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Abstract

The goal of this research is focused on the project “Living in the Grandma's
House” which aims to contribute to the fight against desertification of rural areas
and to create unique touristic experiences in rural areas of the Inland North of
Portugal.

After an ethnographic study, two villages in Tras-os-Montes region were identified
in which "Grandma’s" with interest and aptitude to receive visitors through a prior
sale and booking (through the website and application of the developed project),
were selected to deliver a unique experience to visitors: listen to stories, legends,
while sharing a meal in a private house together with the owner which will

strengthen the contact between the visitor and the reality visited.

It is considered that the effective value of this research is based on the modelling
of a feasible and entrepreneurial concept, which is grounded on the particularities
of a low-density territory, whose subsequent replication will result in very positive

results for the local communities.

The methodology adopted is founded on a qualitative approach, which begins
with a bibliographical review about the concept of touristic experiences and is

based on the analysis of the project “Living in the Grandma's House”.

Keywords: Touristic Experiences, Grandma’s, Tourism, Authenticity.

1. Introducao
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As regides rurais estdo continuamente mais envelhecidas e com menor dindmica
em termos econdmicos sociais e culturais. Existe um progressivo isolamento de
grande parte dos residentes nestas localidades com particular evidéncia nos
mais idosos. Simultaneamente, estas pessoas sao detentoras de conhecimentos
ancestrais, passados entre geracgdes, que tém potencial para combater o seu
isolamento e gerar dindmica econdmica através da criagdo de experiéncias

auténticas e enraizadas no destino.

De facto, existe atualmente por parte dos turistas uma procura de experiéncias
e produtos originais que fujam as cépias e a banalidade (Kolar & Zabkar, 2010;
Naoi, 2004; Yeoman et al., 2007). Os turistas procuram conexdes e experiéncias
que se encontrem enraizadas no destino (Boyle, 2004). Existe uma procura de
autenticidade provocada pela eroséo das diferengas entre os locais e regides.
Por outro lado, o elevado nivel cultural dos turistas faz com que os aspetos

relacionados com a historia e as tradi¢des dos locais sejam valorizados.

Adicionalmente, de entre as diversas caracteristicas associadas a um destino e
conferidoras de autenticidade, destacam-se os produtos e gastronomia regionais
e todo o conhecimento local relativo a sua confegao (Bessiére, 1998; Hjalager &
Richards, 2002). “E a comida do destino, as pessoas e os locais que formam a
sua heranga e seu caracter, e assim dotam um destino com a sua prépria
autenticidade” (Yeoman et al.,, 2007:1135). Os pratos tipicos e os produtos
alimentares sdo uma expressao da regido, sdo produzidos com ingredientes
locais, com o saber provindo de tradicdes e moldados por circunstancialismos
histéricos que tornam cada prato Unico e impossivel de realizar em outras
regides (Bessiére, 1998; Groves, 2001). Contudo, os consumidores nao
procuram apenas o produto acabado, mas todas as condi¢des sociais e culturais

sob as quais o produto foi gerado (Littrell et al., 1993).

Com a motivagéo de servir como um projeto piloto a criagao de experiéncias
turisticas enraizadas na comunidade local em areas rurais com pouca procura
turistica foi desenvolvido o projeto Viver na Casa da Avo que se explora neste
artigo. Esta investigacao esta organizada da seguinte forma: No capitulo 2 é feita
uma revisdo tedrica dos principais conceitos associado a investigagédo
nomeadamente o conceito de experiéncias turisticas sendo igualmente
apresentadas algumas propostas baseadas na entrega de experiéncias
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desenvolvidas em Portugal. Apds este enquadramento tedrico € apresentado no
capitulo 3 o projeto Viver na Casa da Avo nomeadamente a metodologia
subjacente ao mesmo bem como os principais resultados. O artigo termina com

as principais conclusdes do projeto.

2. Experiéncias Turisticas

O consumo esta a mudar na sua génese. A sua evolugao tem sido constante e
adaptada as novas necessidades do mercado. Hoje o marketing n&o poténcia
apenas a venda de produtos ou servigos, promove sobretudo a aquisi¢do de
experiéncias. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) referem que o marketing esta
centrado no ser humano e em toda a sua envolvéncia, ou seja, para vender mais
no século XXI é fundamental apostar nos meios digitais, nas novas tendéncias
de mercado, mas essencialmente no contacto com os consumidores. Ainda
segundo os mesmos autores, o consumo atual ndo se baseia em simples
produtos ou servigos, ja que os consumidores procuram experiéncias, que lhes

alimentem o ego € a vida.

De acordo com varios autores (e.g., Bexiga, 2015) uma das publicagdes mais
marcantes nesta area corresponde ao trabalho de Pine e Gilmore (2011). Na sua
obra The Experience Economy, Pine e Gilmore (2011) propéem uma alteragao
ao padrdo das atividades econdmicas dos servicos para a economia das
experiéncias. Segundo Pine e Gilmore (2011), o mercado progrediu nesse

sentido, ndo apenas no turismo, mas em muitas outras areas.

