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Resumo | Este artigo tem como objetivo conhecer a percecio que os visitantes do territério do “Galo
de Barcelos” tém deste destino, enquanto estudo de caso, no dmbito da criacdo de um modelo expli-
cativo do processo de desenvolvimento e implementacdo do turismo criativo. Argumenta-se com este
estudo que a esséncia do turismo criativo se encontra nas experiéncias auténticas e no desenvolvimento
de competéncias dos visitantes através da interpretacdo do patrimonio e da cultura das comunidades
locais. Pode-se concluir que o territério do “Galo de Barcelos” tem potencial para se desenvolver en-
quanto destino de turismo criativo, pois o patriménio associado a este simbolo do turismo portugués,
nomeadamente o artesanato (olaria de galos), o Caminho de Santiago, a gastronomia e vinhos (o galo
assado da lenda e o vinho verde) e a feira semanal (medieval), apresentam-se como as suas principais

atracdes turisticas.
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Abstract | This article aims at knowing the visitors' perception of the territory of the "Barcelos Galo"as
a tourist destination, within a case study, aiming the creation of an explanatory model of the process of
development and implementation of the creative tourism. It is argued, with this study, that the essence
of the creative tourism lies in the authentic experiences and the development of visitors' skills through
the interpretation of the heritage and culture of local communities. It might be concluded that the
territory of the "Galo de Barcelos"has the potential to be develop as a destination for creative tourism,
since the heritage associated with this symbol of Portuguese tourism, namely handicrafts (pottery of
roosters), the Camino de Santiago, Gastronomy and wines (the roasted rooster of the legend and the

“vinho verde” wine) and the weekly fair (medieval), appears to be its main tourist attractions.
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1. Introducdo

Barcelos é a capital do artesanato portugués
e o territério do “Galo de Barcelos”’, que é o sim-
bolo do turismo nacional e patriménio da comuni-
dade barcelense. O “Galo de Barcelos" surgiu de
dois costumes ancestrais deste territério, nomea-
damente o artesanato de galos e a lenda jacobeia
do milagre do galo. Estes dois costumes, que se
eternizam no tempo, foram associados pela inter-
vencdo do turismo, no século XX. O patriménio
associado ao “Galo de Barcelos”’, nomeadamente o
artesanato, o Caminho de Santiago, a gastronomia
e vinhos (o galo assado da lenda e o vinho verde),
e a feira semanal apresentam-se como as principais
atracdes turisticas deste territério.

Tilden (2007) definiu seis principios para a in-
terpretacdo do patrimonio, sendo que no primeiro
afirma que a interpretacdo que n3o relacione o que
esta a ser exibido ou descrito, de alguma forma,
com a personalidade ou a experiéncia do visitante,
sera estéril, pois o interesse deste deve estar sem-
pre em primeiro lugar. Nesse sentido, este artigo
tem como objetivo conhecer a percecdo que os vi-
sitantes do territério do “Galo de Barcelos” tém
deste destino, enquanto estudo de caso no d4mbito
de uma tese, cujo objetivo é a criacdo de um mo-
delo explicativo do processo de desenvolvimento e
implementac3o do turismo criativo.

O turismo criativo surgiu como uma nova
abordagem do turismo, e a sua esséncia pode
encontrar-se em atividades e experiéncias relaci-
onadas com a autorrealizagdo e a autoexpressio
através das quais os turistas se tornam cointer-
pretes e cocriadores no desenvolvimento das suas
préprias competéncias criativas. E é através da
interpretacdo que os turistas tém experiéncias par-
ticipativas, auténticas, para desenvolverem o seu

potencial criativo e as competéncias através do

contacto com as comunidades recetoras, o patri-
monio e as culturas locais. Ora, o patriménio deste
territério associado ao “Galo de Barcelos”, nomea-
damente o artesanato, o Caminho de Santiago, a
gastronomia e vinhos (o galo assado da lenda e o
vinho verde) e a feira semanal apresentam-se como
as principais atracdes turisticas com potencial para
o desenvolvimento de um destino de turismo cria-
tivo.

No dmbito da elaborag¢do deste artigo, na sec-
c30 2, apresenta-se a contextualizacdo teérica; na
seccdo 3, apresenta-se a sua metodologia de inves-
tigacdo; na seccdo 4, apresentam-se os resultados

e discussdo; e termina-se com a conclus3o.

2. Contextualizacdo tedrica

A UNESCO (2006), no ambito da “Creative
Cities Network”, definiu o conceito de turismo cri-
ativo como sendo uma nova geracido de turismo
que requer uma evolucdo por parte dos gestores
que deverdo reconhecer a criatividade nas suas ci-
dades como um recurso, de modo a oferecer novas
oportunidades para satisfazer as motivacdes e os
interesses dos turistas que estdo sempre em evolu-
¢do. Assim, o turismo criativo apresenta-se como
uma tendéncia emergente em turismo, no século
XXI.

De acordo com Richards (2011), o turismo cri-
ativo foi mencionado em primeira m3o por Pearce
e Butler, em 1993, como sendo uma forma de tu-
rismo potencial, mas sem o terem definido. No en-
tanto, durante a década de 90 do século XX, emer-
giu uma ateng3o crescente prestada a criatividade,
tanto nas cidades como nos meios rurais. Nesse
sentido, pode-se argumentar que o turismo criativo

surgiu como uma nova abordagem do turismo, cuja



esséncia encontra-se em atividades e experiéncias
relacionadas com a autorrealizaco e a autoexpres-
sdo através das quais os turistas se tornam cointer-
pretes e cocriadores no desenvolvimento das suas
competéncias criativas. Assim, sublinha-se o facto
de a UNESCO (2006) ter definido o conceito de tu-
rismo criativo, e o conceito de patriménio cultural
imaterial, em 2003 (Ahmad, 2006), cuja combina-
¢do se enquadra nas novas tendéncias do turismo
para o século XXI.

