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Resumo

Turismo e consumo sdo dois termos cuja associagdo habitualmente ndo é feita de forma
irrefletida. No desenvolvimento da presente dissertacdo estas duas praticas globais vado ser
explicadas e interrelacionadas, numa tentativa de esclarecer o modo como a atividade turistica
pode ter no seu cerne o exercicio do consumo sem que sejam desprestigiadas as condutas de
sustentabilidade e o comportamento responsavel que a devem reger. Neste contexto, através
de uma reflexdo fundamentada pelo estudo de caso das Aldeias Histdricas de Portugal e a luz
da pandemia provocada pela disseminacdo da COVID-19, o presente estudo pretende explicar
0 modo como, a par das exigéncias que se manifestam em consequéncia de um cenério
catastrofico, surgiram também novas possibilidades de posicionamento para as Aldeias
Histdricas de Portugal. Nesse sentido, tentar-se-a esclarecer o modo como, em contexto de
pandemia, as Aldeias Historicas de Portugal viram uma oportunidade para se diferenciarem
no panorama nacional e internacional, sobretudo, por meio da valoriza¢do de um conjunto de

elementos identitarios impares e de uma gestao turistica baseada na responsabilidade.

Palavras-chave: Turismo; Responsabilidade; Consumo; COVID-19; Aldeias Historicas de

Portugal.



Abstract

Tourism and consumption are two terms that are not, as a rule, thoughtlessly associated.
In the present dissertation, these two global phenomena will be explained and interrelated, in
an attempt to clarify how tourism practices can have at its core the act of consumption,
without discrediting the conducts of sustainability and responsible behavior that should
govern them. In this context, through a reflection supported by the case study of the Historic
Villages of Portugal, and in the light of the pandemic caused by the spread of COVID-19,
this study aims to explain how alongside the demands resulting from a catastrophic scenario,
opportunities also arise. To that end, it will be clarified how, in a midst of a pandemic
situation, the Historical Villages of Portugal saw an opportunity to differentiate themselves
on a national and international scale, mainly through the valorization of a set of unique

features and a tourism management based on responsibility.

Keywords: Tourism; Consumption; Responsibility; COVID-19; Historical Villages of
Portugal.
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Glossario

AHP — Aldeias Historicas de Portugal

APECATE - Associacdo Portuguesa de Empresas de Congressos, Animagdo Turistica e

Eventos
CCDRC — Comisséo de Coordenagdo e Desenvolvimento Regional do Centro
CoV — Coronavirus
COVID-19 — Doenga de Coronavirus 2019
DGEMN - Direccao-Geral dos Edificios e Monumentos Nacionais
ECDC — European Centre for Disease Prevention and Control
ET2027 — Estratégia de Turismo 2027
IATA — International Air Transport Association
INE — Instituto Nacional de Estatistica
IPPAR — Instituto Portugués do Patriménio Arquitetonico
MERS-CoV - Sindrome Respiratéria do Médio Oriente
MICE — Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions
NAYV — Navegacdo Aérea de Portugal
OCDE - Organizagéo para a Cooperagéo e Desenvolvimento Econémico
ODS - Objetivos para 0 Desenvolvimento Sustentavel
OMS - Organizacdo Mundial de Saude
OMT - Organizag¢do Mundial de Turismo
PHEIC — Public Health Emergency of International Concern
PIB — Produto Interno Bruto
PPDR — Programa do Potencial de Desenvolvimento Regional
PRAHP — Programa de Recuperacgdo das Aldeias Historicas de Portugal
QCA — Quadro Comunitario de Apoio

SARS — Severe Acute Respiratory Syndrome



SARS-Cov-2 — Coronavirus da sindrome respiratéria aguda grave 2

TAP — Transportes Aéreos Portugueses

TCP — Turismo do Centro de Portugal

TIC — Tecnologias de Informacdo e Comunicacao

UNEP — United Nations Environmental Programme

UNESCO - Organizacao das Nac¢des Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura

UNRISD - United Nations Research Institute for Social Development



Introducéo

Objetivos e pertinéncia

Ao longo das ultimas décadas tornou-se evidente a crescente importancia da atividade
turistica e a sua contribuicdo para o desenvolvimento e para a prosperidade dos contextos
onde ocorre. Esta é uma afirmacao que certamente tem constado no desenvolvimento teorico
de muitos trabalhos académicos, sobretudo naqueles em que a atividade turistica tem uma
importancia preponderante. Contudo, verifica-se uma crescente procura por novas
abordagens no que respeita a analise das préaticas turisticas, principalmente, quando estas sdo
confrontadas com os problemas, com as exigéncias e com os desafios que marcam a

atualidade.

Por conseguinte, na presente dissertacdo é, acima de tudo, relevante compreender o
modo como a atividade turistica é caracterizada pela percetivel suscetibilidade face a
acontecimentos externos e internos. Naturalmente, e conhecendo o contexto global
pandémico vivido, a afirmacdo anterior remete para a pandemia provocada pela disseminacao
da COVID-19, o impacto avassalador a todos os niveis por ela causados e a dificuldade

sentida em perspetivar o futuro do setor.

Note-se que este é um trabalho de investigacdo que ndo pretende reduzir-se a tematica
da COVID-19, mas que encontrou neste desastre epidémico global um ponto de partida que
permitiu ir ao encontro dos objetivos gerais do presente estudo, ou seja, compreender de que
forma se modificard o comportamento de consumo do turista, analisar as novas exigéncias
que serdo determinantes para incentivar a confianga no setor e avaliar a forma como serdo
valorizadas novas alternativas de consumo que prestigiardo a sustentabilidade nas suas

variadas vertentes.