O foco das empresas atualmente & evoluir no sentido de proporcionar
experiéncias positivas aos clientes, de modo a conseguirem posicionar-se no
mercado de forma diferenciadora. As experiéncias ndo estdo necessariamente
relacionadas com o poder de compra dos clientes, isto €, ha experiéncias
diferentes para classes diferentes. O objetivo € que as experiéncias sejam
positivas para os seus clientes, de modo a que estes Ihes reconhegam valor, e,
por conseguinte, as queiram repetir. Cada negdécio € como um palco, que
envolve os colaboradores (atores) e os clientes (audiéncia) numa relagdo de

entretenimento de forma interativa, ou seja, onde estdo envolvidas ambas as

263



partes. Esta teatralizacdo dos servigos proporciona uma maior diferenciagao que
leva os clientes a estarem disponiveis para pagar mais. Bexiga (2015) defende
que as experiéncias podem envolver os clientes em diversos niveis, dependendo
do envolvimento do cliente, com uma participagdo mais ativa ou mais passiva
dependendo da ligagdo ou da envolvéncia do cliente, através de absorgao ou
imersdo, sendo que a “absor¢do” ocupa a atengdo da pessoa levando a

experiéncia a distancia até a mente, enquanto a “imersdo” torna a pessoa

fisicamente parte da experiéncia.

Para Marujo (2016), a natureza da experiéncia turistica € multidimensional e
abarca todos os sentidos. Cada experiéncia turistica assume um significado
diferente para cada turista. Ela tem o seu proprio momento e ocorre em funcgao
do estado de espirito de um individuo e da forma como ele interage com o lugar
que visita. Tudo o que um turista observa ou experimenta num destino é uma
experiéncia seja ela negativa ou positiva. A complexidade da experiéncia em

turismo faz com que ela seja abordada em diferentes perspetivas.

Para Morgan, Lugosi e Ritchie (2010), a nogao de experiéncia turistica tem tido
uma grande evolugao no universo empresarial. Os autores referem que o que os
turistas mais procuravam é fugir a rotina e ao quotidiano, através de experiéncias
diferentes, auténticas e com identidade. A experiéncia turistica adquire, desde
modo, um carater duplo, uma vez que os turistas ndo estdo apenas dependentes
da necessidade de “escapar ou fugir” aos habitos, como também sentem vontade

de “procurar” algo novo.

De acordo com Cole e Razak (2008), o futuro do turismo sera bem mais
consistente, no sentido em que se transformara numa experiéncia mais
abrangente, através da partilha de valores naturais e sociais, existindo uma
maior envolvéncia do turista com as comunidades locais, permitindo desta forma
que estes usufruam de uma interagdo bem mais completa. Butler (2008) revela
que a tendéncia futura no turismo sera a concegao de atragbes Unicas através
do uso de variadas formas de turismo, dando maior relevancia a elementos
culturais e ecoldgicos. Para Bexiga (2015), o turismo tornou-se num importante
motor do processo de transformacdo de servicos em experiéncias, com o

desenvolvimento de ambientes especificos de experiéncias.
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Existem varias premissas associadas a investigacdo sobre experiéncias
turisticas. Os autores Benckendorff, Moscardo e Murphy (2006) apresentaram
um estudo com uma combinacao de fatores relevantes para a caraterizagao de
uma experiéncia turistica efetiva e completa. Segundo estes autores, as

experiéncias turisticas devem:
i) ter um tema impactante, claro e consistente;

ii) possuir narrativas que permitem aos visitantes construir histérias, das quais
sdo protagonistas. Essas histérias, além de aumentarem o envolvimento,

facilitam o processo de partilha e divulgagéo (através do passa-palavra);

iii) estar ligadas a autenticidade, os turistas procuram conhecer a esséncia dos
lugares que visitam, ou seja, gostam de descobrir como é viver ali, participando
em atividades orientadas pela autenticidade, através da cultura, locais, objetos,
entre outros, interatividade: as experiéncias tém que proporcionar aos turistas

uma participacao ativa;

iv) serem multissensorial, as experiéncias devem trabalhar todos os sentidos dos

consumidores;

v) proporcionar oportunidades de aprendizagem, devem ser apresentados
conteldos com interesse histérico, cultural ou local. Os turistas devem ter a

possibilidade de adquirir mais conhecimento sobre determinado assunto.

De acordo com Cooper e Hall (2008), a sofisticagdo dos mercados turisticos esta
a aumentar, uma vez que o conceito de viajar esta em constante alteragéo. Os
consumidores ja ndo tém tanto interesse no consumo de massas, privilegiando
produtos auténticos, com experiéncias mais personalizadas. Para Haven-Tang
e Jones (2010) para se conseguir oferecer aos turistas o que eles procuram, é
necessario investir no desenvolvimento de estratégias orientadas para a
experiéncia, aproveitando os recursos locais, como por exemplo, a gastronomia,

a cultura e as artes, aumentando o valor de modo sustentado.

Wearing, Stevenson, Young (2010) referem que o aumento do nivel educacional
e cultural teve um papel preponderante na alteragdo do perfil do turista, em
relacdo aos seus gostos, valores e motivagdes. Os turistas europeus procuram,

cada vez mais, experiéncias genuinas em destinos auténticos. MacCannell
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(2003), o pai do conceito da autenticidade em turismo, defende que a motivagéo
primaria para viajar esta intimamente relacionada com a procura da
autenticidade, ja que a consciéncia turistica € movida pelo desejo de vivenciar
experiéncias auténticas, muito embora, em grande parte das vezes, seja dificil
verificar com seguranga se a experiéncia é de facto auténtica. De acordo com a
perspetiva de Bexiga (2015), este tema deve ser bastante explorado, conjugando
diversos produtos e servigos que se complementem, e, comunicando uma
narrativa diferenciadora e que sobressaia. O espaco urbano tem tendéncia a ser
considerado como forma de recreio e recurso turistico, um cenario auténtico
onde os acontecimentos contribuem para apresentar um ambiente festivo

proporcionando ao turista experiéncias unicas.