De acordo com Richards (2011), o conceito de
turismo criativo apresentado pela UNESCO, em
2006, resultou da definicdo apresentada por Ri-
chards e Raymond, em 2000. Alidas, Raymond
(2007, citado por Richards, 2011, p. 1237), pro-
duziu uma definicio revista de turismo criativo na
base da sua experiéncia no dmbito do desenvolvi-
mento do turismo criativo na Nova Zelandia, no-
meadamente “a more sustainable form of tourism
that provides an authentic feel for a local culture
through informal, hands-on workshops and crea-
tive experiences. Workshops take place in small
groups at tutors’ homes and places of work; they
allow visitors to explore their creativity while get-
ting closer to local people”. Define, deste modo, o
turismo criativo como uma forma de turismo mais
sustentavel, que proporciona uma sensacio autén-
tica da cultura local através de workshops prati-
cos e experiéncias criativas. Estes workshops tém
lugar nas residéncias e locais de trabalho dos tu-
tores, permitindo, deste modo, que os visitantes
explorem sua criatividade e se aproximem das co-
munidades locais.

No entanto, apesar destas definicdes apresen-
tarem algumas diferencas, todas tém elementos em
comum, nomeadamente as experiéncias participa-
tivas, "auténticas"para permitirem que os turistas
desenvolvam o seu potencial criativo e as compe-
téncias através do contacto com as populagdes e
culturas locais. Esta formulac3o sugere uma mu-
danca no sentido ativo, em vez de formas passivas
de consumo turistico, e uma énfase na cultura viva

ou intangivel, em vez de patriménio cultural tan-
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givel e estatico. Em suma, a esséncia do turismo
criativo parece encontrar-se em atividades e expe-
riéncias relacionadas com a autorrealizacdo e auto-
expressdo através das quais os turistas se tornam
cointerpretes e cocriadores no desenvolvimento das
suas competéncias criativas.

Um bom exemplo deste fenémeno foi o desen-
volvimento do “turismo do artesanato”, tal como
ficou demonstrado no dmbito do projeto EURO-
TEX empreendido na Finlandia, Grécia e Portugal,
entre 1996 e 1999 (Richards, 1998, 2005, citado
por Richards, 2011). No dmbito deste projeto, foi
identificado um crescente interesse turistico pela
cultura vernacular local, vida quotidiana, e pelo
desejo de envolvimento através de experiéncias de
aprendizagem criativas e ativas. Como resultado
direto deste trabalho, Richards e Raymond (2000,
citados por Richards, 2011, p. 1237) apresentaram
a primeira analise e produziram uma defini¢cdo do
conceito de turismo criativo, nomeadamente “tou-
rism which offers visitors the opportunity to deve-
lop their creative potential through active partici-
pation in courses and learning experiences which
are characteristic of the holiday destination where
they are undertaken”. Define-se, deste modo, o
turismo criativo como o turismo que oferece aos
visitantes a oportunidade de desenvolver o seu po-
tencial criativo através da participagdo ativa em
cursos e experiéncias de aprendizagem que s3o ca-
racteristicas do destino de férias, onde s3o realiza-
das. Por conseguinte, argumenta-se que se trata
de uma evolucdo do turismo cultural. Este pode-
se definir como “um tipo de turismo que se baseia
nos bens do patriménio cultural de um destino tu-
ristico, e transforma-os em produtos, que podem
ser consumidos pelos turistas” (McKercher & Cros,
2006, p. 211). Sendo o turismo criativo uma evo-
lucdo do turismo cultural, continua a ser uma ta-
refa pouco facil associar o patriménio cultural e
o turismo. Apesar da associacdo conceptual, dos
esforgos desenvolvidos em termos governamentais
para fomentar a proximidade entre o turismo e a

cultura, e do suporte cientifico que demonstra que,
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mesmo a nivel dos mercados de massas de “sol e
praia”, os turistas procuram, cada vez mais, pro-
dutos relacionados com a cultura e o patrimoénio,
existe evidéncia empirica que comprova que, na
pratica, os elementos culturais e patrimoniais ndo
sdo, devidamente, considerados pelo setor do tu-
rismo, em Portugal. No entanto, as matérias re-
lativas a gestdo e planeamento do turismo est3o,
por definicdo, associadas a gestdo e planeamento
da cultura e do patriménio, e por conseguinte o
sucesso empresarial do turismo depende da forma
como a vertente cultural e patrimonial for tida em
consideragdo (Costa, 2005).

O turismo criativo apresenta algumas vanta-
gens em relagdo ao turismo cultural, destacando-
se o facto de ser um “special interest tourism”,
pois trata-se de uma abordagem do turismo que
assenta, maioritariamente, em patriménio e recur-
sos intangiveis, que subentende uma participacio
ativa (cocriagdo), e efetiva dos visitantes em ati-
vidades de aprendizagem, ludicas, culturais e ar-
tisticas, caracteristicas do destino visitado. Além
disso, pressupde imersdes profundas nas experién-
cias consumidas, prevé a aproximac¢do ao modo
de vida real das populac¢des locais, e desenvolve o
capital sociocultural dos visitantes (Carvalho, R.,
Ferreira, A. M., & Figueira, 2011).

