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Resumo | O crescimento do turismo internacional gera competitividade acrescida entre os destinos
turisticos que sentem a necessidade de se diferenciarem, e de apostar na criatividade e na inovacio, de
forma a tornarem-se mais atrativos, competitivos e sustentaveis, e assim serem capazes de aumentar a
respetiva quota de mercado. Novos desafios se impdem, pelo que é necessario criar produtos e servigos
que reflitam o carater Gnico e diferenciador dos destinos e que sejam capazes de induzir a oferta de
experiéncias memoraveis dirigidas a um publico exigente, cada vez mais interessado na personalizacdo
da sua viagem. Por estas razdes, a realizacdo de eventos culturais e criativos ancorados na autenti-
cidade do lugar e dos seus costumes, constituem ferramentas estratégicas na gestdo e promog¢do dos
destinos. Neste enquadramento, os destinos classificados pela UNESCO como Patriménio da Humani-
dade, em concreto a Festa do S. Jodo, que tem o seu epicentro na zona histérica do Porto, e a Festa
das Vindimas no Alto Douro Vinhateiro, sdo tidos como instrumentos estratégicos que asseguram ndo
s6 o crescimento dos fluxos turisticos e a dinamizacdo da economia local, mas também o reforco da
imagem e notoriedade do destino, a par da particular relevincia que o grande envolvimento da comuni-

dade local nestes dois eventos induz no desenvolvimento das experiéncias turisticas a oferecer no destino.

Palavras-chave | Eventos, Identidade, UNESCO, “Festa de Sdo Jodo" - Porto, “Festa das Vindimas” —
Douro

Abstract | The growth of international tourism generates increased competitiveness among the tou-
rist destinations that, increasingly, feel the need to differentiate themselves, to value the creativity and
innovation in the products and services offered, in order to become more attractive, competitive and
sustainable, and so be able to increase its market share. New challenges are required, and it is there-

fore necessary to create products and services that reflect the unique character and differentiating of
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the targets and are capable of inducing memorable experiences for a demanding audience, increasingly

interested in customizing their trip. For these reasons, the cultural and creative events anchored in the

authenticity of the place and its customs, are strategic tools in the management and promotion of des-
tinations. In this framework, UNESCO World Heritage Sites, such as the St. John feast, which has its

epicenter in the historical center, and the Harvest Festival in the Alto Douro Wine Region, are considered

as strategic instruments which ensure not only the growth of tourism and the promotion of the local

economy, but also the strengthening of the image and reputation, particularly relevant to the large local

community involvement in these two events induces the development of the tourist experiences offered.

Keywords | Events, Identity, UNESCO

1. Introducdo

O desenvolvimento equilibrado de um destino
implica que todos os seus componentes respondam
as necessidades da procura turistica, assim como
as suas constantes mutacdes. Atualmente, n3o se
podem ignorar os diversos atores e a capacidade de
inovacdo, ou o conhecimento e o relacionamento
com os consumidores. Na verdade, exige-se cada
vez mais a capacidade de gestdo, integracdo e co-
operacio numa rede de valor acrescentado, orien-
tada, sobretudo, para a satisfacdo do consumidor.

As atuais estratégias de gestio dos destinos tu-
risticos estdo a basear-se em experiéncias memo-
raveis por forma a impressionar o consumidor. O
mercado do turismo procura, cada vez mais, uma
valorizacdo acrescida através da descoberta de no-
vos horizontes, de formas criativas e inovadoras
(Richards, 2001). Novos produtos associados ao
turismo de experiéncias permitem fazer com que
cada viagem deva ser encarada como uma experi-
éncia, mais do que um produto tangivel de curta
duracdo, ou seja, uma forma de vivenciar algo di-
ferente, de acordo com as expetativas e aspiracdes
do turista, sempre Gnicas, mesmo quando sdo re-
petidas.

Estudos recentes revelam que os principais mo-
tivos de visita ao Porto s3o as férias e o lazer, e que
o patriménio, a gastronomia e o Vinho do Porto,
sdo os principais ativos da cidade. A histéria iden-

tifica 0 S. Jodo do Porto, como ponto alto das cele-
bracdes da cidade ha mais de 700 anos (Pacheco,
1985, p. 133), um grande evento que iniciou a
sua internacionalizacdo em 2011 por ocasido da
comemoracdo dos seus 100 anos, como Festa da
Cidade, contribuindo para a exponencial afluéncia
turistica dos altimos anos. Na convic¢do de que
tal expressdo cultural, tradicionalmente esponta-
nea, pode agradar a um segmento de Turismo In-
teresse Especial, que procura o carater particular
da cultura dos lugares que visita, com o intuito de
experienciar a memoria e o espirito do lugar, e ex-
perimentar a emoc3o da partilha do conhecimento.
Neste pressuposto, a Festa de S. Jodo pode indu-
zir, satisfazer e acrescentar valor a viagem e valor
ao destino.