Como objetivos especificos, pretende-se refletir sobre o turismo como uma prética
social que se destaca entre as tendéncias globais de consumo, analisar as consequéncias e 0
efeito da pandemia na alteracdo do comportamento, consumo e motivacfes dos turistas,
compreender a conduta responsavel e sustentavel como caracteristica essencial dos destinos,
analisar iniciativas e projetos desenvolvidos tendo em vista a promogédo da sustentabilidade
nas suas variadas vertentes e explorar, no contexto portugués, as potencialidades turisticas
das AHP e da sua gestdo enquanto exemplo de conduta responsavel e sustentavel tendo como

finalidade a recuperagéo do setor.



Estrutura da dissertagdo

Relativamente a estrutura serdo quatro os capitulos que sustentardo o desenvolvimento

tedrico e critico da presente dissertacao:

O capitulo 1 intitulado “Turismo e Comportamentos (de Consumo)”, é o capitulo que
permitird compreender a abordagem que vai alicercar toda a dissertacdo e os varios topicos
que nela véo ser discutidos. Neste capitulo sdo apresentados os topicos que se revelaram
essenciais e que ditaram o0 modo como foi construida e articulada a presente dissertagdo. Deste
modo, sdo exploradas as tematicas da globalizacdo, da interagdo e da comunicagdo global,
das tendéncias, do consumo e do turismo enquanto fendmeno e pratica social. E também
sugerida uma proposta de abordagem relativa ao conceito de comportamento e ao modo como
0 comportamento de consumo em turismo apresenta caracteristicas muito distintivas, o que

possibilita que seja analisado como um processo marcado por uma elevada complexidade.

No capitulo 2, ao qual foi atribuido o titulo “Turismo e COVID-19”, é apresentada a
teméatica da COVID-19, e com ele pretende-se, numa primeira instancia, congregar e
clarificar aquelas que se consideram ser as informacgdes basilares que possibilitem
compreender e contextualizar as questdes primordiais relacionadas com a pandemia. Todavia,
0 objetivo principal deste capitulo seré& estabelecer uma correla¢do entre a COVID-19 e o
turismo, de modo a corroborar a interdependéncia de todos os elementos que integram e

influenciam o fenémeno turistico.

No capitulo 3 denominado “COVID-19 e novos comportamentos de consumo turistico:
o0 estudo de caso das Aldeias Histdricas de Portugal”, é apresentado o projeto em rede que se
converteu no estudo de caso para a presente dissertacdo, a rede das Aldeias Historicas de
Portugal. Na anélise realizada ao longo do capitulo a Estratégia de Turismo 2027, o Codigo
Mundial de Etica para o Turismo e a Agenda 2030: Objetivos para o Desenvolvimento
Sustentavel terdo um papel fundamental pois sustentam e fundamentam a pertinéncia de ser

este 0 estudo de caso que é alvo de anélise na presente dissertacéo.

O ultimo capitulo da dissertacdo, o capitulo 4, designado “O estudo de caso das Aldeias
Historicas de Portugal: inquéritos por entrevista”, explicita o anterior e tem a particularidade
de conter informac&o privilegiada no que respeita a gestdo da rede das Aldeias Historicas e
Portugal, as condutas que regem esta associacdo de desenvolvimento turistico e ao potencial
que tém vindo a demonstrar no modo como prestigiam e conferem primazia a sustentabilidade

e a responsabilidade nas suas variadas vertentes.



No que respeita ao formato da dissertagdo considerou-se que faria sentido que o

desenvolvimento de cada capitulo fosse seguido de uma sec¢do de consideragdes intermédias.

Justificacdo da escolha e contextualiza¢ao temporal do estudo

A escolha e a pertinéncia deste tema justificam-se, numa primeira instancia, pelos
desafio e interesse pessoal subjacentes a trabalhar uma problematica tdo atual e, também, pela
necessidade de se refletir sobre a mesma que se revela evidente quando observado e analisado
o impacto transformador que a COVID-19 esta a ter no setor turistico e nos varios dominios
da vida social. E de salientar que as diferentes perspetivas e analises académicas que
desenvolvam esta temética poderdo contribuir para novas abordagens e abrirdo espaco para

fazer desta crise um momento de reflex&o e de criacdo de oportunidades.

No caso da presente dissertacdo, note-se que os dados relativos a situa¢do pandémica
que nela constardo sdo, na sua maioria, respeitantes ao periodo entre o final de 2019, quando
foram detetados os primeiros casos inicialmente considerados como pneumonia, mas que
vieram a ser confirmados como casos COVID-19, e o més de junho do ano de 2020.
Naturalmente, existirdo também algumas informacdes e dados que fardo alusdo ao ano de
2021, contudo estas serdo mais pontuais e estardo, sobretudo, relacionadas com os inquéritos

por entrevista que sé tiveram lugar no ano de 2021.



Metodologia

No que respeita a metodologia que conduziu todo o processo de investigacdo, a
construcdo dos instrumentos de observacdo e recolha de dados foi orientada por
procedimentos qualitativos e quantitativos, ja que se pretendeu, por um lado, um
aprofundamento do tema em estudo e das suas particularidades e, por outro, estabelecer
possiveis tendéncias apoiadas na andlise de dados estatisticos sobre o objeto de estudo em
causa. De salientar que, tal como sugerem Quivy & Campenhoudt, apenas a utilizagdo de
métodos construidos e estaveis permite ao investigador elaborar uma interpretacdo que nédo

tome como referéncia os seus prdprios valores e representacoes (2005: s/p).