2.1. A diversidade das experiéncias turisticas

A diversidade das experiéncias turisticas esta relacionada com a economia das
experiéncias de Pine e Gilmore. Os autores referem-se a experiéncia como um
acontecimento que envolve os individuos de modo pessoal (Pine & Gilmore,
2011). De acordo com Wearing, Stevenson e Young (2010), os consumidores,
para além de usarem produtos e servigcos, procuram experiéncias diferentes,
Unicas e marcantes. Deste modo, o nivel de qualidade dos servigos ja ndo é
suficiente para a diferenciagcdo que o turista procura, nem para a sua
consequente escolha. Os autores Oh, Fiore e Jeoung (2007) defendem que o
mais importante na escolha do consumidor é o envolvimento em experiéncias,
acompanhadas de bens e servicos. A diversidade de escolhas oferecidas pelo
destino é fundamental para o processo da escolha dos turistas. Assim, esta nova
procura por experiéncias unicas e memoraveis obriga as empresas a
desenvolver uma distinta oferta que valoriza produtos e servigos que ja atingiram

um nivel elevado e consistentes de qualidade funcional.

Para Pine & Gilmore (2011), na diversidade da experiéncia, as experiéncias séo
memoraveis, uma vez que produzem sensagdes fisicas, pessoais, emocionais,
espirituais e intelectuais. Deste modo, nunca existirdo duas experiéncias iguais,
porque cada individuo interage com a experiéncia de determinada forma, tendo

em conta o seu estado mental. O autor refere que nenhum pai leva os seus filhos

266



a Disney s6 pelo passeio, mas sim pelos momentos compartilhados que se
converterdo em recordagdes inesqueciveis. Estes autores referem ainda que

existem quatro campos da experiéncia que séo divididos em duas dimensdes:

Grau de participagdo: que se refere ao nivel de participacdo do
consumidor/turista e pode variar entre uma participacao ativa e uma participagao
passiva. O tipo de participacdo do consumidor tera influéncia na construgdo da

percecdo do mesmo.

Modo emocional e nivel de envolvimento: estando estas premissas intimamente
relacionadas, ambas terdo impacto e assumirdo uma variancia entre a imersao
e a absorcao. Esta dimensao esta profundamente relacionada com o campo das

emocdes e sentimentos.

Neste sentido, Buhalis e Costa (2006) referem que uma experiéncia pode ser
apenas uma revelagdo emocional e intelectual instantdnea e que pode ser
influéncia duradoura na pessoa. Pode ser um pequeno evento ou uma sequéncia
de factos relacionados, ou pode ser um processo de longa duragéo tal como uma

viagem de férias planeada com os membros da familia.

De acordo com Pine e Gilmore (2011), a intersegdo e a combinacao das quatro
dimensdes proporcionam experiéncias Unicas, ou seja, as experiéncias mais
completas em turismo sdo as que incluem um pouco de cada uma das
dimensdes. Contudo, as experiéncias sdo um processo de troca que necessita
de um positivo envolvimento tanto do emissor como do recetor. Nesse sentido,
Oh, Fiore e Jeoung (2007) desenvolveram um estudo onde revelam que os
turistas que tém uma participacdo passiva nas atividades e eventos turisticos,
ndo tém influéncia direta no desempenho do local, nem condicionam
negativamente o destino. Porém, um participante ativo afeta o desempenho da
atividade ou evento, tornando-se parte da sua propria experiéncia. Os autores
revelam que ao longo do eixo de absorgdo-imerséo, o turista tipicamente absorve
as ofertas de entretenimento e educagao de um destino e mergulha no ambiente
do destino resultando em experiéncias estéticas. Com base neste principio, os
autores apresentam a diversidade e pluralidade das experiéncias turisticas,

envolvendo e avaliando diferentes premissas:
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Experiéncias educativas: sao ativas, dinAmicas e absorventes. Implicam uma
troca direta entre o emissor e o recetor, uma vez que o emissor estimula e apela
ao seu desejo de aprender algo novo, enquanto o recetor desfruta de todas as
possibilidades, privilegiando a sua criatividade e conhecimento. E, sobretudo,
neste tipo de experiéncias, que a maioria dos turistas aumenta a sua cultura

geral;

Experiéncias de evasao: precisam de uma participacao ativa e total. Exigem uma
maior entrega e participacao, por parte do turista, o elemento que pretende

distanciar-se da sua realidade;

Experiéncias estéticas: os turistas usufruem do meio ambiente do destino sem
influenciarem ou alterarem a sua natureza. Deste modo, os turistas admiram
passivamente ou sao influenciados pelo modo como o destino invoca os seus

sentidos, ndo sendo relevante o nivel de autenticidade do destino;

Experiéncias de entretenimento: envolvem a participagao passiva do individuo,
enquanto espetador. Isto pode acontecer, por exemplo, em espetaculos ao vivo.
Este tipo de experiéncia ocorre quando os turistas, de forma passiva, observam
as atividades de animacao. Assim, o entretenimento é absorvido passivamente

através dos sentidos.