Parafraseando Ferreira (2014, p. 93), o con-
ceito de turismo criativo socorre-se da psicologia
(teoria do fluxo) e da sociologia do lazer (dominio
do lazer sério) as quais fundamentam a economia
(Pine & Gilmore, 1999) e o marketing experien-
cial (Schmitt, 1999, 2003), e tal como argumen-
tam Ohridska-Ols e lvanov (2069, citados por Fer-
reira, 2014, p. 94), o turismo criativo é percebido
como “uma forma de turismo cultural, mas dife-
rente, porque enquanto o turismo cultural baseia-
se em “observar”, “ver”, “contemplar”’ (visitar mu-
seus e galerias de arte), por sua vez, o turismo cri-
ativo baseia-se na “experiéncia”, na “participacio’,
na “aprendizagem”, e n3o apenas em observar, mas
em frequentar cursos de pintura no destino. Assim,

e de acordo com estes autores, o turismo criativo
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apresenta-se como a préxima geracdo de turismo
cultural, que satisfaz as necessidades de auto atu-
alizacdo, focadas no desenvolvimento das compe-
téncias, baseadas em recursos diferentes, designa-
damente em processos como dancar, cantar, pro-
duzir pecas de artesanato, pintar, participar em
festivais, evitando, deste modo, os impactos nega-
tivos gerados pelo consumo do espaco construido
(Ferreira, 2014).

No ambito deste estudo, pretende-se, igual-
mente, relacionar dois fenémenos emergentes no
século XXI, nomeadamente o turismo criativo e o
patriménio cultural imaterial. Assim, no dmbito da
convencdo para a salvaguarda do patriménio cultu-
ral imaterial, a UNESCO (2003, citada por Ahmad,
2006, pp. 298-299) definiu o patriménio cultural
imaterial como “as praticas, as representacdes, as
expressdes, os conhecimentos, as competéncias, os
instrumentos, os objetos, os artefactos e os espa-
cos culturais associados, que as comunidades, os
grupos e, em alguns casos, os individuos reconhe-
cam como parte do seu patriménio cultural’. Por
conseguinte, o patriménio cultural imaterial, trans-
mitido de geracdo em geracdo, e constantemente
recriado pelas comunidades e grupos em funcio do
seu ambiente, da sua interacdo com a natureza e a
sua histéria, proporciona as comunidades um sen-
timento de identidade e continuidade, e promove
o respeito pela diversidade cultural, e pela criati-
vidade humana. Nesse sentido, as tradicdes orais
e expressbes, as linguas, as artes, as praticas soci-
ais, os rituais e os eventos festivos e o artesanato
tradicional integram o conceito de patriménio cul-
tural imaterial. Nesse sentido, o estudo de caso
deste artigo, nomeadamente o “Galo de Barcelos”,
enquadra-se neste conceito de patriménio cultural
imaterial, por se tratar de uma tradicdo deste ter-
ritério, que resultou de dois costumes ancestrais,
mas, igualmente, por ser a peca mais simbdlica e
prestigiada da capital portuguesa do artesanato, o
simbolo do turismo nacional, e de ser a mais en-
raizada na cultura local.

No dmbito deste estudo, argumenta-se, igual-



mente, que estes dois conceitos apresentam uma
relacdo sociocultural, porque o patriménio cultu-
ral imaterial, para além de incluir as tradicdes, pro-
move o respeito pela diversidade cultural e criativi-
dade humana. E o turismo criativo oferece aos vi-
sitantes a oportunidade de desenvolverem o poten-
cial criativo através da participacido ativa em ex-
periéncias caracteristicas da cultura local dos des-
tinos turisticos. Trata-se, portanto, de uma nova
abordagem do turismo, cujos principais inputs pri-
marios passam pelo patriménio cultural imaterial
das comunidades recetoras, nos destinos turisticos,
tanto urbanos como rurais. Deve ser sublinhado
que estes dois conceitos emergem na era da glo-
balizagdo, em que se procura o contacto com as
culturas locais, auténticas, originais, para se fruir
de experiéncias Gnicas e memoraveis, nos territo-
rios visitados. Por conseguinte, os territérios, as
cidades e as regides procuram solu¢des para este
problema numa variedade de estratégias que visam
animar os turistas, acrescentar valor, e diversificar
o produto cultural. Assim, estas experiéncias de-
vem ser profundas, criativas e com potencial para
fazer sonhar os visitantes. Em suma, o turismo cri-
ativo deve funcionar como um catalisador do de-
senvolvimento socioeconémico dos territérios e das
suas comunidades.

“A interpretacdo é boa para o turismo e o tu-
rismo é bom para a interpretagdo” (Moscardo &
Woods, 1998, citados por Knudson, Cable & Beck,
2003, p. 331). Assim, no ambito deste artigo,
argumenta-se que a associa¢do do patriménio com
o turismo faz-se através da interpretacdo do terri-
tério (e dos seus recursos patrimoniais, culturais e
naturais), pois é, deste modo, que se transforma
o patriménio (natural e cultural, material e ima-
terial) em inputs primarios no dmbito do processo
de desenvolvimento de produtos e destinos turis-
ticos, que ao serem “consumidos” pelos visitantes,
tornam-se no output final do produto turistico (ex-
periéncia nica e memoravel do visitante) (Smith,
1994).