No Alto Douro Vinhateiro, os diferentes estu-
dos (Inacio, 2008; Lavrador da Silva, 2007) indi-
cam que a afluéncia a regido estd diretamente re-
lacionada com a paisagem e com o vinho, mas que
a caracteristica distintiva do destino assenta, tam-
bém, no convivio. O ponto alto dos fluxos turisti-
cos ocorre em setembro, num evento determinante
para o territério, a Festa das Vindimas, onde as
atividades de animacdo e as atracdes culturais que
oferece aos turistas, fazem com que exista uma cu-
riosidade ou motivacdo para participarem de uma
forma mais ativa, como € o caso da apanha da uva,
das lagaradas ou das provas de vinhos. A partici-

pacdo nas vindimas e o desenvolvimento de varias



atividades contribuem para a criacdo de emocdes
memoraveis nos turistas.

O presente artigo pretende analisar as dimen-
sbes da experiéncia que os turistas adquiriram na
Festa do S. Jo3o, no Porto e na Festa das Vindi-

mas, no Douro.

2. Contextualizacdo tedrica

2.1. Os destinos Porto e Douro

Entende-se esta designacdo de Porto como en-
quadrado no conceito mais alargado de cidade que
tem na sua génese um lugar especial de elabora-
¢do cultural e simbdlica — o seu centro histérico,
Patriménio da Humanidade, desde 1996. Esta de-
cisdo advém do facto de que, em todas as fases
da sua histéria, a cidade sempre foi, e ainda &,
um fenémeno cultural, dada a sua natureza de
lugar de incubacdo e difusdo da cultura (Mela,
1999, p.127-128). Fruto desta narrativa, o Porto
é na atualidade, um lugar de excecional concen-
tracdo criativa, simbdlica e produtiva, equipado
de infraestruturas, equipamentos e servicos estra-
tégicos que sustentam a sua posicdo hierarquica
enquanto urbe que compete ao nivel europeu em
lugares cimeiros na captacdo de turistas, negécios
e investimentos. Por possuir, em quantidade e
em qualidade, a maioria dos elementos chave de
atracdo da cidade que Ruetsche (2006) enumera,
o Porto &, portanto, uma cidade histérica turistica.

Espaco emblematico, o Alto Douro Vinhateiro,
integrado na Regido Demarcada do Douro (RDD),
Patriménio da Humanidade desde dezembro de
2001, & uma obra feita ao longo de séculos, pelo
Homem e pela Natureza. Com uma area de ape-
nas 10% da area total da RDD (24 600 ha), o
Alto Douro Vinhateiro corresponde a uma paisa-
gem que reflete um processo singular de adaptacio
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humana a condicdes naturais fortemente condici-
onadoras a sua fixac3o.

A paisagem, resultante de um processo secu-
lar de adaptacdo de técnicas e saberes especificos
de cultivo da vinha compreende solos excelentes
para a producdo de vinhos de qualidade supe-
rior mundialmente reconhecidos, correspondentes
a designacdo de origem “Porto” e “Douro”. E uma
paisagem evolutiva viva, testemunho notavel de
uma tradicdo cultural antiga, mas viva, centrada
na vitivinicultura de qualidade, desenvolvida em
condi¢cdes ambientais dificeis (UNESCO, 2012).

Nos altimos anos o turismo no Douro tem
vindo a ser identificado como uma via promissora
e eficaz de desenvolvimento socioeconémico da
regido, refletido no crescimento dos fluxos e na
referéncia do Plano Estratégico Nacional de Tu-
rismo tendo sido destacado até finais de 2012,
como um dos polos de desenvolvimento turistico.
Sendo uma paisagem associada a producdo viti-
vinicola, a regido tem-se evidenciado, também,
pela sua afirmacdo turistica, ganhando gradual-
mente dimens3o e afirmando a sua importancia
estratégica, muito por forca das alteracdes das
motivacdes da procura que potenciaram destinos

diferentes dos convencionais.

2.2. As motivacées dos novos turistas

Num quadro de uma fruicdo moderna do écio
e dos tempos livres, dependente do regime de fé-
rias, o novo turista (Poon, 1993), mais exigente
e seletivo, tem mais liberdade para viajar, neces-
sidade de repouso criativo, de novas experiéncias.
A selecdo, preparacdo e a realizacdo das suas via-
gens é feita de forma mais criteriosa, procurando,
hoje em dia, um turismo de experiéncias genuinas
e auténticas.

As préaticas de fruicio dos tempos livres tém-
se diversificado quer em relagdo aos tempos, quer

em relacdo aos modos, assim como aos territérios
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que os enquadram, razdo pela qual hoje, o lugar
e a sua singularidade est3o cada vez mais presen-
tes na procura turistica, tendo-se alterado habitos
e comportamentos de consumo. Ao contrario do
que acontecia no passado, o turista ndo sé esta
mais informado e preocupado com questdes como
a sustentabilidade e o contacto com a cultura lo-
cal, como se tornou “mais exigente em termos de
qualidade e de variedade da oferta (...), e mais
consciente das suas a¢des no desenvolvimento das
atividades de lazer” (Martins, 2010, p. 44).