Boswijk, Thijssen e Peelen (2007) defendem que algumas experiéncias fazem
parte de um processo interativo, num determinado contexto — fisico ou nao —
entre os turistas e os residentes, envolvendo, eventualmente, uma festa. Marujo
(2016) refere que numa experiéncia existe: i) um envolvimento de todos os
sentidos em que o sentido do tempo é alterado; ii) um envolvimento emocional,
0 processo € Unico para o individuo e tem valor intrinseco; iii) um contacto, com
a realidade faz-se algo e sofre-se algo; iv) um sentido de brincadeira; v) um
sentimento de controlo da situagdo; vi) um balango entre a mudanga e as

capacidades do individuo; e vii) um objetivo claro.

Na opiniao de Andersson (2007) todas as experiéncias positivas ou significativas
devem contemplar estas carateristicas. Sem envolver as caracteristicas referida
é bastante dificil conseguir atingir o éxito. A diversidade e pluralidade de
experiéncias em turismo contempla exatamente as diferentes componentes

envolvidas, de modo a que a experiéncia seja benéfica para o turista. A maioria
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das absorgdes das experiéncias dos turistas séo realizadas de um modo passivo,

0 que faz com que seja fundamental envolver o consumidor.

Wearing, Stevenson e Young (2010) defendem que é dificil negar a diversidade
de experiéncias turisticas existentes, pois, embora o principio seja o mesmo, ha
sempre condicionantes que alteram o resultado. Nem todos os turistas viajam
com a pretensao de fugir ao quotidiano. As autoras acrescentam que existem
varias motivacdes no que se refere as viagens. Enquanto alguns turistas
procuram a diversao e recreagao, outros pretendem fazer atividades diversas em
varias areas. Alguns desejam ter experiéncias superficiais enquanto outros
pretendem adquirir conhecimento, através do contacto préximo com a realidade
civilizacional. A partir destas premissas, surgem muitas outras, que também sao

importantes para tragar o perfil do consumidor.

Segundo Graburn e Barthiel-Boucher (2001), os objetivos das viagens sao
variaveis, e, dai, resultam varias outras condicionantes, como por por exemplo,
o tipo de alojamento. Tudo faz parte da construgdo que é viajar. Nao se trata
apenas da procura da autenticidade de determinado local, trata-se de uma
viagem orientada pela curiosidade e verdade pessoal, porque, cada pessoa
constréi a sua proépria historia. Para Gretzel, Fesenmaier e O’Leary (2006)
independentemente das motivagbes dos turistas, todos procuram experiéncias,
sejam elas opostas ou iguais a realidade a que estdo habituados. Desse modo,
os turistas atravessam trés momentos importantes para viajarem, sendo que
esses momentos sao fundamentais para a construcdo e compreensdo dos
comportamentos dos consumidores em turismo. Os mesmos autores referem: i)
a procura de informacdes: atualmente o consumidor tem a sua disposicdo uma
grande diversidade de plataformas, que Ihe permitem detalhar a sua viagem, até
ao mais infimo pormenor; ii) o coprodutor de experiéncias: o consumidor faz
parte da experiéncia e os seus valores e emocdes estdao envolvidos com a
mesma; iii) A percegdo do consumidor/turista terd impacto na autenticidade da
experiéncia; e iv) o contador de historias: o turista é, hoje, um elemento

fundamental no posicionamento do turismo e das suas respetivas experiéncias.

Wearing, Stevenson e Young (2010) acrescentam que a autenticidade é um
conceito com imenso valor cientifico, mas € fundamental que seja usado em
termos operacionais. Neste sentido, € fundamental transportar a autenticidade
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das experiéncias turisticas para um registo atual e continuo, que faca parte dos

estudos sobre a tematica do turismo.

2.2 Autenticidade das experiéncias turisticas

De acordo com Sharpley (2018), as novas tecnologias alteraram o paradigma do
consumo. Todos os setores foram influenciados por esta nova realidade, mas no
turismo teve um especial impacto, a varios niveis. A forma como hoje se
experiéncia o turismo, nada tem a ver com a forma do passado, porque os
habitos de consumo mudaram radicalmente. Ainda segundo o mesmo autor, as
alteragdes dos padrdes de consumo ndo se devem apenas aos meios digitais
online, existem outras condicionantes que também influenciaram esta mudanca,
tais como: a reducao da natalidade, o aumento da esperanca média de vida, a
globalizacao, a preocupagao ambiental e social, o crescimento do mercado low

cost e aumento da informacéao disponivel.

Avighi (2001), refere que recentemente o turista procura a realizag&o interior e
da énfase ao meio ambiente, a compreensao da cultura e da histéria de outros
lugares, ao conhecimento de outros povos e ao enriquecimento cultural. A
inclusdo do turista enquanto ator num cenario, que vive e experimenta o que
considera ser real em determinada cultura, faz com que o novo turista desfrute
de uma experiéncia profunda e auténtica do local que visita. Na opinido de Avighi

(2001), esse € o principal valor das viagens atualmente: a autenticidade.