A palavra interpretacdo tem vérios usos e sig-
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nificados pois tanto pode ser usada na traducdo
entre linguas diferentes, como se pode referir a do-
cumentos legais, e a explicagio de certos sonhos e
pressagios. No entanto, a interpretacdo do patri-
moénio é uma ciéncia bastante recente, alias os ter-
mos interpretacdo e intérprete sé comecaram a ser
usados nos parques e resorts do Canada e do Oeste
Americano durante os anos 20 do século XX. Antes
desta época, os profissionais dedicados a interpre-
tacdo eram conhecidos como “lecturers”, por mui-
tos deles serem professores universitarios e investi-
gadores (Carr, 1993, citado por Knudson, Cable &
Beck, 2003). Mas foi Enos Mills, o proprietario de
um resort, quem usou pela primeira vez, em 1920,
o termo "nature guiding" para descrever o seu pré-
prio trabalho, nas Montanhas Rochosas, e o termo
"interpret" para descrever o trabalho dos “nature
guidings”. Nessa época, o termo alternativo para
definir interpretacdo era "education" (Makruski,
1978, citado por Knudson, Cable & Beck, 2003).
Contudo, foi Freeman Tilden, com a publicacio
do seu livro "Interpreting our Heritage", em 1957,
que fez o termo "interpretation” comecar a ser
usado e reconhecido pelo pablico, podendo-se afir-
mar que a histéria da interpretacdo iniciou-se com
esta publicagdo (Knudson, Cable & Beck, 2003).
Por isso, para muitos autores, Freeman Tilden foi
o fundador da interpretacdo, que apresentou como
uma tentativa de revelar as verdades que est3o por
detras das aparéncias, definindo-a como “uma ati-
vidade educativa que tem como objetivo revelar
significados e relacdes através do uso de objetos
originais, por experiéncia prépria e por meios ilus-
trativos, em vez de, simplesmente, comunicar in-
formagdes factuais” (Tilden, 2007, p. 163).
Cinquenta anos mais tarde, surgiu a Carta
Ename a partir do reconhecimento de que tal como
a Carta de Veneza estabelecera o principio, se-
gundo o qual, a protecdo do patriménio era essen-
cial para a sua conservacdo, também a interpre-
tacdo do significado desse patriménio deveria ser
parte integrante do processo da sua conservacio, e

fundamental para se obterem resultados positivos
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da conservacdo do patriménio. O principal obje-
tivo desta carta é definir os principios basicos da
interpretacdo e apresentagcdo como componentes
essenciais dos esforcos de conservacdo do patri-
moénio, e dos meios para melhorar a compreensdo
do piblico e a sua valorizacdo. E define a inter-
pretacdo como “a explicacdo ou discussio publica,
cuidadosamente, planeada de um sitio de patrimé-
nio cultural, abrangendo todo o seu significado,
tanto tangivel como intangivel” (lcomos, 2007, p.
3). Esta defini¢do sugere que a interpreta¢do do
patriménio deve ser abrangente a todas as ativi-
dades que visam aumentar a consciéncia puablica,
e melhorar a compreensdo do significado do patri-
monio. Neste conceito, podem ser incluidas as pu-
blicacdes, as conferéncias, as instalacdes, os pro-
gramas educacionais, as atividades comunitarias,
a investigacdo, a formagdo, assim como a avalia-
c3o continua do préprio processo de interpretacio
(Icomos, 2007).

Tilden (2007) definiu seis principios para a in-
terpretacdo, sendo que no primeiro se afirma que
a interpretacdo que n3o relacione o que esta a ser
exibido ou descrito, de alguma forma, com a per-
sonalidade ou a experiéncia do visitante, sera esté-
ril porque o interesse do visitante deve estar sem-
pre em primeiro lugar. Estes principios definidos
por Tilden, em 1957, foram reconhecidos e melho-
rados pela Carta Ename, que lhes acrescentou a
necessidade de inovacdo e adaptacio a evolucdo
tecnoldgica, a autenticidade, a sustentabilidade, a
formacdo, a monitorizacdo e o envolvimento das
comunidades locais (Icomos, 2007). Por sua vez,
Mills (1920, citado por Knudson, Cable & Beck,
2003) afirma que o objetivo da interpretacdo do
patrimonio é ajudar os turistas a escolherem como
passar o tempo de lazer, devendo esta escolha ser
um fator determinante para perpetuar os povos e
as nagdes, porque enriquece as experiéncias de la-
zer, a percecdo da vida quotidiana e das tradicbes
que os rodeiam. Para Tilden (2007) a interpreta-
¢30 n3o é sé educacio, mas, igualmente, uma ten-

tativa de revelar as verdades que est3o por detras
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das aparéncias para fazer com que os visitantes
consigam ver, através da provocacdo, para além
do alcance fisico da sua prépria visdo. Além dos
beneficios socioeconémicos, a interpretacdo do pa-
triménio acrescenta valor ao turismo, bem-estar a
comunidade recetora, e contribui para que os visi-
tantes usufruam de experiéncias Gnicas e memora-
veis (Knudson, Cable & Beck, 2003).

Em suma, Tilden definiu os principios para a
interpretacdo do patriménio, em 1957, que foram
reconhecidos e melhorados com a aprovacio da
Carta Ename, em 2007, acrescentando-lhes, es-
sencialmente, a necessidade de inovacdo e adap-
tacdo a evolugdo tecnoldgica, a autenticidade, a
sustentabilidade, a formacdo, a monitorizac3o, e o
envolvimento das comunidades recetoras (Icomos,
2007).

