicdo, mas possuem uma relagao de complementaridade.

As celebracbes festivas religiosas na regido podem ser classificadas como
locais, dedicadas a uma gama muito variada de santos e muito numerosas;
regionais, consideradas frequentes e tendo uma ou duas em cada espaco concelhio;
e inter-regionais, sendo grandes romarias com devotos oriundos de maiores
distdncias como a de “Nossa Senhora da Peneda”, da Gavieira nos Arcos de
Valdevez. Existem também festividades em honra de diversos santos que devido a
época da celebragao coincidem com momentos festivos repetidos em todos os anos,
como € o caso de S. Anténio e Sdo Jodo em junho e o Sdo Martinho na sua relagao
com o vinho, as castanhas e o inicio do frio em novembro (Sampaio, 1986).

No entanto, de forma geral, as romarias no Minho dedicadas a “Nossa
Senhora” estdo entre as mais concorridas, nao deixando duvidas que a grande
maioria das romarias marianas minhotas nasceram e desenvolveram-se a partir da
Epoca Moderna, bem como os santuarios do Bom-Jesus e do Calvario em Braga,
F&o e Barcelos, que por influéncia do Bom-Jesus de Braga surgem os escapatorios
em recinto mariano de “Nossa Senhor da Abadia”, de “Nossa Senhora da Peneda” e
da “Nossa Senhora da Porto d’Ave”, sendo obras dos séculos XVIII e XIX, muitas
vezes concluidas com dinheiro vindo do Brasil, como se testemunha em lapide no
santuario da Senhora de Porto d’Ave da Pévoa de Lanhoso (Sampaio, 1986).

Numa perspetiva turistica, Fernandes, Richards, e Rebelo (2008) declaram
que o turismo cultural € uma das componentes com potencial para contribuir para a
diversificacdo do produto turistico nacional, através do aproveitamento e
maximizagao das suas varias vertentes, quer construtivas, quer imateriais,
disseminadas de Norte a Sul do pais, sendo que uma parte muito significativa do
patrimoénio cultural portugués € propriedade da Igreja Catdlica, o que indicia, na
visao dos autores, que um dos produtos potencialmente com maior expressao € o
turismo religioso.

Neste sentido, Silva (2009) reforca que a atividade turistica tem merecido
grande atencao por parte dos investigadores, até pela emergéncia de novas formas

de fazer e pensar o turismo, a partir das quais se aproveitam os recursos culturais e
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naturais de maneira a contribuir para o desenvolvimento do territorio através de
novas formas convertidas por vezes em novas tendéncias como uma realidade cada
vez mais concreta. Assim, o turismo religioso no Norte de Portugal surge como um
caso de estudo que nao se separa de um conjunto de fatores, como o aumento da
oferta, a alteragao do nivel da procura ou a ampliacdo dos esforcos de promogao
turistica (idem).

Por sua vez, Silva (2011) complementa que o turismo religioso apresenta os
mesmos componentes base de outros tipos de turismo ligado a uma ideia de turismo
cultural quando se verificam viagens a lugares religiosos, mas integradas noutros
tipos de turismo, diferenciando-se apenas na motivagdo que tem como base da
atividade a religiosidade. Neste ponto de vista, Ambrésio (2006, cit. in Silva, 2011)
relata que a pratica do turismo religioso pode ser dividida em religiosidade e lugares
sagrados; visita a santuarios turisticos; peregrinagdes a pé; e cidades-santuario.

No que diz respeito as festas e romarias minhotas e o turismo, Sampaio
(2016) menciona que a Romaria da Senhora D’Agonia em Viana do Castelo é o
maior cartaz vivo de animagéao turistica do Norte de Portugal, do pais e até da
vizinha Galiza, pelo facto de manter a especificidade e a individualidade que a
caracteriza e a torna diferente, expressando a preservacao do patrimoénio, das
tradicdes historico-culturais, da riqueza do folclore, da autenticidade do artesanato, a
valorizagdo dos costumes e também, pelo prestigio turistico que a Romaria
representa, sendo atualmente considerada uma vivéncia duplamente centenaria,
assumida como simbolo da regido e profissionalmente conhecida como: a FESTA.
Por esta razdo, o atual presidente da Camara Municipal de Viana do Castelo, José
Maria Costa, anuncia a Romaria D’Agonia como uma festa unica no panorama
nacional, com uma identidade cultural e religiosa muito forte e a maior atragao
turistica de Viana do Castelo, recebendo assim, em 2013, a Declaracao de Interesse
Turistico e a certificacdo da sua histéria como um novo produto turistico assente em
patrimoénio imaterial (Sampaio, 2016).

A Festa D’Agonia, ou as solenidades da Romaria da Senhora da Agonia,
ocorre anualmente no més de agosto com duragcéo de uma semana, sendo o feriado
no dia 20. Na romaria revela-se a forte devogéo religiosa do povo mas também tém
lugar outros elementos festivos, como: o Desfile da Mordomia, o Desfile Revista de

Gigantes e Cabecgudos e o Cortejo Etnografico, conhecidos por desfiles etnograficos.
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As ruas e as janelas da ribeira sdo enfeitadas com os tipicos tapetes floridos e as
colchas, redes e atreficos do mar nas varandas das casas. Celebra-se a solene
celebracéo eucaristica com a Procissdo dos Homens do Mar; a Festa do Traje; a
Procissdo Solene da Senhora da Agonia; festivais de folclore/ranchos folcléricos; e a
Serenata com o fogo-de-artificio a rematar as festividades (idem).

Por outro lado, outra festividade religiosa bastante significativa na regido é a
Semana Santa de Braga, recebendo também em 2011 o Certificado de Interesse
para o Turismo. Considerada a mais vistosa e mais famosa Semana Santa de todas
existentes em Portugal, as suas origens s&o desconhecidas, no entanto,
reconhecidas por pertencer a uma tradicdo multissecular, provavelmente inspirada
no manuscrito de uma mulher do século IV, na época a cidade romana Bracara
Augusta, que apos sua peregrinacéo a Terra Santa descreveu o que ali observou
sobre as comemoracgdes da Paixao, Morte e Ressurreicao de Cristo'4.

A Semana Santa de Braga da continuidade a uma tradicdo que vem do século
XVI, com desenvolvimentos e variacbes no decurso do tempo, tendo sido
enriquecida com elementos inovadores e exclusivos e, no plano liturgico,
conservando diversos elementos proprios do chamado Rito Bracarense, unicos no
mundo. As celebragbes comegam no sabado antes do Domingo de Ramos com a
Procissédo da Trasladagao, no domingo realiza-se a Béngao dos Ramos, a procissao
e a Missa do Domingo de Ramos e finaliza no Domingo seguinte (uma o Arcebispo
preside, na Catedral, a solene Missa do Domingo de Pascoa, finalizando assim com

a Visita Pascal e bénc¢ao das casas ao longo do dia, pelas ruas da cidade?6.

7.3. Propostas de Experiéncias Culturais no Minho

Relativamente as experiéncias turisticas culturais para o turista brasileiro, as
propostas de experiéncias, que serao apresentadas neste subcapitulo, situam-se na
regidao do Minho, conforme Figura 7.8, e seguem uma orientacdo dentro das
tematicas selecionadas, tendo em conta os critérios de selegdo, conforme ja
mencionado no Capitulo 3, através das motivacgodes, perfil, e interesses dos turistas

brasileiros, bem como a oferta turistica existente na regiao.

14 Adaptado de: http://www.semanasantabraga.com/a-historia/ (consultado em 12/11/2016).
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Devido a quantidade de elementos existentes na regido relacionados com a

histdria, cultura e tradigdes do povo minhoto, com ligagéo direta ou indireta com o

Brasil, propdem-se aqui cinco diferentes programas formatados. Para além disso, o

reconhecimento de outros elementos que possam complementar esses programas

foi transportado para uma tabela dinamica que, conforme o tempo, interesse e

desejo do turista/cliente, podem se tornar programas personalizados e, por outro

lado, servir como uma base de dados para a oportunidade de adaptagdes, ou

situagdes inesperadas, permitindo assim um programa mais flexivel.

Figura 7.8. Mapa das Localidades das Experiéncias Culturais
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7.3.1.

Recriando as Artes e os Oficios da Cultura Minhota

Duracéo: 6 dias;
Disponivel: todo ano;

Localidades: Barcelos, Vila Verde, Ponte de Lima e Viana do Castelo.

Figura 7.9. Mapa das Localidades Programa 1
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Fonte: Google Maps: https://www.google.pt/maps

Tabela 7.4. Distancia entre as localidades das experiéncias |

Distancia/km Braga Ponte de Lima Viana do Castelo Vila Verde

Braga 0 km 40,9 km 61,5 km 16,6 km

Ponte de Lima 40,9 km 0 km 30,9 km 27,8 km

Viana do Castelo 61,5 km 30,9 km 0 km 57,7 km

Vila Verde 16,6 km 27,8 km 57,7 km 0 km

Fonte: elaboragao propria retirado de Google Maps: https://www.google.pt/maps
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Experiéncia: “Conhecendo a olaria de Barcelos”;

Duragao: 1 dia;

" Barcelos:

Pertencente ao Distrito de Braga, a cidade de Barcelos € conhecida,
sobretudo, pelo Galo de Barcelos feito de barro, de cores vistosas e atraentes,
internacionalmente divulgado e elemento de identidade nacional e regional. Além do
célebre galo, a cidade destaca-se pela atividade artesanal bastante antiga e
identitaria do concelho de Barcelos: a olaria. A nivel da olaria e o figurado, Barcelos
€, sem duvida, o concelho com a maior e melhor producao deste artesanato, sendo
alias conhecido como a “Capital do Artesanato”. Considera-se também que Barcelos
apresenta inumeros marcos de histéria e de cultura: igrejas, museus, templos e

solares fazem parte de uma lista interminavel de locais a conhecer’s.

Q A descoberta da cidade tem inicio no Museu da Olaria, que possui um
espodlio com cerca de 7000 pegas representativas da tradicdo oleira regional,
nacional e luséfona, de um modo geral. Através de uma visita guiada as
exposicdes e com a visualizacdo de um documentario, o participante tem a
oportunidade de conhecer a importancia das tradigdes artesanais para a regiao,
representadas nas pegas de ceramicas e no figurado.

Q Saindo do Museu e acompanhado por um guia local, podera conhecer os
detalhes arquiteténicos, as curiosidades, as lendas locais, como a famosa “Lenda
do Galo de Barcelos”, através de um passeio pelas ruas, pracas, avenidas, cantos
e recantos do centro histérico de Barcelos. Tera também a oportunidade de
conhecer a Torre da Porta Nova, onde se encontra o Centro de Artesanato, e subir
até ao topo desta torre de arquitetura militar e contemplar a paisagem com vista da
cidade.

f{No restaurante Bagoeira, casa centenaria conhecida por promover a

gastronomia regional do Minho servindo pratos caseiros confecionados a preceito,

15 Adaptado de CM-Barcelos, disponivel em: http://www.cm-barcelos.pt/visitar-barcelo (consultado em
24/11/2016).
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serdo proporcionadas experiéncias de degustagao, tendo como sugestao de prato
principal o tipico Galo Assado no Forno a Moda de Barcelos'6.

Q Pela tarde, com a orientagdo de um guia local, poderdo visitar algumas
oficinas tradicionais da Freguesia de Galegos de Santa Maria. Aqui poderao
observar a forma como os artesdaos trabalham e as suas unidades produtivas
artesanais, que representam testemunhos vivos da tradigdo olarica do concelho,
nomeadamente o trabalho a roda, a pintura a mao e os fornos a lenha, que
marcam o processo de producdo. Mas sera através da realizagdo de um workshop
que os visitantes terdo a oportunidade de colocar a “méao no barro” e aprender a
amassar o barro, as técnicas de realizacdo da base do vaso, contactar e trabalhar

a roda do oleiro e ainda finalizar e decorar a pega produzida.

Experiéncia: “Enamorando-se pela cultura do linho e pelos Lengos de
Namorados”;

Duragao: 1 dia;

* Vila Verde:

Conhecida por ser detentora de um vasto patrimoénio de antiguidade e riqueza
cultural, o concelho de Vila Verde possui diversos vestigios arqueoldgicos, de
arquitetura civil e religiosa, aspectos etnograficos da cultura popular, artesanato,
gastronomia tradicional, paisagem verdejante e os seus rios. Neste municipio
também o artesanato ocupa cada vez mais um lugar de destaque, pelo facto de
preservar as técnicas de fabrico ancestrais, conciliado com a inovagao na conceg¢ao
de novos produtos e pela importancia econémica crescente que gera. Deste modo,
os Lencos de Namorados sao considerados o verdadeiro ex-libris da vila, mas
também se salientam outros artigos em linho, a tecelagem em trapos, as miniaturas
e brinquedos em madeira, as cangas e jugos de bois, os instrumentos musicais, a
olaria, a ceramica pintada a mao e as pegas em granito sao alguns dos produtos de
forte pendor artesanal. Para além do artesanato, Vila Verde é também conhecida
pela arquitetura civil e religiosa de estilo barroco, manifestando a ostentacdo da
riqueza aparente do ouro do Brasil no século XVIII, tendo como exemplos as casas

de TER, representadas pelo Solar de Carcavelos, a Casa da Madalena, o Solar de

16 Adaptado de Life Cooler, disponivel em: http://lifecooler.com/artigo/comer/restaurante-bagoeira/330683
(consultado em 19/01/2017)
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Febros, a Casa de Serrazim e o Solar do Fundao, assim como o grupo escultérico e
a Igreja de Soutelo, a Capela de S. Miguel-o-Anjo (Rio Mau) e a Capela de S.
Sebastido (Sande), sdo exemplos da rica produgédo desse século XVIII. No que se
refere a gastronomia da regido, é qualificada como rica e diversificada, tal como toda
a gastronomia minhota'”.

Q A experiéncia da cultura & volta do linho tem inicio no Museu do Linho,
localizado na Freguesia de Marrancos, onde o visitante podera contemplar,
acompanhado com a explicacdo fornecida pelo guia do Museu, os diversos
instrumentos de trabalho e as pegas elaboradas em linho e sua forte simbologia,
remetendo para o ciclo do linho, desde a sementeira até ao tear, que constitui um
importantissimo legado cultural e um testemunho da identidade regional, uma
auténtica viagem no tempo a descoberta da heranga cultural da regido minhota.

%*Dica: no més de setembro o Museu do Linho realiza a “espadelada do
linho”, em que podera assistir ao vivo a uma apresentacgao teatralizada que recria
0s varios processos artesanais de transformacéo da planta do linho, expondo ao
mesmo tempo os trajes tipicos, as alfaias agricolas e os métodos artesanais
utilizados na época, tudo como manda a tradi¢cio.

fl Aimoco no Restaurante Palacio's, através da ementa sugerida, serdo
proporcionadas experiéncias de degustacao, tendo como sugestao o Bacalhau na
Telha ou a Posta Mirandesa.

Q Durante a tarde, podera conhecer a Cooperativa Alianga Artesanal através
de uma visita guiada ao espago museoldgico relacionado com o artesanato e a
confecgdo do bordado do Lenco de Namorados, passando em seguida pelo atelié
do bordado, onde é possivel observar o trabalho que as artesas desempenham
diariamente e, finalizando a visita na loja Espago Namorar Portugal, onde os
visitantes podem encontrar os produtos produzidos pela Cooperativa e ainda levar

uma lembrancga da regi&o.

17 Adaptado de CM-Vila Verde, consultado em: http://www.cm-vilaverde.pt/web/turismo/concelho (24/11/2016)
8 Adaptado de My Restaurante e TripAdvisor, consultado em: http://myrestaurant pt/restaurantes/palacio e

https://www.tripadvisor.pt/Restaurant Review-g2024795-d8615840-Reviews-Palacio_Restaurante-
Vila_Verde_Braga_District_Northern_Portugal.html (30/01/2017).
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Q Apds a visita guiada, sera realizado um workshop sobre o bordado dos
Lencos de Namorados, na propria Cooperativa Alianca Artesanal. Nesta atividade

podera aprender na pratica as técnicas do bordado e demais caracteristicas.

Experiéncia: “Descobrindo o artesanato na Vila mais antiga de Portugal”;

Duragao: 2 dias;

™ Ponte de Lima:

“A Vila mais antiga de Portugal”! Assim considerada, Ponte de Lima recebeu
carta de foral em 1125 como Terra de Ponte pela Rainha D. Teresa. Reconhecida
também como vila com equilibrio entre a historia e a natureza, caracteriza-se pela
sua arquitetura medieval e pela sua area envolvente que é banhada pelo Rio Lima.
Ponte de Lima é também valorizada por conter um conjunto de valores histéricos,
culturais e arquitetonicos de grande importéncia para a regido, sendo também
considerada o berco do Turismo de Habitagcdo, devido a quantidade de casas
senhoriais que possui. Ponte de Lima destaca-se também pela casta de vinho
Loureiro, que distingue o Vinho Verde, pelo seu Arroz de Sarrabulho, prato tipico
reconhecido como ex-libris da vila, e como itinerario cultural e religioso, percurso

integrante dos Caminhos de Santiago de Compostela’®.

Q O primeiro dia na “vila mais antiga de Portugal” tem inicio a 6 quilémetros
do centro da vila, na Casa das Torres, testemunho de um belo exemplar da
arquitetura nobre do século XVIIl e também de estilo barroco. Esta casa foi
construida por André Pereira da Silva, portugués emigrante no Brasil, em meados
do século XVIII (Ribeiros, 1993), hoje esta direcionada para o Turismo de
Habitacdo. Considerada num palacete que domina uma paisagem soberba na
freguesia da Fancha em Ponte de Lima € também conhecida como o maior solar
da regiao Alto Minhota, dispondo de sete quartos e integrando também pomares,
vinhas da casta Loureiro para produg¢ao do Vinho Verde Loureiro, locais onde os
hospedes e visitantes podem passear.

19 Adaptado de Camara Municipal de Ponte de Lima, consultado em: http://www.cm-pontedelima.pt/
ver_turismo.php?cod=0Y (22/11/2016).
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Q Na Casa das Torres, sera recebido pelo proprietario Sr. Tristdo Malheiros,
que ira dar a conhecer a sua propriedade e fazer uma explicacdo pormenorizada
da casa de estilo barroco, da area envolvente com vinhas e um vale de exploracao
agricola com diversas frutas da época, bem como contar as variadas histérias da
cultura, da casa e da regido. No meio do percurso e junto a paisagem verdejante
caracterizada pelas vinhas e pomares, sera realizada uma prova de vinhos e
produtos locais para abrir o apetite para o almogo. Depois desta pausa, a conversa
continuara por um passeio até ao meio da quinta, numa distdncia de um
quilémetro, onde encontrara um dos percursos do Caminho Portugués de Santiago
de Compostela.

f{ Aimogo na Casa das Torres, onde serdo proporcionadas experiéncias de
degustacédo, tendo como ementa a sugestédo da casa.

Q O resto do dia serd de ocupacéo livre, podendo o visitante optar por
descansar ou desfrutar de uma paisagem peculiar entre vinhas, pomares e casa
senhorial.

© Para além de conhecer a Casa das Torres, tera a experiéncia de passar
uma noite numa casa senhorial, transformada em turismo de habitacao.