Face a diversificacdo e segmentacdo da oferta,
bem como da procura turistica, os consumidores
tém acompanhado estas tendéncias e moldando
os seus comportamentos de férias, vinculando-se
as novas necessidades decorrentes dos stressantes
estilos de vida citadinos. Com a alteracdo do con-
ceito do tempo, um “tempo comprimido” (Har-
vey, 1989), em que tudo & mais rapido, as pré-
prias formas de lazer alteraram-se: o lazer torna-se
numa projecdo da realidade profissional. O turista
cansou-se da reproducdo em série, tipica de um tu-
rismo massificado, procurando experiéncias autén-
ticas que proporcionem o desenvolvimento pessoal
e a aprendizagem.

O lugar, pleno de simbolos e representacdes,
torna-se parte da vivéncia do turista, exprimindo a
forma como este a vive, a entende e a perceciona.
Realca-se a sua identidade, revaloriza-se as tradi-
¢des e os costumes, as singularidades do territério
como um elemento catalisador para a preservacio
do patriménio material e imaterial, potenciando a
sua atratividade e motivando a presenca dos turis-
tas (Ferrdo, 1999; Cavaco, 2005; Carvalho, 2008;
Kastenholz et al., 2014).

Muito condicionados pela conjuntura socioe-
condémica, estes turistas sdo seduzidos por um re-
gresso as origens (turismo de memdria), enfati-
zando a necessidade de revitalizar uma parte do
territério. Se a viagem, sé por si, € uma experién-
cia, 0 que caracteriza este turista é a forma como
a mesma é encarada e aproveitada para o seu co-

nhecimento, para o seu desenvolvimento pessoal

e para a sua percecdo e olhar perante o outro.
O turista passa a ser simultaneamente produtor e
consumidor de experiéncias, numa procura de au-
tenticidade, do que é diferente, por forma a viver
experiéncias que o integrem, que o envolvam, que
o enriquecam, que o divirtam: quer ter uma histé-
ria para contar no regresso a casa.

No entanto, o que influencia o processo de de-

cisdo do consumidor, na escolha de um destino
turistico, n3o tem resposta facil. Maltiplos fatores
influenciam esta resoluc3o, sendo que as principais
teorias da motivacdo turistica, nomeadamente a
Teoria da Hierarquia das Necessidades, a Teoria
do Percurso da Viagem do Turista (Travel Career
Ladder), o Modelo Sécio-Psicolégico das Motiva-
cdes Turisticas, a Teoria Funcional das Atitudes e a
Teoria Push e Pull (Costa & Kastenholz, 2009) se
revelam muito Gteis no estudo do comportamento
e na apreciacdo das experiéncias dos turistas en-
quanto inseridos, temporariamente, num ambiente
que ndo é o de origem.
Estas analises s3o também importantes na siste-
matizacio das representacdes mentais sobre o des-
tino, antes e depois da viagem, no estudo do pro-
cesso de tomada de decis3o e no conhecimento dos
fatores de satisfa¢do no destino (Ross, 2001).

Os turistas querem reinventar a prépria expe-
riéncia sendo parte ativa, pretendendo ouvir, chei-
rar, tocar, interagir: s3o, em simultdneo, autores
e contempladores da sua prépria experiéncia turis-
tica. Torna-se, pois, essencial, compreender como
é que os consumidores, com diferentes motivacdes,
irdo utilizar o seu tempo livre e quais serdo as suas
motivacdes e preferéncias para viver e consumir
determinada experiéncia turistica. O efeito mul-
tiplicador desta atitude positiva sera tanto maior,
quanto maior for a capacidade de os fidelizar e de
fazer com que recomendem o destino a familiares

e amigos.



2.3. A economia das experiéncias

A necessidade de inovac3o, criatividade e a in-
fluéncia, cada vez maior, da cultura na area do
turismo, convergiram para o aparecimento de um
novo paradigma ao nivel da oferta dos destinos,
com implicacdes na sua imagem e, consequente-
mente, na sua marca: dilata-se a criatividade, atra-
vés do desenvolvimento de novos produtos turisti-
cos. Novos desafios se impdem para os destinos,
pelo que é necessario criar produtos que reflitam
o carater Gnico e diferenciador das regides, como
os eventos culturais e criativos, que funcionam,
também, como atrativos turisticos. Estes consti-
tuem ferramentas estratégicas de dinamizagio ter-
ritorial, importantes na gestdo dos territérios, ao
permitirem a interacdo dos anfitrides com o tu-
rista, tornando-o parte integrante do processo de
partilha da experiéncia, individual ou coletiva.

Eventos culturais e criativos constituem ferra-
mentas estratégicas na gestdo dos territérios aju-
dando a delinear a oferta turistica. O mercado
do turismo procura, cada vez mais, uma valoriza-
c30 acrescida através da descoberta de novos hori-
zontes, de formas criativas e inovadoras (Richards,
2001).