3. Metodologia

“A metodologia é o estudo de como se reco-
lhe o conhecimento sobre o mundo” (Jones, 1993
citado por Phillimore & Goodson, 2004, p. 34).
Assim, o objetivo da investigacio cientifica é con-
seguir criar modelos que expliquem e simplifiquem
a realidade para nos podermos posicionar de forma
a tirar, futuramente, vantagens para a sociedade.
No entanto, hd muitos métodos para se fazer in-
vestigacdo cientifica, alids, de acordo com Altinay
e Paraskevas (2008), os investigadores dispdem de
varias técnicas de recolha de dados, sendo que
cada uma delas pode ser melhor do que a outra em
funcdo do fenémeno em estudo. Por conseguinte,
no ambito deste artigo, optou-se pela técnica de
investigacdo de inquérito por questionario aos vi-
sitantes do territério do “Galo de Barcelos” para
conhecer a percecdo que eles tém deste territério
enquanto potencial destino de turismo criativo.

Os inquéritos por questionario sdo uma técnica
de recolha de dados, particularmente, Gtil quando

se sabe exatamente o que deve ser perguntado



as pessoas, através de questdes-padrdo faceis de
compreender e responder (Altinay & Paraskevas,
2008). Assim, os inquéritos por questionario foram
recolhidos em varios pontos estratégicos de Barce-
los, nomeadamente nas empresas de alojamento, e
nos locais mais procurados pelos visitantes, nome-
adamente o posto de turismo de Barcelos, a Casa
do Artesido, o Centro de Interpretacio do Galo e da
Cidade de Barcelos, o Museu de Olaria de Barcelos,
e o Museu Arqueolégico de Barcelos. A amostra
deste estudo foi recolhida durante os meses de ju-
Ilho a novembro de 2016. Foram inquiridos todos
os visitantes que, de uma forma aleatdria, aceita-
ram responder ao inquérito. No entanto, n3o se
pode garantir que esta amostra corresponda, em
termos percentuais, a populacdo total que visitou
Barcelos durante esse periodo do ano de 2016. As-
sim, Altinay e Paraskevas definem a amostragem
como “o processo pelo qual, os investigadores se-
lecionam um subconjunto, ou parte representativa
da populacdo total que possa ser estudada para o
seu tépico, para que se possa tirar conclusdes so-
bre toda a populagdo” (2008, p. 89).

Ha duas categorias principais de métodos de
amostragem, nomeadamente, a probabilistica e a
ndo-probabilistica. Assim, no 4mbito deste estudo,
optou-se pelo método de amostragem probabilis-
tica, pois segundo Altinay e Paraskevas (2008),
ao escolher uma amostra probabilistica, o objetivo
deve ser o de minimizar o erro de amostragem das
estimativas das varidveis mais importantes desse
estudo, e minimizar, simultaneamente, o tempo e
os custos da sua realizacdo. Optou-se, igualmente,
pela forma de amostragem aleatéria simples por-
que, deste modo, todos os membros da populacdo,
sob estudo, tém a mesma probabilidade de serem
selecionados. Ja no que concerne o tamanho certo
da amostra depende do nivel de erro de amostra-

gem que se esta preparado para tolerar (o grau
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de precisdo que deseja alcancar), o nivel de confi-
anca que o investigador precisa de ter nos dados re-
colhidos, realmente, representativos da populacio.
Além disso, a forma de amostragem n3o probabilis-
tica, no mundo real da investigacdo em turismo, é
muitas vezes bastante dificil de se conseguir obter.
No que concerne o tamanho da amostra, ndo existe
um padr3o aceite para uma percentagem minima
aceitavel de respostas aos questionarios. Contudo,
a maioria dos investigadores considera qualquer
coisa acima de 15% ou 20%, tendo 10% como mi-
nimo aceitavel (Altinay & Paraskevas, 2008). No
ambito deste estudo, foram inquiridos mais de 438
visitantes do territério do “Galo de Barcelos”, e a
analise de dados foi realizada através do software
estatistico IBM SPSS Statistics versdo 19.0, por se
tratar de uma analise de dados quantitativa (Pes-
tana & Gageiro, 1998). Por conseguinte, pretende-
se que esta analise ajude a responder aos objetivos
desta investigacdo, expressando opinides, atitudes,
e comportamentos das pessoas em termos quanti-
tativos (Altinay & Paraskevas, 2008).

4. Resultados e discussao

Com este estudo realizado através de inquéri-
tos por questionario pretendeu-se conhecer a per-
cecdo que os visitantes do territério do “Galo de
Barcelos” tém deste destino turistico, enquanto es-
tudo de caso, no dmbito da criagdo de um modelo
explicativo do processo de desenvolvimento e im-
plementacdo do turismo criativo. Nesse sentido,
apresentam-se, abaixo, as perguntas e as respe-
tivas respostas, sob a forma de gréaficos, obtidas
junto dos visitantes inquiridos (amostra aleatéria
dos visitantes ao territério do Galo de Barcelos que

aceitaram responder ao inquérito).
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Figura 1 | q1 - acha importante ficar a conhecer bem o patriménio e a cultura dos destinos que visita?

ENio HSim

Fonte: elaboracdo prépria

A Figura 1 mostra que a grande maioria dos su-
jeitos inquiridos (98,9%) considera ser importante
ficar a conhecer bem o patriménio e a cultura dos
destinos turisticos, confirmando-se, deste modo, a
hipotese deste estudo, segundo a qual a interpre-
tacdo do patriménio cultural imaterial (tradi¢cdes,
estoérias e culturas vivas da comunidade local) con-

tribui para o desenvolvimento do turismo criativo.

Assim, os visitantes desejam n3o somente visitar
e observar (passivamente) os destinos, mas sobre-
tudo aprofundar o conhecimento do territério e
experienciar um envolvimento com a comunidade
recetora, necessitando para esse efeito de um ser-
vico de interpretacdo da cultura e do patriménio
dos destinos.