Dia 2

Q No dia seguinte, a experiéncia continua indo até a vila Ponte de Lima, para
descobrir os seus saberes, sabores e encantos.

Q Através de um passeio em charrete, ira conhecer a zona histérica e as
casas solarengas do concelho.

f{ Almogo no restaurante Sabores do Lima20, onde serdo proporcionadas
experiéncias de degustacdo, tendo como sugestdo de ementa o Arroz de
Sarrabulho com rojées de porco e batata assada, ou o Bacalhau na brasa.

Q Apd6s o almogo, na loja “Antiga Casa Rei”, através de um workshop, D.
Maria das Dores ira mostrar como se faz o Palmito Limiano, adorno tipico dos
andores e das igrejas nas romarias. Depois de observar e aprender, tera a
oportunidade de tentar fazer o seu proprio palmito de andor.

Q Para finalizar o dia, esta programada uma visita ao Centro de Interpretagao
e Promocgao do Vinho Verde, instalado na Casa Torreada dos Barbosa Aranha,

considerado Imovel de Interesse Publico em pleno centro histérico. Apds uma

20 Adaptado de Sabores do Lima Restaurante, consultado em: http://saboresdolima.com/restaurante-sabores-do-
lima/ (30/01/2017).
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rececao e acolhimento por parte dos técnicos, podera conhecer mais sobre a
regido dos vinhos verdes, num acompanhamento guiado, através da exposi¢cao
permanente existente no local; no auditério podera viajar pelo tempo através das
imagens expostas e por fim, na Sala de Provas, podera degustar os afamados
vinhos verdes.

Experiéncia: “Explorando o traje a vianesa, os bordados e a louga de Viana”;

Duragao: 2 dias;

" Viana do Castelo:

Conhecida como a capital do folclore portugués, esta cidade caracteriza-se
por possuir uma riqueza inigualavel da etnografia vianesa. Considera-se que a
originalidade e funcionalidade do seu artesanato, com especial relevo para a louga e
os bordados, a assidua e qualificada animacgao cultural, sdo reconhecidos como
outros atributos que fazem de Viana do Castelo uma cidade atrativa para todas as

vertentes de turismo?1.

Q No primeiro dia em Viana do Castelo, o ponto de partida sera no Museu do
Traje, onde numa visita tematica orientada, tera a oportunidade de conhecer a
ligacdo entre as paisagens culturais associadas e os varios trajes regionais
vianenses, pelo facto de o Museu se dedicar a etnografia vianense, em especial ao
traje, com o objetivo de mostrar a coragem e a criatividade das raparigas/mogas da
regido. Para além de ver os diversos tipos de trajes expostos no museu e os
utensilios utilizados para confecdo da |a e do linho, podera explorar a "Sala do
Ouro" e conhecer a colegao de jéias em filigrana existente nessa sala.

Q@ Em seguida, ainda no Museu, realizar-se-a4 uma atividade pratica com a
ajuda de uma bordadeira/artesd sobre os bordados tipicos de Viana, na qual
podera aprender as técnicas do bordado, bem como fazer o proprio bordado e
conhecer mais desta tipica producéao artesanal singular da regiao.

Q Ao sair do Museu, ird passar pela loja “A Tenda” da artesd Armanda
Esperanca, onde tera a oportunidade de conhecer diversos produtos feitos com

bordados pela prépria D. Armanda e ainda adquirir uma lembranca.

21 Adaptado de CM Viana do Castelo, consultado em: http://www.cm-viana-castelo.pt/pt/apresentacao
(18/11/2016)
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fl Aimoco na Casa de Pasto Maria de Perre22, restaurante minhoto
direcionado para a gastronomia tradicional portuguesa do Minho e com decoragéao
rustica, tendo em exposi¢ao utensilios como as peneiras e as verduras das vinhas
penduradas sobre o alpendre, e imagens que registam o artesanato local como os
lencos regionais. Neste restaurante, serdo proporcionadas experiéncias de
degustacdo tendo como sugestdo de ementa o Bacalhau a Maria de Perre ou o
Entrecosto a Minhota. Como sobremesa, sugere-se nao perder o pudim de ovos,
ou leite creme queimado, ou arroz doce.

Q O resto do dia serda de ocupacéo livre para explorar mais o patrimoénio
monumental e ambiental da cidade.

© O alojamento sera na Casa Manuel Espregueira e Oliveira23, localizada
em pleno centro histérico numa das principais ruas e junto do nucleo medieval, a
casa contém seis quartos e funciona como Turismo de Habitagdo. Com um
ambiente acolhedor, a Casa proporciona a estadia huma casa vianense do século
XIX, que pertenceu a um influente e conhecido homem de Viana do Castelo.
Também tera a oportunidade de, na companhia dos atuais proprietarios, em visita
guiada pela casa, conhecer as histérias e as memoérias da Casa Manuel
Espregueira e Oliveira, a historia da cidade e da cole¢do de artes decorativas que
existia na casa e agora esta exposta no Museu de Artes Decorativas da cidade.

Dia 2:

Q O segundo dia em Viana do Castelo sera dedicado a louga regional de
Viana, com uma visita ao Museu de Artes Decorativas, localizado a 160 metros da
Casa Manuel Espregueira e Oliveira. Este museu esta instalado num solar urbano
situado no Largo de Sdo Domingos onde também esta a Igreja do convento da
mesma evocacao. O edificio de linhas barrocas foi mandado construir em 1724
pelo cénego Anténio Felgueiras Lima e nele ficava hospedado o arcebispo de
Braga D. Rodrigo de Moura Teles, quando se deslocava a Viana. Através de uma
visita guiada, o visitante tera a oportunidade de conhecer a colegédo que foi doada
por Manuel Espregueira e Oliveira em 1949, em honra do seu pai Luiz Augusto de

Oliveira. Essa colecdo € composta por mais de 800 pecas de loica, 27 pinturas a

22 Adaptado de Casa de Pasto Maria de Perre e Lifecooler, consultado em: http:/casamariaperre.pt/pt e hitp:/

lifecooler.com/artigo/comer/casa-de-pasto-maria-de-perre/356017 (02/02/2017)

Adaptado de Casa Manuel Espregueira e Oliveira, consultado em: http://

www.casamanuelespregueiraeoliveira.com/casa-e-o-museu-de-artes-decorativas/ ( 30/01/2017)
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Oleos e aguarelas, 75 desenhos de importantes mestres nacionais e franceses,
100 pecas de mobiliario dos séculos XVII e XVIII e 42 outras pecgas tais como:
cruzes processionais, pequenas caixas e baixos-relevos com motivos religiosos24.

Q Apés a visita guiada, realizar-se-4, numa das salas do museu, um
workshop com um artes&o local sobre a ceramica e a pintura da louca regional.

f{ Regressando & Casa Manuel Espregueira e Oliveira, sera servido um
almogo com prato, vinhos e sobremesas tipicos da gastronomia tradicional local.

Q Na parte da tarde indo em direcéo até a freguesia de Carreco, os visitantes
serao recebidos no Moinho do Petisco pelo proprietario Sr. Eugénio, que mostrara
como era o processo de moagem do milho e ira contar a histéria do moinho. Este
engenho foi durante séculos utilizado para moagem de cereais, representando um
forte elo de relagbes e tradi¢gdes para as populagdes locais. Em seguida, na area
envolvente do moinho sera servida uma broa com mel, sumos e vinhos para
degustacéo, enquanto o Grupo Folclérico de Dangas e Cantares de Carreco faz
uma atuagao proporcionando animacdo ao espaco e no qual sera possivel

observar melhor os trajes tipicos da regiéo.

24 Adaptado de Casa Manuel Espregueira e Oliveira e Museu de Artes Decorativas, disponivel em: hitp://
www.casamanuelespregueiraeoliveira.com/casa-e-o-museu-de-artes-decorativas/ e http://www.cm-viana-

castelo.pt/pt/mad-apresentacao (30/01/2017).
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7.3.2. Explorando a Génese de Portugal

Duracéo: 4 dias;
Disponivel: todo o ano;

Localidades: Braga, Guimaraes, Fafe e Povoa de Lanhoso.

Figura 7.10. Mapa das Localidades Programa 2
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Fonte: Google Maps: https://www.google.pt/maps

Tabela 7.5. Distancia entre as localidades das experiéncias Il

Distancia/km

Braga
Fafe
Guimaraes

Poévoa de
Lanhoso

Braga

0 km
41,7 km

24,9 km

19,4 km

Fafe

41,7 km
0 km

14,9 km

23 km

Poévoa de

Guimaraes
Lanhoso

24,9 km 19,4 km

14,9 km 23 km

0 km 21,1 km

21,1 km 0 km

Fonte: elaboragéo propria retirado de Google Maps: https://www.google.pt/maps
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Experiéncia: “A descoberta de Braga, cidade dos Arcebispos”;

Duragao: 1 dia;

" Braga:

Fundada na época romana como “Bracara Augusta”, a cidade de Braga
possui mais de dois mil anos de historia, sendo considerada a mais antiga cidade
portuguesa e uma das cidades cristids mais antigas do mundo. O Municipio de
Braga encontra-se dividido em trinta e sete paréquias. Reconhecida também como
Capital do Barroco pelos seus numerosos monumentos de rica talha esculpida, a
cidade possui um patriménio histérico e arqueoldgico significativo para a sua
dimensao (Municipio de Braga, s.d.). Braga também é identificada como um dos
destinos de eleicdo no segmento do turismo religioso, pelas suas celebragdes com
expoente maximo na Semana Santa, bem como pelo seu patrimoénio edificado e
vasto patrimonio religioso, e, sobretudo, pelo facto de ser destacada como uma das
cidades cristds mais antigas do mundo. A semelhanca de Roma as igrejas abundam
no centro historico e a cidade emerge como um local que cruza a arte e o sagrado

em todas as suas manifestagcdes?>.

Q A descoberta da cidade inicia-se com a participacdo numa celebracdo
eucaristica na Sé de Braga, considerada a primeira catedral portuguesa a ser
construida.

Q Apd6s a celebragéo, sera realizada uma visita guiada a Sé Catedral?s,
mandada construir no século Xl pelo Conde D. Henrique e pela sua esposa Dona
Teresa, pais de D. Afonso Henriques, primeiro rei de Portugal. A Sé de Braga foi
solenemente sagrada pelo Bispo D. Pedro e dedicada a Virgem Maria no dia 28 de
agosto de 1089. Nesta visita guiada, sera possivel conhecer o seu interior e “viajar”
pela historia em diferentes épocas, bem como apreciar um monumento com mais
de 900 anos de historia e vida religiosa.

Q A visita guiada continua em direcdo a uma das dependéncias da Catedral,
na antiga casa do Cabido, onde se encontra o Tesouro-Museu da Sé, uma

25 Adaptado de CM Braga, disponivel em: https://www.cm-braga.pt/pt/0101/conhecer/historia-e-patrimonio/
patrimonio-religioso/apresentacao (06/02/2017).

26 Adaptado de Sé Catedral disponivel em: http://se-braga.pt/2016/10/06/catedral-de-santa-maria-de-braga/
(06/02/2017).
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construcédo do século XVIII que esta inserida no conjunto monumental da Catedral
de Braga. O seu acervo € “constituido por pecas de arte sacra de inestimavel valor,
recolhidas ao longo de mil anos de vida cristd dinamizada a partir da Catedral”.
Este Museu, fundado em 1930, é caracterizado por ser um lugar cheio de histéria
onde se guardam notaveis tesouros, como pecas relevantes para contar a histéria
do pais, quando ainda ndo era uma nacido, bem como €& possivel encontrar e
observar a cruz da primeira missa realizada no Brasil pelos colonos, representando
simbolicamente um dos valores determinantes de toda a acédo ligada aos
descobrimentos portugueses?’.

Q De seguida, dirigimo-nos para o Santuario do Bom Jesus, onde sera
possivel, com o acompanhamento de um guia, subir o escadorio granitico,
passando pelas capelas evocativas da Paixao de Cristo, até ao portico setecentista
e ao Santuario do Bom Jesus, também conhecido como Bom Jesus do Monte ou
Bom Jesus de Braga, cuja construgao foi concluida em 1811. Outra opgéo sera
subir ao Bom Jesus utilizando o funicular existente na base deste monte, podendo
o visitante contemplar a paisagem e ter a possibilidade de recuar no tempo em
relacdo aos meios de deslocagao, uma vez que este elevador de funcionamento
hidraulico data de 1882, tendo sido o primeiro do género a ser construido no pais
(Ribeiro, 1993). Neste complexo monumental, considera-se que a arquitetura e a
paisagem se entrelacam numa simbiose perfeita

Q Apds a chegada no cimo do monte e conhecimento do Santuario, o almogo
tera lugar no Restaurante Panoramico situado no Hotel do Elevador.

{ O Restaurante Panoramico é considerado um estabelecimento reconhecido
e prestigiado pela sua cozinha regional. Localizado no Hotel do Elevador, permite
ter uma vista panorédmica do centro da cidade de Braga e da paisagem?28. Sugere-
se como prato principal experimentar o tradicional Arroz de Pato Regional ou “Pica
no Chao” (arroz de frango) e também, a famosa sobremesa Pudim Abade de

Priscos.

27 Adaptado de Tesouro-Museu da Sé Catedral, disponivel em: https://www.cm-braga.pt/pt/1201/conhecer/
historia-e-patrimonio/museus/item/item-1-661 (06/02/2016).

28 Adaptado de Restaurante Panoramico - Hotel do Elevador, consultado em: http://www.hotelsbomjesus.com/pt/
hotel-elevador/restaurants.html (22/03/2017).
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*Dica: Para aqueles que possuem descendéncia portuguesa, uma rapida
passagem pelo Arquivo Distrital de Braga tornara possivel a consulta da sua
genealogia existente no registo do Arquivo?®.

Q Na parte da tarde, o préximo local de descoberta sera o Mosteiro de S&o
Martinho de Tibaes, localizado a seis quildmetros da cidade de Braga. Fundado em
finais do século X e reconstruido no final do século XI, este mosteiro transformou-
se num dos mais ricos e poderosos mosteiros do norte de Portugal. Nos séculos
XVI a XVIIl, o Mosteiro assiste a fundagdo da Congregagdo de Sdo Bento de
Portugal e do Brasil, da qual se torna Casa-Mae de todos os mosteiros beneditinos
e centro difusor de culturas e estéticas. No Mosteiro de Tibaes, sera realizada uma
visita guiada por todo o mosteiro, desde o edificio interior e a capela, e no exterior,
espaco que combina terrenos agricolas, a mata e um jardim barroco. Apos a visita
guiada sera realizada uma palestra seguida de mostra e prova da dogaria
conventual, os Sabores Beneditinos como marca registada, acompanhada de cha,
sumo de laranja natural e dois doces ("viuvas" e “fartaes”).

Experiéncia: “Explorando o bergo da nagao portuguesa’;

Duracao: 1 dia;

* Guimaries:

Cidade de origem medieval, Guimaraes tem suas raizes no século X, sendo
reconhecida como bergo da nagao e da identidade portuguesa pelo facto de nesta
cidade ter nascido D. Afonso Henriques, reconhecido como o primeiro rei de
Portugal. O seu centro histérico, patriménio recuperado, foi classificado em 2001
como Patriménio Cultural da Humanidade pela UNESCO e em 2012 a cidade foi

palco da Capital Europeia da Cultura.

Q Na cidade conhecida como o “Berco da Nac&o” podera viver e sentir a
Histéria de Portugal através de um passeio acompanhado por um guia local (da
empresa Tours&Tales) pelo centro histérico da cidade, classificado como

Patrimoénio Mundial da Humanidade, onde também serdo narrados factos e

29 Consulta no Arquivo Distrital de Braga: http://www.adb.uminho.pt/Default.aspx?
tabindex=2&tabid=7&pageid=9&lang=pt-PT.
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histérias do Rei D. Joéo |, considerado uma importante personagem da histéria de
Guimaraes.

Q Em seguida, sera realizada uma viagem de teleférico até & Montanha da
Penha. Num trajeto de 1700 metros em poucos minutos, o teleférico permitira a
descoberta da cidade através de outros angulos. A Montanha da Penha, conhecida
pelas suas magnificas caracteristicas naturais, dispde de um monumental conjunto
de rochas, bem como possui um auténtico santuario de vida natural. A Penha é
reconhecida ainda como um dos mais singulares locais de culto religioso, pois aqui
se situa o Santuario de Nossa Senhora do Carmo da Penha, com vistas sobre a
regido norte que se prolongam até ao mar30,

Q Na Penha, podera explorar e conhecer o patriménio religioso e natural, ao
mesmo tempo em que desfruta da paisagem.

i Ainda na Montanha da Penha, no Restaurante da Montanha sera possivel
experimentar a gastronomia local, tendo como sugestdo de prato o Bacalhau a
Montanha, ou os Lombinhos de Vitela com molho de cogumelos.

Q Apds o almogo, sera realizada a viagem de teleférico de regresso ao centro
histérico de Guimaraes.

Q Indo em diregéo ao Castelo de Guimaraes sera feita uma paragem no Pago
dos Duques, majestosa casa senhorial do século XV, mandada edificar por D.
Afonso, futuro Duque de Braganca e filho bastardo do Rei D. Jodo . A visita guiada
ao Palacio sera através de uma recriagao historica (pela empresa Tours&Tales)
intitulada “A Duquesa e o Palacio”, de modo a tornar a visita numa experiéncia
memoravel.

Q Em seguida, a entrada no célebre Castelo de Guimaraes ira finalizar a
descoberta do “Ber¢co da Nacgao”. A edificagcao deste Castelo de estilo medieval e
datado do ano 968 foi necessaria para proteger o Mosteiro de de Santa Maria, que
havia sido mandado construir pela Condessa Mumadona Dias dos constantes
ataques por parte dos mouros € normandos3’.

Experiéncia: “Conhecendo Fafe, a cidade dos ‘brasileiros™

Duragao: meio dia;

30 Adaptado de Teleféricos de Guimardes e Penha Guimardes, consultado em: http://www.turipenha.pt/

ndex.php?option=com_content&view=article&id=21 e http://www.penhaguimaraes.com/pt/completo/11
(23/03/2017).

31 Adaptado de Castelo de Guimaraes - Pago dos Duques, consultado em: http://pduques.culturanorte.pt/pt-PT/
castelo/histcast/ContentDetail.aspx (23/03/2017).
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* Fafe:

Localizado no distrito de Braga, o concelho de Fafe surge, inicialmente, como
vila em 1836 e como cidade em 1986. Considera-se que sua histéria apesar de
recente é bastante marcante. A regido fafense é conhecida como pélo industrial e
pela presenga de diversas casas brasonadas, de construgdes ligadas aos
“brasileiros” datadas de finais do século XIX (Ribeiro, 1993). Nesta época os
investidores emigrantes comecaram a regressar, oriundos do Brasil, também
chamados de “brasileiros de torna-viagem”, que decidiram investir na cidade, com a
construcdo de belos e luxuosos palacetes. Por esta razdo, a cidade € hoje
conhecida como “Fafe dos brasileiros”, bem presente na arquitetura das pragas e
jardins publicos, nomeadamente o Jardim do Calvario, a Casa da Cultura, onde
estdo sediados atualmente o Museu das Migrag¢des, o Museu da Imprensa e o das
Comunidades, ou o Clube Fafense. Assim, a Arquitetura dos “Brasileiros” € um dos
tragos marcantes no urbanismo da cidade de Fafe e € um dos seus mais queridos e

aliciantes ex-libris32.

