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Resumo | Este artigo visa explicar o modelo de desenvolvimento e implementação do Turismo criativo.

O estudo de caso foca-se no Galo de Barcelos, que é um dos símbolos do Turismo nacional e património

identitário do território barcelense. Argumenta-se que o processo produtivo de cocriação de experiências

turísticas criativas, no âmbito deste modelo, realiza-se através da Interpretação dos destinos turísticos.

Relativamente à metodologia de investigação foram utilizados métodos qualitativos e quantitativos, de-

signadamente entrevistas a 32 sujeitos relacionados com o Turismo, neste território, e inquéritos por

questionário a 438 dos seus visitantes, para além de uma revisão da literatura e uma análise a documen-

tos relevantes para este estudo. Em conclusão, este modelo apresenta uma inovação ao desenvolver um

processo produtivo de cocriação, que enriquece a qualidade das experiências turísticas criativas através

da Interpretação dos destinos.
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Abstract | This paper aims at explaining the model of development and implementation of creative Tou-

rism. The case study focuses on the Galo de Barcelos, which is one of the symbols of national tourism

and identity heritage of the territory of Barcelos. It is argued that the productive process of co-creation

of creative tourist experiences, accordingly to this model, is carried out through the Interpretation of

tourist destinations. In the scope of the research methodology, qualitative and quantitative methods,

namely interviews with 32 subjects related to Tourism in this territory, and questionnaires to 438 of its

visitors, as well as a review of the literature and an analysis of documents relevant to this study. In

conclusion, this model presents an innovation by developing a productive process of co-creation, which

enriches the quality of creative tourist experiences through the Interpretation of destinations.
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1. Introdução

O Turismo possui uma forte associação ao ter-

ritório, por este ser o principal objeto de consumo

turístico, mas também pelo facto de os recursos

endógenos dos territórios serem a base do desen-

volvimento turístico (Fazenda, 2014). Aliás, um

destino turístico é, antes de mais, um território

com capacidade para atrair visitantes, por conse-

guinte, as empresas turísticas dependem bastante

da localização geográ�ca, porque os destinos turís-

ticos são únicos com produtos e recursos amovíveis

(Brandão & Costa, 2014).

Este artigo tem como objetivo principal expli-

car o modelo de desenvolvimento e implementação

do Turismo criativo, através do estudo de caso do

Galo de Barcelos, que é um dos símbolos do tu-

rismo nacional e um produto tradicional, patrimó-

nio identitário do território de Barcelos, situado na

região Norte de Portugal. Pretende-se responder à

seguinte questão de investigação: como pode o es-

tudo de caso do Galo de Barcelos contribuir para

a compreensão do modelo de desenvolvimento e

implementação do Turismo criativo? Argumenta-

se que este modelo é inovador ao propor um pro-

cesso produtivo de cocriação de experiências criati-

vas sustentado na Interpretação dos territórios, no

estudo dos seus visitantes (consumidores de des-

tinos e produtos turísticos) e no conceito de go-

vernança de destinos (Costa, 2001). Além disso,

argumenta-se que o Turismo criativo pode funcio-

nar como um instrumento de desenvolvimento sus-

tentável do território barcelense.

Relativamente à metodologia de investigação

cientí�ca foram utilizados métodos qualitativos e

quantitativos, designadamente entrevistas a 32 su-

jeitos relacionados com o Turismo, neste território,

e inquéritos por questionário a 438 dos seus visi-

tantes, para além de uma revisão da literatura e

uma análise a documentos relevantes para este es-

tudo.

Após esta secção introdutória, o artigo ex-

plana alguns dos conceitos principais no âmbito do

seu enquadramento teórico; nas secções seguintes,

apresenta-se a metodologia de investigação cientí-

�ca e o estudo de caso; e, �nalmente, apresenta-se

os resultados e as conclusões �nais.

2. Enquadramento Teórico

Interpretação e Turismo criativo

A Interpretação de�ne-se como a revelação do

signi�cado do património natural e cultural mate-

rial e imaterial. Não é somente educação, mas é

também provocação para que o visitante veja além

do alcance físico da sua própria visão. Não deve

ser confundida com a informação por esta ser a sua

matéria-prima. No entanto, a informação por si só

não é Interpretação. Informação e Interpretação

são coisas diferentes: a Interpretação é a revelação

baseada na informação, mas toda a Interpretação

incluí informação por esta ser a sua matéria-prima

(Tilden, 2007). No período temporal que decor-

reu entre a publicação do livro de Freeman Tilden,

em 1957, e a aprovação da Carta ENAME, em

2007, vários autores e instituições ligados à con-

servação do património de�niram o conceito de

Interpretação. De acordo com Knudson, Cable e

Beck (2003) a sua primeira de�nição é a seguinte:

�uma atividade educacional que visa revelar signi-

�cados e relações através do uso de objetos ori-

ginais, por experiência própria, e por meios ilus-

trativos, em vez de, simplesmente, comunicar in-

formações factuais� (Tilden, 2007, p. 163, tradu-

ção nossa). E cinquenta anos mais tarde, a Carta

ENAME de�ne-a assim: �a explicação ou a discus-
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são pública cuidadosamente planeada de um sítio

de património cultural, abrangendo todo o seu sig-

ni�cado tanto tangível como intangível� (Icomos,

2007, p. 3, tradução nossa). Estas de�nições re-

alçam ambas o seu contributo para aumentar a

consciência pública e revelar o signi�cado do pa-

trimónio natural e cultural, incluindo publicações,

conferências, instalações, programas educacionais,

atividades comunitárias, investigação, formação e

avaliação contínua do próprio processo de Inter-

pretação (Icomos, 2007).

Segundo a Carta Internacional do Turismo Cul-

tural (Icomos, 1999, p. 2), �o património é um

conceito amplo que inclui o ambiente natural e

cultural, e abrange paisagens, locais históricos, sí-

tios e ambientes construídos, bem como a biodi-

versidade, coleções, práticas culturais passadas e

continuadas, conhecimentos e experiências vividas.

Regista e exprime o longo processo do desenvolvi-

mento histórico, formando a essência das diversas

identidades nacionais, regionais, indígenas e locais,

e é uma parte integrante da vida moderna. É um

ponto de referência dinâmico e um instrumento

positivo para desenvolvimento e o intercâmbio. O

património particular e a memória coletiva de cada

localidade ou de cada comunidade são insubstituí-

veis, sendo um fundamento importante para o de-

senvolvimento, quer agora quer no futuro�. Esta

carta aponta o património cultural e natural, as di-

versidades e as culturas vivas como sendo as gran-

des atrações turísticas, na atualidade. Nesse sen-

tido, no âmbito deste estudo, associa-se os con-

ceitos de Turismo Criativo e património cultural

imaterial. Nesse sentido, no âmbito de uma re-

�exão conceptual sobre estes conceitos, regista-se

que ambos incluem as tradições, o artesanato, o

respeito pela diversidade cultural e a criatividade

humana.

O Turismo Criativo oferece ao visitante a opor-

tunidade de desenvolver o seu potencial criativo

através da participação ativa em experiências ca-

racterísticas das culturas das comunidades rece-

toras. Trata-se de uma abordagem inovadora do

Turismo, cujo principal input passa pelo patrimó-

nio cultural imaterial e cultura das comunidades

recetoras. Estes dois conceitos emergem no sé-

culo XXI, era da globalização, em que as pessoas

procuram experiências criativas, únicas, autênticas

e memoráveis nos destinos que visitam. Os terri-

tórios, as cidades e as regiões procuram soluções

para este problema numa variedade de estratégias

para animar os turistas, acrescentar valor e diversi-

�car o produto turístico. Estas experiências devem

ser profundas, criativas e capazes de fazer sonhar

os visitantes (Costa, 2014; Ferreira, 2014; Icomos,

2007; Richards, 2011).

O conceito de património cultural imaterial é

de�nido pela UNESCO (2003, p. 3), no âmbito

da Convenção para a Salvaguarda do Património,

como sendo �as práticas, as representações, as ex-

pressões, os conhecimentos, as competências, os

instrumentos, os objetos, os artefactos e os espa-

ços culturais associados, que as comunidades, os

grupos e, em alguns casos, os indivíduos o reco-

nheçam como parte do seu património cultural�.

Transmite-se de geração em geração, sendo, cons-

tantemente, recriado pelas comunidades e grupos

em função do seu ambiente, da sua interação com

a natureza, cuja história proporciona às comunida-

des um sentimento de identidade e continuidade,

e promove o respeito pela diversidade cultural e

pela criatividade humana. As tradições orais, as

expressões, as línguas, as artes, as práticas soci-

ais, os rituais, os eventos festivos e o artesanato

tradicional integram o conceito de património cul-

tural imaterial. Por conseguinte, o estudo de caso

do Galo de Barcelos enquadra-se neste conceito

por se tratar de uma tradição que resultou de dois

costumes ancestrais deste território, mas também

por ser um dos símbolos do Turismo nacional, uma

das peças mais enraizada na cultura local e uma

das mais simbólicas e prestigiadas de Barcelos, a

Cidade Criativa da UNESCO e capital do artesa-

nato nacional.