Figura 2 | g2- porque escolheu visitar Barcelos?

Localizagio

—

Seguranca

(R 15 0%

Histdria e Cultura |

$0,0%

4,8%
[ EE

Facilidades

Festas ou Feiras [

§17.8%

Camonho de santiago (NN 13,9%

Gastronomia

(Y 11.2%

Galo de Barcelos |

¥ 33.3%

Fonte: elaboracdo prépria

Ao observar a Figura 2, constata-se que 39%
dos sujeitos inquiridos (visitantes) escolheram Bar-
celos por ter histéria e cultura, contudo, é signi-
ficativa a percentagem de pessoas (33,3%) que
visitam este territério por causa do “Galo de Bar-

celos”.

No que concerne as outras motivagdes, surgem
as festas e as feiras em terceiro lugar com 17,8%.
Sublinha-se que a Festa das Cruzes é uma das
principais romarias portuguesas, e a feira semanal
(medieval) de Barcelos é uma das mais tradicionais

e populares, em Portugal. O Caminho de Santiago



tem emergido como uma atrac3o crescente deste
territério, e em igualdade com a sua localizacdo
com 13,9% das motivac¢des.

O facto de Barcelos ter facilidades turisticas,
e ser considerada uma localidade segura também
foram apontadas como motivacdes para a visita

por 5% e 4,8% dos sujeitos inquiridos, respetiva-
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mente.

Estes resultados demonstram que este ter-
ritorio (e a sua comunidade) possui patriménio
cultural imaterial enquanto inputs primarios do
processo produtivo com potencial para o desenvol-

vimento de um destino de turismo criativo.

Figura 3 | q3 - Como gostaria de aprender a lenda do milagre do Galo de Barcelos?

Teatro ao ar livre |

Encenagdo centro interpl
llustragGes

Guias turisticos |

pe
etativo [ id.2=':

Fonte: elaboragdo prépria

A Figura 3 mostra a forma como estes visi-
tantes gostariam de aprender a “Lenda do Milagre
do Galo de Barcelos”. Nesse sentido, os sujeitos
inquiridos (51,8%) gostariam de aprendé-la atra-
vés de pecas de teatro ao ar livre. Note-se que
Barcelos ja tem organizado este tipo de eventos,
mas ndo regularmente.Mas s3o apontadas outras
opinides, destacando-se, em segundo lugar, a pre-
feréncia pela aprendizagem através de guias turis-
ticos (30,4%), seguidas das ilustragBes e da en-
cenacdo da lenda no Centro de Interpretacdo do

Galo e da cidade de Barcelos, respetivamente com

16,2% e 14,2% das respostas obtidas.

No entanto, 4,4% n3o se reviram em nenhuma
das sugestdes apresentadas, mas também n3o es-
pecificaram como desejariam fazer essa aprendiza-
gem.

Assim, tendo por base estas respostas,
confirma-se que a interpretacdo revela o signifi-
cado do patriménio natural e cultural (material e
imaterial) de um destino turistico, apresentando-
se como fundamental para os visitantes inquiridos

no dmbito deste estudo.
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Figura 4 | q4 - onde gostaria de experienciar o Galo de Barcelos?
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Fonte: elaboracdo prépria

Com o modelo de interpretacdo do destino e
estudo sistematico dos seus visitantes pretende-
se dar subsidios para a cocriagdo de experiéncias
turisticas criativas, Gnicas e memoraveis (output
final do produto turistico). Por conseguinte, no
ambito deste estudo de caso, torna-se necessario
saber onde é que os visitantes gostariam de expe-
rienciar o “Galo de Barcelos’. Assim, através da
Figura 4, conclui-se que a maioria dos visitantes
inquiridos (50,2%) gostaria de experiencia-lo na
olaria de um artesdo. Ora este dado revela-se per-

tinente, pois a literatura confirma precisamente

esta nova tendéncia emergente no dmbito do tu-
rismo criativo.

No entanto, ha sujeitos inquiridos com outras
opinides. Por exemplo, 32,6% dos sujeitos inquiri-
dos apontam o Museu de Olaria de Barcelos como
o local preferido para essa experiéncia, e 21,2%
preferem o Centro de Interpretacdo do Galo e da
Cidade de Barcelos.

Contudo, apenas 2,7% apontam outros locais
que ndo os sugeridos no questionario, mas omitem

a preferéncia.

Figura 5 | q5- Quais so as atividades que apreciaria fazer na terra do Galo de Barcelos?

Fabricar proprio galo

Pintar um galo

Assistir processo de fabrico

Aprender a arte de trabalhar o barro

Outro

T
g I

- 29,5%

7,6%

- 26,0%

Fonte: elaboragdo prépria



A interpretacdo valoriza a animacdo turistica
nos destinos de turismo criativo, como se pode
observar através das respostas apresentadas na Fi-
gura 5. Assim, a atividade que os visitantes in-
quiridos (43,2%) mais apreciariam experienciar no
territério do “Galo de Barcelos” seria assistir ao seu
processo de fabrico.

Todavia, ha trés outras atividades que se desta-
cam entre as favoritas dos sujeitos inquiridos, no-

meadamente fabricar o seu préprio galo (29,5%),
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pintar um galo (27,6%), e aprender a trabalhar o
barro (26%).

No entanto, ha uma minoria (2,5%) que
aponta “outras atividades”, mas sem especifica-las.

A estes dados, junta-se o facto constatado
através da Figura 4, segundo o qual, a maioria
dos visitantes inquiridos (50,2%) aponta as olarias
dos artesdos como sendo o local preferido para a
experienciar o “Galo de Barcelos".