Q No centro histérico da cidade, local onde se impde a “arquitetura dos
brasileiros” pelo seu conjunto de construgdes dos finais do século XIX e primeiras
décadas do seguinte, fruto de capitais fafenses emigrados no Brasil, sera o inicio
da descoberta da cidade através de um passeio orientado com a tematica “Esta é
a minha Villa”. Nesta visita tematica guiada pelo centro histérico serdo também
revelados testemunhos de uma memdria quase perdida: as casas de outro tempo;
bem como detalhes interessantes relacionados com a historia da cidade.

Q Ainda no centro histérico, o passeio orientado ira continuar com paragem
“obrigatodria” em alguns dos importantes patriménios edificados da cidade, tais
como:

Q O Arquivo Municipal de Fafe, palacete do inicio do século XX que é hoje um
edificio recuperado e ampliado e testemunho vivo da “arquitetura dos brasileiros”.
O Arquivo Municipal possui um acervo das juntas de freguesia, associagdes,

particulares ou empresas, constituindo o repositério da Memoria de Fade, dos

32 Adaptado de Camara Municipal de Fafe, disponivel em: http://www.cm-fafe.pt/conteudo?item=31278
(27/03/2017).
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séculos XIX e XXI, bem como assegura a consulta dos documentos em formato
papel ou eletronicos, disponiveis na Sala de Leitura33.

Q Em seguida, a Casa do Santo Novo, ou Casa Municipal da Cultura,
considerado um verdadeiro palacio, € um edificio constituido por trés pisos e um
amplo patio com um jardim na frente, rematado por um muro gradeado e um
imponente portdo. Nesta casa, encontra-se também o Museu das Migragdes e das
Comunidades e o Museu da Imprensa34.

Q O Museu das Migracdes e das Comunidades foi fundado em 2001 por
deliberacdo do Municipio de Fafe e tem como finalidade o estudo, a preservagao e
a comunicagao das expressdes materiais e simbdlicas do universo migratorio, em
especial do ciclo do retorno dos emigrantes portugueses. Para além do
conhecimento dos movimentos migratérios ocorridos para o Brasil e outros paises
europeus no século XIX e XX, o projeto do Museu assenta na visibilidade da
descoberta dos efeitos da emigracdo nos territérios de destino e de retorno e
também nas expressdes que refletem o cruzamento de culturas, transformando-as
em marcas patrimoniais de historia econdmica, social e culturalP>.

Q No Museu, o participante sera conduzido numa viagem no tempo aos finais
do século XIX e inicios do século XX, através de uma visita guiada aos Nucleos
Museoldgicos e Sitios Histéricos de Retorno, onde podera aprender sobre os
fluxos migratérios de Portugal-Brasil e Brasil-Portugal conhecidos por torna-
viagem. Passando por Salas Tematicas, intituladas: Sala da Memdria, Sala da
Diaspora, Sala da Ascendéncia, Sala das Comunidades, Sala da Lusofonia, Sala
do Conhecimento e a Casa Museu como Centro de Interpretacdo, podera
descobrir historias dentro da histéria da emigragdo portuguesa, bem como
observar as fotografias e objetos expostos que eram pertences pessoais,
documentos como passaportes, bem como a histéria da “Familia do Brasileiro”,
nos contextos publico e privado.

Q A seguir, o passeio continua até ao Jardim do Calvario, jardim de estilo

romantico datado de 1892, cujo nome se deve a existéncia de uma capela no local

33 Adaptado de CM-Fafe, disponivel em: http://www.cm-fafe.pt/conteudo?item=31244 (27/03/2017)

34 Adaptado de Camara Municipal de Fafe, disponivel em: http://www.cm-fafe.pt/conteudo?item=31241
(27/03/2017).

35 Adaptado de Museu das Migragdes e das Comunidades, em: http://www.museu-emigrantes.org/o-museu/o-
conceito.html (consultado em 31/05/2016).
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mandada construir pelo entdo presidente da Camara, José Floréncio Soares, com
o apoio do ilustre brasileiro fafense comendador Albino de Oliveira Guimaraes. O
jardim continua a ser espago de entretenimento, repouso e convivéncia,
considerado um local privilegiado com belas paisagens?6.

Q Saindo do Jardim do Calvario, podera conhecer o Monumento a Justiga de
Fafe e ouvir a histéria da lenda da “Justica de Fafe”, bem como descobrir o porqué
das origens histéricas na defesa da justica popular.

Q De seguida, o passeio orientado continua em direcdo ao Hospital de S&o
José de Fafe, inaugurado em 19 de marco de 1863, construido sobretudo com
capitais financiados pelos “brasileiros de torna-viagem”, sendo uma réplica
arquiteténica do Hospital da Beneficéncia existente no Rio de Janeiro3”.

Q A seguir, numa visita guiada no interior do Teatro-Cinema da cidade,
considerado ex-libris da cidade e também reconhecido como um importante marco
cultural e um dos melhores teatros do Norte do pais, o participante tera a
oportunidade de fazer uma viagem no tempo aos chamados “loucos anos vinte”.
Datado de 1923, foi integralmente recuperado e € um dos principais motivos de
interesse arquitetonico da cidade de Fafe. Esta obra marca o fim das iniciativas
dos “brasileiros” de Fafe e dos seus descendentes, fechando o ciclo da emigracéo
para o Brasil, “terra de rapido enriquecimento”. A arquitetura do interior € em forma
de ferradura, com um teto abobadado e decorado com motivos pictéricos alusivos
a musicos famosos da época romantica no século XIX, além da figuracdo do
firmamentos3s.

Y O restaurante Adega Popular, reconhecido como o restaurante mais antigo
e tipico do concelho de Fafe, apresenta uma comida caseira regional e ambiente
rustico de cariz familiar3?. Nele sera possivel saborear a gastronomia local, com a
sugestao de experimentar o Bacalhau Assado na Brasa ou a Vitela Assada a Moda
de Fafe.

Q O resto do dia sera livre.

36 Adaptado de Camara Municipal de Fafe, disponivel em: http://www.cm-fafe.pt/conteudo?item=31247
(27/03/2017).

37 Adaptado de “O Hospital de Sdo José ou da Misericordia de Fafe”, consultado em: http://www.museu-
emigrantes.org/docs/memoria/retorno/hospital_sjose_misericordia_Fafe.pdf (01/04/2017).

38 Adaptado de CM-Fafe, disponivel em: http://www.cm-fafe.pt/conteudo?item=31242 (27/03/2017).

39 Adaptado de Restaurante Adega Popular, consultado em: http://exploreminho.wixsite.com/adegapopular
(02/04/2017).
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Experiéncia: “Descobrindo o requinte da filigrana”

Duragao: 1 dia;

" P6voa de Lanhoso:

A histéria deste Concelho remonta ha muitos séculos, sendo que os vestigios
da ocupacgdo humana destas terras indicam, na cronologia, que remonta a milhares
de anos antes de Cristo. Dos levantamentos arqueoldgicos, constata-se que os
testemunhos do povoamento das terras de Lanhoso remontam a pré-histéria com
sitios de culturas megaliticas, do calcolitico e Idade do Bronze, povoados da ldade
do Ferro, dezenas de vestigios da presengca romana e romanizagao destas terras,
sendo o primeiro documento conhecido relativo ao toponimo datado de 1086. Para
além dos vestigios aquitetonicos, como o Castelo de Lanhoso que se mostra como
uma das principais referéncias patrimoniais da histéria da regido, a presenca do
ouro, também revelado na filigrana, apresenta um destaque singular na historia e
reconhecimento deste concelho?0.

Q O primeiro ponto de descoberta da histéria da cidade sera no Monte do
Pilar, onde esta situado o Castelo de Lanhoso. Considerado um ex-libris do
Concelho e um dos mais imponentes redutos portugueses que diz respeito a sua
implementacdo, o Castelo de Lanhoso € um baluarte medieval, onde inumeras
vezes D. Teresa, mée do primeiro rei de Portugal, se refugiou, conforme narra a
historia*'. No interior da Torre de Menagem o participante ira visualizar um
documentario sobre a arquitetura militar medieval em comparagcdo com o Castelo.
Em seguida, com uma visita guiada, o participante tera a oportunidade de
desvendar as complexidades arquitetonicas e as diversas fases de construcéo,
explorando ainda as lendas e as personagens associadas a esta fortaleza.

fl Ainda no Monte do Pilar, no “Castelo Restaurante” o almogo proporciona
uma degustagcdo da gastronomia tradicional local, tendo como sugestdo o
Bacalhau Assado a Pilar com cebolada, batatas a rodelas e grelos, ou os Bifes a
Romaria ou Bife a Castelo.

40 Adaptado de CM-Pévoa de Lanhoso, consultado em: hitp://www.mun-planhoso.pt/o-concelho/historia/a-
formacao-do-concelho.html (04/04/2017).

41 Adaptado de CM-Pdvoa de Lanhoso, consultado em: http://www.mun-planhoso.pt/espacos-municipais/
castelo.html (04/04/2017).
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Q A seguir ao almogo, a descoberta da historia da regido continuara na
Freguesia de Travassos onde se localiza o Museu do Ouro, uma antiga oficina de
producédo de filigrana. Nesta atividade o participante ira conhecer o Museu e a sua
exposi¢cao de ferramentas e moveis do século XVIII através de uma visita guiada
pelo proprietario e artesdo. ApOs a visita, sera realizada uma atividade pratica
(workshop), na qual o senhor Clemente ira demonstrar como se faz uma peca em
filigrana para o préprio participante criar a sua peca.

Q Saindo do Museu do Ouro, o programa ira terminar na Quinta Villa Beatriz,
palacete datado de 1906, foi edificado por um portugués que esteve varios anos
radicado no Brasil. Com cerca de 65 hectares e conhecido como um belo exemplar
de “casa de brasileiro”, Francisco Guimaraes mandou construir a Villa em honra de
sua esposa Beatriz. Nesta quinta, sera possivel visitar o Museu Rural, a Casa
Museu, o exterior do palacete e os jardins, finalizando a visita na adega com prova
de vinho e produtos tradicionais locais.

Q@ No trajeto para a Quinta, serd feita uma breve pausa para conhecer o
Santuario de Nossa Senhora de Porto d’Ave que inclui, além da igreja revestida no
seu interior de azulejos joaninos do século XVIII e talha dourada nos altares
barrocos, um Museu de Arte Sacra Popular e uma Via Sacra com capelas.

Constata-se que a lapide do santuario foi concluida com fundos vindos do Brasil42,

7.3.3. Experimentando os Sabores e os Saberes Gastronémicos do
Minho

Duracéo: 6 dias;
Disponivel: todo o ano;

Localidades: Caminha, Mongéo e Melgaco;

42 Adaptado de Real Confraria de Nossa Senhora de Porto d’Ave, consultado em: http://www.confraria-
portodave.pt/page.php?link=2 (04/04/2017).
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Figura 7.11. Mapa das Localidades Programa 3
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Ermida
Dados do maps ©2017 Google|nst. Geor. Nacional  Portugal  Termos de Utiizacdo  Enviar comentarios 1 kmi

Tabela 7.6. Distancia entre as localidades das experiéncias lll

Distancia/km Caminha

Caminha 0 km

Melgaco 68 km

Melgaco Moncéo

68 km 49,5 km

0 km 23,4 km

Mongéao

49,5 km

23,4 km

Fonte: elaboragéo propria retirado de Google Maps: https://www.google.pt/maps

0 km

Experiéncia: “Explorando os moinhos de agua e confeccionando a broa de

milho”

Duragao: meio dia;
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™ Serra D’Arga:

A Serra d’Arga situa-se no distrito de Viana do Castelo e integra a Rede
Natura 2000, uma rede ecoldgica para o espago comunitario da Unido Europeia, que
pertence a carta de turismo sustentavel europeia. Considera-se que a Serra é um
local de grande valor ecolégico, onde é possivel desfrutar de uma paisagem natural
peculiar. Nesta serra encontram-se também sete aldeias rurais: Montaria, Dem, Arga
de S. Joao, Arga de Baixo, Arga de Cima, Covas e Cerquido. Estas aldeias rurais
preservam a arquitetura tradicional e combinam elementos do patrimoénio natural,
etnografico, histérico e cultural, intimamente relacionado com o homem, com os
seus habitantes, no presente e no passado, como por exemplo, os moinhos de agua

e a tradi¢cao da broa de milho?*3.

Q A fim de explorar a Serra D’Arga, o inicio do passeio sera por dois nucleos
de aldeias serranas que abarcam a Serra: Arga de Cima e Arga de Baixo.
Consideradas aldeias tipicamente rurais, com construcdes tradicionais que servem
de apoio as atividades agricolas da populagéo, as aldeias possuem um patriménio
edificado recuperado e preservado, que pode ser admirado enquanto caminha
tranquilamente. Sera possivel observar as casas tipicas construidas com materiais
da regido, geralmente, de granito e xisto com paredes irregulares; os espigueiros,
os moinhos de agua, as pontes de xisto e o Mosteiro de Sdo Joao D’Arga, que
assume um papel de destaque no patriménio histérico-arquiteténico do Concelho
como elemento caracteristico do patrimonio eclesiastico. A capela do mosteiro € de
origem romanica e mantém vestigios que remontam ao século Xll. Além da
importancia arquitetonica do mosteiro, tem aqui lugar também uma das mais fortes
tradicdes do meio rural: a Romaria de S. Jodo d'Arga, considerada a mais antiga e
popular do Alto Minho#4.

Q No entanto, antes da ida ao Mosteiro o participante tera a oportunidade de
conhecer o Centro de Interpretacdo da Serra d’Arga, situada na aldeia de Arga de
Baixo. O CISA encontra-se instalado numa antiga casa florestal e aqui o visitante

podera aprender mais sobre o patrimoénio natural da serra e o patrimonio cultural,

43 Adaptado de Aldeias de Portugal e Caminha Turismo, consultado em: http://www.aldeiasportugal.pt/sobre/9/
#WPOVVIJOrEY e http://www.caminhaturismo.pt/ver.php?cod=0B0J (18/04/2017).

44 Adaptado de Aldeias de Portugal e Caminha Turismo, consultado em: http://www.aldeiasportugal.pt/sobre/9/
#.WPZiglJOgYU e http://www.caminhaturismo.pt/ver.php?cod=0B0JOD (18/04/2017)
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através da exposigao de um conjunto de imagens e materiais sobre as tradi¢cbes e
as vivéncias da populagao local.

Q Em seguida, o passeio continuara até a freguesia da Montaria, também
conhecida como Sao Lourengo da Montaria. Possui cerca de 2600 hectares, e
pertence ao concelho de Viana do Castelo, sendo considerada uma das maiores
do distrito. Nesta freguesia serrana constata-se que existiam 42 moinhos de
rodizio simples, encontrando-se aqui a Montaria, aldeia com a maior quantidade de
moinhos de agua de Portugal. Salienta-se ainda o facto do seu nucleo habitacional
se localizar em altitudes mais elevadas, na conhecida Serra d’Arga. Para além das
igrejas, capelas e paisagem natural e rural como valores patrimoniais, a
recuperacado de 14 moinhos levou a criagao do Nucleo Museologico dos Moinhos
de Agua da Montaria promovendo, assim, um maior destaque para esse tipo de
edificacao?s.

Q Na Casa do Lisboa, casa rural da Dona Carmén, sera realizado um
workshop* da broa de milho da Montaria. A Dona Carmén iniciara esta atividade
fazendo uma breve apresentagao sobre a broa, e sobre 0s usos e os costumes da
regidao. Em seguida, sera a hora de colocar a “mao na massa” e os participantes
terdo a possibilidade de descobrir alguns dos segredos da confe¢ao da broa, para
depois ser levada ao forno de pedra e ser provada como fruto da prépria
experiéncia de cada um.

Q Enquanto a broa coze, sera realizada uma visita ao Nucleo Museoldgico
dos Moinhos de Agua da Montaria, bem como a visita ao interior de um moinho
para aprender e observar como o milho/cereais eram e sao triturados.

Q De regresso a casa da Dona Carmén, a broa ja estara pronta para ser
degustada juntamente com outros produtos locais, como: mel, fruta da época,
vinho verde, sumo, agua, presunto, chouri¢co, queijo e azeitonas.

*Nota: O workshop sera uma atividade realizada pela empresa de animacéao

turistica Descubra Minho.

Experiéncia: “Degustando os sabores e saberes do Alvarinho - Parte 1”

Duragao: 1 dia e meio;

45 Adaptado de Junta de Freguesa da Montaria, consultado em: http://www.jf-montaria.com/?m=historia&id=412
(17/04/2017).
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™ Mongio:

Moncéao € uma vila raiana localizada no Alto Minho, na sub-regido do Minho-
Lima, pertencente ao distrito de Viana do Castelo, tendo recebido Carta de Foral em
1261 por D. Afonso Ill. Com vinte e quatro freguesias, Mongao situa-se entre dois
fendmenos geograficos distintos: o extenso e fértil vale do rio Minho e as escarpadas
montanhas, cortado por uma série de rios, ribeiros, riachos, que fertilizam a sua terra
e permitem a ocupacdo da meia encosta. Com o terreno propicio a pratica da
agricultura e da pastoricia, a viticultura ganha um destaque exclusivo devido ao
terroir que possui para a producao da casta alvarinho e, consequentemente, o vinho
Alvarinho, reconhecido como um dos melhores vinhos brancos do mundo,
possibilitando o desenvolvimento econdmico para a populagdo, o suporte de
identidade cultural e histérica, bem como qualificando Mongcdo como o “Ber¢o do

Alvarinho” e pertencente a Regiao Demarcada dos Vinhos Verdes46.

Q Em Moncédo, o participante tera a oportunidade de experimentar os
monovarietais de alvarinho, que distinguem-se pela sua riqueza aromatica,
elegancia e complexidade no sabor.

Q No centro da Vila, em frente a célebre Praca Deu-La-Deu Martins, situa-se
a Casa do Curro que alberga o Museu do Alvarinho, inaugurado em 2015. Através
da exposicdo museoldgica patente o visitante passa por diversas salas que
abordam tematicas do territério, a historia dos vinhos de Moncao, o Alvarinho, a
casta, o terroir e os produtores. No Museu, a atividade tera inicio numa sala
tematica com a visualizagdo de um breve video sobre o Alvarinho. Em seguida,
realizar-se-a uma visita guiada a exposicao, orientada por um endlogo que ira
transmitir ao participante a importancia do Alvarinho na sub-regido de Mongao e
Melgaco, o aspecto terroir que caracteriza o microclima da regido, bem como os
elementos e as técnicas vitivinicolas que o distinguem. No final, na Sala de Provas,
sera realizada uma prova de vinhos alvarinhos dos produtores locais juntamente
com alguns produtos da regido, como: queijos e biscoitos.

fI No restaurante “Terra Nostra” o almogo ira proporcionar experiéncias de

degustacédo da gastronomia tipica do concelho, tendo como sugestao de prato o

46 Adaptado de CM-Mongéo, disponivel em: http://www.cm-moncao.pt/portal/page/moncao/portal_municipal/
municipio/HISTORIA/HistMoncao.pdf (22/04/2017).
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Bacalhau de Cebolada no forno com batata @ murro ou o Cordeiro Assado a Moda
de Mongao (“Foda a Moda de Mongéao”).