O conceito de Turismo Criativo é de�nido pela

UNESCO (2006, p. 3), no âmbito da �Creative



28 |RT&D | n.o 32 | 2019 | GONÇALVES e COSTA

Cities Network� como �uma nova geração de Tu-

rismo, que requer uma evolução por parte dos

gestores, que devem reconhecer a criatividade nas

suas cidades como um recurso, de modo a oferecer

novas oportunidades para satisfazer as motivações,

necessidades e interesses dos turistas, que estão em

permanente evolução. Implica uma viagem voltada

para uma experiência comprometida e autêntica,

com aprendizagem participativa nas artes, patri-

mónio, ou o caráter especial de um lugar, e fornece

uma conexão com aqueles que residem nesse lugar

e criam essa cultura viva�. O Turismo criativo é

percebido como uma forma de Turismo Cultural,

mas diferente, pois enquanto este se baseia em ob-

servar, ver e contemplar (visitar museus e galerias

de arte), por sua vez, o Turismo Criativo baseia-se

na experiência, na participação e na aprendizagem.

Satisfaz as necessidades de autoatualização foca-

das no desenvolvimento de competências baseadas

em recursos intangíveis, nomeadamente processos

como dançar, cantar, produzir peças de artesanato,

pintar, participar em festivais, mas evitando im-

pactos negativos gerados pelo consumo do espaço

construído. Surge no âmbito da emergência de

novos fenómenos, nomeadamente a economia de

experiências, a economia da partilha, a globaliza-

ção, o conceito de património cultural imaterial e

o paradigma emergente do Turismo enquanto ins-

trumento de desenvolvimento sustentável dos ter-

ritórios. Nesse sentido, foi trazido para o centro do

debate o conceito de cocriação e a necessidade de

se valorizar a criatividade e a inovação enquanto

fatores críticos de desenvolvimento e distinção dos

destinos turísticos (Ferreira, 2014).

Modelo de Destinos Turísticos Criativos

Figura 1 | modelo explicativo do processo de desenvolvimento e implementação do Turismo criativo. (Gonçalves, 2018

Tendo em consideração que o objetivo da in-

vestigação cientí�ca é conseguir criar modelos que

expliquem e simpli�quem a realidade para nos

podermos posicionar de forma a tirar vantagens

para a sociedade, no futuro, apresenta-se o mo-

delo explicativo do processo de desenvolvimento e

implementação do Turismo Criativo, na �gura 1

(Gonçalves, 2018). Este modelo enquadra-se no

paradigma de gestão estratégica do Turismo, de-

signadamente no modelo �produto-espaço� (Costa,
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2001), segundo o qual a governança de um destino

coordena as relações em rede entre os vários sta-

keholders, e lidera o processo produtivo de cocria-

ção, designadamente o processo de inventariação

dos recursos endógenos no âmbito da elaboração

de um plano de Interpretação de destinos turísticos

e estudo dos seus potenciais visitantes. Este mo-

delo divide-se em quatro blocos, designadamente

o território, o processo produtivo do turismo, o

processo de interpretação e cocriação, e o estudo

dos mercados emissores (visitantes).

Território

Um território é uma porção de espaço apro-

priada por um grupo social, segundo a lógica do

poder político, administrativo e económico, e os

valores próprios de natureza cultural, afetiva, so-

cial, simbólica, espaço de vida diária, de luta pela

sobrevivência, de pertença, de identidade, de soli-

dariedade e de afetos. É, igualmente, uma porção

de espaço terrestre de�nida e delimitada, um es-

paço ocupado, humanizado, apropriado, vivido, di-

ferenciado, único, identitário, organizado, gerido e

ordenado por grupos sociais (Cavaco, 2013). Pode

ser de�nido como um espaço de pertença a uma

comunidade e uma fusão entre a sua base física e

as transformações que a ocupação humana lhe foi

acrescentando. Expressa-se através da sua dimen-

são visual, que é a paisagem com todos os seus

elementos naturais e construídos, interações e a

dimensão imaterial que a cultura lhe acrescenta

(Umbelino, 2014).

Um território enquanto destino e produto turís-

tico potencial apresenta-se como o principal objeto

de consumo turístico. Aliás, o desenvolvimento do

Turismo passa sempre pelos recursos endógenos

dos territórios (Fazenda, 2014). Por conseguinte,

o Turismo possui uma forte associação ao territó-

rio. As empresas turísticas dependem muito da sua

localização geográ�ca, já que os destinos turísticos

são únicos e com produtos e recursos amovíveis

(Brandão & Costa, 2014). Em suma, um destino

turístico é, antes de mais, um território, e o seu

desenvolvimento depende da capacidade de criar

ou atribuir valor ao território, e da forma como

esse desenvolvimento for articulado e con�gurado

(Brito & Correia, 2006).