Figura 6 | q6 - a visita ao territério do Galo de Barcelos significa?

Experienciar lenda e Caminho Santiago

Experienciar fabrico do galo

Experienciar gastronomia

Visitar Feira Barcelos

Visita de negdcios . 2,7%

Outra

42,0%

21,0%

21,9%

28,1%

Fonte: elabora¢do prépria

Através das respostas apresentadas na Figura
6, pode-se argumentar que a interpretacio contri-
bui para transformar o patriménio em experiéncias
turisticas, criativas, anicas e memoraveis (output
final do produto turistico), pois a maioria dos visi-
tantes inquiridos atribuiu pelo menos um dos signi-
ficados sugeridos (lista de experiéncias), no ques-
tionario, para a sua visita ao territério do “Galo de
Barcelos".

Nesse sentido, para 42% dos visitantes inqui-

ridos a visita a Barcelos significou experienciar a
“Lenda do Milagre do Galo de Barcelos”, seguindo-
se-lhe uma visita a tradicional feira de Barcelos
(28,1%), sendo que para 21,9% dos visitantes in-
quiridos significou experienciar a gastronomia as-
sociada ao galo assado e ao vinho verde, e para
21% significou fabricar um “Galo de Barcelos”.
Apenas 2,7% apontaram uma visita de negé-

cios, € 10% apontaram outros significados.
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Figura 7 | q7- Se participar no fabrico de um galo, quanto estaria disposto a pagar mais?
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2,7%
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Fonte: elabora¢do prépria

Através da observagido do Figura 7, constata-
se que 68,4 % dos visitantes inquiridos estariam
dispostos a pagar pela participagdo em uma expe-
riéncia do fabrico de um “Galo de Barcelos”, mas
apenas um valor adicional entre 10% e 30%. Alias,
somente 19,7% dos visitantes estariam dispostos a

pagar um valor adicional entre os 30% a 50%, para
fruirem desta experiéncia criativa, e apenas 9,3%
pagaria mais de 50%. Mas pode-se concluir que
os visitantes estdo dispostos a pagar pela oferta

de interpretacdo no destino.

Figura 8 | q8- que “coisas” os inquiridos achariam que o Centro de Interpretacdo do Galo e da Cidade de Barcelos deveria ter?

83,8%

NR

HNR
16,2% Vélidas
Vélidas

Fonte: elaboracdo prépria

Como se pode constatar na Figura 8, a maioria
de 83,8% n3o respondeu a esta pergunta, e as su-
gestdes obtidas sdo muito diversas, como se pode
observar Figura 9. Contudo, com as respostas da
Figura 9, pode-se argumentar que a interpretacdo
do destino e estudo sistematico dos seus visitantes
é um contributo para o desenvolvimento de pro-
dutos e destinos inovadores no &mbito do turismo

criativo.

Nesse sentido, 15,5% destes visitantes inquiri-
dos acham que o Centro de Interpretacdo do Galo
e da Cidade de Barcelos deveria disponibilizar a
histéria do “Galo de Barcelos”, assim como a da
“lenda do milagre do galo de Barcelos” (Caminho
de Santiago).

Além disso, 5,6% destes visitantes gostariam
que fossem disponibilizados videos, e 2,8% apon-

tam que é necessario haver um servico de in-
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terpretacdo, e a mesma percentagem de sujeitos  do “Galo de Barcelos”, e outros tantos apontam a
inquiridos aponta a necessidade de estar disponivel  necessidade de haver oferta de jogos.

um artes3o para demonstrar o processo de fabrico

Figura 9 | as coisas mais sugeridas das respostas a q8

2,8%
| —— |

I

=

Histdria do Galo e Videos Interpretagdo  Processo de fabrico logos
da Lenda

Fonte: elabora¢do prépria

Figura 10 | 99. a- qual é a idade (grupo etario dos sujeitos inquiridos)?
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Fonte: elabora¢do prépria
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Figura 11 | 99. b- qual é o género dos sujeitos inquiridos?

B Masculino B Feminino

45,8%; 46%

58,2%; 54%

Fonte: elabora¢do prépria

Figura 12 | q9. c- Esta a fazer a visita s6 ou em grupo, e qual é o tipo de grupo?

34,7%

&

Amigos 10,0%

Casal 19,4%

Familia 30,6%

Outros 5,3%

Fonte: elaboragdo prépria
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Figura 13 | 9. d- Qual o nivel académico dos visitantes inquiridos?
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Fonte: elaboragdo prépria

Figura 14 | 99. e — Qual a origem dos visitantes / local de residéncia atual?

Portugal
41%

Estrangeiro
59%

Fonte: elaboragdo prépria
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Figura 15 | q9. f — Qual é a situag&o profissional dos sujeitos inquiridos?
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Fonte: elabora¢do prépria

Figura 16 | q9. g- Qual grupo ocupacional dos sujeitos inquiridos?
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Fonte: elaboragdo prépria

Com a questdo 9, pretendeu-se conhecer o per-
fil dos visitantes do territério do “Galo de Barcelos”,
que aceitaram responder a este inquérito.

No que concerne os grupos etarios (Figura 10),
seguiu-se os critérios do INE, e dividiram-se os re-
sultados em trés segmentos, nomeadamente sénior
(mais de 64 anos); ativos (entre 25 e 64 anos), e
jovens (menos de 24 anos). Assim, os resultados
apontam para 75,3% de ativos, seguido do seg-
mento sénior com 18,7%, e os jovens com 5.9%.