QA seguir ao almogo, a descoberta do Alvarinho continua em diregdo ao
Palacio da Brejoeira, considerado o ex-libris da regido do Alto Minho e de Moncgao.
Situado na freguesia de Pinheiros, o Palacio esta classificado como Patrimonio
Nacional desde 1910, considerado uma grandiosa constru¢cdo em estilo
neoclassico dos principios do século XIX. A casa senhorial, circundada de altos
muros, possui um frondoso parque de arvores centenarias, bem como varios
hectares de vinhas plantada e a sua adega antiga. Nos 18 dos 30 hectares da
propriedade cultiva-se a casta Alvarinho, que dara origem ao Vinho Verde Palacio
da Brejoeira Alvarinho*’.

Q No Palacio, o participante terd a experiéncia de conhecer o interior do
Palacio através de uma visita guiada e conhecer a quinta através de um passeio
em charrete pelo bosque, Avenida dos Platanos, llha dos amores, Capela de S.
Francisco, vinhas e alambique. No final do passeio, sera realizada uma
degustac&o de vinho Alvarinho do Palacio da Brejoeira.

Q Para finalizar o dia, indo até a freguesia de Mazedo, o participante tera a
oportunidade de passar uma noite no Solar de Serrade, uma casa armoriada dos
meados do século XVII, dentro da arquitetura tipica solarenga alto-minhota. Este
Solar é reconhecido como um bom exemplo da recuperagdao do patrimonio
arquiteténico da regido. O Solar de Serrade tem uma capela incluida no topo norte,
com coro e balaustrada de traca “rocaille”. Detém também um espdlio de
mobiliario, tapecgaria, lougcas e azulejaria, bem como um jardim romantico.
Recuperado e inaugurado em 1997, € um espaco dedicado ao Turismo de
Habitacdo com seis quartos duplos e duas suites e é dedicado também ao
enoturismo, integrando a Rota do Alvarinho e possuindo vinhas para o cultivo da
casta alvarinho e a producéo do Vinho Alvarinho Solar de Serrade?s.

Q No dia seguinte, apdés um pequeno-almogo com produtos locais e frutas da

época, o participante tera a oportunidade de conhecer mais o Solar através de

47 Adaptado de Rota do Alvarinho, disponivel em: http://www.rotadoalvarinho.pt/apex/f?
p=101:15:0:NO::P15 1D _ADERENTE:536 (22/04/2017).

48 Adaptado de Solar de Serrade, consultado em: http://www.solardeserrade.pt/pt/ e http://www.solardeserrade.pt/
site/portfolio/turismosolar-de-serrade/ (25/04/2017).
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uma visita guiada pelos proprietarios e endlogo a casa, vinhas, adega, loja e no
final, realizar uma prova de Vinho Alvarinho Solar de Serrade.

% Dica: para complementar a sua experiéncia, desfrute de um passeio entre
as fronteiras de Portugal (Mongéo) e de Espanha (Salvaterra), através do comboio
turistico Eurocidade.

Experiéncia: “Degustando os sabores e saberes do Alvarinho - Parte 2”

Duragao: 4 dias;

™ Melgaco:

Localizado a cerca de 24 quildbmetros a norte de Moncédo, Melgaco é
considerado o ponto mais a norte de Portugal e é igualmente uma vila raiana do
distrito de Viana do Castelo e sede de concelho com 238,25 km2 de area. A regiao
de Melgaco também é reconhecida por se distinguir pelo seu carater unico humano
e cultural, habitos, costumes e uma histéria singular, de real¢ar a cultura local de
transumancia, considerada unica no pais, como os dizeres e os habitos de vestir
locais. Para além do patriménio edificado com significativo interesse turistico, da
cultura regional, da gastronomia fortemente dominada pelo fumeiro, pelo cabrito e
pela lampreia, a producdo vinicola da regido possui uma elevada importancia,
sobretudo na produgao da casta e vinho Alvarinho49.

Q Para desfrutar da experiéncia do Alvarinho, o passeio tera inicio na Quinta
de Soalheiro, uma Adega e vinha familiar de um dos primeiros produtores de Vinho
Verde Alvarinho. A Quinta esta localizada num conjunto de serras com condigbes
de pluviosidade, temperatura e horas de sol necessarias a melhor maturacdo das
uvas da casta Alvarinho. “O microclima muito particular desta regido aliado a uma
excelente exposicado solar levaram a que Jodo Antonio Cerdeira plantasse, em
1974, a primeira vinha continua de Alvarinho e criasse, em 1982, a primeira marca
de Alvarinho de Melgaco — Soalheiro™?. Na Quinta de Soalheiro, o visitante podera

usufruir de um passeio orientado pelas vinhas em producéo biologica situadas

49 Adaptado de CM-Melgaco, disponivel em: hitp://www.cm-melgaco.pt/viver/municipio/#fmainContentOfPagelD
(25/04/2017).

50 Retirado de Quinta de Soalheiro, disponivel em: https://www.soalheiro.com/pt/historia (25/04/2017).
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junto a adega, ter o contacto com a flora tradicional, ecologia e vindima, bem como
visita guiada as diferentes secdes da adega.

Q Em seguida na Quinta da Folga, pertencente também ao projeto familiar da
Quinta de Soalheiro, cujas Quintas integram a rota do Vinho Verde Alvarinho e do
fumeiro, o participante tera a oportunidade de conhecer o fumeiro tradicional de
porco Bisaro. A Quinta de Folga promove a redescoberta do fumeiro de porco
Bisaro no concelho de Melgago, complementada pela paisagem rural tradicional
com varanda de vista Unica para as vinhas e os porcos criados ao ar livre, sera
realizada uma visita guiada as diferentes etapas da produgdo dos enchidos
tradicionais.

f{ Apos a redescoberta do fumeiro de porco Bisaro, uma raca de grande
qualidade, sera o0 momento de degustar essas iguarias através de um almogo que
sera servido na propria Quinta, tendo como sugestdo de prato o Naco de Porco
Bisaro.

Q Na parte da tarde, no coragédo da zona histérica da Vila de Melgago, mais
propriamente no Solar do Alvarinho, tera inicio uma visita guiada ao centro
histérico do concelho e a Torre de Menagem, também chamada Castelo de
Melgaco. Classificado como monumento nacional, no interior do Castelo existe
uma exposicao que procura dar a conhecer o patrimonio construido do concelho e
a evolucao histérica da Vila. Na cave da Torre o visitante pode conhecer a
evolugdo do centro histérico da vila através de uma projecéo de slides sobre o
patriménio concelhio. No segundo piso podera conhecer a historia do concelho
numa série de painéis desde a pré-histéria até a Idade Contemporanea.

Q De regresso ao Solar do Alvarinho, localizado no Edificio dos Trés Arcos, o
participante tera a oportunidade, através de um acompanhamento guiado, de ver a
exposicao patente dedicada ao vinho Alvarinho, a sua regido, bem como
elementos relativos aos diferentes produtores e também dos produtos tradicionais
e dos artesanatos locais. Podera também conhecer a histéria do edificio e a sua
importancia para o concelho e, no final, na Sala de Provas, onde estdo expostas
todas as marcas de vinho Alvarinho produzidas na zona de Melgaco, ira provar os
diferentes vinhos aproveitando a ocasido para aprender e descobrir os segredos

do Alvarinho.
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Q Para finalizar o dia, na Quinta do Reguengo ird desfrutar do “Pack
Vindimas” com a estadia de duas noites no Hotel Rural, onde, além da exuberante
paisagem rural, podera usufruir da experiéncia de vindimar na Quinta com seus
nove hectares de vinha debrugada sobre o rio Minho, ter uma prova vinica e uma
visita guiada as instalacées da Quintad!.

Nota: “Experiéncia Vindimas” esta disponivel apenas nos dias em que
estiver a decorrer a efectiva vindima na Quinta de Reguengo (Setembro).

Q Apds o check-out, a experiéncia continuara indo até a Branda da Aveleira,
uma aldeia turistica localizada na Serra da Peneda, montanha de grande beleza
paisagistica, cuja altura ultrapassa os 1400 metros e na zona da Branda da
Aveleira ultrapassa os 1120 metros. Devido ao clima do verdo propicio para as
pastagens do gado, foram construidas as residéncias de verdao na montanha, as
chamadas brandas®2.

Q Com a atual fungéo de turismo rural, na Branda da Aveleira sera possivel
desfrutar de um fim-de-semana alojando-se numa das tipicas casas rurais
recuperadas, as cardenhas, e poder contactar com a flora e a fauna local, ao
mesmo tempo que irda descobrir caminhos intimos da cultura, como o gado cavalar,
bovino e caprino que complementam a paisagem cultural serrana dessa aldeia

turistica.
7.3.4. Navegando pelas Tradi¢coes Maritimas do Litoral Minhoto
Duracao: 3 dias;

Disponivel: de abril a outubro;

Localidades: Viana do Castelo e Vila Nova de Cerveira;

51 Adaptado de Hotel do Reguengo de Melgago, disponivel em: http://www.requengodemelgaco.pt (25/04/2017).

52 Adaptado de Branda da Aveleira, disponivel em: http://www.brandadaaveleira.com/index.php?p=1
(29/04/2017).
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Figura 7.12. Mapa das Localidades Programa 4
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Fonte: Google Maps: https://www.goodle.pt/maps

Tabela 7.7. Distancia entre as localidades das experiéncias IV

Distancia/km

Viana do Castelo

Vila Nova de Cerveira

37,8 km

Fonte: elaboragao propria retirado de Google Maps: https://www.google.pt/maps
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Experiéncia: Conhecendo o Coragao da Ribeira e a pesca do bacalhau;

Duragao: 1 dia;

" Viana do Castelo:

Considerada a “Princesinha do Minho”, Viana do Castelo é a cidade atlantica
mais ao Norte de Portugal. Além de congregar a presenga do rio, do monte e do mar
que conferem a cidade recursos paisagisticos de exceléncia e que encantam o
visitante, conta histérias de pescadores, mareantes e agricultores, homens que
descobriram novos mundos e de outros que moldaram as dunas e as serras e
cultivaram os campos fertilizando-os a partir daquilo que o mar oferecia: o pilado e

as algas®3.

Q Passeio pelo “Coracéo da Ribeira” orientado por José Amadeu Gavinho da
Costa que ira contar diversas as historias locais e mostrar a importancia da
atividade piscatdria na cidade, tendo como pontos de passagem: Rua dos
Poveiros; Rua do Loureiro; Rua do Leite (hoje Rua Frei Bartolomeu dos Martires);
Campo do Castelo; Igreja Senhora da Agonia (padroeira dos pescadores e onde
encontram-se os ex-votos dos pescadores); Largo de Sdo Domingos; Rua Goéis
Pinto; Largo de Santa Catarina; Largo Infante D. Henrique; e Capela do Sr. dos
Mareantes, também chamada de Capela de Santo Bom Homem, ou da Senhora
das Candeias.

Y No restaurante “Tasquinha da Linda”, localizado no porto de mar, junto ao
Castelo Santiago da Barra, serdo proporcionadas experiéncias de degustacao,
tendo como sugestao de prato principal o peixe fresco da costa grelhado a carvao
com batata especial da casa e legumes.

Nota: o restaurante “Tasquinha da Linda” € um antigo armazém de pesca, que

foi recuperado e transformado num restaurante cuja especialidade é o marisco e o
peixe fresco de Viana do Castelo. Durante o almogo podera contemplar a vista para
o mar com a chegada dos barcos de pesca.

Q Durante a tarde, realizar-se-a uma visita guiada ao Navio Hospital Gil

Eannes, onde sera possivel conhecer o navio que durante muitos anos prestou

apoio a frota bacalhoeira e descobrir, através dos testemunhos que o guia ira

53 Adaptado de Camara Municipal de Viana do Castelo, consultado em: http://www.cm-viana-castelo.pt/pt/
apresentacao (15/11/2016).
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transmitir, as condigdes de vida que os pescadores se sujeitavam para trazerem o
“fiel amigo” para o seu povo.
Q Para finalizar o dia, sera possivel desfrutar de um passeio de barco pelo rio
Lima, com provas de vinhos e produtos regionais a bordo.
Nota: Amadeu da Costa, nascido e criado no bairro da Ribeira, atualmente
professor reformado da Escola Frei Bartolomeu dos Martires, esteve a bordo no
navio bacalhoeiro Sdo Ruy como ajudante de maquinista e é proveniente de uma

familia de pescadores, chefes e comandantes da atividade nautica.

Experiéncia: “Descobrindo os usos e costumes do sargago”;

Duragao: meio dia;

Q Na freguesia de Castelo do Neiva, localizada a cerca de nove quilémetros
do centro de Viana do Castelo e considerada um nucleo piscatério tradicional, sera
0 local para a descoberta da tradigdo da apanha do sargacgo, ou das algas
marinhas, uma atividade que outrora era fundamental para a agricultura e
economia das terras junto ao mar e que ainda hoje se pratica nesta freguesia®*. No
Nucleo Museolégico do Sargago, situado no Centro Civico, na companhia e
orientacdo de Paulo Torres, Presidente da Junta de Freguesia, sera possivel
conhecer a historia, os artefactos utilizados na apanha do sargaco, a jangada que
fazia o transporte, os trajes tipicos dos sargaceiros de Castelo do Neiva, bem
como perceber as diferentes espécies de algas existentes na praia na regiao.

Q Saindo do Nucleo Museoldgico, sera realizado um pequeno percurso
pedestre na orientagdo de um guia local, intitulado “Trilho dos Palheiros do
Sargago”. Este percurso ira revelar a riqueza cultural, ambiental, patrimonial e
etnografica desta freguesia a beira-mar e pelo caminho sera possivel observar o
Fontanario da Mina, o Marco da Cruz, a Capela de Nossa Senhora da Boa Sorte e
das Alminhas, entre outro patrimonio edificado. Continuando em direcao a praia da
Pedra Alta, passando pelos palheiros de sargag¢o junto a duna primaria, sera
possivel observar essas pequenas constru¢gdes quadrangulares onde ainda hoje
se armazena O sargago seco e sentir o refrescante aroma a maresia que exalam

nos campos araveis. Também irdo conhecer a Dona Céu Costa, a unica sargaceira

54 Adaptado de CM-Viana do Castelo, consultado em: http://www.cm-viana-castelo.pt/pt/nucleos-museologicos-
de-etnografia (15/11/2016).

163


http://www.cm-viana-castelo.pt/pt/nucleos-museologicos-de-etnografia
http://www.cm-viana-castelo.pt/pt/nucleos-museologicos-de-etnografia

Propostas de Experiéncias Turisticas Culturais para o Mercado Brasileiro: O Caso do Minho

de Castelo de Neiva, que ira explicar no que consiste o seu trabalho e contar as
suas historias e experiéncias.

Q Em seguida, o passeio continua até o Porto de Pesca Artesanal, onde sera
possivel presenciar a chegada do peixe as docas que os pescadores trazem, bem
como a interacao da populacao local para comprar o peixe fresco.

f{ Ja na hora do almogo e com uma deslumbrante vista para o mar e o Porto
de Pesca, no restaurante “AF Restaurante e Marisqueira”, pertencente a rede de
restaurantes Pedra Alta, sera proporcionada uma experiéncia de degustacdo de
peixes e mariscos frescos, tendo como sugestdo de ementa o Robalo da Costa
grelhado com algas e batata cozida.

No dia seguinte, o programa continua indo de comboio até Vila Nova de

Cerveira.

Experiéncia: “Explorando o estuario do rio Minho”
Duragao: 1 dia;

" Vila Nova de Cerveira:

Situada no norte de Portugal, Vila Nova de Cerveira € uma historica vila
composta por ruas estreitas, povoadas de casas senhoriais e solares minhotos dos
séculos XVII e XVIII. Um rosto pitoresco, enquadrado num verdadeiro santuario
natural, ornamentado pelo verde das montanhas e pelo deleitavel curso do rio
Minho. Uma vila minhota debrugada sobre o rio Minho que a separa de Espanha,
considerada também uma vila histérica predominantemente rural e reconhecida
internacionalmente por “Vila das Artes” devido a realizagdo da Bienal de Artes
Plasticas, desde 1978. Com as suas casas apalacadas, brasonadas e tipicos solares
minhotos, a vila desenvolveu-se em redor das suas muralhas que a protegiam dos

ataques espanhais»s.

Q No Aquamuseu da vila sera desenvolvida a atividade “Conhecer o estuario
do rio Minho”, que consiste numa experiéncia que se inicia no préprio museu onde
o visitante podera ver toda a area expositiva que pretende manter viva a memoria

da atividade da populacéo ribeirinha ao nivel da pesca artesanal, através dos

55 Adaptado de Camara Municipal de Vila Nova de Cerveira, consultado em: http://www.cm-vncerveira.pt/pages/
200 (16/11/2016).
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temas que o guia ira transmitir sobre a constru¢do dos barcos, a manutencéo das
redes, as diferentes artes de pesca incluindo de algumas zonas da Galiza, bem
como maquetes, utensilios, instrumentos em tamanho real e fotografias que iréo
visualizar ao longo da visita. Em seguida, no ambito da mesma atividade, mas ja
dentro de uma embarcacdo em pleno estuario do rio Minho, o participante
recebera informagdes, ao longo do percurso, sobre as caracteristicas fisicas do
estuario (dinamica de correntes, assoreamento e parametros fisico-quimicos),
bioldgicas (distribuicdo de espécies piscicolas, vegetacdo e aves) e antrépicas
(poluicao e pesca).

! Com uma deslumbrante vista sobre o rio Minho e a montanha o almoco
tera lugar no Restaurante Casa das Velhas, restaurante de cozinha tradicional
integrado na Quinta das Mineirinhas.

Q Na parte da tarde, sera possivel realizar um passeio de bicicleta ao longo
da margem espanhola do rio Minho e do rio Tamuxe, intitulado “caminho dos
pescadores”. O percurso é realizado na companhia de um guia e tem cerca de 27
quildbmetros, sendo o trajeto aplanado seguindo por caminhos de terra batida,

numa zona muito tranquila, onde sera possivel observar a fauna e a flora locais.
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7.3.5. Vivenciando as Festas e Romarias do Minho

Experiéncia: “Vivendo a Festa D’Agonia”
Duragao: 7 dias;
Disponivel: apenas de 14 a 20 de agosto;

Localidade: Viana do Castelo;

Figura 7.13. Mapa das Localidades Programa 5
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Fonte: Google Maps: https://www.google.pt/maps

Tabela 7.8. Distancia entre as localidades das experiéncias V

Distancia/km Viana do Castelo

Braga 61,5 km

Fonte: elaboragéo propria retirado de Google Maps: https://www.google.pt/maps
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™ Romaria Senhora D’Agonia:

Apelidada de “Rainha das Romarias”, a Romaria da Senhora D’Agonia é
considerada por Francisco Sampaio o maior cartaz vivo de animacgao turistica do
Norte de Portugal, do pais e da vizinha Galiza, tendo assim recebido em 2013 a
Declaracao de Interesse para o Turismo. Realizando-se todos os anos, desde 1783,
no més de agosto, a Festa D’Agonia tem o seu auge em quatro dos sete dias da
festividade, geralmente, os quatro dias que antecedem o dia vinte de agosto, feriado

municipal em honra da padroeira da cidade: Nossa Senhora da Agonia %6.