Em primeiro lugar, a tipologia de pesquisa qualitativa € uma metodologia de pesquisa
ndo estruturada, baseada em pequenas amostras que possibilitam a perce¢do e a compreensao
do contexto do problema. E essencial quando se pretende obter uma ampla compreenséo do
fendmeno, sendo que o investigador deve observar, descrever, interpretar e apreciar 0 meio e
o fenémeno tal como se apresentam, sem procurar controla-los (v.d. Bryman, 2012:288).
Nesta dissertacdo o estudo qualitativo orientou as pesquisas exploratorias bem como a analise
e a revisao critica de literatura e de documentos diversos, como artigos e estudos, e a

realizacdo de inquéritos por entrevista.

No que respeita a fontes primarias, o inquérito por entrevista revelou-se o instrumento
privilegiado de recolha de informag&o, permitindo aceder a uma vasta quantidade e variedade
de informagdo fundamental & investigacéo. A realizago das entrevistas mostrou-se essencial
e sedimentara o desenvolvimento tedrico e critico do Capitulo 4 da dissertacdo, no qual estara
detalhadamente explanada toda a informacdo relativa a este método de inquiricdo. Esta
abordagem qualitativa-intensiva permitiu um maior aprofundamento dos topicos através da
inquiricdo a 3 individuos, nomeadamente 2 representantes das AHP e o Presidente do

Turismo do Centro de Portugal.

Em relacdo as fontes secundarias que foram trabalhadas para a presente dissertacéo,
num primeiro momento, as pesquisas exploratdrias desempenharam um papel deveras
importante. Ap6s a definicdo dos objetivos de investigagdo, numa fase incipiente, as
pesquisas exploratérias foram cruciais, pois permitiram alcancar um entendimento sobre a
natureza geral das questfes em analise. Estas traduziram-se num trabalho de observacéo e de
analise de documentos que possibilitou conhecer a bibliografia relevante e explorar o campo

empirico. Em segundo lugar, a revisdo e a analise critica de literatura e de documentacao



diversa revelou-se igualmente essencial, na medida em que permitiu a identificacdo de
teorias, de autores basilares, de conceitos e de dados estatisticos que se mostraram
orientadores e essenciais para o desenvolvimento do trabalho. Este tipo de pesquisa de carater
mais descritivo contribuiu para fazer uma andlise minuciosa do objeto de estudo,
possibilitando aumentar o conhecimento do problema de pesquisa e definir e delimitar o foco

e as prioridades do estudo.

A andlise encontrada ao longo da presente dissertacdo serd sustentada por uma
transversalidade e por uma articulacdo de multiplos saberes que se revelaram necessarios para
explicar as diversas problematicas sobre as quais a dissertacao se debruca, numa tentativa de
ndo incorrer no erro de simplificar topicos e objetos de estudo caracterizados por uma elevada

complexidade.



Revisdo da Literatura

A complexidade e a diversidade de dindmicas e de caracteristicas inerentes a atividade
turistica tém influenciado o modo como esta é conceptualizada e categorizada e,
consequentemente, tém originado disparidades, discordancias e controvérsias no que diz
respeito a sua analise. Todas estas problematicas se confirmam aquando da tentativa de
definir e qualificar de forma definitiva o turismo, o que explica que ocorram diferencas no

modo como o fendmeno é tratado.

Na sequéncia do acima referido, autores como Mark Camilleri tratam o turismo como
uma industria, ou seja, como uma entidade aparentemente unitaria que promove e apoia as
atividades de todos os turistas (2018). Esta é uma designac¢do utilizada na literatura comum
ndo cientifica, nas instituicdes relacionadas com o turismo, nos meios de comunicacgao e em
contexto académico. No que respeita a esta caracterizacdo Neil Leiper refere que o uso da
designacdo industria associada ao turismo surge como forma de simplificacdo tendo em
consideracdo que facilita o didlogo entre os varios intervenientes no setor (2008:239).
Thomas Davidson alega ainda que a designacédo de indudstria surge também como mecanismo
de credibilizacdo, atendendo a que esta categorizagdo permite acentuar o contributo do
turismo para a estabilidade e para o desenvolvimento econémico, mostrando que esta é uma
designacéo que confere seriedade e legitimidade ao turismo, e que permite que este possa ser
comparado a outras industrias de relevo na economia mundial (2005:25-27). Ainda de acordo
com Davidson, torna-se claro que a referéncia ao turismo como uma industria pode contribuir
para a ma compreensao, a resisténcia e a hostilidade que frequentemente influenciam as
probleméticas que estdo relacionadas com a atividade turistica (2005:25). Assim, e huma
tentativa de encontrar uma designacdo que possa ser mais adequada, o autor propde que 0
turismo possa ser qualificado como um conjunto de inddstrias (v.d. Davidson, 2005:25).
Também Leiper sublinha que os estudantes, os investigadores, os profissionais e o interesse
publico beneficiariam se, em contextos genéricos, o conceito de industria do turismo fosse
substituido pelo de industrias turisticas. O autor argumenta ainda que a capacidade de pensar
em multiplas industrias do turismo possibilitaria que todos os profissionais que se encontram
envolvidos na atividade pudessem estar mais predispostos a pensar nas diferencas que
existem entre as varias industrias que o compdem, o que contribuiria para reduzir as incertezas
e 0S erros, que ocorrem em varios momentos, quando estdo em causa as varias dimensées
relacionadas com a atividade turistica (2008: 248). Em consequéncia do reconhecimento dos

problemas de rotulagem do turismo como uma indUstria, ocorre também a referéncia ao



turismo enquanto setor, o que evidencia também a consciéncia da contribui¢do econémica do

turismo para a prosperidade dos varios contextos globais.