MacCannell (1989), um dos autores que se in-
teressou pelo estudo do efeito da experiéncia no
turismo, refere que os turistas procuram agora ex-
periéncias auténticas, pelo que os destinos turisti-
cos sdo encarados como meios para encenar a au-
tenticidade, que n3o pode ser encontrada no dia-
a-dia normal do turista. Este ja n3o se satisfaz
apenas com um &timo servigo, mas anseia por ser
surpreendido, viver uma experiéncia que lhe pro-
porcione uma sensacdo e uma emocio diferente,
uma vivéncia inesquecivel. A experiéncia &, ent3o,
o elemento que ird agregar valor ao produto turis-
tico e, dessa forma, destacar a singularidade e a
diferenciac3o do destino.

Novos produtos associados ao turismo de expe-
riéncias permitem fazer com que cada viagem deva

ser encarada como uma experiéncia, mais do que
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um produto tangivel de curta duracdo, ou seja,
uma forma de vivenciar algo fora do comum, de
acordo com as expetativas e aspira¢des do turista,
sempre Gnicas, mesmo quando s3o repetidas.

Os eventos, como formas de lazer e de tu-
rismo, tém tido um crescimento exponencial, vi-
sivel em estudos académicos, mas também como
nova forma de comunicacdo. De uma maneira
geral, correspondem a estratégias de desenvol-
vimento cultural, social e econémico dos desti-
nos, contribuindo para melhorar a sua imagem
turistica. Sendo ferramentas de dinamizag3o ter-
ritorial, combatem a sazonalidade e ajudam ao
crescimento dos fluxos turisticos, uma mais-valia
para os visitantes e para as economias locais.
Assumem-se como geradores de oportunidades de
desenvolvimento de uma regido e alavancadores do
posicionamento de uma imagem forte e positiva.

Os eventos s3o, também, uma forma de per-
durar as memorias positivas, essenciais para a
“Economia das Experiéncias’ (Pine & Gilmore,
1999), numa partilha de vivéncias, tanto individu-
ais como coletivas. A autenticidade do momento,
muitas vezes distinta para os diferentes turistas,
ou a autenticidade encenada do evento s3o “o re-
sultado de como os turistas ou os visitantes véem
as atividades ou a programacdo dos eventos, de
acordo com as suas perspetivas e interpretacdes.
A experiéncia da autenticidade em eventos é re-
lativa a cada tipo de turista que pode ter a sua
propria definicdo, experiéncia e interpretacdo da
autenticidade” (Marujo, 2012, p. 171).

Pine e Gilmore (1998, 1999) defendem a te-
oria da Economia da Experiéncia, que intitulam
“The Four Realms of an Experience”. Trata-se de
valorizar uma forma de comercializacdo na qual
o consumidor ndo adquire apenas um produto ou
servico, mas sim a possibilidade de participar em
“eventos memoraveis’. Na base do conceito esta
a criacdo de experiéncias e emocdes que um de-
terminado produto proporciona ao consumidor,
permitindo vivéncias individuais, singulares. As-

sim, o consumo do produto satisfaz, n3o apenas
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uma necessidade evidente, mas origina, também,
um conjunto de satisfacdes de ambito subjetivo.
Estes autores consideram duas dimensées ful-
crais da experiéncia: a participacdo do consumidor
(ativa versus passiva) e a relacdo com o meio en-
volvente (imers3o versus absor¢do), refletidas na
figura 1. De um lado, encontra-se uma participa-
¢30 passiva, em que os consumidores n3o afetam
o desenrolar da experiéncia, ja que a vivenciam
Do lado
oposto, temos uma participacdo ativa em que os

como observadores ou como ouvintes.

consumidores tém um papel determinante em criar

a prépria experiéncia ou o evento que compde a

Entretenimento

Participagio
passiva

Estética

experiéncia.

Ja na relagdo com o meio envolvente, ou seja,
a segunda dimens3o de experiéncia, é apresentada
a ligagdo com o meio envolvente, que une os cli-
entes ao evento ou ao desempenho. De um lado,
situa-se a absorc3o, que ocorre sempre que alguém
assiste a um determinado acontecimento, sem se
deixar envolver de uma forma profunda; do lado
oposto, situa-se a imersdo, que ocorre quando o
consumidor fica realmente envolvido num deter-

minado acontecimento a que esta a assistir.

Absorgio

Educativa

Participagdo
ativa

Escape

Imersio

Figura 1. As dimensdes das Experiéncias em turismo
Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998)

Em suma, as diferentes dimensdes vio deter-
minar o envolvimento na experiéncia: se & vivida
como entretenimento (absor¢do passiva, como no
caso de se assistir a um programa de televisdo ou
a um concerto), como educativa (ativa, mas per-
mitindo uma aprendizagem, como no caso de se

assistir a uma aula ou um video de uma rota do

vinho, em que estd mais absorvido do que imerso
na agdo), como estética (imersdo passiva, como
observar uma paisagem, em que o turista ou o par-
ticipante s3o imersos na atividade, mas tém pouco
ou nenhum efeito sobre a mesma) ou como ex-
periéncia de escape (imersio ativa, também de

aprendizagem, mas com um maior envolvimento



do consumidor). Geralmente, as experiéncias mais
enriquecedoras abrangem aspetos de todas as di-
Mitchell (in McLuhan, 2000) partilha

desta visdo, afirmando que as experiéncias s3o a

mensoes.

base de tudo o que é memoravel, razdo pela qual
se deve envolver e entreter o consumidor nesse
sentido, ndo sé através da novidade, eventos de
grande escala, mas também pela oportunidade de
provas/amostras gratuitas e das experiéncias sen-
soriais.