Q Deforma a participar nos principais eventos que serdo realizados nos
quatro dias da Festa, o programa tera o acompanhamento de um guia local que ira
transmitir ao participante toda informagcdo necessaria sobre a historia, as
memorias, a tradigdo, a importdncia e as caracteristicas das seguintes
celebragoes:

Q@ No dia dezessete, pelas ruas da cidade ira encontrar diversos grupos de
bombos e bandas do concelho que irdo alegrar o inicio da Festa. De noite, podera
apreciar o desfile “Vamos para a Romaria” e o Festival Folclérico que irdo marcar a
abertura da Romaria D’Agonia.

Q No dia dezoito, pela manha sera realizado o Desfile da Mordomia, onde
mais de quatrocentas mulheres desfilam carregando quilos de ouro ao peito, com
varias pecas seculares de familia, percorrendo diversos espacgos historicos da
cidade. Este desfile simboliza a historia viva dos trajes, desde as lavradeiras as
varinas, até aos mais requintados das mordomas e de noiva, usados pelas jovens
e senhoras de Viana do Castelo. Ao meio dia, na Pragca da Republica podera
assistir a Revista de “Gigantones e Cabecgudos”, considerada uma tradigao secular
da Romaria. Ja na parte da tarde, sentira o siléncio da cidade num profundo
momento de devocdo com a realizacdo da tradicional Procissdo Solene,
considerado o momento mais religioso que integra o programa da Romaria
d’Agonia. Também na chamada de Procissdo da Cidade, o vistante tera a
oportunidade de participar numa manifestacdo de fé sentida e partilhada por
milhares de pessoas que assistem a tudo num exemplar siléncio. Neste siléncio,

podera ouvir ao longe o som das varas que marca o compasso dos homens que

56 Adaptado de Viana Festas e CM Viana do Castelo, consultado em: http://vianafestas.com/pt/home e http://
www.cm-viana-castelo.pt/pt/festas-da-sr-da-agonia (06/05/2017).
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pegam nos andores, bem como presenciar o encontro das imagens de Nossa
Senhora dos Mares, Nossa Senhora da Assuncao, Nossa Senhora Monserrate e a
do Senhor do Aflitos, vindos da igreja de S. Domingos, com o andor de Nossa
Senhora d’Agonia. A noite, tera a oportunidade de contemplar o desfile “Vamos
para o Festival’. Conhecido como o quadro mais recente do programa da Romaria
D’Agonia, reune grupos folcléricos de bombos e de Zés P’reiras, juntamente com
bandas de musicas num unico desfile na principal avenida do Centro Histérico da
cidade, Avenida dos Combatentes, com as suas dangas e cantares que ao longo
da avenida vao chamando quem assiste a juntar-se a festa.

Q@ No penultimo dia da Festa, o dia dezenove, de forma livre podera
novamente assistir ao meio dia a Revista de “Gigantones e Cabecudos”. Ja na
parte da tarde, sera realizado o Cortejo Histérico-Etnografico, um desfile com cerca
de trinta carros alegoéricos num percurso de 2.300 metros ao longo das ruas da
cidade e com duragcdo média de duas horas. Nesse Cortejo, que todos os anos
apresenta um novo tema relacionado a Viana do Castelo com carros construidos
de raiz, ira conhecer através do desfile a sua historia, a reprodugao de espacos € o
perpetuar de tradicbes, bem como ficara a conhecer o imponente carro alusivo ao
“‘Galedo” e a época dos Descobrimentos portugueses e navegadores vianenses,
que ha mais de 50 anos integram o cortejo. Chegada a noite, inicia-se a confecéo
dos “Tapetes Floridos” nas ruas da Ribeira, e o visitante pode passear pelas ruas
historicas e vivenciar a popular “Noite dos Tapetes”, também preenchida com
concertinas e muita animacéo, onde todos os moradores da Ribeira, desde os
mais novos aos mais velhos, trabalham durante toda a noite até ao amanhecer,
enfeitando as suas ruas com tapetes de sal e centenas de motivos alusivos a
pesca, a Romaria e a cidade. Dirigindo-se ao cais, podera ver e acompanhar os
pescadores a decorar suas embarcagdes com belissimos arranjos floridos e
apetrechos de pesca, para no dia seguinte levarem os andores ao mar, na célebre
Procissao ao Mar.

Q Na manha do dia vinte, enquanto passeia pelas ruas da Ribeira, podera
contemplar os tapetes floridos prontos para a procissao e, ainda pela manha, ao
som de musicas tradicionais das festas e romarias do Minho, podera participar no
Festival de Concertinas e Cantares ao Desafio. No principio da tarde, tera inicio a

Procissao ao Mar, na qual ira acompanhar os andores dentro de uma embarcagao
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pelo rio até ao mar. De regresso, a procissdo continua passando pelos tapetes de
sal até ao adro da Igreja da Agonia, onde para os pescadores marca o fim da
romaria. Na noite que marca o ultimo dia da festividade, podera assistir a Festa do
Traje, em que num unico espago serao vividas e explicadas as mais importantes
tradicOes relacionadas com o traje a vianesa através dos maiores conhecedores
do assunto, com interagdo, danga, musica e animacdo. A meia-noite, momento
que marca o fim oficial da Romaria de Nossa Senhora da Agonia, comega o
imponente espetaculo pirotécnico, com o langamento dos foguetes a partir do
cenario natural da cidade de Viana do Castelo: da margem esquerda do rio e da
ponte Eiffel. O fogo-de-artificio & considerado uma das maiores atracdes da
Romaria d’Agonia com a originalidade pirotécnica que todos os anos se prepara

para surpreender o publico.

Experiéncia: “Celebrando a Pascoa na Semana Santa em Braga”
Duragao: 7 dias;
Disponivel: semana santa;

Localidade: Braga;

T Semana Santa de Braga

Diocese desde o século lll, Braga destaca-se pela influéncia da religiao na
comunidade e pelas cerimonias religiosas serem vividas com intensidade, sendo a
Semana Santa a celebracdo mais intensa e marcante. Assim, a Semana Santa de
Braga é considerada a mais vistosa e a mais famosa de todas em Portugal, que
expressa uma tradicao multissecular provavelmente proveniente da romana Bracara
Augusta. Durante a Semana Santa, a cidade é decorada com motivos alusivos a
quadra e os “Passos”, altares de ruas, enchem-se de flores, complementando a
sumptuosidade das igrejas. A celebragdo da Semana Santa de Braga integra no seu
programa geral atos religiosos, bem como atos culturais, com variados concertos e

procissoes que retratam a vida de Jesus®’.

Q Durante a Semana Santa, tera a oportunidade de participar e sobretudo,

vivenciar as cerimonias, festividades e tradicdes dessa celebracdo na companhia

57 Adaptado de Semana Santa de Braga, consultado em: www.semanasantabraga.com (12/05/2017).
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de um guia local. Para iniciar esta experiéncia, no centro histoérico de Braga ira
conhecer, através de uma visita guiada, a histéria da cidade e da Semana Santa.

QAs celebragdes religiosas da Semana Santa de Braga iniciam-se na sexta-
feira anterior a Sexta-feira Santa com a Festa de Nossa Senhora das Dores na
Basilica dos Congregados, onde tera a oportunidade participar na cerimonia.

Q A noite de sabado antes do Domingo de Ramos é a primeira Vigilia de
caracter penitencial a preparar a Semana Santa, podendo participar na procissao
que faz a trasladagdo da imagem do Senhor dos Passos saindo da Igreja Santa
Cruz para a Igreja do Seminario, percorrendo a Rua do Anjo, o Largo de Santiago
— onde serdo cantados o “Miserere” e outros motetes — e o Largo de Séo Paulo.
ApOds a procissao realiza-se a Via Sacra, na qual a populagéo percorre as estagoes
ou os calvarios, onde estao representados os oito dos passos de Cristo no seu
caminho para o Calvario, ao mesmo tempo que cantam os “Martirios”.

Q O Domingo de Ramos é considerado o pértico de entrada na Semana
Santa, sendo o domingo em que se comemora a entrada de Jesus em Jerusalém
através de trés atos celebrativos: a Béngao e Procissdo dos Ramos na Igreja do
Seminario; a Missa do Domingo de Ramos na Sé Catedral; e a solene Procisséo
dos Passos. Esta procissdo representa o evangelho da Paixdo, em quadros de
alegorias e encenagao dramatica, na qual desfilam as figuras que intervieram no
julgamento, condenacdo e morte de Jesus, bem como a encenacdo de Jesus
levando a cruz as costas. No decorrer da procissao, os espectadores assistem ao
comovente encontro de Jesus com a sua Mae Dolorosa, a Senhora das Dores.

Q Na noite da Quarta-feira Santa tera a oportunidade de assistir ao Cortejo
Biblico “Vés sereis o0 meu povo”, também conhecido como a Procisséao de Nossa
Senhora da “burrinha”, que apresenta a pré-historia do Ministério Pascal de Jesus
desde Abrado, escravidao no Egito, infancia de Jesus e fuga com José e Maria,
revelando uma verdadeira catequese viva com representacdo de quadros biblicos
do Antigo Testamento e da Nova Alianga que sera selada com o sangue de Cristo.

Q No dia seguinte, a Quinta-feira Santa, a Igreja lembra o inicio da Paixdo do
seu Senhor. Na Sé Catedral, as dez horas da manh3, é realizada a Missa Crismal
e a Béncdo dos Santos Oleos, comemorando a instituicdo do sacerdécio. Na parte
da tarde, ainda na Sé, sera a Missa da Ceia do Senhor e o Lava-Pés, onde podera

participar e ver o momento que o Arcebispo que preside lava os pés de doze
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pessoas que representam os doze Apostolos. Ainda durante a tarde, podera
conhecer as sete igrejas que representam as Sete Estagcdes de Roma através de
uma visita guiada. A noite, mais precisamente as dez horas, tera lugar no centro
historico a Procissdo do Senhor “Ecce Homo”, considerado um dos pontos altos da
Semana Santa, que evoca os guardas que na Quinta-feira Santa prenderam
Jesus. Na abertura da procissao tera também a oportunidade de ver e conhecer a
histéria dos “farricocos”, figuras com grosseiras vestes de peniténcia, descalgos e
encapucgados, levando tochas de fogo na mé&o, que anunciam a passagem do
‘condenado”.Podera participar e conhecer mais sobre esta tradicdo juntamente
com milhares de pessoas que assistem a um dos momentos mais solenes e
percorrem as ruas do centro.

Q Na Sexta-feira Santa, as trés horas da tarde, hora em que Cristo expirou,
podera participar na Celebragdo da Morte do Senhor na Sé Catedral. Esta
celebracdo sera realizada em quatro partes: liturgia da palavra; oragcdo universal;
adoracdo da cruz; comunhdo eucaristica. A noite, realiza-se a Procissdo do
Enterro do Senhor, que percorre as ruas da cidade e durante a qual o visitante
pode observar como € levado o esquife do Senhor morto, seguido do andor com a
cruz despida e o andor com a Senhora das Dores.

Q No Sabado Santo, tera a oportunidade de conhecer a Igreja de Santa Maria
Madalena, o Santuario Sameiro, Santuario Bom Jesus e a Igreja de Santa Marta,
através de um passeio de carro da Etuk Minho. A noite, tera lugar na Sé Catedral a
Vigilia Pascal e a Procissao da Ressurreigao.

Q Por fim, na manha do Domingo de P&scoa podera participar na Missa
Solene do Domingo de Pascoa na Sé Catedral e, depois, podera também
acompanhar a Visita Pascal aos Pagos do Concelho e conhecer a importancia
desse costume enraizado no norte de Portugal e que se reveste de especial

significado.
7.4. Conclusao
Sendo o objetivo final deste projeto a formatagdo de experiéncias culturais no

Minho tendo o Brasil como mercado-alvo, este capitulo procurou apresentar cinco
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programas elaborados, a partir de quatro tematicas pertinentes aos elementos
turisticos identificados na regiao e ao perfil e as motivacdes do turista brasileiro.

Neste sentido, constatou-se que esse turista tem inclinagao para a realizagao
de programas/experiéncias relacionados a cultura, com destaque para o artesanato,
a gastronomia e vinhos, a religido e a tradigdo, bem como para os aspectos da
arquitetura e sobretudo da genealogia, mostrando-se esta ultima como intermediaria
da cultura portuguesa e brasileira na ligacdo revelada através dos elementos
culturais envolventes.

Assim, conclui-se que dos recursos culturais existentes no Minho e da
procura turistica por parte do turista brasileiro, as tematicas “artesanato’,
"gastronomia e vinhos”, “tradicbes maritimas” e “festas e romarias” foram definidas
como temas centrais para a formatagdo dos programas. Por outro lado, verificou-se
também que, de forma geral, a arquitetura, os aspectos genealdgicos e, de certa
forma, a gastronomia encontram-se intimamente relacionados como complemento
em qualquer uma das experiéncias formatadas, uma vez que esse publico nao
busca estes elementos em especifico mas sim, tem interesse como um todo dentro
das experiéncias realizadas.

Como resultado, propds-se cinco programas com diferentes experiéncias
culturais relacionadas com cada tematica mencionada, sendo estes denominados
por: (1) “Recriando as Artes e os Oficios da Cultura Minhota”; (2) “Explorando a
Génese de Portugal”; (3) “Experimentando os Sabores e os Saberes Gastronémicos
do Minho”; (4) “Navegando pelas Tradigdes Maritimas do Litoral Minhoto”; e (5)

“Vivenciando as Festas e Romarias do Minho”.
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CAPITULO 8 - CONCLUSAO FINAL

Na construgdo deste projeto, o objetivo principal foi a elaboragdo de
propostas de experiéncias culturais no Minho, visando a sua implementagao no
mercado brasileiro.

De forma a alcancgar esse proposito, objetivos especificos foram determinados
no sentido de perceber o perfil e as motivacbes do turista brasileiro enquanto
consumidor do destino Portugal, verificar os elementos do Minho, como oferta
turistica, que possam ir de encontro com os interesses da procura e analisar as
caracteristicas e as ofertas das agéncias de viagens brasileiras e portuguesas e as
empresas de animacgao turistica na regido, sobretudo ao nivel das experiéncias
culturais ja existentes na regido.

Neste sentido, o turismo cultural revelou-se como o segmento fundamental
para a constru¢cao dos programas, seguido do seu desenvolvimento nas vertentes do
turismo criativo, do turismo de experiéncias, bem como do turismo de diaspora
representando uma forte componente na ligagao histérica e genealdgica entre Brasil
e Portugal.

Para a concretizacdo dos objetivos tragados, utilizou-se as técnicas da
recolna de dados primarios e secundarios, através da pesquisa em estudos
cientificos, livros, documentos e entre outros para a constru¢do do enquadramento
tedrico, bem como tendo como base o estudo qualitativo a realizacdo da analise de
conteudo e entrevistas semi-estruturadas e abertas.

No que se refere ao mercado brasileiro, conclui-se que este € um forte
mercado emissor de turistas, em particular para a Europa e, consequentemente,
para Portugal. Os turistas brasileiros que viajam para Portugal, sdo caracterizados
por apresentarem qualificacdes elevadas, provenientes de classes mais instruidas e
vindos, na sua maioria, da regido sudeste (Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais)
e do sul do Brasil (Rio Grande do Sul), ou seja, dos Estados mais populosos e
economicamente mais desenvolvidos. A motivagao principal da viagem esta no lazer,
mas também pela visita a amigos e familiares, bem como pela procura das suas
raizes, no ambito do turismo genealdgico. A deslocacéo € realizada acompanhados

do cbénjuge, familia e amigos.
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No caso do Minho, enquanto destino turistico na atuagcdo das atividades a
serem desenvolvidas, verificou-se que a regido se revela com recursos turisticos
relevantes para uma crescente atratividade e atividade turistica, que contribuem
para alavancar e desenvolver toda a regido tendo presente como produtos ancora os
segmentos do Turismo de Natureza, o Touring Cultural e Paisagistico e o Turismo
Religioso, sendo estes por sua vez, também considerados os principais produtos
tendéncia para o consumo do turista brasileiro.

Em relacdo a analise da oferta, apds a analise dos websites conclui-se que o
Minho néo esta bem explorado por parte das entidades verificadas e na sequéncia
das entrevistas realizadas, constatou-se que Portugal se revela como um forte
destino de visita, bem como o mercado brasileiro um potencial mercado emissor de
turistas a ser trabalhado.

Por fim, a construgdo dos programas foi realizada através de uma sintese de
cada capitulo apresentado neste projeto e cuja conclusdo esta refletida nas
propostas de experiéncias culturais na regido minhota. Neste sentido, como
resultado, foi elaborada uma brochura como um ‘livro de memodrias”, conforme
segue em apéndice (Apéndice X), de forma a conter as experiéncias culturais
desenvolvidas, bem como possibilitar ao turista o registo das suas atividades como
cocriador das suas proéprias experiéncias.

Considera-se ainda pertinente que, no futuro, ambiciona-se que este projeto
seja implementado na pratica profissional, tendo como objetivo seguinte a

construgcao de um plano de negdcios.

Jornal e Revista: titulo normal - nome da revista em italico
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Apéndice | - Analise dos websites das agéncias de viagens de incoming

Agéncias de
Viagens de

Incoming em

Pacotes/Ofertas
turisticas Portugal
Continental

Vende para o
mercado
brasileiro?

Oferta Turistica no
Minho

Portugal

Abreu Viagens -
Operador
(Porto - sede)
Telefone: (00351)
222 043 500
www.dmcportugal.ab

reu.pt

pedro.valente @abre
u.pt

enviado

CoolTravel-Incoming
(Costa de Caparica)
Tel. +351 212 909
390
E-Mail :
geral@cooltravel.pt)

cristina.ribeir@cooltr
avel.pt

enviado

Cosmos Viagens-
Incoming
(Porto Estadio do
Dragéo - Tel.:22 557
4910
Edificio Jornal de
Noticias Tel.: 22 209
7600)

“Portugal
Sensacional”; 10
regides 4 temas:
“familia”; “a dois”;

“SPA”;
“gastronomia”.

“Rota dos Vinhos”;
“Portugal Total”;
“Portugal Peregrino”.

“Cerrado dos
Outeirinhos”; “Gerés
- Caminhada”.

“A Dois”: Ponte de
Lima; “SPA”: Gerés;
Guimaraes; Braga;
Ponte de Lima; Viana
do Castelo; Vila
Praia d’Ancora;
Caminha; Vila Nova
de Cerveira; Vila do
Gerés

Sim

“Portugal Total”:
Guimaraes; “Portugal
Peregrino”:
Guimaraes e Braga

Sim

“Gerés - Caminhada” N&o especifica


http://www.dmcportugal.abreu.pt
mailto:pedro.valente@abreu.pt
mailto:geral@cooltravel.pt
mailto:cristina.ribeir@cooltravel.pt
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Agéncias de

Viagens de Pacotes/Ofertas

turisticas Portugal
Continental

Incoming em
Portugal

Vende para o
mercado
brasileiro?