No dicionário Webster o termo �destino� de-

signa o �lugar marcado para o �nal de uma vi-

agem", ou seja, um território onde um visitante

deseja passar algum tempo longe de sua casa. No

entanto, para as Ciências de Marketing e Econo-

mia um destino turístico de�ne-se como �mais do

que um mero lugar geográ�co, é uma amálgama de

produtos, serviços, recursos naturais, elementos ar-

ti�ciais e informações com potencial para atrair vi-

sitantes para um determinado lugar� (Leiper, 1995;

Bieger, 1998, citados por Manente & Minghetti

2006, p.229, tradução nossa). Em suma, um des-

tino turístico é um território com características

conhecidas por um número su�ciente de visitan-

tes em potencial para justi�car a sua consideração

como uma entidade, e atrair visitantes indepen-

dentemente das atrações de outros locais.

Processo produtivo da indústria do Turismo

O processo produtivo no âmbito do Turismo

faz-se a partir do território e do seu património

natural e cultural para ser transformado em recur-

sos turísticos através da intervenção humana e ser

�consumido� pelos visitantes. Nesse sentido, este

processo, no âmbito deste modelo, inicia-se com os

inputs primários, designadamente território e o seu

património (recursos / matérias-primas) e outros

componentes (materiais de construção, combustí-

vel e produtos agrícolas) para serem convertidos

através da intervenção humana, em inputs inter-

médios (facilidades da indústria turística: hotéis,

restaurantes, lojas de souvenirs, empresas de alu-

guer de automóveis, além de outras atrações tu-

rísticas tais como parques nacionais, museus, ga-

lerias, sítios históricos, centros de convenções e
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meios de comunicação), que, por sua vez, são re-

�nados em outputs intermédios, os serviços e a

hospitalidade, que estão associados às atividades

turísticas, tais como a hotelaria, os serviços tu-

rísticos, os serviços de alimentação e os festivais.

No entanto, as comunidades recetoras através dos

serviços e hospitalidade (outputs intermédios) e os

visitantes no ato de consumo dos serviços tornam-

se componentes do produto turístico na função de

output �nal. Deste modo, o processo produtivo

concretiza-se no momento em que os visitantes

consomem o destino, ou seja, o produto turístico

potencial e cocriam a experiência pessoal (Buhalis,

2000; Gonçalves, 2018; Smith, 1994; World Tou-

rism Organization & European Travel Commission,

2011).

O Turismo é um fenómeno que resulta da reali-

zação de viagens por pessoas para fora do seu am-

biente habitual. Segundo a Organização Mundial

do Turismo (OMT), nem todos os viajantes são

visitantes, pois visitantes são apenas os viajantes

relacionados com o Turismo, ou seja, os que viajam

para fora do seu ambiente habitual por motivações

de lazer, negócios ou outras, e que não exerçam

qualquer atividade remunerada nos destinos. Os

visitantes podem ser turistas (pernoitam) ou ex-

cursionistas (não pernoitarem no destino) e são o

elemento nuclear no âmbito do desenvolvimento

de produtos, destinos e atividades turísticas em

conformidade com a Conta Satélite do Turismo.

Os visitantes viajam para territórios com atrações

que tenham potencial para os atrair. Os territórios

desejam receber visitantes por estar provado que

o Turismo contribui para o seu desenvolvimento,

mas também por se tratar de uma indústria expor-

tadora e criadora de emprego (Gonçalves, 2018;

Silva, 2013; Smith, 1994; UNWTO, 2008).

Processo de Interpretação e cocriação

No âmbito deste modelo, argumenta-se que os

destinos devem ser interpretados de forma e�ci-

ente e criativa para que os produtos turísticos se-

jam experiências únicas, memoráveis, autênticas e

criativas. Assim, é na fase do processo de cocria-

ção deste modelo que se pretende dar um contri-

buto para esta área do conhecimento, ao colocar a

ênfase na Interpretação dos destinos para enrique-

cer a qualidade das experiências turísticas (output

�nal do produto turístico), e fazer com que os vi-

sitantes �quem satisfeitos, recomendem o destino,

repitam a experiência e passem a palavra a ami-

gos, parentes e conhecidos (uma das mais e�cien-

tes ferramentas de marketing dos destinos) (Barros

& Gama, 2009; Buhalis, 1998; Buhalis, 2000).