De acordo com Wearing, Stevenson e Young (2010), o conceito de autenticidade
tornou-se indissociavel do turismo, quando MacCannell introduziu e popularizou
este conceito, em 1973. De origem grega, significava, segundo Terziyska (2012),
agir de acordo com a autoridade propria. Mais tarde, no século XX, este conceito
comegou a ser bastante utilizado em filosofia. De acordo com Guerreiro (2016),
o termo autenticidade manteve-se bastante popular ao longo das décadas
seguintes a sua introdugédo por MacCannell (1973), mas foi em 1999, que este
conceito teve um novo pico de popularidade, que se tem mantido constante até
a atualidade. Ainda segundo o mesmo autor, a palavra autenticidade é ela
propria um objeto de estudo meta-tedrico de extrema relevancia para a histéria

dos estudos sobre o turismo, tendo refletido varias etapas e paradigmas do
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crescimento da disciplina, ao mesmo tempo que foi produto de alguns dos
periodos mais intensamente criativos e pioneiros na area. Ao longo dos muitos

anos a autenticidade foi utilizada em diversos estudos sobre turismo.

MacCannell (2003) defende que o que move o turismo & a procura de
experiéncias auténticas, ja que a sociedade atual ndo possibilita que no
quotidiano elas existam. Na verdade, o autor defende que as pessoas vivem
rodeadas de preocupacdes e problemas (num mundo aborrecido, oprimido e
desumano) que nao lhes permite compreender a esséncia das atividades do dia-
a-dia. As viagens permitem, por isso, criar um distanciamento dessa realidade
cruel, que Ihes é bastante benéfico. O autor ja tinha referido em 1973 que as
preocupacdes da sociedade moderna com a superficialidade das suas vidas e
com a falta de autenticidade das suas experiéncias, estabelecem um paralelo
com as preocupacdes da sociedade primitiva. Esta teoria é também defendida
por Berger (1973) ja que o autor refere que a sociedade capitalista motivou a
perda da sinceridade e da autenticidade, conceitos importantes para os seres
humanos. Nesse sentido, as pessoas procuraram alternativas para obter
experiéncias auténticas, tendo por base a procura incessante do true self. Assim,
embora o turismo funcione como escape do mundo real, e, sirva para compensar
a frustracgao e insatisfacdo da sociedade de massas, ele acaba por oferecer uma
autenticidade representada. Peréz (2009) refere que o turista procura
autenticidade na natureza, no passado ou em coisas diferentes. Trata-se de uma

procura ligada a fuga da vida quotidiana.

De acordo com Reisinger e Steiner (2005), a autenticidade esta diretamente
dependente do observador. Considera-se que a autenticidade € uma questao
orientada pela consciéncia ocidental e pela imagem cultural cultivada pela
mesma. Deste modo, os elementos produzidos, apresentados e divulgados pela
industria turistica sdo compreendidos como auténticos, n&o por serem originais
ou representativos de uma determinada cultura local, mas por serem simbolos
de autenticidade. Os autores concluem que a autenticidade é subijetiva, pois esta
dependente da interpretacao do turista. Além disso, os autores acrescentam que
nem todas as experiéncias turisticas sdo iguais, porque existem dois fatores

intrinsecamente subjetivos: o facto de os servicos serem variaveis, e, o facto da
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percecao dos consumidores ser relativa, estando dependente de varios fatores

tais como: personalidade, valores e visoes.

2.3 Experiéncias Turisticas em Portugal

Sao atualmente diversas, e cada vez em maior numero, os programas que de
forma direta ou indireta incluem experiéncias turisticas tal como definidas nos
capitulos anteriores. Sem qualquer pretensdo de exaustividade referem-se

alguns exemplos destas propostas.

O Municipio de S. Jodo da Madeira foi um dos pioneiros em Portugal no
desenvolvimento do Turismo industrial (http://turismoindustrial.cm-sjm.pt/) sendo
possivel a visita a algumas unidades industriais histéricas promovendo
igualmente algumas atividades ligadas as mesmas como por exemplo a

experiéncia “sapateiro por um dia”.

O projeto Loulé Criativo (http://loulecriativo.pt/pt/turismocriativo/experiencias)
disponibilza varias atividades enquadradas com a tradicdo e produtos locais
como seja a criagcdo de uma cedoira em malha de palma, apanha de medronho

ou a recriagéo de varias receitas algarvias.

O projeto Coolwool: Creative Weekend at Covilhd (https://coolwool.pt/), é
organizado pelo New Hand Lab e pelo Museu de Lanificios da Universidade da
Beira Interior e consiste num programa desenvolvido em torno da L& e do Burel

propondo-se varias experiéncias que tém estes elementos como protagonistas.

O projeto mosaicolab (https://mosaicolab.pt/pt/) sedeado no museu de
conimbriga propde uma abordagem dindmica dos diversos recursos patrimoniais
do local com destaque para os mosaicos levando a cabo onde é varios

workshops que permitem o desenvolvimento do préprio mosaico.

3. O Projeto Viv@vo

O Projeto Viv@vo: “Viver na Casa da Avo”, desenvolvido em parceria pelo
Instituto Politécnico de Braganga, Instituto Politécnico de Viana do Castelo e pela
empresa A. Montesinho com a referéncia NORTE-01-0145-FEDER-023637,
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financiado pelo Programa Operacional Regional do Norte surge inspirado no

conceito de experiéncias desenvolvido teoricamente nos capitulos anteriores.