Oferta Turistica no
Minho

“Charme de Lisboa”;

“Lisboa Moderna”;

“Obidos - Cidade das

Noivas”: “Obidos,

Davia Travel Alcobaca, Batalha,
(Lisboa) Fatima”; “Porto. O
Essencial”; “Riviera
de Ouro - Sintra,
Cabo da Roca,
Cascais”.
Buisson -
MultiViagens Algarve; Lisboa e
(Lisboa) Centro; Porto e
http:/ Norte;
buisson.traveltool.pt

“Parques Naturais”;
“Gastronomia e
Vinho”; “Cultura e
Tradicdo”;
“Caminhos de
Santiago” (Norte de
Portugal e Porto).

Portugal Green
Walks
(Braga)

“Beleza Natural”;
“Familia e criancas”;

“Férias Activas”;
“Gastronomia e
Vinhos”; “Golfe”;
Portugal Trails “Histoéria e Cultura”;
(Cascais) O Melhor de

Portugal”; “Pousadas
de Portugal”; “Praias
por Descobrir”;
“Religiao”; “Tempo
para No6s”.

Nenhuma N&o especifica

Braga; Ponte de
Lima; Viana do
Castelo; Guimaraes;
Esposende

Portugal

“Caminhadas
Turisticas no Parque
Nacional Peneda-
Gerés”; “Caminho
portugués para
Santiago” (Ponte de
Lima e Valenca);
“Rotas
gastronémicas pela
regidao do Minho”;
“Jardins e
Paisagens”; “Rota da
Arte Romanica”

Sim

“A Esséncia de
Portugal”;“Costa
Portuguesa’”;
“Descubra Portugal”;
“Portugal de Norte a
Sul”; “Portugal
Inesquecivel”;
“Pousadas de
Portugal”; “Relaxe
nas Pousadas de
Portugal”; “Tour de
Religiao”
(Viana do Castelo,
Ponte de Lima,
Braga, Gerés e
Guimaraes)

N&o especifica


http://buisson.traveltool.pt
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Agéncias de
Viagens de

Incoming em
Portugal

Pacotes/Ofertas
turisticas Portugal
Continental

Oferta Turistica no

Minho

Vende para o
mercado
brasileiro?

Peregrino Agéncia
de Viagens
(Lisboa
T. +351 218 866
014/015
geral@peregrino.pt)
http:/
www.peregrino.pt/

contactos.php

Sameiro Travel-
Incoming
(Braga)
http://
www.sameirotravel.c
om/optitravel/www/
layouts/layout04/
index.php
Braga

enviado

RDMC Incoming e
Outgoing

Geral: 218 298 950
Receptivo: 218 298
951
Email:
receptivo@rdmc.pt

http://www.rdmc.pt

TravelTag-Incoming
(Lisboa)
http:/
www.traveltag.pt/
index.asp?c=7

enviado

Santuario Marianos

“O Melhor de
Portugal e Espanha
para o Brasil”; “Rota

dos Castelos
Historicos”; Portugal

de Lés-a-lés”;
“Roteiros
Gastronémicos”; “O
Melhor de Portugal
para o Brasil”.

“Um Pouco de
Portugal”; “Alenjeto”;
“Leziria”;Douro e
Minho”; “Circuito de
Quintas”; “Pelo
Interior de Portugal’;
“Douro”; “Aldeias
Histéricas”;

“Turismo Religioso”;

“Turismo Gourmet”;

“llhas”; “Portugal e
Espanha”

Nenhuma

Barcelos, Braga e
Guimaraes

Moncéao; Ponte de
Lima;

“Santuarios da

Peninsula”: Braga;
“Portugal Gourmet -

Norte”; “Portugal

Romantico”;

“Portugal Fantastico

e Mégica Galiza”;
“Serenata Ibérica”;
Guimaraes, Braga e

Barcelos

Sim

Sim

Sim

Nao especifica


mailto:geral@peregrino.pt
http://www.peregrino.pt/contactos.php
http://www.sameirotravel.com/optitravel/www/layouts/layout04/index.php
http://www.rdmc.pt/pt/contactos/receptivo@rdmc.pt
http://www.rdmc.pt
http://www.traveltag.pt/index.asp?c=7
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Agéncias de

Viagens de Pacotes/Ofertas o Tyristica no Vende para o

turisticas Portugal Minho mercado
Continental brasileiro?

Incoming em
Portugal

Osiris Travel-
Incoming
(Lisboa)

http://www.osiris.pt/
index.php nao menciona nao menciona nado menciona

Tel-Receptivo: 213
182 660
enviado

Fonte: elaboragéo propria


http://www.osiris.pt/index.php

Propostas de Experiéncias Turisticas Culturais para o Mercado Brasileiro: O Caso do Minho

Apéndice Il - Analise dos websites das agéncias de viagens de outgoing

Operadores
Turisticos

brasileiros que
vendem Portugal

Pacotes turisticos
para Portugal

Destinos que
oferecem no Minho

Ofertas turisticas
no Minho

Abreutur
(email:
agencias.rio@abreut
ur.com.br;
agencias.sao@abreu
tur.com.br;
agencias.poa@abreu
tur.com.br;
agencias.bhz@abreu
tur.com.br;
agencias.rec@abreut
ur.com.br;

http://
www.abreutur.com.br

/catalogos-1020.aspx

ADV Turismo
(faleconosco.sao@a
dvtour.com.br)

https://
advturismo.tur.br/

ortugal/#

Agaxtur Viagens
(email:
contato@agaxtur.co

m.br)

http:/
xturviagens.
r |#/

WWW.
m.br/|

Ancoradouro
Operadora
(email:
marcia.novaes@anc
oradouro.com.br)

http://
www.ancoradouroop

eradora.com.br

“Portugal
Sensacional”;
“Portugal Unico”

Barcelos; Braga,;
Guimaraes;

"Portugal e seus
encantos”; “Portugal
Rico em
Gastronomia”;
“Portugal Completo”;
“Roteiros Surland”;
“Diverséao para as
férias em familia”;
“Roteiros Tulmlare”;
“Pousadas de
Portugal”;

nao foi possivel
visualizar através do
website

"Portugal Essencial:
Lisboa-Porto”;
“Palacios e Solares
de Portugal”; “Norte
de Portugal e
Santiago de
Compostela”;

Braga; Guimaraes;
Viana do Castelo;

“Escapada Lisboa”;
“Escapada Porto”;
Tours Portugal,
Espanha e Marrocos;
etc.

Viana do Castelo;
Guimaraes*; Braga*;

Tours; Experiéncia
Gastrondémica;
Hotelaria/Alojamento
(Guimaraes; Braga;
Ponte de Lima; Viana
do Castelo)

nao foi possivel
visualizar através do
website

Tours; Alojamento;
Gastronomia;

Tours;
*caminhos de
Santiago de
Compostela;


mailto:agencias.rio@abreutur.com.br
mailto:agencias.sao@abreutur.com.br
mailto:agencias.poa@abreutur.com.br
mailto:agencias.bhz@abreutur.com.br
http://www.abreutur.com.br/catalogos-1020.aspx
mailto:faleconosco.sao@advtour.com.br
https://advturismo.tur.br/portugal/#
mailto:contato@agaxtur.com.br
http://www.agaxturviagens.com.br/portugal#/
mailto:marcia.novaes@ancoradouro.com.br
http://www.ancoradourooperadora.com.br
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Operadores
Turisticos

brasileiros que
vendem Portugal

Pacotes turisticos
para Portugal

Destinos que

oferecem no Minho

Ofertas turisticas
no Minho

Aquarella Turismo
(email:
aquarelaturismo@aq
uarelaturismo.com.br
)

http://
www.aquarelaturism

o.com.br

Bon Voyage
Operadora
(email:
info@bonvoyagetur.c
om.br)
http://
bonvoyagetur.com.br
CLM Turismo
(email:
contato@clmturismo.
com.br)
https://
Imturismo.wordpr
s.com

CoralTur Turismo e
Cambio
(email:

coraltur@coraltur.co

m.br;
administracao@coral
tur.com.br;)

http://
www.coraltur.com.br

CR Viagens
(email:
reservas@crviagens.
com.br)
http://
WwWw.crviagens.com.
br

CVC Viagens
http://
www.cve.com.br/

lestinos/ind

“Lisboa Reveilon”

“Bike Tours”; “Fly and
Drive Experimente
Portugal e etc”;
“Portugal - Lisboa;
Porto; Espanha;
Madrid”

“Espanha e Portugal:
Lisboa e Madrid”

"Portugal Essencial:
Lisboa-Porto”;
“Palacios e Solares
de Portugal”; “Norte
de Portugal e
Santiago de
Compostela”;

"Lisboa Panoramica”;
“Lisboa”; “Todo
Portugal para
Brasileiros”

Fatima; Lisboa;
Porto; Brgga;
Coimbra; Evora

N&ao vende

Guimaraes; Braga;

Braga;

Braga; Guimaraes;
Viana do Castelo;

Valenga; Braga;
Guimaraes;

Braga;

N&o vende

“Portugal com
Cruzeiro pelo Douro”
e “Portugal com
Santiago”: Tours;
Gastronomia;

nao vende

Tours; Alojamento;
Alimentagéo; Tour
pelo Minho;

Tours; Alojamento;
Alimentacéo;

Tours; Alojamento;
Alimentacgéo;


mailto:aquarelaturismo@aquarelaturismo.com.br
http://www.aquarelaturismo.com.br
mailto:info@bonvoyagetur.com.br
http://bonvoyagetur.com.br
mailto:contato@clmturismo.com.br
https://clmturismo.wordpress.com
mailto:coraltur@coraltur.com.br
mailto:administracao@coraltur.com.br
http://www.coraltur.com.br
http://www.crviagens.com.br
http://www.cvc.com.br/destinos/index.aspx
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Operadores
Turisticos

brasileiros que
vendem Portugal

Pacotes turisticos
para Portugal

Destinos que

oferecem no Minho

Ofertas turisticas
no Minho

Designer Tours -
Turismo
(email:
designer@designerto
urs.com.br)
http://
www.designertours.c
om.br

Flot Operadora
Turismo
(email:
flotviagens @flot.com
.br)
http:/
newsite.flot.com.br/
NewFL OTViagens

FrangcaTur
Operadora
(email:)
http://
www.francatur.com.b
r

Flytour Viagens
(email:
agente.ftv@flytour.co
m.br)

http://
www.flytour.com.br

Interpoint
(email:)

https:/
interpoint.com.br

“Moddulo llha da

Madeira”; “Portugal e

Santiago de
Compostela”

"Lisboa"; “Lisboa e
Alentejo”; “Norte de
Portugal e Santiago
de Compostela”;
“Portugal Prestige”;
“Portugal Total”

“City Package
Lisboa”; “City
Package Porto”;
“Descobrindo
Portugal”; “Lisboa e
Porto de Carro”;
“Portugal de Moto”;
“Portugal de Norte a
Sul”

“Destino de
Encantos para
Brasileiros: Portugal
Circuito em
Pousadas”

“Lisboa e Alentejo”;
“Lisboa-Coimbra-
Porto-Santiago de

Compostela”;
“Lisboa-Coimbra-
Porto”; “Lisboa-Vale
do Douro-Porto-
Coimbra”;

Braga; Viana do
Castelo;

Braga; Guimaraes;
Viana do Castelo;

Braga; Guimaraes;
Barcelos; Viana do
Castelo;

Guimaraes; Braga;

Guimaraes; Braga;
Barcelos;

Tours; Alojamento;
Alimentacgéo;

Tours; Alojamento;
Alimentagéo;

Circuitos terrestres;
Tours; Alojamento;

Tours; Alojamento;
Alimentacgéao;

Tours; Alojamento;
Alimentacéo;


http://www.designertours.com.br
http://newsite.flot.com.br/NewFLOTViagens
http://www.francatur.com.br
http://www.flytour.com.br
https://interpoint.com.br
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Operadores
Turisticos
brasileiros que
vendem Portugal

Pacotes turisticos
para Portugal

Destinos que

oferecem no Minho

Ofertas turisticas
no Minho

Intravel
(email:
intravel@intravel.co
m.br)

http://
www.intravel.com.br/

Lusanova
(email:
lusanova@]usanova.
com.br)
http://
www.lusanova.com.b
t/portal/index.php?
id=1222

Maktour Viagens e
Turismo
(email:
maktour@maktour.co
m.br)

http://
www.maktour.com.br

Mala e Cuia
Operadora Turistica
(email:
malaecuia@malaecu
ia.com.br)

http://
malaecuia.com.br

“7 Maravilhas de
Portugal”; “Belezas
de Portugal com
Santiago”;
“Caminhos de
Portugal”; “A
Descoberta de
Portugal”; “O Melhor
de Portugal”;
“Portugal Religioso”;
“Portugal Gourmet”;
“Sabores de
Portugal”; “Portugal e
Espanha”; etc...

"Portugal o pais mais
perto do coragao”;
“Portugal e
Espanha”;

“Portugal Essencial”;
“Cultura, Vinhos e
Gastronomia de
Portugal”; “Caminhos
da Fé Portugal e
Santiago de
Compostela”;
“Descubra Lisboa e a
regido do Alentejo”;
“Lisboa, Andaluzia e
Madrid”;

"Lisboa e Grandes
Cidades de
Espanha”; “Sul de
Portugal”; “Lisboa e

”,

Porto Plus”;

Guimaraes; Braga;
Viana do Castelo;
Melgaco;

Braga; Guimaraes;
Viana do Castelo;
Barcelos;

Braga; Guimaraes;

Braga; Guimaraes;

Tours; Alojamento;
Alimentacéo;

Pousadas de
Portugal (Braga;
Guimaraes; Gerés;
Valenga; Viana do
Castelo); Norte de
Portugal e Santiago;
Belezas de Portugal
com Santiago; 7
Maravilhas de
Portugal; Portugal
Gourmet

Tours; Alojamento;
Alimentacéo;

Tours; Alojamento;
Alimentacdo;


http://www.intravel.com.br/
http://lusanova.com.br
http://www.lusanova.com.br/portal/index.php?id=1222
http://www.maktour.com.br
http://malaecuia.com.br
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Pacotes turisticos
para Portugal

Operadores
Turisticos
brasileiros que
vendem Portugal

Destinos que

oferecem no Minho

Ofertas turisticas

no Minho

MK Travel
(email: “Portugal e Santiago

sac@mktravel.com.b de Compostela”;
r “Portugal Essencial”;

http:/ “Portugal Prestige”;
www.mktravel.com.br

Nascimento Turismo

(email: "City Package
imprensa@nascimen Portugal”; “City
to.com.br) Package Lisboa”;
http:// “Golf”; “Portugal
www.nascimento.co Total”;
m.br/

“A Descoberta do
Douro”; “City

Newage Tour Package Lisboa/

Operator Porto”; “Vinhos
(email: Portugueses”;
atendimento@newag “Lisboa e Porto”;
e.tur.br) “Tras-os-Montes e
http:// Douro”; “Norte de
www.newage.tur.br/ Portugal com
novo/? Santiago de

Compostela”; “As 7
Maravilhas de
Portugal’;

rv=20150611155609

"Lisboa
Encantadora”;
“Portugal Essencial”;

Nova Airtour Viagens “Portugal Prestige”;

(T]r:tlafl/:/ ) “Encantos da
nup// Peninsula Ibérica”;

novaairtour.com.br/

“Portugal Total”;
“Portugal e
Espanha”; etc.

Polvani Tours
(email: http://
www.polvani.com.br/
contato.shtml)

http://
www.polvani.com.br/

Lisboa-Lisboa 9 dias

Braga; Guimaraes;
Viana do Castelo;
Caminha; Mongéo;

Valencga;

Braga; Guimaraes;

Braga; Guimaraes;

Braga; Guimaraes;
Valenga; Ponte de
Lima; Viana do
Castelo;

Guimaraes; Braga;
Barcelos;

Tours; Alojamento;
Alimentagéo;

Tours; Alojamento;
Alimentacéo;

Tours; Alojamento;
Alimentacéo;

Tours; Alojamento;
Alimentacéo;

Tours; Alojamento;
Alimentacgéao;


http://www.mktravel.com.br
http://www.nascimento.com.br/
http://www.newage.tur.br/novo/?rv=20150611155609
http://novaairtour.com.br/
http://www.polvani.com.br/
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Operadores
Turisticos

brasileiros que
vendem Portugal

Pacotes turisticos
para Portugal

Destinos que
oferecem no Minho

Ofertas turisticas
no Minho

QueensBerry
Viagens
http://
www.gueensberry.co

m.br/pages/home.jsf

ViaBr Turismo (nao
esta associada a
Braztoa)
(email:
contato @viabrturism
o.com.br)
http://
www.viabrturismo.co
m.br/
s/europa/
portugal.shtml

RCA Operador
Turistico
(email:

I rcaturismo.com.
br
fabio@rcaturismo.co

m.br
rcaturismo.c
m.br
mariana.riva@rcaturi
smo.com.br
debora@rcaturismo.
com.br
caroline.anzolch@rc
aturismo.com.br
I ndr r
I rismo.com.br
amanda.melo@rcatu
rismo.com.br
cristiane.martins@rc
turismo.com.br
mariana.rodri r
caturismo.com.br

aul

http://
www.rcaturismo.com.

br

“Grande Viagens
pela Peninsula
Ibérica”; “O exoético
Marrocos imperial e
Lisboa”.

“Lisboa”; “Espanha e
Portugal”; “Franca,
Espanha e Portugal”;
“Franca, Italia,
Espanha e Portugal”;
“Portugal e Santiago
de Compostela”;

“Galiza e Portugal”;
“Norte da Espanha e
Portugal”; “O Melhor

de Portugal I”; “O
Melhor de Portugal I
- Madrid”; “Portugal-

Espanha-Paris”;

“Portugal e
Espanha”;

Guimaraes; Braga:

Braga; Viana do
Castelo; Guimaraes.

Viana do Castelo;
Valenca; Braga;
Guimaraes;

Tours;

Tours;

Tours; Alojamento;


http://www.queensberry.com.br/pages/home.jsf
mailto:contato@viabrturismo.com.br
http://www.viabrturismo.com.br/pacotesinternacionais/europa/portugal.shtml
mailto:rca@rcaturismo.com.br
mailto:fabio@rcaturismo.com.br
mailto:paulo@rcaturismo.com.br
mailto:mariana.riva@rcaturismo.com.br
mailto:debora@rcaturismo.com.br
mailto:caroline.anzolch@rcaturismo.com.br
mailto:alessandraoperacao@rcaturismo.com.br
mailto:amanda.melo@rcaturismo.com.br
mailto:cristiane.martins@rcaturismo.com.br
mailto:mariana.rodrigues@rcaturismo.com.br
http://www.rcaturismo.com.br
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Operadores
Turisticos

brasileiros que
vendem Portugal

Pacotes turisticos
para Portugal

Destinos que

oferecem no Minho

Ofertas turisticas
no Minho

Século XXI
(email:
imprensa@ seculoxxi.
com.br

pedro @seculoxxi.co
m.br

ticiana@ticiana.com

https://
www.seculoxxi.com.b

r/pacotes/pesquisar?
destinos%5B%5D=P

ortugal

Soft Travel
(email:
ravel fttravel.

com.br

http://
www.softtravel.com.b
r

Trade Tours
(email:
tendimento @tradet

rs.com.br
http://
www.tradetours.com.
br/fale.asp

http://
www.tradetours.com.
br

Transibérica Viagens
e Turismo
(email:
atendimento @transib
erica.com.br

http://
www.transiberica.co

m.br

“Pousadas de
Portugal”; “Porto
Vision”; “llha da
Madeira”; Lisboa

Classica;
Encantadora; City
Pack”; “Portugal
Religioso”; “Vale do
Douro”; “Sul de
Portugal”; “Portugal
Express - Fly and
Drive”; “Tras os
Montes e Douro”;
“Gala Portuguesa”;
“Maravilhas de
Portugal”; etc..