Propõe-se, por conseguinte, um processo pro-

dutivo de cocriação de experiências turísticas cria-

tivas sustentado na Interpretação e governança dos

destinos e no estudo dos seus potenciais visitantes.

Argumenta-se que é inovador por reunir num único

plano todo o processo de produção-consumo, ou

seja, a Interpretação, a governança dos destinos e

o estudo dos seus visitantes, mas colocando o en-

foque na Interpretação e não no Marketing.

No âmbito deste modelo, apresenta-se a Inter-

pretação como uma ferramenta que faz com que

o visitante experiencie o destino no seu todo, in-

cluindo o património, os recursos turísticos, as co-

munidades recetoras e as culturas vivas. Por con-

seguinte, esta ferramenta deve servir para o vi-

sitante experienciar as culturas vivas das comu-

nidades recetoras, o seu património, incluindo o

património cultural imaterial, devendo funcionar

como um instrumento de desenvolvimento e im-

plementação de produtos e destinos turísticos cri-

ativos (Buhalis, 2000; Costa, 2001; Costa, Panyik,

& Buhalis, 2013; Costa, Costa, & Breda, 2014;

Icomos, 2007; Smith, 1994).

Estudo dos Mercados Emissores (visitantes)

Argumenta-se que o visitante é o elemento nu-

clear do Turismo, pois sem visitantes não há des-

tinos e produtos turísticos nem atividades turís-
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ticas. Nesse sentido, pretende-se explicar como

podem os visitantes cocriarem, no âmbito de um

processo produtivo, o output �nal dos produtos tu-

rísticos (experiências turísticas, criativas, únicas e

memoráveis) ao �consumirem� o destino (produto

turístico potencial) e envolvendo-se com as comu-

nidades recetoras. Nesse sentido, argumenta-se

que este processo produtivo de cocriação se re-

aliza através da Interpretação dos destinos, mas

sem desvalorizar o estudo sistemático dos visitan-

tes. No âmbito deste modelo, aos territórios para

se tornarem um destino turístico (produto turístico

potencial) não lhes basta atrair visitantes, é neces-

sário fazer a inventariação do património natural

e cultural material e imaterial, para, deste modo,

elegerem os seus recursos turísticos com poten-

cial para atrair visitantes (Buhalis, 1998; Buhalis,

2000; Buhalis & Licata, 2002; Costa, 2014; Ico-

mos, 2007; Knudson, et al., 2003; Rosmaninho,

2009; Smith, 1994; Tilden, 2007).

No âmbito deste modelo inovador, a Interpre-

tação funciona como a voz dos membros das co-

munidades recetoras, património, culturas vivas e

património cultural imaterial, em que cada sta-

keholder seja um cocriador de destinos e produtos

turísticos criativos. Para esse efeito, preconiza-se

que a Interpretação dos destinos turísticos inte-

gre a política de planeamento e gestão estratégica

(conceito de governança) e o estudo dos consumi-

dores (Marketing de destinos) de forma sistemá-

tica e com o auxílio das Tecnologias de Informa-

ção e Comunicação (TIC) (Buhalis, 1998; Buhalis,

2000; Cooper, 2006; Costa, 2001; Costa, Panyik,

& Buhalis, 2013).

3. Metodologia

O modelo utilizado para o presente estudo pro-

vem de Gonçalves (2018). Para testar este modelo,

foram utilizados métodos qualitativos e quantitati-

vos, designadamente entrevistas a 32 sujeitos rela-

cionados com o Turismo, neste território, e inqué-

ritos por questionário a 438 dos seus visitantes,

para além de uma revisão da literatura e uma aná-

lise a documentos relevantes para este estudo.

O tratamento de dados qualitativos obtidos no

âmbito das entrevistas realizou-se através de uma

análise de conteúdo, que Bardin (1977, p. 19) de-

�ne como �uma técnica de investigação, que tem

por �nalidade a descrição objetiva, sistemática e

quantitativa do conteúdo manifesto da comunica-

ção�. Por conseguinte, para se realizar uma análise

de conteúdo, os textos devem ser lidos, anotados e

codi�cados, pois as categorias são geradas a partir

das leituras, anotações e codi�cações. Depois, as

categorias são avaliadas em relação à relevância da

taxonomia emergente em relação ao cenário empí-

rico do qual surgiram, pois trata-se da re�exão,

questionamento e atribuição de códigos e catego-

rias no contexto do mundo real (Jennings, 2005).