A designacéo de setor do turismo, apesar de legitima, & em muitas momentos é uma
expressao utilizada de forma indiscriminada, na medida em que reflete incerteza quanto ao
modo como é correto conceptualizar o turismo (v.d. Leiper, 2008:245). Posto isto, de acordo
com Davidson apesar de ser notério que o autor considera incorreto que o turismo seja
definido como uma industria, é colocada a hipdtese de o turismo poder ser encarado como
um setor que tem impacto numa vasta gama de industrias. Por conseguinte, o autor apresenta
uma nova perspetiva ao concluir que o turismo é um fenémeno social e econémico que atua
simultaneamente como motor de progresso econdmico e como forga social (2005:31). Note-
se que também a OMT, organizacdo encarregada da promocdo do turismo responsavel,
sustentavel e universalmente acessivel, reconhece e qualifica o turismo enquanto fendmeno

social, cultural e econdémico (v.d. United Nations, 2010:1).

E relevante ressaltar que a discusso relativa a0 modo como o turismo é designado e
categorizado é mais do que uma questdo semantica, ja que cada caracterizacdo patenteia uma
forma de posicionar e de comunicar a relevancia e o peso que a atividade turistica tem nos
varios dominios da sociedade e nos diferentes contextos onde ocorre. Do mesmo modo que
n&o existe uma rotulacdo exclusiva e universalmente aceite referente ao turismo, também néo
existe uma defini¢do Unica de turismo, verificando-se que o conceito de turismo tem sido
objeto de estudo de varios autores e, consequentemente, a sua definicdo tem vindo a sofrer
alteracOes ao longo dos tempos. Face a esta abordagem considera-se oportuno destacar a
proposta de Licinio Cunha que faz referéncia as insuficiéncias e as ambiguidades que tém
caracterizado as propostas de definicdo de turismo (2012:111). Contudo, numa tentativa de
estabelecer uma definigdo consensual, o autor sugere como base de discussdo uma proposta

de definicdo na qual o turismo é definido como

0 conjunto de atividades licitas desenvolvidas por visitantes em virtude das suas
deslocagdes, incluindo as atractes e os meios que as originaram, as instalagdes
criadas para satisfazer as suas necessidades e os fendmenos e relagdes resultantes

de todos os anteriores.!

Cunha, 2012:111

! Todas as citacdes que ndo apresentem indicagéo de tradugdo na bibliografia sdo traducéo livre da autora
da presente dissertacéo.



Nesta definicdo, uma vez mais, revela-se evidente o carater multifacetado e a
complexidade das relagdes entre os elementos que constituem o fendmeno turistico, sendo
possivel inferir o modo como a atividade turistica é capaz de produzir fenGmenos sociais,
econdémicos, culturais, psicoldgicos, politicos, geograficos e ambientais. Estes episddios sdo
decerto causados pelas viagens dos visitantes, mas sdo também provocados pelas
transformacdes realizadas com vista a atrai-los e a acolhé-los e pelas interacdes que se
estabelecem entre os visitantes e 0s contextos para os quais se deslocam (v.d. Oliveira, 2005,
citado por Monlevade, 2010: 6).

No seguimento da definicdo antes apresentada e como forma de clarificacdo Cunha
refere que a nivel conceptual existem dois elementos que conferem ao turismo a sua propria
especificidade que séo a centralidade do consumidor e a importancia dos recursos (2012:107).
Em relacdo a centralidade do consumidor, o ato de consumir e as aquisi¢fes que sao feitas
pelos visitantes representam, em muitos momentos, uma parte tao significativa da oferta de
bens de consumo e de servigos que, na auséncia de visitantes, a sua producdo deixaria de
existir em quantidade significativa. Quanto a importancia dos recursos, é sabido que o0s
turistas deslocam-se para lugares onde existem produtos que permitam colmatar uma grande
variedade de necessidades que, para serem satisfeitas, requerem diversos bens e de servigos
gue passam, na maioria das vezes, pelo transporte, pela restauracdo, por servigos auxiliares
(como atividades, atracGes, servicos financeiros e servicos de salde) e pelos prestadores de
servicos e operadores turisticos (Camilleri, 2018:7; Cunha, 2012:107; Vanhove, 2005:15).

Relativamente ao consumo, segundo Paulo Simdes, na atualidade, é necessario
compreender o fenémeno de consumo em toda a sua extensdo, o que implica ultrapassar a
Visdo economicista, em que o consumo é unicamente encarado como a utilizagcdo de bens
materiais para a satisfacdo das necessidades dos individuos (2016:162). O autor acrescenta
que na contemporaneidade a aquisicdo de um produto ndo satisfaz apenas as necessidades
objetivas, mas também as subjetivas e emocionais, entre elas o lazer. De facto, e tal como
destacado por Frédéric Dimanche & Diane Samdahl, alguns estudiosos consideram a relacéo
entre o campo do comportamento do consumidor e o campo do comportamento de lazer como
conflituosa, o que explica que conceitos como produto ou consumo Sejam conotados
frequentemente como inadequados para descrever 0s processos ou propositos associados ao
lazer (1994:120). Nesse sentido é relevante destacar que, segundo John Urry, o consumo
inerente a atividade turistica é importante, mas ao mesmo tempo dificil de compreender e de

explicar. O autor acrescenta que a sua importancia esta relacionada com a centralidade das



atividades turisticas na sociedade contemporanea e a dificuldade esta associada ao carater
pouco claro relativamente ao que esta a ser consumido (1990:33). Nesta Otica, e tal como
afirmado por Gisela Taschner, uma das dimensdes do lazer encontra-se precisamente no
consumo das diversas manifestagdes culturais que retratam as realidades dos numerosos
contextos globais e, por conseguinte, representam os varios destinos turisticos (2000: 39). A
par desta autora outros estudiosos argumentam que as decisdes de bens e servigos de lazer
sdo comparaveis as decisdes de aquisi¢do de outros produtos, de modo que consideram que
ha evidéncias crescentes de que as atividades e servicos de lazer evoluiram para produtos
disponiveis para compra num campo que se tornou cada vez mais comercializado. No entanto,
note-se que caracterizar bens e servicos de lazer como produtos que s&o consumidos implica
compreender também que as teorias respeitantes ao consumidor e ao lazer partilham um
importante enfoque na natureza simbdlica das acdes e dos comportamentos, dai que tanto o
lazer como o consumo representem algo mais complexo do que a simples atividade ou compra
2 (v.d. Dimanche & Samdahl, 1994:120-121).