“Lisboa, Madri e
Roma”

“Especial Portugal e
Espanha”

“Castelos e Palacios
de Portugal”; “Norte
de Portugal’; “Pelos
Caminhos de
Portugal”; “Programa
Lisboa, Costa e
Fatima”;

Braga; Guimaraes;
Valenga; Viana do
Castelo;

Nao vende

N&ao vende

Braga; Guimaraes;

Tours; Alojamento;

Tours; Alojamento;
Alimentacgéao;

Tours; Alojamento;
Alimentacgéao;

Tours; Alojamento;
Alimentacgéao;


mailto:imprensa@seculoxxi.com.br
mailto:pedro@seculoxxi.com.br
mailto:ticiana@ticiana.com
https://www.seculoxxi.com.br/pacotes/pesquisar?destinos%5B%5D=Portugal
mailto:softtravel@softtravel.com.br
http://www.softtravel.com.br
mailto:atendimento@tradetours.com.br
http://www.tradetours.com.br
mailto:atendimento@transiberica.com.br
http://www.transiberica.com.br
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Pacotes turisticos
para Portugal

Operadores
Turisticos
brasileiros que
vendem Portugal

Destinos que

oferecem no Minho

Ofertas turisticas

no Minho

Turismundo
Operadora
Internacpnal “Norte de Portugal e
(email Santiago de
info@turismundo.co 9 ,
m.br Compostela”; “Tour
I de Portugal”; “llha do
htto-// Sal e Lisboa”;
www.turismundo.com
.br
“7 Maravilhas de
Vera Parodi Portugal”; “Norte de
(email: Portugal e Santiago
matriz@veraparodi.c ~ de Compostela”;
om.br “Portugal Essencial’;
“Portugal Prestige”;
http:// “O Melhor de
www.veraparodi.com Portugal”’; “Portugal
br Religioso”; “Portugal
e Espanha’; etc...
Roteiros da
Visual Tur Lusanova e
(email: Nortravel: “Belezas
visual@visualturismo de Portugal com
.com.br Santiago”; “7
Maravilhas de
http:/ Portugal”; Norte de
www.visualturismo.c = Portugal e Espanha”;
om.br “Portugal Essencial”;

“Portugal Prestige”;

Fonte: elaboragao propria

Braga; Guimaraes;

Braga; Guimaraes;
Valenca; Ponte de
Lima; Viana do
Castelo;

Braga; Guimaraes;

Viana do Castelo;

Caminha; Moncéo;
Valenca;

Tours; Alojamento;
Alimentacgéao;

Tours; Alojamento;
Alimentacéo;

Tours; Alojamento;
Alimentacéo;


mailto:info@turismundo.com.br
http://www.turismundo.com.br
mailto:matriz@veraparodi.com.br
http://www.veraparodi.com.br
mailto:visual@visualturismo.com.br
http://www.visualturismo.com.br
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Apéndice Il - Analise dos websites das Empresas de Animacao Turistica no Minho

Melgaco Montes de Laboreiro atividades relacionadas

geral@montesdelabore

(http://

www.montesdelaboreir

com o Turismo de

Natureza, de Aventura

Castro Laboreiro e
Lamas de Mouro

iro.0t o.ot) e Cultural (passeios
iro.pt o0 pedestres)
Melgago Radical atll_wdaNdes radicais, .
(http:// realizagéo de eventos;
Melgaco MR- atividades outdoor na Melgaco
www.mel radical.
vertente do desporto
m/pt-PT/)

Arcos de Valdevez

Arcos de Valdevez

Vila Nova de Cerveira

Centro Aventura
(http:/

(http://nature4.pt/)

www.centroaventura.pt/

de aventura.

atividades relacionadas

ao Turismo de
Aventura e Natureza.

index.php)
atividades relacionadas
com o Ecoturismo;
Enoturismo; atividades
Nature4

associadas a caca e
pesca, turismo
equestre, religioso,
cultural, gastronémico
e desportos radicais.

atividades relacionadas
ao Turismo de
Aventura e Natureza,

ndo menciona

Arcos de Valdevez e
Vale do Lima

Animinho bem como:
(Braga) (https:// Birdwatching; ) nao foi possivel obter
Artur . . percursos pedestres; . ~
. - sites.google.com/site/ L : ) informacdes
artur.oliveira@animinh — Slide; Montanhismo;
animinho/) : :

o.pt Paintball; Percursos

culturais; Paintball;

Festas de animacéo;

Eventos.
atividades ligadas ao
_ MinhAventura Turismo Activo,
Caminha (http:/ Natureza e Cultural,
info@minhaventura. . Ilp:// bem como: descidas Norte de Portugal
www.minhaventura.co . )
Pedro Machado m/) de kayak ao rio Coura;
o percursos pedestres e
de bicicleta.
Atividades ligadas ao
Planeta Lima Turismo de Natureza, Alto Minho e Parque
Ponte da Barca (http://planetalima.com/ de Aventura e ao Nacional Peneda
pt/) Turismo Cultural bem Gerés

como gastronémico.


mailto:geral@montesdelaboreiro.pt
http://www.montesdelaboreiro.pt
http://www.melgacoradical.com/pt-PT/
http://www.centroaventura.pt/index.php
http://nature4.pt/
mailto:artur.oliveira@animinho.pt
https://sites.google.com/site/animinho/
mailto:info@minhaventura.pt
http://www.minhaventura.com/
http://planetalima.com/pt/
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Viana do Castelo

info@cavaleirosdomar.
com

Viana do Castelo

Cavaleiros do Mar
(http:/
www.cavaleirosdomar.c
om/

NewGame Turismo

(http://
www.newgame.pt/
index.php?ID=3)

Dunar - Turismo e

Esposende Lazer do Norte
(http://dunar.pt/por/)
Esposende Esposende 2000
Manuel Gomes (http://
gomes@esposende20 | www.esposende2000.p
00.pt t/pt/)
Proviver - Actividades
Esposende Turisticas
(http://www.proriver.pt/)
Barcelos CelosNatur
Galigest - Turismo na
Barcelos
Natureza
Opcoes - Sociedade de
Organizagéo de
Barcelos Eventos
(http:/

WwWw.opcoeseventos.pt
/)

atividades de

animacdo ligadas ao
Turismo de Aventura,
tendo como principais
atividades na area do

desporto, touring
cultural com passeios
turisticos em aldeias,

centros histéricos,
solares e passeios de

barco.

atividades na area do
Turismo de Aventura,
Natureza e Cultural;
atividades de desporto
radicais, workshops e
roteiros culturais.

atividades outdoor e
desporto aventura.
Opera no ambito da

pedagogia, desporto e
ecologia.

atividades na area do
desporto e do Turismo
de Aventura, bem
COMO percursos
pedestres turisticos.

atividades de lazer
ligadas ao deporto
turistico e aventura.

atividades de turismo

no espaco rural (TER).

Nao ha muitos
detalhes das
atividades.

atividades de TER e
animacao. Nao ha
informacao.

organizacéo de
eventos de cariz
cultural.

Norte de Portugal

Viana do Castelo

Esposende

Esposende

Nnao menciona

ndo menciona

Nnao menciona

Nnao menciona


mailto:info@cavaleirosdomar.com
http://www.cavaleirosdomar.com/
http://www.newgame.pt/index.php?ID=3
http://dunar.pt/por/
mailto:gomes@esposende2000.pt
http://www.esposende2000.pt/pt/
http://www.proriver.pt/
http://www.opcoeseventos.pt/
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Concelho

Empresas de

Animacao Turistica

Atividades

turisticas Zonas de Atuacao

Vila Verde

Braga

Braga

Braga

Terras de Bouro

Terras de Bouro

Terras de Bouro

info@equidesafios.com

Alternativa XL

(http:/
www.alternativaxl.com/

)

Espaco-Livre

(http://www.espaco-
livre.com/)

Educlick, Eventos
Educativos
(http://

www.educlickeventos.p
t)

N6 D’Oito
(http://
www.nodoito.com/)

Alexandre Adelino
Ribeiro Pereira

Parque Cerdeira
Turismo na Natureza

Gerés Equi-Desafios

(http:/
www.equidesafios.com/

atividades relacionadas

ao desporto, aventura

e natureza, bem como

promogao e
organizagéo de

eventos de caracter
cultural, desportivo,
recreativo e turistico.

Ponte de Lima

nao foi possivel obter
informacdes

nao foi possivel obter
informacdes

atividades na area do
ensino, desporto e
lazer orientadas para
as escolas.

Ribeira - Braga

Animacao de Espacos,
Eventos, organizagbes
desportivas, festas,
atividades ligadas ao
desporto radical,
montanha e passeios
de fim de semana.

Norte de Portugal

atividades de Turismo
de Natureza e
Aventura, bem como
desportos radicais.

Nnao menciona

Turismo de Natureza;
Turismo Activo;
Turismo Responsavel.
Atividades ligadas ao
desporto radical

Parque Nacional
Peneda Gerés

Parque Nacional
Peneda Gerés: Serra
do Gerés

atividades de
montanha e lazer, tours
€ passeios pedestres.


http://www.alternativaxl.com/
http://www.espaco-livre.com/
http://www.educlickeventos.pt/
http://www.nodoito.com/
mailto:info@equidesafios.com
http://www.equidesafios.com/
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Terras de Bouro

Guimaraes

Poévoa de Lanhoso

Fafe

Braga

Fonte: elaboragéo propria

Psicomagna

(http:/
www.grupomagna.pt/)

Foxtrot Aventura
(http://
foxtrotaventura.blogspo
t.pt/

Terra Pedestre -
Turismo de Natureza

(http://
pedrosantosm.wix.com

/terrapedestre)
Brochura: (http:/
media.wix.com/ugd/
8872ce_0470600fc42d
4feda08bbbb7be03388
8.pdf

Montanea - Turismo
Activo
(http:/
www.montanea.pt/)

Oficina da Natureza

Turismo de Aventura e
Natureza: desporto;
radicais; insuflaveis; e
animacao;

atividades de Turismo
de Aventura: desportos
radicais;

Turismo de Natureza;
Turismo Ativo; Turismo
Juvenil; Turismo
Cultural: visitas
culturais; visitas: a
monumentos e
museus; Rota da
Filigrana; Rota das
Terras de Lanhoso;
Rota da Maria da

Fonte; rotas e destinos:

Arraial de Santoinho;
Quinta de Malafaia;
vilas e cidades do
Minho; spa;

Turismo de Natureza;
Turismo Activo:
percursos pedestres;

Turismo Cultural,
Turismo de Natureza,
Workshops, passeios
pedestres, passeios a

cavalo..

Aldeia de Sao
Sebastido; Braga;
Guimaraes;
Esposende; Fafe; Vila
Nova de Foz Cba

Fafe; Famalicao;
Guimaraes; Vizela;
Gerés, Mondim de

Basto.

Pévoa de Lanhoso;
Viana do Castelo;
Ponte de Lima;
Caminha; Vila Nova de
Cerveira; Braga;

Terras Altas de Fafe;

Minho


http://www.grupomagna.pt/
http://foxtrotaventura.blogspot.pt/
http://pedrosantosm.wix.com/terrapedestre
http://media.wix.com/ugd/8872ce_0470600fc42d4feda08bbbb7be033888.pdf
http://www.montanea.pt/
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Apéndice IV - Guides das Entrevistas

Guiao para Entrevista as Agéncias de Viagens de Incoming

1.

Trabalha com o mercado brasileiro?

Quais sao as principais proveniéncias do cliente brasileiro?

Quais os servigos, ou programas que costumam vender? (Sendo programas, o

que costumam incluir?)

Para onde viaja o turista brasileiro em Portugal? Sobretudo, no Minho?

Com quem viajam? (sozinhos, casais, ou grupos)

Qual a duragéo da viagem, quando essa feita através dos programas/servigos?

Qual o peso do mercado brasileiro nas vendas?

Em que época do ano costuma vender mais para o mercado brasileiro?

Como empresa e regiao, quais sao os factores decisivos para conquistar/atrair

esse mercado?
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Guiao para Entrevista as Agéncias de Viagens de Outgoing

1. Trabalha com o destino Portugal?

2. De onde sao, principalmente, os clientes que procuram o destino Portugal?

3. Quais os servigos, ou programas que costumam vender? (Sendo programas, O

que costumam incluir?)

4. Para onde viaja o turista brasileiro em Portugal? Sobretudo, no Minho (Norte de

Portugal)?

5. Com quem viajam (sozinhos, em casal, ou em grupo)?

6. Qual a duragao da viagem, quando essa feita através dos programas/servigos?

7. Qual o peso do destino Portugal nas vendas?

8. Em que época do ano os clientes costumam procurar mais o destino Portugal?

9. Quais sao os fatores decisivos para o cliente escolher Portugal como destino de

férias?
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Guiao para Entrevista as Empresas de Animagao Turistica

1. Trabalha com o mercado brasileiro? Se néo, ir para a pergunta n°8%;

2. Qual o perfil do cliente brasileiro?

3. Quais as motivagdes para a visita a regiao?

4. Qual as atividades/programas que mais procuram?

5. Quais localidades costumam realizar as atividades?

6. Com que frequéncia os programas sao vendidos para turistas brasileiros?

7. Quais sao os meses que os turistas brasileiros mais realizam a visita?

8. *Mesmo nao trabalhando com o mercado brasileiro, tem alguma percepgéao do

mercado, ou ja considerou trabalhar com esse mercado? (Esta pergunta destina-

se apenas aquelas que nao trabalham com o mercado brasileiro).
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Questao de Orientagao para as Entrevistas Nao Estruturadas

@ Quais sdo as caracteristicas essenciais da cultura e da regido existentes no

Minho, que possam ser destacadas, sobretudo, para o turista brasileiro?
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Apéndice V - Sintese das entrevista as agéncias de viagens e aos operadores

turisticos

1. Trabalha com o
mercado brasileiro?

2. Quais sao as
principais
proveniéncias do
cliente brasileiro?

3. Quais os servicos,
ou programas que
costuma vender?
(Sendo programas, o
que costumam
incluir?)

4. Para onde viaja o
turista brasileiro em
Portugal? Sobretudo,
no Minho?

5. Com quem viajam?
(Sozinhos, casais, ou
grupos)

6. Qual a duracao da

viagem, quando essa
feita através dos
programas/servicos?

7. Qual o peso do
mercado brasileiro
nas vendas?

8. Em que época do
ano costuma vender
mais para o mercado

brasileiro?

9. Como empresa e
regiao, quais sao os
factores decisivos
para conquistar/atrair
esse mercado?

portugueses

Portugal Green Walks

Sim

A maioria é de Sao
Paulo

O que eles mais gostam
sdo tours culturais a
partir de Lisboa,
Obidos, Porto, Fatima.
Vendo o pack integral
(alojamento, guia,
alguns dias com
restaurantes e
transfers)

Lisboa; Fatima;
Coimbra; Porto; Obidos;
Nao h&a uma procura
especifica para o
Minho, a ndo ser as
grandes cidades como
Guimarées e Braga; E
um conjunto procura o
Caminho de Santiago
que pode comegar no
Porto com uma semana
em Portugal até
Valenga e 1 semana em
Espanha.

A maior parte
individuais; casais e
amigos;

de 1 semana a 15 dias

30%

Abril, Maio a Outubro;

Paisagem, Gastronomia
e Hospitalidade

Fonte: elaboragao propria

Cool Travel

Sim

Rio de Janeiro

Transfer in e transfer
out e tours

Alentejo e Douro

Grupos e casais

Normalmente 1 semana

como servico de balcdo
80%; de incoming muito
pouco;

Abril & junho

Lingua, sobretudo, e a
riqueza diversificada
que Portugal tem, como
a gastronomia e os
vinhos

Siga Travel

Sim

Séo Paulo

Programas de Portugal
e Espanha; Alojamento;
Atividades (animag&o):
passeios de jipe, de
barca, visitas as adegas

Porto e Douro; O Minho
nao tanto, o turista ja
vem com um programa
estipulado, apenas de
passagem, pois para o
turista brasileiro
apostamos mais no
Porto ou Lisboa.

Individuais. Pelas datas
das atividades vém
todos juntos, mas sao
individuais.

7 dias

Julho e Agosto

Pela capacidade
financeira que agora o
turista brasileiro esté a

ter desde os ultimos
anos e pelo idioma.

Travel Tag

Sim

Nordeste e Sul do Brasil

Transporte

Coimbra, Fatima,
Minho: Barcelos,
Guimaraes e Braga

Casais e familias

De 2 a 6 dias

30%

Abril, Maio, Setembro a
Novembro

Como empresa pela
qualidade dos nossos
servigos. Como regiao
Portugal vende por si

s0.

Portugal Trails

Sim

N&o temos essa
informacao

Alojamento+ rent-a-
car+atividades (tours)

Lisboa, Porto, Coimbra,
Madeira. No Minho
vendemos mais Ponte
de Lima

Casais

8 dias ou 15 dias

N&o temos essa
informacéo

Entre Maio a Setembro
e Dezembro

Como empresa,
reputacdo do nosso
servico, um preco
competitivo com a
internet e conhecimento
do cliente brasileiro
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Apéndice VI - Sintese das entrevista as agéncias e aos operadores turisticos

brasileiros

1. Trabalha
com [
destino
Portugal?

2. De onde

s a o ,
principalme
nte, os
clientes que
procuram o
destino
Portugal?

3. Quais os
servicos, ou
programas
q 1] e
costumam
vender?
(Sendo
programas,
o que
costumam
incluir?)

4. Para onde
viaja o
turista
brasileiro
[ m
Portugal?
Sobretudo,
no Minho
(Norte de
Portugal)?

5. Com
UET RYETE
(sozinhos,
em casal, ou
em grupo)?

MK Travel

Sim

Rio de
Janeiro e
Séo Paulo

Somente
reservas de
hotel e carro
ou pacotes

completos

com
traslados,
visitas, etc.

Normalmente
Lisboa, Porto
e quando
tem mais
tempo fazem
as cidades
de Alcobaga,
Fatima,
Nazaré,
Coimbra.
Poucos
fazem a
regiao
D’Ouro.