O projeto “Viver na Casa da Avd” pretende contribuir para o combate a
desertificagdo e isolamento das comunidades rurais através do aproveitamento
do conhecimento ancestral destas comunidades para a criagao de experiéncias
auténticas e enraizadas no destino crescentemente procuradas pelos turistas.
Assim pretende-se desenvolver um sistema de levantamento, selegao,
formatagao, divulgacao e reserva que permita aos visitantes usufruirem de uma
experiéncia contextualizada em casas particulares ouvindo histérias, relatos e
lendas enquanto partilham uma refeigao na casa da “avd”. O objectivo central do
projeto &, deste modo, valorizar as singularidades locais da cultura popular
portuguesa, revelar segredos que se refazem proporcionando aos visitantes

viver a autenticidade dos locais na companhia das “Avés”.

Este projeto piloto selecionou duas casas de “avos” em duas aldeias de Tras-os
Montes. Nao foi ocasional a escolha das duas aldeias que mereceram a atencao
deste projeto. Vila Verde da Raia, no distrito de Vila Real, e Agrochéo, no distrito
de Braganca, apresentam uma ambiéncia etno-cultural com uma dimensao
ludica e identitaria de grande potencial para atrair a atengao e os desafios das
sociedades modernas. Tratando-se de comunidades que preservam todo um
leque vasto e multidisciplinar de vivéncias sustentadas nos saberes da tradigéo,
achou-se valioso toma-las como representativas de um universo cultural ainda
vivo e potencialmente sedutor, a par dos sentimentos de orgulho e auto-estima
que, cada vez mais, se deseja alimentar no seio das populag¢des. Na medida em
que cada povo se da, orgulhosamente, a conhecer a si proprio € aos outros, ou
seja, da a perceber quem é e de onde vem, melhor sabera sempre descobrir o

rumo certo a tomar.

Esta redescoberta do patriménio cultural na sua transdisciplinaridade, dispbe nas
duas comunidades selecionadas para o presente projeto de um amplo e
significativo corpus de manifestagdes e vivéncias que propomos valorizar e
promover. E sendo os mais idosos os intérpretes privilegiados da memodria,
importa desde logo honra-los, dignificando os seus testemunhos e os seus
saberes e criando condi¢des para que o convivio intergeracional se mantenha e
estimule. De resto, “nas sociedades modernas, cada vez mais, 0s idosos tendem
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a tornar-se a populacao maioritaria, impondo-se a necessidade de manté-los
Uteis e ativos na sociedade, valorizando a sua intervencgéo, seja como intérpretes
do patriménio imaterial tradicional, seja como contadores de histérias em escolas
e tertulias” (Parafita, 2012, p. 94).

Nesta preocupacao reside, também, uma boa parte da esséncia do projeto
Viv@vo. Reconhece-se a importancia nas duas comunidades das lendas de
tesouros e encantos, dos contos tradicionais que alimentam tertulias populares

nos seroes a lareira.

3.1 Metodologia

De acordo com a caracterizagao do Projeto Viv@vo, em termos metodolégicos
optou-se por fazer um diagnéstico etnografico local, com vista ao levantamento,
selegao e divulgagao do patrimonio cultural das aldeias, servindo de suporte aos
visitantes para usufruirem de uma experiéncia contextualizada na casa da avo.
O projeto pretendeu ainda valorizar as singularidades locais da cultura popular,
nomeadamente a gastronomia. O projeto pretendia também promover a vivéncia
com a avoés, combatendo a desertificacdo, criando experiéncias turisticas unicas
nas localidades de Agrochdo, Vinhais, e de Vila Verde da Raia, Chaves,

localizadas no Interior Norte de Portugal. A “avd” foi a anfitria e a figura matricial

do projeto. Foram realizadas as seguintes fases:

Fase i) Enquadramento tedrico e cientifico sobre o campo etnografico, incluindo

uma breve abordagem dos conceitos de etnografia e o seu campo de
acao;

Fase ii) Observacdo e analise com o objetivo de identificar locais com
potencialidade e individuos que se enquadrassem no projeto. Definicdo de

critérios de selegéo dos participantes do projeto. Os critérios apurados foram:
a) Residir em pequenas aldeias rurais e possuir mais de 60 anos.

b) Cultivar produtos regionais e cozinhar receitas tradicionais com

ingredientes locais e conhecer as tradigcbes associadas.
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c) Possuir uma casa com condi¢cdes adequadas para a recegao de turistas.
d) Gosto pela interagdo com pessoas novas.

Com a definigdo destes critérios deu-se inicio a procura de potenciais
participantes. Foram encontradas duas participantes que serviram de modelo-

piloto.

Fase iii) Implementagdo da experiéncia empirica e analise critica. Esta fase,
compreendeu a revisdo da dimensao e gastronomia local e turistica com forte
propensao etnografica envolvendo tecnicamente todos os sentidos: toque,
cheiro, visao, cheiro e sabor. Procurou-se sentir a ideia da experiéncia, para que
outros possam imaginar o sentido do lugar: (a) Organizar e realizar entrevistas
com individuos da localidade que se enquadrassem na experiéncia do projeto;
(b) Capturar testemunhos etnograficos da vida familiar, local e da sua
experiéncia gastronémica através da imagem e som por meios audiovisuais; (c)
Aplicar metodologias e técnicas de trabalho de campo, ajustadas a compreenséo
da paisagem local; (d) Compreender as estruturas basicas dentro do contexto
familiar, a dindmica social do espaco e os artefactos que estabelecem

relacionamento com a culinaria local Tras-os-Montes.