Relativamente ao género dos inquiridos (Figura
11), constata-se que os sujeitos inquiridos sdo 54%

do género masculino e 46% do feminino.

A Figura 12 demonstra que a maioria dos
sujeitos inquiridos fez a visita sozinho (34,7%),
seguindo-se-lhes aqueles que a fizeram em fami-
lia (30,6%), em casal (19,4%), e 10% fizeram-na
em grupos de amigos.

Em termos de nivel académico (Figura 13),
64% dos inquiridos possui formacio superior. No
que concerne a origem (Figura 14), a maioria dos
visitantes inquiridos (59%) tém residéncia no es-
trangeiro, destacando-se trés mercados emissores,
nomeadamente Franca, Espanha e Brasil.

Em termos profissionais (Figura 15), constata-

se que 53,8% dos inquiridos sdo empregados por



conta de outrem, 18,9% trabalham por conta pré-
pria, e 15,9% sdo reformados. E no que concerne
o grupo ocupacional (Figura 16), a maioria dos vi-
sitantes inquiridos pertence grupo de profissionais
liberais (33,7%), seguindo-se-lhe as profissées téc-
nicas (20,7%).

Com este estudo, realizado através de inquéri-
tos por questionario, pretendeu-se conhecer a per-
cecdo, que os visitantes tém deste destino turistico,
enquanto estudo de caso, no dmbito da criacdo
de um modelo explicativo do processo de desen-
volvimento e implementacdo do turismo criativo,
cuja esséncia se encontra nas atividades e experi-
éncias relacionadas com a autorrealizac3o e a au-
toexpressdo dos visitantes, através das quais, se
tornam cointerpretes e cocriadores no desenvolvi-
mento das suas competéncias criativas. Nesse sen-
tido, argumenta-se que as respostas obtidas apon-
tam para a importancia da interpretacdo do patri-
ménio, no Ambito do desenvolvimento do turismo
criativo, designadamente o deste estudo de caso (o
"“Galo de Barcelos”). Como principal argumento,
destaca-se o facto de 98,9 % dos visitantes inqui-
ridos considerarem ser importante ficar a conhecer
bem o patrimoénio e a cultura dos destinos turisti-

COs.

5. Conclusao

Este artigo teve como objetivo conhecer a per-
cecdo que os visitantes do territério do “Galo de
Barcelos” tém deste destino, enquanto estudo de
caso, no ambito da criacdo de um modelo explica-
tivo do processo de desenvolvimento e implemen-
tacdo do turismo criativo.

Através da revisio da literatura e da analise
das respostas obtidas junto dos visitantes inquiri-
dos, pode-se concluir que o turismo criativo tem
por base as experiéncias participativas, auténticas
para se desenvolver o potencial criativo, e as com-

peténcias dos visitantes através do contacto com

RT&D | n.° 27/28 | 2017 | 1193

as populacdes e culturas locais. Assim, coloca-se
a énfase na cultura viva ou intangivel, em vez de
formas passivas de consumo turistico e de patri-
moénio cultural tangivel e estatico.

A esséncia do turismo criativo encontra-se nas
atividades e experiéncias relacionadas com a au-
torrealizacdo e a autoexpressdo através das quais
os turistas se tornam cointerpretes e cocriadores
no desenvolvimento das suas competéncias criati-
vas. Ora, o patriménio é revelado, e consumido
pelos visitantes através da interpretacdo, que Til-
den (2007, p. 163) apresenta “como uma tenta-
tiva de revelar as verdades que estdo por detras
das aparéncias, e uma atividade educativa com o
objetivo de revelar significados e relagdes através
do uso de objetos originais, por experiéncia prépria
e por meios ilustrativos, em vez de, simplesmente,
comunicar informacdes factuais”. Além disso, este
autor afirma que a interpretacio que n3o relacione
o que estd a ser exibido ou descrito, de alguma
forma, com a personalidade ou a experiéncia dos
visitantes, sera estéril, pois o interesse destes deve
estar sempre em primeiro lugar. Assim, pode-se
concluir que a interpretacdo do patriménio cultural
imaterial (tradi¢cdes, estérias e culturas vivas da co-
munidade local) contribui para o desenvolvimento
do turismo criativo, que tem no patriménio cul-
tural imaterial das comunidades recetoras um dos
principais inputs primarios do seu processo produ-
tivo. A interpretacdo revela o significado do patri-
moénio de um destino turistico, e contribui, desta
forma, para o transformar em experiéncias turisti-
cas, criativas, (nicas e memoraveis. Além disso,
a interpretacdo valoriza a animacgio turistica nos
destinos de turismo criativo, e os visitantes est3o
dispostos a pagar pela oferta de interpretacio.

Assim, o modelo explicativo do processo de de-
senvolvimento e implementacdo do turismo cria-
tivo, que se visa criar, apresenta-se como um con-
tributo inovador para o desenvolvimento de produ-
tos e destinos de turismo criativo, e da subsidios
para a cocriacdo de experiéncias turisticas criati-

vas, (nicas e memoraveis, sendo fundamental fazer



1194

o estudo dos visitantes, nomeadamente conhecer
os seus desejos, necessidades e motiva¢des para se
fazer a interpretacdo do patriménio e outros recur-
sos do destino.

Recomenda-se a continuacdo deste estudo, ex-
traido de uma tese de doutoramento em turismo,
que tem como objetivo principal criar um modelo
explicativo do processo de desenvolvimento e im-
plementag¢3o do turismo criativo, tendo como es-

tudo de caso o “Galo de Barcelos” e o seu territério.
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