Zarem (2000), alids, corrobora esta aborda-
gem, afirmando que o caminho para atrair, envol-
ver e criar lealdade nos consumidores atuais esta
no fator “E”, ou seja, nas experiéncias que possibi-
litem emocdes, envolvimento e entretenimento.

Schmitt (2000) refere que a experiéncia eno-
turistica “é o resultado de passar por ou vivenciar
situacdes que proporcionam valores ou beneficios
sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamen-
tais, relacionais ou funcionais, envolvendo todo o
ser humano, sendo a procura de experiéncias con-
siderada um novo paradigma econémico e social”
(citado por Kastenholz et al., 2014, p.43).

Ao contréario do que sucede no marketing tradi-
cional, o marketing experiencial apresenta uma ex-
periéncia em que os consumidores escolheram par-
ticipar, sem previamente identificarem a relevancia
da marca ou produto para satisfacdo das suas ne-
cessidades. E alicercado na gestio das sensacdes
e emocdes através da criac3o e orientacio de esti-
mulos (antes, durante e apds a compra). Assim, o
foco esta, sobretudo, em experiéncias que compre-
endem valores sensoriais, emocionais, cognitivos,
comportamentais e relacionais, substituindo os va-
lores funcionais (Schmitt, 2000).

Poulsson e Kale (2004) também ressalvaram
a importancia de as experiéncias serem memora-
veis, pelo que a organizacdo deixa assim de ofe-
recer apenas produtos e passa a lidar com sensa-
¢Oes, herancgas culturais e op¢des pessoais. Willi-
ams (2006) reforca a ideia, referindo que a experi-
éncia tem que ser, também, positiva.

Ressalve-se que a “observacdo e participacdo

1963
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em festivais (...) & um aspeto cada vez mais sig-
nificativo da experiéncia turistica contemporanea”
(Picard & Robinson, 2006, p. 2). Tendo como
principais objetivos a criagdo de uma imagem fa-
voravel para o destino, a captacio de visitantes
nacionais e internacionais e a sua fidelizacdo, os
eventos podem promover a atividade turistica e o
desenvolvimento (Marujo, 2012). Com efeito, para
além de ajudar a delinearem a oferta turistica dos
destinos, contribuem para o desenvolvimento das
regides, originando mais-valias para os visitantes e
para as comunidades locais.

No caso do Porto e do Douro, é importante
e muito (til associar os destinos Patriménio Mun-
dial 3 matriz da paisagem, funcionando como ele-
mento de diferenciacido das restantes regides e um
elo de ligacdo importante entre os diferentes tipos
de oferta turistica. Nesta comunicacgio, apresenta-
se estes territérios como um espaco de potencial
inovagdo nas experiéncias que proporcionam aos
visitantes.

Num contexto econémico em que 0s consumi-
dores est3o, cada vez mais, imunes as mensagens
que lhe s3o dirigidas, sé uma experiéncia memora-
vel pode, efetivamente, ficar retida nas suas men-
tes e no seu coracdo. Os consumidores estdo dis-
poniveis para pagar para experimentar sensacdes,
e n3o simplesmente para adquirir produtos ou ser-

Vicos.

3. Metodologia

O presente estudo pretende identificar e ana-
lisar as dimensBes da experiéncia que os turistas
adquiriram no S. Jo3o do Porto e na Festa das Vin-
dimas no Alto Douro Vinhateiro. Neste sentido,
selecionou-se como metodologia de investigac3o a
analise de estudos de caso, optando-se pela ob-
servacdo direta e/ou participante, conforme as
circunstancias, por forma a estudar o comporta-

mento e a reacdo dos turistas e dos anfitrides.
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Aplicaram-se inquéritos por questionario em cinco
idiomas, quer no periodo do S. Jodo de 2008
(junho), quer no periodo das Vindimas de 2012
(setembro e outubro). O critério utilizado para
a definicdo do universo de estudo, no caso do S.
Jodo, foram os visitantes e turistas que se encon-
travam na cidade do Porto, no periodo do evento,
em particular na zona da Ribeira, area de maior
afluéncia turistica da cidade. No caso da Festa
das Vindimas focando-se nos agentes econémicos
que, de uma maneira geral, possuissem dindmicas
relacionadas com o Enoturismo em geral e com a
Festa das Vindimas, em particular, abrangendo os
territérios de maior fluxo turistico que correspon-
dem, essencialmente, a area de Vila Real, Peso
da Régua e Lamego. No S. Jodo a observacio
participante foi realizada no Bolh3o, rua Santa
Catarina, avenida Aliados, Fontainhas, Miragaia,
Ribeira, Massarelos, Lordelo, Foz e visou a analise
dos momentos altos de interagdo do visitante/
turista com o evento, na Festa das Vindimas, a
observacio participante foi realizada nas entida-
des aderentes ao projeto, antes, durante e apés a
experiéncia turistica.