Após as leituras, anotações e codi�cações dos tex-

tos, faz-se a sistematização e quanti�cação das

ideias-chave de cada temática de�nida por cada

um dos objetivos especí�cos desta investigação. A

análise de conteúdo é na atualidade uma das téc-

nicas mais comuns na investigação empírica reali-

zada pelas diferentes Ciências Humanas e Sociais

(Vala, 1986).

Relativamente aos dados obtidos no âmbito

dos inquéritos por questionário, foram inquiridos

438 visitantes do território do Galo de Barcelos,

sendo que a respetiva análise de dados foi realizada

através do software estatístico IBM SPSSStatistics

versão 19.0 por se tratar de uma análise de dados

quantitativa (Pallant, 2007; Pestana & Gageiro,

1998). Nesse sentido, pretende-se que esta análise

ajude a responder aos objetivos desta investigação,

expressando opiniões, atitudes, e comportamentos

das pessoas em termos quantitativos (Altinay &

Paraskevas, 2008).

De acordo com Altinay e Paraskevas (2008, p.

89) a �amostragem é o processo pelo qual os in-

vestigadores selecionam um subconjunto ou parte

representativa da população total que possa ser
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estudada para o seu tópico, para se poder tirar

conclusões sobre toda a população�. Nesse sen-

tido, existem duas categorias principais de méto-

dos de amostragem, nomeadamente a probabilís-

tica e a não-probabilística. No âmbito desta in-

vestigação, optou-se pelo método de amostragem

probabilística, pois de acordo com Altinay e Pa-

raskevas (2008), a escolha de uma amostra proba-

bilística deve ter como objetivo minimizar o erro

de amostragem das estimativas das variáveis mais

importantes do estudo e, simultaneamente, mini-

mizar o tempo e os custos da sua realização.

Segundo Altinay e Paraskevas (2008), existem

quatro formas de selecionar uma amostra probabi-

lística: amostragem aleatória simples, amostragem

sistemática, amostragem estrati�cada e amostra-

gem em cluster. Optou-se então pela forma de

amostragem aleatória simples pois, deste modo,

todos os membros da população, em estudo, têm a

mesma probabilidade de serem selecionados. Mais

ainda, o tamanho certo da amostra depende do

nível de erro de amostragem que se está prepa-

rado para tolerar (o grau de precisão que deseja

alcançar), e o nível de con�ança que o investiga-

dor precisa de ter nos dados recolhidos, realmente,

representativos da população. Além disso, a forma

de amostragem não probabilística, no mundo real

da investigação em Turismo, é muitas vezes bas-

tante difícil de se obter. E relativamente ao ta-

manho da amostra não existe um padrão aceite

para de�nir uma percentagem mínima considerada

aceitável em termos de respostas aos inquéritos

por questionário, mas a maioria dos investigadores

considera aceitável qualquer coisa acima de 15%

ou 20%, tendo 10% como o mínimo aceitável (Al-

tinay & Paraskevas, 2008).

No âmbito das entrevistas, a seleção dos sujei-

tos inquiridos teve por critério único a relação des-

tes com o Turismo, em Barcelos. Nesse sentido,

foram divididos em quatro dimensões, nomeada-

mente a dimensão cultural um (académicos / líde-

res de opinião), a dimensão cultural dois (material

/ responsáveis por instituições culturais / museus

e centros interpretativos locais), a dimensão da go-

vernança (político-administrativa) e, �nalmente, a

dimensão económica abrangendo todas as ativida-

des da conta satélite do turismo (UNWTO, 2008).

Assim, o grupo de sujeitos inquiridos é composto

por catorze sujeitos da dimensão económica, sete

da dimensão governança (político-organizacional),

cinco da dimensão cultural um (académicos / lí-

deres de opinião) e seis da dimensão cultural dois

(material /responsáveis por instituições culturais

/museus e centros interpretativos locais). Note-se

que os sujeitos inquiridos diferem noutras dimen-

sões, mas não foram tidas em consideração como

critério de seleção.

Em suma, foram estes os critérios adotados no

âmbito desta investigação.

4. Estudo de Caso: Galo de Barcelos

O Galo de Barcelos apresenta-se como uma tra-

dição que surgiu de dois costumes ancestrais da

comunidade deste território, nomeadamente, o fa-

brico de galos (e outras peças de �gurado de Bar-

celos) e a lenda jacobeia do milagre do galo de

Barcelos, atribuído ao Apóstolo São Tiago Maior

primo de Jesus Cristo (Deus feito Homem para os

crentes Cristãos). Estes dois costumes, com um

passado muito remoto, foram associados pela in-

tervenção do Turismo, no século XX. A lenda é

medieval e o costume de fabricar de galos é mul-

tissecular, neste território. Os motivos comuns da

produção de olaria local eram as representações de

animais domésticos, nomeadamente bois, porcos,

equídeos, galos e galinhas, mas os galos predomi-

navam por estarem associados a virtudes mitoló-

gicas e a milagres (Rocha Peixoto, 1966).