Tal como enunciado por John Swarbrooke & Susan Horner o comportamento do
consumidor é um assunto fascinante, mas de dificil investigacdo, sendo que esta evidéncia €
particularmente relevante no campo do turismo, onde a deciséo de compra tem um significado

emocional determinante e é acompanhada pela criagdo de elevadas expectativas (2007:3).

Atente-se na proposta de defini¢cdo de Del Hawkins, David Morhersbaugh & Roger Best:

O campo do comportamento do consumidor envolve o estudo de individuos,
grupos ou organizacBes e 0 processo que eles usam para selecionar, obter, usar e
dispor de produtos, servicos, experiéncias ou ideias para satisfazer necessidades

e 0 impacto que esses processos tém sobre o consumidor e a sociedade.
2007: 4

A definicdo proposta pelos autores clarifica o especial enfoque que é dado as
influéncias subjacentes ao comportamento do consumidor e as consequéncias que 0 mesmo
origina. Em relacéo as influéncias, é necessario salientar que o envolvimento, a emogdo e a
expectativa que caracterizam o consumo em turismo impulsionam a procura crescente pela
novidade e por novas sensaces que, ao serem frustradas pelo processo de desgaste ou

insatisfacdo, necessitam de ser estimuladas com novos produtos ou servicos (v.d. Simdes,

2 No contexto da presente dissertacdo considerar-se-a que as praticas subjacentes a atividade turistica estéo
incluidas nas atividades e nos servigos de lazer.



2016: 163). Por outro lado, o turismo é também uma atividade que gera consequéncias que
se estendem pelos diversos dominios da sociedade, sendo possivel sublinhar o impacto na
economia, no ambiente natural e construido, na populacdo local, nos locais visitados e nos

proprios visitantes (v.d. United Nations, 2010:1).

Nesta Gtica, é curiosa a categorizacdo de Gabriela Arionesei, Pavel Stanciu & Andrei
Morosan que qualificam a atividade turistica como caprichosa, um adjetivo que podera
parecer pouco adequado numa primeira instancia, mas que os autores fundamentam referindo
que esta € uma designacdo que espelha a vulnerabilidade e a suscetibilidade pois, como €
sabido, a atividade turistica € impactada e influenciada por uma grande variedade de fatores

e estd exposta a uma grande variedade de perturbacGes (2014: 241).

Daniel Scott & Stefan Gossling (2015:275), com base nas propostas de Scott &
Yeoman, (2012); Scott e Gdssling, (2015); Buckley, Gretzel, Scott, Weaver, e Becken (2015);
von Bergner e Lohmann, (2014) e Vorster, Ungerer, & Volschenk, (2013) e Deloitte, (2010)
efetuaram uma compilacdo e uma subsequente caracterizacdo dos principais fatores,
designadamente os de cariz social, tecnoldgico, econémico, ambiental e politico, que tém
influenciado o desenvolvimento e o crescimento do setor turistico através de uma retrospetiva
dos anos que antecederam a publicacdo do artigo cientifico What could the next 40 years hold
for global tourism?, datado de 2015, e de uma proposta de projecao relativa a um futuro a
longo prazo. Nesse sentido, os autores identificaram que, em relacdo aos fatores sociais, €
possivel salientar o crescimento e o envelhecimento populacional, as alteracbes no que
respeita ao tempo disponivel para férias, o terrorismo e as ameacas, a seguranca pessoal dos
individuos, as novas dinamicas familiares, as relacdes interculturais, o desemprego juvenil e
a influéncia dos meios de comunicacéo social nas escolhas dos consumidores. Também os
fatores econdmicos sdo abordados e os autores destacaram que, para além do crescimento
econdmico na OCDE e depois nas economias emergentes, das novas tendéncias de
rendimento pessoal, dos acordos de comercio livre, dos precos dos combustiveis e da
expansdo dos sistemas bancarios e de pagamentos internacionais que marcaram 0S anos
anteriores a publicacdo do artigo cientifico, seriam também perspetivadas alteracdes ao nivel
do ritmo de crescimento econdmico, instabilidade do setor financeiro, disparidades ao nivel
dos rendimentos e no preco mundial do petréleo. Num outro dominio, a nivel politico, 0os
autores enunciam as alteracdes na regulamentacao das fronteiras (por exemplo, o Acordo de
Schengen), a liberalizacdo dos mercados de viagens, e a agitacdo politica como fatores