Em ambos os casos, procedeu-se a selecdo dos
sujeitos por via de amostragem n3o-probabilistica
por conveniéncia, de acordo com os locais onde as
atividades dos eventos mais se faziam sentir. Es-
pecificamente no caso das Vindimas, e por forma a
investigar a experiéncia que os turistas usufruiram
na Festa, optou-se por aplicar o modelo da “Eco-

nomia da Experiéncia” de Pine e Gilmore (1999).

4. Resultados

Festa de S. Jo3o do Porto

Na anélise dos resultados, e dos 111 inquéritos
validos, aplicados nos dias 22, 23, 24 e 25 de ju-
nho, foi possivel verificar que 56,8% dos inquiridos
sdo do sexo feminino e 36,0% do sexo masculino.

O grupo etario predominante situa-se no intervalo
dos 20-29 anos, sobressaindo os individuos com
habilitacdes de ensino superior. A maioria dos in-
quiridos (72,5%) visitavam o Porto pela primeira
vez. A amostra é composta, na sua maioria, por
turistas de nacionalidade estrangeira, maioritaria-
mente de Espanha (24%), Reino Unido (15%) e
Franca (12%).

De uma forma geral, importa relevar que para
14,4% dos inquiridos, a visita ao Porto teve como
principal motivagio festejar o S. Jodo, indicando
que o evento, a data, ja possuia capacidade de
atrac3o turistica internacional. 57% dos inquiridos
afirmaram ja terem ouvido falar do evento, princi-
palmente através de familiares e amigos (34,4%)
e internet (34,4%), e embora a grande maioria
(83%) afirmasse nunca ter participado anterior-
mente neste evento, 69% apresentam intenc¢io de
participar em iniciativas do evento, principalmente
na Noite de S. Jodo (23 junho) (75,3%). Da
experiéncia, 60,7% dos inquiridos est3o particular-
mente agradados com o ambiente festivo do evento
e 42,7% particularmente satisfeito com os arrai-
ais populares e com o fogo-de-artificio (41,6%).
Os inquiridos assinalaram a diversdo (46,5%) e a
curiosidade em conhecer o evento (42,6%) como
principais interesses na Festa de S. Jodo no Porto,
pontuando muito positivamente a experiéncia no
evento (Mdn=8), recomendando-o.

No que se refere aos resultados obtidos da ana-
lise de contetdo as grelhas de observacdo ao longo
do dia 23 junho, tendo como alvo a verifica¢do de
como a comunidade interagia com os visitantes,
na preparacdo dos locais de festa, destaca-se que
os visitantes interagem bem com a comunidade,
mas estdo apenas presentes nos locais turisticos
habituais, concretamente na Ribeira. Refira-se
que eram identificados como elementos da comu-
nidade, os residentes e/ ou familiares e amigos que
participavam na preparac3o e enfeitamento das ca-
sas, e que eram identificados como visitantes, as
pessoas que passeavam e utilizavam equipamen-

tos e servicos turisticos nesses mesmos locais. Ja



sobre os resultados da observacdo na Noite de S.
Jodo (23 junho), destaca-se que os visitantes mais
novos ficam rapidamente imbuidos do carater efu-
sivo dos festejos, aumentando consideravelmente
a interacdo destes com a comunidade anfitria.
Atendendo ainda a observacdo realizada em ou-
tros dois momentos altos da Festa de S. Jo3o do
Porto - a Regata de Barcos Rabelos no dia feriado
(24 de junho), e a Noite das Rusgas (28 de junho)
-, verifica-se que a Regata atrai um grande fluxo
turistico & Ribeira, mas n3o ao restante percurso,
e que na Noite das Rusgas a afluéncia aos Aliados,
embora grande, é ainda muito reduzida atendendo
3 potencialidade do evento.
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Assim, na convic¢do de que uma proposta de
desenvolvimento do evento que contemple, n3o
s6 os interesses da procura turistica, mas tam-
bém os da comunidade, a Festa de S. Jo3o do
Porto, enquanto evento catalisador de iniciativas
de motivacdo cultural e inserido num territério
auténtico como é a cidade do Porto, configura-se
como uma oportunidade Gnica para a reconfigu-
racido do segmento da procura turistica do més
de Junho, orientada ao segmento de TIE, dirigido
a visitantes/ turistas que viajam com motivagdes
culturais e para visitantes/ turistas cuja motiva¢do
principal é a participacdo em eventos (Figura 2).