Fase iv) Foram nesta fase desenvolvidas duas experiéncias turisticas piloto, a
primeira denominada “Cantar dos Reis com a Avé Maria”, realizada a 6 de janeiro
de 2018 e a segunda denominada “Um serdo com as histérias da Avo Lucinda”,
realizada a 15 de junho de 2018. A primeira experiéncia foi realizada na aldeia
de Agrochdo e teve como anfitria a “Avo” Maria da Graga Fernandes. A
experiéncia foi composta pelo acompanhamento dos residentes no cantar dos
reis, um jantar com a comunidade e uma encenagdo teatral. A segunda
experiéncia foi realizada na aldeia de Vila Verde da Raia e teve como anfitria a
“Avo” Lucinda Veloso. Nesta experiéncia foram confecionados varios folares
transmontanos e varios tipos de pao. No final do dia, foi elaborado um prato tipico

regional, milhos com carne de porco.

Foi também desenvolvido um website, bem como uma plataforma moével (Figura
1), onde previamente foi possivel visualizar o perfil das avos bem como proceder

a marcacgao para posterior participacdo nos eventos piloto desenvolvidos.
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Figura 1 — Print Screen da Aplicagdo Mdvel desenvolvida no Projeto ViV@Vé

Viver na Casa da Avo

o § O &

3.2

Resultados

No ambito do projeto pretendeu-se igualmente averiguar o nivel de satisfagéo
dos visitantes/turistas relativamente as duas experiéncias turisticas piloto

realizadas.

O instrumento de recolha de dados utilizado foi o inquérito por questionario,
aplicado presencialmente no final das duas experiéncias turisticas. A recolha de
dados através desta metodologia é bastante reconhecida em estudos na area de
turismo e foi igualmente utilizada por Kastenholz, Eusébio, Figueiredo Carneiro
e Lima (2014), Hung, Lee e Huang (2014) e Ali, Ryu e Hussain (2016).

A Tabela 1 apresenta a respetiva caracterizagdo dos inquiridos.
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Tabela 1. Caracterizagéo do visitante.

L El Ell Total
Descrigao n % n % n %

1. Sexo

Masculino 8 36% 3 43% 11 38%

Feminino 14 64% 4 57% 18 62%
2. Idade

18-20 1 5% 0 0% 1 3%

21-40 10 45% 5 1% 15 52%

41-64 8 36% 1 14% 9 31%

(+)65 3 14% 1 14% 4 14%
3. Estado civil

Solteiro 9 41% 5 1% 14 48%

Casado 12 55% 1 14% 13 45%

Divorciado 0 0% 0 0% 0 0%

Vitvo 1 5% 1 14% 2 7%
4. Filhos

Sim 13 59% 2 29% 15 52%

Nao 9 41% 5 71% 14 48%
5. Agregado familiar

0 0 0% 1 14% 1 3%

1 1 5% 1 14% 2 7%

2 4 18% 1 14% 5 17%

3 6 27% 0 0% 6 21%

40u (+) 1 50% 4 57% 15 52%
6. Nivel de escolaridade

Sem escolaridade 0 0% 0 0% 0 0%

Ensino basico 8 36% 0 0% 8 28%

Ensino secundario 3 14% 0 0% 3 10%

Ensino superior 11 50% 7 100% 18 62%
7. Condigao perante o trabalho

Reformado 4 18% 1 14% 5 17%

Ativo 17 7% 4 57% 21 72%

Outros 1 5% 2 29% 3 10%

Os resultados da satisfagdo dos visitantes face as experiéncias turisticas sao

apresentados na Tabela 2.

Tabela 2. Estatisticas descritivas relativas a satisfagédo face a experiéncia

turistica.
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Tabela 2. Estatisticas descritivas relativas a satisfagao face a experiéncia turistica.

Item Experiéncia M ! NSNI S ms Média Desvio
(1) (2) (3) (4) (5) Padrao
win _ 6 12 4
Acessibilidade  E | n=22 27.3% 54.5% 18,2% 3,909 0,684
ao local _ 1 5 1
Elln=7 143%  714%  143% 400 0577
- 6 16
Gastronomia E I n=22 27.3% 72.7% 4,727 0,456
_ 1 4 2
E Il n=7 14,3% 57.1% 28.6% 4,14 0,690
Hospitalidade/ _ 1 6 15
) E I n=22 45% 27.3% 68,2% 4,636 0,581
cortesia dos 5 5
residentes Elln=7 28.6% 71.4% 4,71 0,488
- 2 6 14
Autenticidade Eln=22 9,1% 273%  63,6% 4,545 0.671
= 1 5 1
Elin=7 143%  7T1,4%  14,3% 4 0577
Higiene / E I n=22 ! 2 iy 8 4182 0,795
9 45% 91%  50% 36,4 : :
limpeza _ 4 3
E Il n=7 57.1% 42.9 4,43 0,535
E In=22 6 16 4727 0,456
Seguranga 27,3% 72,7% ’ ’
— 1 6
E Il n=7 14,3% 85.7% 4,86 0,378
- 4 4 14
Animagéo E I n=22 18.2% 18.2% 63,6% 4,455 0,800
- 2 5
E Il n=7 28.6% 71.4% 3,71 0,488
- 1 4 17
Ambiente Eln=22 4,5% 18,2% 77,3% 4,727 0.550
- 1 3 3
Elln=7 14,3%  42,9%  42,9% 20 076
. _ 1 4 17
Nivel geral de E I n=22 45% 18,2% 77.3% 4,727 0,550
satisfacao _ 3 4
E Il n=7 42.9% 57.1% 4,57 0,535
Nota: Ml — Muito Insatisfeito; | — Insatisfeito; NSNI — Nem satisfeito nem insatisfeito; S — Satisfeito; MS — Muito
Satisfeito; E | — Experiéncia turistica |, realizada a 6 de janeiro (Agrochédo); Ell - Experiéncia turistica II,