determinantes nos anos anteriores a publicacéo do artigo, ao mesmo tempo que perspetivaram
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0s novos acordos regionais de comércio livre, as alteracfes na regulamentacéo das fronteiras,
a instabilidade politica, os conflitos regionais e o terrorismo como fatores que viriam a ter
grande importancia no futuro do setor turistico. No que respeita as TIC, os autores afirmaram
que os avangos tecnoldgicos possibilitaram a introdugdo generalizada da televisdo/internet e
de outras plataformas de marketing de viagens, a aplicagdo de sistemas informatizados de
reservas e novos mecanismos de analises dos consumidores, das suas preferéncias e dos seus
comportamentos. Para além disso, no que respeita aos transportes, verificou-se a expansao
macica das redes de transporte terrestre e aéreo. Tal como perspetivado pelos autores, em
termos tecnoldgicos seria expectavel que ocorresse a evolugdo continua dos sistemas maoveis
de reserva/marketing, a influéncia dos meios de comunicacao social e dos pares nas decistes
dos consumidores, a expansao da prestacao de novos servi¢os de turismo e também a maior
automatizacdo e robotica na prestacdo de servigos turisticos. Nos transportes estariam
previstos ganhos de eficiéncia de combustivel, a viabilidade de opcdes de energia sem
carbono para a aviagao e os veiculos automatizados. A par de todos estes fatores, também a
nivel ambiental os autores afirmaram que o turismo desempenhou um papel fundamental ao
nivel da preservacdo do patriménio, contudo, também tem vindo a ser impactado por
catastrofes naturais (como o caso dos tsunamis, terramotos e furacdes) e por crises
pandémicas (por exemplo a SARS). As futuras propostas de cariz ambiental que os autores
sugeriram focaram essencialmente os requisitos de reducdo das emissdes de gases de efeito
estufa, as alteracGes nos custos dos combustiveis, 0s vastos impactos das alteragdes climéticas

e a urgéncia no que respeita a maior consciéncia ambiental.

Naturalmente, e tal como referido por Larry Dwyer, estes fatores provocam desafios
sendo, por isso, necessario que os intervenientes no setor do turismo consigam responder
proativamente as mudangas por eles originadas e, acima de tudo, garantir a sustentabilidade
nas préaticas que regem a atividade turistica (2015:337). Segundo Michael Hall, Girish Prayag
& Alberto Amore uma das principais dificuldades que surgem tanto na compreensao como
na resposta as mudancas que ocorrem no setor turistico esta relacionada com o ritmo a que as
transformacdes se processam. Por esse motivo, quando as mudangas acontecem de forma
lenta podem n&o ser percecionadas como particularmente significativas. Por outro lado,
quando as mudancas sucedem de modo célere, podem ocorrer dificuldades no modo como o
setor consegue adaptar-se e superar obstaculos (2018:13). No contexto do turismo ha um
outro aspeto que € essencial sublinhar e, tal como referido por Hall, Prayag & Amore, quer

as mudancas sejam lentas ou rapidas, a escala a que os efeitos sdo descritos e percecionados
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é um aspeto primordial (2018:17). Comumente a escala € categorizada e compreendida tendo
como base dimensfes espaciais, isto €, desde uma escala local até a uma escala global, que,

todavia, se influenciam mutuamente.

Posto isto e tendo em consideracdo as concegOes dos autores Scott & Gossling, que
explicam o modo como variados fatores podem influenciar o crescimento e o
desenvolvimento do setor turistico (2015:275), note-se que Yetta Gurtner vai ao encontro da
proposta anteriormente explicitada sugerindo que:

O turismo é simultaneamente um produto e um elemento de um sistema
complexo, interdependente e inter-relacionado, composto pelo destino e pela
sociedade. Consistente com a nogdo de turismo sustentavel, a gestdo eficaz de
crises de destino precisa de ser coordenada e integrada com o correspondente

desenvolvimento legislativo, institucional e de recursos humanos.

2007:218

Em consonancia com o autor anterior, Serra acrescenta que analisar o turismo enguanto
sistema exige uma abordagem holistica no que respeita ao desenvolvimento, a gestdo e a
monitorizacdo do turismo, o0 que contrasta com a abordagem reducionista que muitas vezes
tem prevalecido em diversos campos das ciéncias sociais, onde o turismo esta incluido, em
que a decomposicdo do problema nas suas partes componentes tem sido uma pratica comum
(2016: 926).

12



Capitulo 1 — Turismo e Comportamentos (de Consumo)

1.1. O turismo como tendéncia global de consumo

As particularidades, caracteristicas e rapidas mudancas que se tém verificado nos
diversos dominios e aspetos da vida social tém impulsionado e gerado profundos debates cuja
complexidade se tem adensado ao longo dos tempos. A consciéncia gradual dos individuos
no gue respeita as crescentes manifestacfes de interdependéncia social, a enorme aceleracéo
das interacdes sociais e a diminui¢do da importancia dos limites geogréficos e das distancias,
fatores que se tornam percetiveis devido a crescente importancia e afirmacao da atividade
turistica, tém fomentado e ampliado o sentimento de pertenga a um todo global (v.d. Steger,
2003: 12). Assim, fara sentido que seja introduzido nesta reflexao o conceito de globalizacéo,
ndo esquecendo a complexidade e a especificidade que lhe sdo prdprias, 0 que implica que
nédo seja possivel defini-lo de forma definitiva. Tal como afirmado por Anthony Giddens,
“sao poucos os termos tdo frequentemente utilizados, mas ao mesmo tempo tdo mal
conceptualizados como globalizacao [italico da autora]” (United Nations Research Institute
for Social Development, 1996: 6). Deste modo, a dualidade do desafio verifica-se, visto que
a conceptualizacdo superficial do termo abre espaco a que sejam feitas generalizagGes
erroneas e a que as reflexdes sejam analiticamente redundantes e confusas. No entanto,
considerar que a globalizacdo € um conceito vago e achar que fara pouco sentido tentar defini-
lo de forma clara, objetiva, abrangente e contextualizada abrird espaco a que este seja
encarado como um termo moldavel, na medida em que podera ser invocado da forma que
parecer conveniente a cada utilizador. No contexto da presente dissertacdo o conceito de
globalizacdo é explanado com a devida clareza tendo em conta que existe a consciéncia de
que o Unico consenso que ¢ possivel afirmar de forma convicta, relativamente a globalizag&o,
é que esta é uma problematica contestada, sendo alvo de diferentes opinibes, perspetivas e
teorizagdes. Deste modo se, por um lado, muitos a associam ao progresso, a prosperidade e a
harmonia, outros consideram que o fenébmeno evoca a privacao, a catastrofe e a ruina (v.d.
Scholte, 2005: 14). Na tentativa de conceptualizar este termo de forma objetiva importa
compreender que as dinamicas sociais atuais estimulam a que, entre os varios contextos
globais, ocorra uma influéncia cada vez mais rapida e mais alargada, que surge em
consequéncia do fenomeno da globalizacdo (v.d. Higham, 2009: 22). A abordagem relativa a
este conceito exige, também, a consciéncia do seu carater abrangente e do erro a que se
incorre ao tentar entender a globalizac&o de forma unilateral, visto este fendmeno se refere a