[ s s i PORTO
FESTA DE SAO JOAO n
E

C
II} TURISMO URBANO f
A E
s TURISMO DE INTERESSE ESPECIAL -
! ' 0
§

Turismo cultural Turismo de eventos

Figura 2. Oportunidades para a Festa de 5. Jodo do Porto

Fonte: Elaboracio prépria

Festa das Vindimas

Na analise dos resultados, e dos 410 inquéritos
validos, foi possivel verificar que 54,3% dos inqui-
ridos s3o do sexo feminino e 45,7% do sexo mascu-
lino. O grupo predominante é casado, situando-se
no intervalo dos 30-39 anos, com filhos, sobres-
saindo os individuos com habilitacdes de ensino

superior e trabalhadores por conta prépria. E pos-

sivel ainda aferir que os resultados demonstraram
que, na Festa das Vindimas de 2012, 52% dos
turistas visitavam o Douro pela primeira vez, en-
quanto 48% repetiam a visita.

A amostra é composta, na sua maioria, por
turistas de nacionalidade portuguesa (67,3%), en-
quanto 32,7% apresentavam outra nacionalidade,

essencialmente correspondente aos principais mer-
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cados emissores, como o caso de Franca e de
Espanha.

Apesar de estar a decorrer o periodo das vin-
dimas, 66,8% dos inquiridos n3o visitava a regido
com o objetivo de assistir ou participar na Festa
das Vindimas. No entanto, depois de estarem en-
volvidos nas atividades do evento, de uma forma
geral, os dados recolhidos junto dos visitantes evi-
denciam uma perce¢do muito positiva do destino e
da experiéncia adquirida durante a Festa das Vin-
dimas. Sendo a maior parte nacionais, oriundos
de areas urbanas, consideraram a experiéncia no
evento muito interessante e a repetir. A maioria
significativa dos inquiridos recomenda a Festa das
Vindimas, recomenda o destino Douro e tenciona
regressar ao Douro.

A forma como o turista vivencia a experiéncia é
crucial para o sucesso da Festa e posterior promo-
c30, sendo que cada pessoa a absorve de maneiras
distintas. O principal contexto de interacdo dos tu-
ristas com os anfitrides, uma questdo de resposta

maltipla, reporta-se as “provas de vinho" (49,5%),

seguido das “lagaradas” (34,5%) e da "viagem de
comboio” (30,4%). A “gastronomia oferecida” e
a “viagem de barco” foram referidas por 27,3%,
Cerca de 17,0% dos

inquiridos assinalou que a interacdo ocorreu em

e 24,7%, respetivamente.

contexto “comercial”’, “apanha da uva” e “partici-
pacdo nas dancas e cantares’. Assim, a maioria
dos inquiridos descreve a sua experiéncia na Festa
das Vindimas como Entretenimento (54,5%), en-
quanto 29,3% destaca o seu papel Educativo. Para
11,4% este constitui um Escape, e apenas 2,8%
descreve essa experiéncia num plano de Estética.

De maneira a analisar a dimens3o da experién-
cia dos turistas inquiridos, optou-se por selecionar
o modelo de Pine e Gilmore (1999), a “Econo-
mia da Experiéncia”, representado na figura 3, que
identifica quatro dimensdes (teis no desenvolvi-
mento da experiéncia, tanto a nivel do envolvi-
mento na experiéncia (ativa vs passiva) como da

forma como a vivencia (absorcio vs imers3o).

Entretenimento

Estar entretido
54,5%

v

ABSORCAO

Educativa
Aprender algo de

novo

29,3%

PARTICIPACAO

PASSIVA

EXPERIENCIA

PARTICIPACAO

ATIVA

Estética
Entregue em ambientes
2,8%

IMERSAO

Escape
Divergindo para um
novo “eu”
11,4%

Figura 3. Dimensées da experiéncia na Festa das Vindimas

Fonte: Elaboracéo propria, a partir de Pine e Gilmore (1999)



Segundo Pine e Gilmore (1999), quando a ex-
periéncia do consumidor é passiva significa que ndo
sera capaz de exercer uma influéncia direta na ex-
periéncia, o que se verifica inversamente, no caso
da dimens3o ativa. De facto, na Festa das Vin-
dimas, nem todas as atividades podem ser vividas
de forma participativa, como é o caso das provas
de vinhos (dependente do grau de conhecimento
prévio) ou da compra de vinhos. Pelo contrario,
as lagaradas e apanha da uva sdo atividades em
que o turista influencia e é parte integrante da ex-
periéncia. Existe também uma interacdo com os
anfitrides (o rancho folclérico ou a quinta) no caso
da participacdo nas dancas e cantares tradicionais.

Durante a Festa das Vindimas existe o inte-
resse do endfilo, apreciador de vinhos, em aprender
algo mais sobre a produc¢do e comercializacdo do
produto. Assim, participa mais ativamente quanto
maior for o grau de conhecimento, ou a necessi-

dade de o desenvolver, sobre a atividade vinicola.