De acordo com Mimoso (2008; 2010), o Galo

de Barcelos evoluiu, em termos morfológicos, ao

longo dos séculos. Assim, o exemplar mais antigo

que se encontra no Museu de Olaria de Barcelos

é um �protogalo� do século XIX. Trata-se de um
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�galito� com uns 15 cm de altura e uma morfologia

próxima do tradicional Galo de Barcelos, mas com

uma crista pequena, corpo maciço e barbelas uni-

das, e apresenta o per�l de um catavento. Aliás, o

galo era o motivo mais encontrado nos cataventos

desta região. Na década de 1930, este �protogalo�

evoluiu em tamanho graças às novas técnicas de

produção de olaria. Mas no contexto da Exposi-

ção do Mundo Português, em 1940, surgiu o galo

feito na roda de oleiro com cerca de 25 cm de al-

tura, que estabelecia a morfologia clássica do Galo

de Barcelos. O Museu de Olaria local possui uma

coleção de galos demonstrativa da evolução mor-

fológica do Galo de Barcelos (Costa & Gonçalves,

2016).

Na década de 1950, surgiu o galo moderno gra-

ças ao pintor Gonçalves Torres, que �redesenhou�,

em 1955, o Galo de Barcelos com uma nova forma

e nova decoração ao acrescentar os corações ver-

melhos como motivo principal. É um galo esguio

com uma forma diferente da clássica, caracterizado

por ter um pescoço mais esbelto e alto, crista e

cauda mais desenvolvidas e serrilhadas. Este novo

Galo de Barcelos tornou-se o cartaz turístico de

Portugal e foi divulgado em revistas de decoração

francesas e de outros países (Gonçalves, 2018).

O Turismo, através do político nacional Antó-

nio Ferro, promoveu o Galo de Barcelos como arte

popular, e o poder político local (presidente da Câ-

mara Municipal de Barcelos, Dr. Luís Figueiredo),

no âmbito da contestação de uma tentativa de re-

gisto da marca �Galo de Barcelos� por parte de pri-

vados, associou-lhe a lenda jacobeia do milagre do

galo de Barcelos para regionalizar e legitimar a sua

�posse� enquanto património da comunidade bar-

celense. Estes dois costumes ancestrais tornaram-

se uma tradição, património cultural imaterial da

comunidade barcelense e um dos símbolos do Tu-

rismo nacional (Costa & Gonçalves, 2016).

5. Resultados e Conclusões �nais

Nesta secção, são apresentados os principais

resultados obtidos no âmbito desta investigação,

que visou explicar o modelo de desenvolvimento

e implementação do Turismo criativo. O estudo

de caso foca-se no Galo de Barcelos e no território

onde é fabricado este produto tradicional, designa-

damente o concelho de Barcelos, situado no Norte

de Portugal. Argumenta-se que este modelo é ino-

vador ao propor um processo produtivo de cocria-

ção em que a Interpretação dos recursos existentes

nos territórios contribui para enriquecer a quali-

dade das experiências dos visitantes nos destinos

turísticos. Assim, no âmbito dos inquéritos por

questionário realizados junto dos visitantes deste

território, a análise de dados permite concluir que

a maioria dos sujeitos inquiridos (98,9%) considera

que a Interpretação é importante para se �car a co-

nhecer bem o património e a cultura dos destinos

turísticos.

No âmbito da análise de dados obtidos atra-

vés dos inquéritos por questionário aos visitantes

deste território, con�rma-se que 33,3 % dos sujei-

tos inquiridos visitam este território por causa do

Galo de Barcelos, e 13,9 % das visitas devem-se ao

Caminho de Santiago (lenda jacobeia do milagre

do galo de Barcelos). Por conseguinte, 47,2% das

visitas a Barcelos estão relacionadas com o Galo

de Barcelos. E quando questionados sobre o local

onde gostariam de experienciar o Galo de Barcelos,

a maioria dos sujeitos inquiridos (50,2 %) a�rmou

desejar vivenciar esta experiência na olaria de um

artesão, mas 32,6 % apontam o Museu de Olaria

de Barcelos e 21,2 % preferem o Centro de Inter-

pretação do Galo e da Cidade de Barcelos.