Maioria
casais

Abreu Tur

Sim

Rio de
Janeiro 90%
Sao Paulo
Porto Alegre
Belo
Horizonte
Recife

Circuitos
turisticos +
Alojamento

em Hotel

com pequeno

almocgo +
traslados;

Lisboa;
Porto;
Coimbra;
Madeira;
Minho com
opcional + 1
noite Douro;

Maioria casal

Agax Tur

Sim

Sao Paulo
maioria

Tudo que o
cliente
necessita:
circuito

turistico+hote para Portugal
l+alimentacd Continental e

o+circuito
rodoviario;

Lisboa,
Porto; Norte
de Portugal

com Santiago
de
Compostela;
No Norte:
Guimaraes;
Braga; Tras-
os-Montes;

Maioria
individual

Lusanova

Sim

como
operador
para todo o
Brasil

Packages -
pacotes
turisticos

llhas

Lisboa,
Porto, o
Norte de
Portugal ndo
tem uma
identidade
exclusiva,
esta regido
esta incluida
num pacote/
produto
formatado

nao tenho
essa
informagéo

Interpoint

Muito pouco

como
operador
para todo o
Brasil

Aéreo+Hotel
+Transporte+
Seguro

Lisboa;

Casal;
Familia

207
Turismo

Sim

Séo Paulo;
Recife;
Brasilia; Rio
de Janeiro;
Curitiba;
Porto Alegre;

Passagem+C
ircuitos+Tran
sporte+Hotel;
as vezes
tours
opcionais
para Fatima
e Obidos;

Lisboa;
Fatima;
Porto; O
Norte com
opgao de
“especial
tours” através
de outros
fornecedores;

Casal;
Familia

CcvC
Viagens

Sim

Todo o Brasil

Circuitos
Europeus
(Passagem
aérea+
hotel+transpo
rte)

Principais
cidades
(Lisboa,
Porto e

Fatima). Na

regiéo Norte

apenas para
o Porto

Grupos

Designer
Tours

Sim, mas
somos uma
Operadora

especializada
em Lua de
Mel e
Turismo de
Luxo para
destinos
exoticos.
(Africa, Asia,
Oceania,
Indico e
Oriente
Médio)

Atendemos
aos Agentes
de Viagens e

nao aos
passageiros/

clientes
diretamente

Esporadicam
ente quando
nos solicitam
reserva de
Portugal, sé@o
basicamente,
Lisboa, Porto
e llha da
Madeira

Visual
Turismo

Sim, como
operador
turistico

Como nédo
vendemos
diretamente
para o
publico nao
temos essa
informagéo

Circuitos
turisticos;

hotel; carro:

servigo
fly&drive;

Lisboa,
Porto,
Fatima,

Evora, Sintra,

llha da
Madeira,
Acores, na

regiéo Norte

para Viana
do Castelo,
Valenga,

Guimaraes e

Douro;

Século XXI

Sim

Séao Paulo,
Sul do Brasil
e Minas
Gerais.

Programas
chamados
Tours
Regulares,
que inclui:
tour+hotel+

guia+traslado

Lisboa,
Fatima,
Coimbra,
Porto. No
Norte: Braga,
Guimarées e
Tras-os-
Montes

Casal e
Familia
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MK Travel Abreu Tur Agax Tur

Lusanova

2{07.%
Turismo

Interpoint

cvC
Viagens

Visual
Turismo

Designer
Tours

Século XXI

6. Qual a
duracao da
viagem,
quando
essa feita
através dos
programas/
servicos?

De 10a 15
dias

Em torno de

7 a 10 dias 12(dias

7. Qual o
peso do
destino
Portugal nas
vendas?

uns 5% 40% 22%

8. Em que
época do
ano os
clientes
costumam
procurar
mais o
destino
Portugal?

Maio a
Setembro

De Maio a
Outubro

Julho, Agosto
e Setembro

9. Quais sao
os fatores
decisivos
para o
cliente
escolher
Portugal
c o m o
destino de
férias?

Companhia
aérea TAP:
preco da
passagem;
factor custo/
beneficio
diferenciado
do restante
da Europa;

O cliente ja
chega
querendo
conhecer
Portugal. Dai
éuma
questao de
preco.

Precgo;
Idioma;
Gastronomia;

Fonte: elaboragao propria

De 7a30
dias

nao tenho
essa
informagéo

Todo ano,
sobretudo
nos meses
de Julho e
Janeiro

Idioma

De 6a 15
dias no
maximo

De 5 a 7 dias

praticamente

0o 30%

Julho &

i Setembro

Prego como
factor mais
atrativo.

Idioma

Entre 7 a 21
dias

pela politica
de segurancga
e
confidencialid
ade, nao
podemos
divulgar essa
informagéo

pela politica
de seguranca
e
confidencialid
ade, nao
podemos
divulgar essa
informagéo

pela politica
de seguranca
e
confidencialid
ade, ndo
podemos
divulgar essa
informagéo

Na escolha
das regides
mencionadas
anteriorment
e a estadia
média é de
03 noites em
cada cidade.

de10ai5
dias

A Europa em
geral ndo é
representativ
o dentre as
nossa
vendas

30%

De Abril a
Outubro

Quando a
venda chega
até nés a
deciséo por
Portugal ja
estd tomada, Gastronomia;

assim nao e pelo turista
sabemos qua brasileiro ser

is sdo os muito bem

principais aceito no
motivos que pais

levam os

clientes a

optar por

Portugal.

Idioma;

no minimo 8
dias e
incluindo
outros
destinos
como
Espanha
pode durar
até 12, 15
dias

15%

Maio, Junho
e Setembro.
O turista do
Sul do Brasil
procura mais
em
Dezembro e
Janeiro

Por sera 1*
vezaira
Europa;
Seguranga
no mesmo
idioma; e o
Religioso;
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Apéndice VII - Sintese das entrevistas as Empresas de Animacgao Turistica no Minho

1. Trabalha com
o mercado
brasileiro? *Se
nao, ir para a
pergunta n°8;

2. Qual o perfil
do cliente
brasileiro?

3. Quais as
motivacodes
para visita a
regiao

4. Quais as
atividades/
programas que
mais procuram?

5. Quais
localidades
costumam
realizar as
atividades?

6. Com que
frequéncias os
programas sao
vendidos?

Oficina da
Natureza

A Oficina da
Natureza é uma
marca da
Portugal Green
Walks, deste
modo ela esta
mais direcionada
para o mercado
nacional
portugués

Individuais e
grupos de
amigos entre os
40 a 60 anos

Os caminhos de
Santiago de
Compostela

principalmente,
ou por ja ter

conhecido as
grandes cidades
como Lisboa e
Porto;

Tours Culturais;
E os Caminhos
de Santiago

Realizamos um
programa
personalizado a
pedido do cliente,
no caso do
Caminho de
Santiago, pode
comegar no
Porto com 1
semana em
Portugal até
Valenga e 1
semana em
Espanha, até
Santiago.

Pelo menos na
parte do
Caminho de
Santiago, todas
as semanas

Cavaleiros do

Planeta do Lima
Mar

Nao. Sé recebi
alguns turistas no
Euro 2004.
Trabalho com

Muito esporadico,
trabalho mais
com mercado

: nacional,
mercado interno: espanhol &
escolas; ATL's; .
francés

escoteiros;

grupos de 20 a
30 anos

Conhecer;
curiosidade

Vendo para o
mercado
internacional
algumas
atividades
relacionadas ao
Touring Cultural
para familias;
Desporto e
Aventura; e
Solares do Vinho
Verde

Kayak

Ponte da Barca

Esporadicamente

Esposende 2000

N&o, o principal
mercado é o
nacional

Natured4

Nao, alguns
clientes muito
casualmente,

pois s&o turistas
que ja estdo em
Portugal e vao a
passar e véem a
publicidade da
empresa

geralmente em
grupo

Estavam de
passagem pela
regiao

passeios sobre
terreno

Arcos de
Valdevez

2 a 4 clientes por
ano

Montes
Laboreiro

Nao, pois € uma
empresa com
apenas 3 anos e
estamos
desenvolvendo
ainda.

New Game

Na&o trabalho,
nem nunca
trabalhamos



7. Quais sao os
meses que OsS
turistas
brasileiros mais
realizam a
visita?

8. *Mesmo nao

trabalhando
com o mercado
brasileiro, tem
al guma
percepcao do

mercado, ou ja
considerou
trabalhar com
esse mercado?
(Esta pergunta
destina-se
apenas aquelas

que nao
trabalham com
o mercado
brasileiro).
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Oficina da Cavaleiros do
Natureza Mar

Abril, Maio a L
Outubro

Nao tenho muita
percepcao do
mercado para
onde vender,

mas ja considerei

trabalhar.

Fonte: elaboragao propria

Planeta do Lima Esposende 2000

Julho, Agosto e
Setembro

N&o possui
ofertas de
programas para o
publico
brasileiros e
como empresa
publica nao
pensa em investir
nesse mercado,
bem como néo
fazer atividades
fora do concelho

Nature4

Verao

Sim, tenho o
interesse em
trabalhar, mas
nao tenho uma
percepcgéao do
mercado

Montes
Laboreiro

Nao pensamos,
visto que o Minho
ndo é uma regiao

de maior
interesse do
publico brasileiro
e tendo em conta
que nossa
agéncia de
viagens
SigaTravel

trabalha com o

mercado.

New Game

Nao temos
percepcéao do
potencial do
mercado e
também nao
pensamos
trabalhar.
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Apéndice VIII - Sintese das entrevista ndo-estruturada aos profissionais de turismo

da regidao minhota

« Eu diria antes de mais a ponte com os descobrimentos,
o ciclo do ouro e tudo o que isso arrasta em termos de

tradicoes e etnografia;
Paulo Lopes - .
o « A arquitectura civil que nés levamos para o brasil e a que
(Proprietario da . ] ]
depois, no seculo XVIII trouxemos para ca bem como a
Portugal Green . o ] ]
arquitectura religiosa que levamos para |3;
Walks Tour Operator o .
« Os centros histéricos das nossas vilas e pequenas
e da Empresa de _
_ . o cidades;
Animagao Turistica .
o « A dogaria minhota;
Oficina da Natureza) o
» As ordens religiosas;

« Toda uma arvore genealégica — a busca das raizes dos

antepassados.
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* O Minho é sobretudo um territério que ao nivel turistico assenta na
questado dos produtos do PENT, principalmente no Touring, que tem
muito a ver com os territérios fora do perimetro urbano, tal significa
que um dos principais atributos que o Minho tem é claramente a
paisagem. E o Touring € o produto que vem dinamizar o potencial da
paisagem por si proprio, ndo gera diretamente nenhuma receita,
porque ndo propriamente nenhum consumo da paisagem, mas que
gera depois uma série de sinergias em torno da paisagem.

« Por outro lado, ha duas variaveis muito interessante para acrescentar
ao turismo brasileiro. A primeira delas é o Turismo de Natureza,
porque o Minho tem o Unico parque Nacional e além do mais tem
outras areas protegidas, outros parques naturais €, nomeadamente,
algumas areas inscritas na Rede Natura 2000, que lhe permite
afirma-se muito claramente como um destino de Turismo de

Doutor Paulo Natureza. E ai me parece um bocado em situacdo até como Touring,
Carranga pois julgo saber que o turista brasileiro gosta da cidade, mas também

(Técnico de Turismo gosta dos trilhos pedestres, do ar, da montanha e por isso, me parece

6 CallieiE que o Turismo de Natureza € um produto extremamente importante e

ja organizado.

Estudos e Projetos e , ) ]
« Em complemento, o Turismo de Natureza também ¢é

Gabinete de Apoio complementado pelas Cartas Europeias de Turismo Sustentavel,

ao Empresario no seja aquilo que recolhe do Alto Minho. Ou seja, uma candidatura em
Turismo do Porto e que pegou em todas as areas protegidas que aqui existiam desde os
Norte de Portugal) estuarios do rio Minho, do rio Lima, desde a propria paisagem

protegida que ha em Ponte de Lima, desde a Foz do rio Lima que
apanha o parque natural do litoral norte. H4 aqui claramente um
ponto comum, ainda para acrescentar mais ao Parque Nacional, foi a
primeira area protegida que obteve Carta do Turismo Sustentavel de
Portugal, que agora com a nova candidatura que foram todos
processos que efetivamente inclui entidades publicas, de turismo,
municipios, de enoturismo e os empresarios, em que todos estao a
trabalhar em prol do Turismo de Natureza.

 Em terceiro lugar, parece-me que ha uma longa ligacao entre
digamos Portugal e Brasil, ndo s6 por uma questédo de partilha de

lingua e de toda uma histéria, mas também porque me parece é
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e que mesmo Portugal também tem muitas influéncias do Brasil. E
estamos no Minho que é um territério em que sente-se muito e,
nomeadamente, até se quisermos para a arquitetura, pela propria
literatura, sente-se muito que aqui houve uma influéncia grande por
parte do Brasil. E essa influéncia esta muito patente muitas vezes até
na chamada “casa de arquitetura minhota”, algumas as vezes até
com um toque “abrasileirado” como se costuma dizer, ou seja, 0
proprio turista brasileiro vai sentir um bocado algum do patriménio.
Que houve uma preocupagdo de recuperar patriménio, dai ser o
berco do Turismo de Habitagado, dai esse conjunto de experiéncias.
Muitas das casas se ndés formos ver com algum cuidado, parte
substancial da arquitetura minhota tem la elementos significativos da
arquitetura brasileira. Se nomeadamente formos para a margem sul
(Viana-Ponte de Lima) vai reparar que tem muitas casas exatamente
como as casas dos brasileiros, como os solares “abrasileirados”,
muitos em Ponte de Lima (Geras do Lima, Correlha..). E isso € um
factor a ter em conta que as pessoas gostam de ver a ligagdo. Da

mesma forma que nés levamos para la algumas coisas, como as
tascas muito tipicas, os pratos de bacalhau, os petiscos todos,
também trouxemos para ca muitas coisas. Ha muita literatura, o
proprio Eca de Queirdz explorava muito essa ligacao Portugal-Brasil.

« Isso faz parte deste quadro étnico, do Turismo Etnico, as pessoas
hoje em dia deslocam-se também para conhecer um bocadinho dos
sitios onde ja estiveram, ou onde tiveram uma identidade. Quando
falamos de turismo étnico, nesse turismo de segunda geragéo, nao é
por acaso que 0 mercado mais crescente nesse momento que nos
temos é o mercado brasileiro, que cresce a cento e tais porcento. E
curioso que eles querem viajar para Portugal. Ha aqui um
crescimento que é cada vez mais comum, nés estamos a ir cada vez
mais para o Brasil e os brasileiros estdo cada vez mais a vir para ca.
N&o é sbé uma questdo de lingua, agora é claramente a ligacéo
afetiva, pois vivemos tempos de turismo de experiéncias e as
pessoas querem conhecer um bocadinho o outro eu, querem vir
conhecer a ligacdo quase que umbilical que existe entre Portugal e

Brasil.
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* Em termos de mais produtos, os Caminhos de Santiago sdo em
termos de itinerarios um dos mais procurados pelo turista brasileiro.
Sobretudo ndo sdo muito jovens, sao casais de meia idade entre os
45 aos 60 anos. E os brasileiros deliram com os Caminhos de
Santiago. E ao mesmo tempo nesta histdéria dos Caminhos de
Santiago como um produto europeu, para eles € muito interessante
fazer o Caminho de Santiago, mas o portugués. Como também tém
muito interesse pelos caminhos de Fatima. Muitos vao nao tanto pelo
religioso, mas pelo espiritual, pela experiéncias.

+ Ha muitos testemunhos em termo de arquitetura no Minho que tem

muita identidade com o Brasil.

* O préprio Museu do Ouro na Pévoa de Lanho explora essa ligacéo
do ouro com o Brasil.

» Depois a gastronomia ha alguma identidade comum. Mas, a
gastronomia é algo que é uma coisa transversal. Tudo que tivemos a
falar em termos de produtos, dindmicas e experiéncias, sao produtos
qgue depois complementam-se com a gastronomia.

» Em termos de Portugal e Brasil hd uma aproximagéao, sobretudo, nos
pratos de carne. E o turista brasileiros, um dos pratos que tem mais
curiosidade sao precisamente os pratos de bacalhau, pela fama que
Portugal tem de fazer o prato de diversas maneiras.

» Em termos de carnes, ndo s&o iguais mas ha pratos que sdo muito
proximos com a gastronomia brasileira. Na comparativa entre a
gastronomia portuguesa e brasileira, em que a brasileira € mais forte
€ apura mais o0 sabor nos temperos e aqui se calhar nao tanto, mas
entretanto nés fomos redescobrindo a cozinha brasileira, como a
feijjoada a brasileira que aqui € muito comum, como a feijoada a
lisboeta que é mais inspirada a brasileira.

* No que se refere & genealogia, isso € muito comum, nds temos
inclusivamente muitos contactos de pessoas do Brasil que querem
descobrir no fundo sua familia. H& muita gente que hoje ja séo
brasileiras ja estdo 1a hd muitos anos, até algumas geracdes, mas
querem descobrir e por vezes andam a perguntar a nés, as
conservatérias, camaras municipais e querem saber onde esta a
familia “tal”. As pessoas querem redescobrir o0 sitio onde estavam os

avos, mesmo a nivel do
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turismo interno esta a funcionar muito bem. No mercado internacional

estas situacdes, nomeadamente, Brasil e Franca também é algo que

estd a acontecer. As pessoas que foram agora querem redescobrir,
estamos a falar do turismo de 2% geracdo e agora querem voltar um

bocadinho as origens, como era as “terras dos nossos avos”. E isso é

algo que se deve explorar muito em termos dessa irmandade. Sao cada

vez mais 0s contactos do Brasil que as pessoas andam a procura de
referéncias em termos familiares. Essa é uma tematica em que as
pessoas querem descobrir 0s seus antepassados.

* O Vinho Verde ha quem diga que ha uma influéncia da propria
natureza, mas também do Brasil nas primeiras concessdes do vinho.
Ha quem defenda que é um vinho mais suave, mais fresco, mais
jovem, e por isso defendam que ha alguma ligacdo desse tipo de
vinho com o0s vinhos da América do Sul. E parece que ha vinhos
muito idénticos, sobretudo na Argentina, no Chile e também no Brasil.
N&o tem que ser forcosamente essa ligacdo com o Brasil, mas ha
alguma inspiragdo nesses territorios, como também ha muito gente
do Minho na Argentina. E por isso também essa ligagcdo com as
carnes vermelhas, a carne bovina. Agora que ha claramente uma
aproximacdo desses vinhos jovens e nesses territorios chamados
Mercosul, partiiham alguma semelhanca. Estamos a falar dos vinhos
de Ponte de Lima e Ponte da Barca, os primeiros grandes vinhos que
tivemos no Minho foram de Ponte da Barca. Efetivamente a tal
ligacdo que possa existir entre o Minho e Brasil, tem a ver mais com
os vinhos de Ponte da Barca e Ponte de Lima.

» Sobre o artesanato, o Brasil tem mais influéncia que Portugal. A
ligacao do ouro, sobretudo pela filigrana da Pbvoa de Lanhoso, ha
uma ligagao no linho, que foi levado para o Brasil. O traje de Viana do
Castelo, hd um estudo chamado “Processo de Certificacdo do
Bordado de Viana” que fala um bocadinho dessa ligagdo, mas néao
muito. E os Lengos dos Namorados, ha claramente dois lugares

destacadas nos dizeres que séo o Brasil “bai no bapor...” e Franca.

Fonte: elaboragéo propria
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