5. Conclusio

O contributo dos eventos, nas suas diversas
vertentes, cultural, ladica, desportiva e de lazer,
sdo um forte atrativo e um elemento cada vez
mais relevante associado ao processo de tomada
de decisdo do consumidor. A imagem do lugar
internacionaliza-se e torna-se, cada vez mais, um
fator fundamental na sua promocdo, algo a que as
entidades gestoras do destino devem estar aten-
tas.

Os eventos, nomeadamente as Festas e Fes-
tivais, sdo uma experiéncia cada vez mais pre-
sente na sociedade contemporanea, integrando va-
rios elementos do destino. Este tipo de eventos sdo
formas muito interessantes de preservar e promo-
ver a cultura e a tradicdo, criando lacos emocio-
nais entre os turistas, os anfitrides e a comunidade
local. Especificamente no que concerne a ges-

tdo de destinos Patriménio Mundial importa rele-
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var que as Festas e Festivais, enquanto catalisado-
res de iniciativas de motivacdo cultural, inseridas
em territérios auténticos, configuram-se oportuni-
dades Gnicas para o desenvolvimento dos destinos,
considerando a potencialidade de ndo s6 respon-
der aos interesses da procura turistica, mas tam-
bém aos interesses da comunidade de acolhimento.
Estas condicdes reforcam ainda o carater potenci-
ador das Festas e Festivais como ativos relevantes
no reforco da atratividade e competitividade dos
destinos.

Na analise aos dados dos inquéritos, aferiu-se
que, de uma maneira geral os turistas estdo sa-
tisfeitos com as dimensdes da Festa de S. Jodo
do Porto e da Festa das Vindimas destacando, no
primeiro caso o ambiente festivo do evento, os ar-
raiais populares e o fogo-de-artificio, e no segundo
caso, a gastronomia e as provas de vinho.

Os resultados revelaram ainda que no caso da
Festa de S. Jodo do Porto, pese embora a pro-
cura turistica tenha registado crescimento, quando
se analisam os indicadores relativos a chegada ao
aeroporto do Porto, a afluéncia aos postos de tu-
rismo, ou a taxa de ocupacio hoteleira, verifica-se
haver ainda espaco para crescer, nomeadamente
através de uma melhor segmentacdo de mercado.
Em resumo, entende-se que a Festa de S. Jodo
do Porto possui, efetivamente, grande capacidade
de desenvolvimento de um segmento particular da
procura turistica denominado Turismo de Interesse
Especial (TIE), com vista ao consumo cultural
desta Festa e ainda a participagdo ativa na vasta e
diversificada pandplia de experiéncias providencia-
das pelo evento.

Ja no que concerne a Festa das Vindimas, os
resultados revelaram que os turistas inquiridos ad-
quiriram na sua maioria uma participagdo passiva
na dimens3o da experiéncia “entretenimento”, mas
logo seguida de uma participagdo ativa “educa-
tiva". De facto, as experiéncias e o envolvimento
do turista no momento da atividade, dependem
das atividades da Festa disponibilizadas e das mo-

tivacGes para participar num evento especial. A
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interacdo e o envolvimento dos turistas com os
anfitrides (quintas, museus, produtores, restauran-
tes, entre outros) é importante por forma a criar
ligacdes ao destino turistico e, em particular, ao
evento estudado. No entanto, de acordo com Pine
e Gilmore, as dimensdes mais enriquecedoras s3o
as que envolvem as quatro dimensdes, o que se
aplica no estudo de caso da Festa das Vindimas.
O novo turista, as novas formas de turismo e as no-
vas motivacdes da procura turistica refletem-se em
experiéncias mais enriquecedoras, apelativas, Gni-
cas, que podem resultar em beneficios para todos
os envolvidos, incluindo as comunidades locais. Os
anfitrides, também, tém um papel decisivo durante
a experiéncia, particularmente na memorabilidade
do momento.

Neste contexto, o aproveitamento turistico das
Festas e Festivais em destinos Patriménio Mun-
dial, contribui para que a comunidade anfitria rea-
firme a sua identidade territorial, social e cultural,
ao mesmo tempo, que possibilita que o sistema
turistico possa oferecer aos seus clientes, a opor-
tunidade de viver um evento Gnico num palco pri-
vilegiado de valor excecional.

Surgiram no entanto algumas limitacBes que
decorreram particularmente da natureza do objeto
de estudo. Tratando-se de estudos de caso sobre
dois eventos, a estruturacdo do trabalho de investi-
gacdo atendeu fundamentalmente a respetiva data
de realizag¢do, o que de alguma forma condicionou
o aprofundamento de algumas matérias. Acresce
ainda a verificacdo de alguma “indisponibilidade”
por parte dos visitantes/ turistas em responder aos
inquéritos considerando o ambiente de festa sen-
tido.

No que diz respeito as linhas de orienta¢do para
pesquisa futura, enuncia-se como relevante a rea-
lizacdo de um estudo aprofundado do impacte so-
cioeconémico dos eventos bem como o aprofunda-
mento do estudo de modelos de desenvolvimento
de eventos turistico-culturais para destinos turisti-
cos.
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