Mas quando questionados sobre o tipo de ex-

periências que gostariam de vivenciar em Barce-

los, 43,2% dos sujeitos inquiridos responderam que

gostariam de assistir ao processo de fabrico de

um Galo de Barcelos, 29,5% fabricar o seu pró-

prio galo, e 27,6% pintar um galo e, �nalmente,

26% desejam aprender a trabalhar o barro. E re-
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lativamente à lenda jacobeia do milagre do galo

de Barcelos, a maioria dos visitantes inquiridos

(51,8%) gostaria de aprendê-la através de peças

de teatro ao ar livre e de outras técnicas interpre-

tativas, através de guias turísticos (30,4%), ilus-

trações (16,2 %) e através da encenação no Cen-

tro de Interpretação do Galo e Cidade de Barce-

los (14,2%). Estes resultados permitem concluir

que os visitantes não desejam somente visitar e

observar passivamente os destinos, mas querem

aprofundar o conhecimento sobre o território, o

património, os recursos, as culturas e, sobretudo

desejam experienciar um envolvimento com as co-

munidades recetoras e com as respetivas culturas.

Nesse sentido, conclui-se que a Interpretação é

fundamental para o desenvolvimento do Turismo

criativo, tendo por base a revisão da literatura e

o facto de 68,4% dos visitantes inquiridos con�r-

marem estar dispostos a pagar para vivenciar uma

experiência criativa no âmbito do Galo de Barcelos.

Relativamente aos resultados da análise de

conteúdo feita às entrevistas, foram corroborados

os resultados obtidos no âmbito dos inquéritos aos

visitantes e na revisão da literatura. Nesse sentido,

é consensual entre os sujeitos inquiridos que o Galo

de Barcelos tem potencial para alavancar o desen-

volvimento do Turismo criativo (destino e produtos

turísticos criativos), no território barcelense. Nesse

sentido, os sujeitos inquiridos fazem uma ligação

direta entre as características deste território e o

seu potencial para se desenvolver enquanto destino

de Turismo criativo. Conclui-se que o Galo de Bar-

celos é uma atração turística potencial, que deve

ter o papel principal no âmbito do desenvolvimento

deste território, abrangendo a gastronomia, o arte-

sanato, o Caminho de Santiago (lenda jacobeia),

e deve funcionar como uma alavanca de notorie-

dade e uma �pedra angular� para o seu desenvolvi-

mento turístico. Conclui-se igualmente que o pa-

trimónio cultural imaterial (estórias, lendas e tra-

dições relacionadas com o Galo de Barcelos) deve

ser divulgado e partilhado via Internet, através de

formas criativas de Interpretação baseadas no co-

nhecimento da riqueza paisagística, arquitetónica,

patrimonial, etnográ�ca e cultural deste território.

Em suma, os resultados obtidos permitem

apresentar algumas conclusões, designadamente

que esta questão de investigação é oportuna pelo

facto de o Turismo criativo emergir como uma

nova abordagem, no século XXI, mas também pelo

facto de o estudo de caso ser o Galo de Barcelos,

que é um dos símbolos do Turismo nacional e uma

tradição (património cultural imaterial) resultante

de dois costumes ancestrais deste território, nome-

adamente o fabrico de galos e a lenda jacobeia do

milagre do galo atribuído ao Apóstolo S. Tiago,

associados pelo Turismo, em 1960.

Conclui-se igualmente que o Galo de Barcelos

tem potencial para contribuir para o desenvolvi-

mento deste território, enquanto destino e produto

turístico criativo, tendo por base o facto de os visi-

tantes inquiridos desejarem vivenciar experiências

criativas, neste destino, nomeadamente assistir ao

processo de fabrico de um Galo de Barcelos, fabri-

car o seu próprio galo, pintar um galo, aprender

a trabalhar o barro, aprender a lenda jacobeia do

milagre do galo de Barcelos. Estes resultados con-

�rmam as tendências emergentes do Turismo cri-

ativo, que são corroborados no âmbito da revisão

da literatura.

Em jeito de conclusão �nal, este o modelo é

inovador por propor um processo produtivo de co-

criação, em que a Interpretação dos destinos de-

sempenha um papel fundamental para enriquecer

a qualidade das experiências turísticas criativas, e

emerge como um fator potenciador do desenvol-

vimento e implementação de destinos turísticos,

onde cada stakeholder é um �cocriador� de pro-

dutos turísticos criativos. Conclui-se, igualmente,

que o Galo de Barcelos é uma tradição (património

cultural imaterial) com potencial, enquanto input

primário do processo de produção, para alavancar

o desenvolvimento de um destino de Turismo cri-

ativo, neste território.
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