realizada a 15 de junho de 2018 (Vila Verde da Raia).

Através da consulta da Tabela 2, relativa a analise dos nove itens do inquérito,

€ possivel concluir que o item que apresenta um valor médio mais elevado para

ambas as experiéncias turisticas é o item “Seguranga”. Por sua vez, o item que
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registou um valor médio inferior na experiéncia turistica | corresponde ao item
“Acessibilidades ao local”’, com um valor médio de 3,93, enquanto na experiéncia
turistica Il corresponde ao item “Animagao”. No entanto, é importante referir que
em ambas as experiéncias turisticas todos os itens apresentaram valores médios
superiores ao valor médio tedrico, o que pressupde uma certa satisfacao
relativamente as experiéncias turisticas vivenciadas. Para além do mais, e
analisando cada uma das experiéncias turisticas, conclui-se também que a
experiéncia turistica | apresenta, e regra geral, valores médios mais elevados
aos registados na experiéncia turistica Il, excetuando nos itens

“Hospitalidade/Cortesia dos Residentes” e “Higiene/Limpeza”.

Procedendo a uma analise individual, constata-se que no item “Gastronomia” os
inquiridos demonstraram uma opinido positiva em ambas as experiéncias
turisticas, visto que na experiéncia turistica | 27,3% dos inquiridos se concentrou
na resposta “Satisfeitos”, enquanto 72,7% se concentrou na resposta “Muito
Satisfeitos”. Relativamente a experiéncia turistica Il, 14,3% dos inquiridos
demonstrou uma clara preferéncia pelas respostas “Nem Satisfeitos nem
Insatisfeitos”, 71,4% pela resposta “Satisfeitos” e 28,6% pela resposta “Muito
Satisfeitos”. No item relativo a “Hospitalidade/Cortesia dos Residentes”, os
inquiridos demonstraram também uma opinido bastante positiva em ambas as
experiéncias turisticas, pois na experiéncia turistica | a média corresponde a
4,636 e na experiéncia turistica Il corresponde a 4,14. Quanto ao item
“Autenticidade”, constata-se que a resposta com maior percentagem foi “Muito
Satisfeitos”, correspondendo a 63,6% e a 71,4% dos inquiridos na experiéncia
turistica | e Il, respetivamente. Atentando no item “Higiene e Limpeza”, verifica-
se que em ambas as experiéncias as respostas dos inquiridos se focalizam na
sua satisfacdo (“Satisfeito”), apesar de cerca de 13,6% dos inquiridos terem
respondido “Insatisfeito” e “Nem Satisfeito nem Insatisfeito”, especificamente no
caso da experiéncia turistica I. Ja a nivel do item “Seguranga”, conclui-se que
em ambas as experiéncias turisticas as respostas dos inquiridos se encontram
na escala de “Satisfeitos” e “Muitos Satisfeitos”. Nos itens “Animacao” e
“‘Ambiente” constata-se que a grande maioria dos inquiridos considera que as
experiéncias turisticas foram bastante alegres e animadas, dado que em ambas

as experiéncias o valor médio é superior ao valor médio teorico (3) e que as
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respostas se concentram na escala de “Satisfeitos” e “Muito Satisfeitos”. Por fim,
e no que diz respeito ao item “Nivel Geral de Satisfacdo”, conclui-se que na
experiéncia turistica | 77,3% dos inquiridos demonstrou ter ficado muito satisfeita
(“Muito Satisfeitos”) e que na experiéncia turistica Il cerca de 57,1% dos

inquiridos demonstrou também esse nivel de satisfacao.

4. Conclusoes

Os eventos pilotos realizados foram avaliados muito positivamente pelos
participantes com resultados muito animadores com vista a oferta dos mesmos

em contexto empresarial.

Foi notério o aumento da autoestima das “avés” e comunidade envolvente em

relagao a sua riqueza cultural.

O projeto contribuiu também visivelmente para a criagdo de um modelo de
experiéncia que tem o potencial para combater o isolamento das avds sendo que

existem com a sua aplicagdo multiplas oportunidades de interagao.

Este projeto permite também que se vislumbre claramente a possibilidade de
visitagdo de locais/sitios com caracteristicas singulares com a interpretagdo

propria de quem neles viveu durante décadas.

O projeto funcionou ainda como um estimulo para a manutengao de tradi¢gdes

ancestrais como seja o “cozer” do pao ou a confegao de alimentos no pote.

Globalmente este projeto tem o mérito de ser capaz de traduzir a cultura local
em experiéncias turisticas genuinas, fortalecendo os locais enquanto interpretes

dessas experiéncias.
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