um conjunto multidimensional de processos sociais, ndo fazendo sentido sobrevalorizar
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determinados aspetos e dominios da vida social em detrimento de outros (v.d. Steger,
2003:13-14). N&o esquecendo o que foi antes referido importa, ainda, perceber que cada
conceptualizacdo € relativa a um contexto e que, no que respeita ao fendmeno da
globalizacdo, cada individuo desenvolve uma conce¢do que corresponde as suas experiéncias
particulares (v.d. Scholte, 2005: 53).

Posto isto, no contexto do presente trabalho sera crucial entender o conceito de
globalizacdo como uma ocorréncia que, para além de evidenciar uma extensédo das relagdes e
atividades que se revelam transversais a regides e fronteiras, manifesta uma crescente
amplitude e uma intensidade dos fluxos, de tal forma que os estados e as sociedades se tornam
cada vez mais envoltos em sistemas e redes mundiais de interacdo que, em muitos momentos,
sdo influenciadas e desencadeadas pela atividade turistica (v.d. Held & McGrew, 2003: 3).
Portanto, a interacdo € fundamental em todo este processo de influéncia matua e partilha
decorrente da globalizacdo, dada a sua relevancia como fenémeno que permite, a um certo
numero de individuos, constituir um grupo em que o comportamento de cada individuo se
torna um estimulo para os restantes (v.d. Wang, Elston & Zhu, 2010: 269). Estes estimulos
provocam, necessariamente, mudangas no comportamento humano que ocorrem, em muitos
casos, entre milhares e até milhdes de pessoas. Estas transformacdes sdo criadas por
alteracdes em ambientes socioculturais, politicos, econdmicos ou tecnoldgicos e ndo se
devem apenas as acdes de um individuo, mas sim a uma combinacdo complexa de
circunstancias. Para além disso, as modificagdes caracterizam-se, atualmente, por uma maior
rapidez que é muito influenciada pelas dindmicas que caracterizam a sociedade
contemporanea e que encorajam a que aconteca uma influéncia cada vez mais amplificada

decorrente, também, do crescimento da comunicag&o global.

Tudo isto motiva a que a sociedade esteja cada vez mais propensa ao impacto das
tendéncias (v.d. Higham, 2009: 22). Sdo multiplas as perspetivas que estdo subjacentes ao
conceito de tendéncia, sendo que, Guillaume Erner explica-o referindo que “o termo ja néo
designa apenas modas, mas também modos de vida” (2016: 17), sublinhando, também, que
“as tendéncias podem mesmo designar os movimentos de fundo da sociedade, bem como os
fenomenos subterraneos que podem permanecer invisiveis” (2016: 13). As tendéncias
influenciam o modo como os individuos percebem o mundo social bem como as suas a¢des
e 0s seus comportamentos. Dai que, muitas vezes, exprimem condutas partilhadas
coletivamente e que produzem e reproduzem comportamentos e escolhas que sdo expressao

do contexto sociocultural onde os individuos se encontram inseridos. Em muitos casos, as
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tendéncias sdo fendmenos que estdo ocultos e procura-se detetd-los sendo que, para tal, é
necessario que se identifiguem as mudancas que séo produzidas nas motivagdes, nos gostos,
nas crengas, nos valores e nas preferéncias dos individuos antes que se alastrem por um

grande nimero de pessoas (v.d. Martil, 2009: 14).

Na contemporaneidade, ha préaticas cujo papel é especialmente determinante e visivel
no contexto sociocultural das varias comunidades globais, o que justifica que determinados
autores tenham realizado concecdes especificas que ressaltam o papel de determinadas
ocorréncias e fendbmenos. Zygmunt Bauman foi um dos autores que efetuou uma anélise sobre
a contemporaneidade a partir da concecdo de uma sociedade de consumo, uma vez que as
relagdes sociais que nela se estabelecem sao baseadas no ato de consumir, sendo este o centro
da vida social (2007). A relevancia dos estudos de tendéncias torna-se especialmente
percetivel se a sua andlise for interligada ao consumo, na medida em que as tendéncias
também se caracterizam por serem as motivacdes que sdo partilhadas coletivamente e que,
consequentemente, condicionam as escolhas do consumidor e dirigem o seu consumo (v.d.
Martil, 2009: 14). De facto, na sociedade contemporanea o consumo enquanto fenémeno e
pratica assume um significado preponderante, uma vez que a compreensao dos fendbmenos
relativos ao consumo reflete grande parte da compreensdo dos fendmenos sociais que sdo
reconheciveis, também, ao nivel das tendéncias. Considere-se, portanto, a reflexdo

apresentada por Zygmunt Bauman na obra Vida para Consumo:

0 consumo é uma condi¢&o, e um aspecto, permanente e irremovivel, sem limites
temporais ou historicos; um elemento inseparavel da sobrevivéncia bioldgica que
nés humanos compartilhamos com todos os outros organismos vivos. Visto dessa

maneira, o fendmeno do consumo tem raizes tdo antigas quanto 0s seres Vivos

(..)
2008: 37

O consumo revela-se, assim, ndo apenas uma caracteristica individual, mas uma
categoria central e estruturante da sociedade contemporanea que transforma necessidades,
vontades, anseios e desejos dos individuos na principal forca propulsora e operativa da
sociedade. Tal como referido por Bauman, o consumo sempre existiu, contudo, na atualidade,
a sua singularidade esta na centralidade que 0 mesmo ocupa na estrutura da sociedade, uma
vez que ndo lhe esta apenas associada uma questdo de sobrevivéncia fisica, como aconteceu
em momentos anteriores da histéria da humanidade, mas sim a consciéncia de que 0 mesmo

estrutura e organiza a vida social dos individuos.
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Do mesmo modo, Jean Baudrillard afirma que a sociedade p6s-moderna é uma
sociedade de consumo, definindo o consumo como a nova forma de organizacao social que
estd presente no quotidiano e que, de facto, invade a vida dos individuos (1995). Também,
por isso, sdo criados espagos para os consumidores, tornando o exercicio de consumo algo

padronizado que molda as relagdes das pessoas. Jean Baudrillard conclui que

é preciso afirmar claramente, logo de inicio, que o consumo surge como modo
ativo de relacdo (ndo sé com os objectos mas ainda com a coletividade e o
mundo), como modo de atividade sistémica e de resposta global, que serve de

base a todo 0 nosso sistema cultural.
1995: 11

Deste modo, importa compreender que todo o ato de consumo é essencialmente cultural
e gque 0 consumo organiza as relacBes sociais e possui um papel fundamental ndo s6 na
formacéo da identidade dos individuos, mas também nas relagdes que se estabelecem entre
as pessoas. Para além disso, 0 exercicio do consumo muda 0 modo como as pessoas se veem

a si mesmas e, consequentemente, a forma como elas projetam a sua imagem para 0s outros.

Assim, revela-se necessario entender que as mudangas experimentadas pela sociedade
contemporanea modificaram a forma de interpretar o mundo e, consequentemente, o
consumo. Existe a compreensdo de que, na atualidade, esta pratica ndo esta unicamente
associada a um exercicio de suprir ou despender bens e servigos apenas em funcdo das
necessidades basicas humanas. Compreenda-se, adicionalmente, que as necessidades
humanas, na generalidade entendidas como algo que se revela essencial e imprescindivel
aprovisionar, na sociedade de consumo adquirem uma maior dimensdo. Por esta razdo, o
consumo implica a satisfacdo das necessidades humanas, sejam essas necessidades as mais
basicas, as mais sofisticadas ou as mais supérfluas (v.d. Barbosa, 2004: 7). De facto, o
consumo atinge uma proporcao que antes ndo se verificava e estende-se por campos da vida

social onde antes ndo se encontrava, tais como a religido, a cultura, a cidadania ou a politica.

Verifica-se, também, que as transformacBes sociais e culturais vieram mudar o
paradigma das relagdes e as dindmicas quotidianas, tanto espacial como temporalmente. Por
um lado, é sabido que o tempo ocupa um lugar privilegiado na sociedade de consumo. Em
particular, no contexto da presente reflexdo, importa referir que as atividades e os servicos de
lazer, nos quais estdo incluidas as praticas subjacentes a atividade turistica e as quais em

muitos casos € atribuido um significado sobretudo simbdlico, evoluiram para produtos que
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estdo disponiveis para compra. E, por isso, notério que a relacdo existente entre o lazer e o
consumo ao longo dos tempos se foi tornando mais nitida. Ao termo lazer estdo subjacentes
diferentes conceptualizacBes, que sofreram grandes mudangas ao longo da histéria; no
entanto € necessario entender que na contemporaneidade o tempo de lazer, tal como o tempo
de consumo, é parte integrante da organizagdo social, sendo patente a sua importancia. Tal
como aponta Jean Baudrillard, o tempo de lazer nao deve ser percecionado como tempo livre
gasto improdutivamente, mas sim como tempo investido na producéo de valor social (1995:
167). Também por isso deve ser-lhe dada a devida valorizacdo e as suas praticas devem estar
acessiveis a todos os individuos 3. Por outro lado, ao nivel do espaco, estas alteragdes também
se sentiram de forma not6ria, nomeadamente em consequéncia do processo de
industrializacdo em alguns paises europeus que possibilitou 0 aumento de deslocagdes devido
as melhores condicdes de vida e ao desenvolvimento dos meios de transporte. Por isso,
estavam reunidas as condicOes para que depois dos anos 50 do passado século, um dos
fendbmenos mais importantes da atualidade, o turismo, tenha ganhado especial relevancia,
tendo-se verificado o inicio de um processo abrangente caraterizado por uma cultura de
viagens da classe média, que abriu caminho para o turismo massificado. Desde a Segunda
Guerra Mundial e até a atualidade, aliadas ao aumento do tempo de lazer, as alteragdes
socioecondmicas e o desenvolvimento tecnoldgico possibilitaram uma continua expansao e
diversificacdo, tornando o setor turistico num dos setores com crescimento econémico mais
répido do mundo (v.d. Wahab & Pigram, 1997: 142).

Importa compreender que a complexidade e a abrangéncia da atividade turistica
possibilitam a sua analise através de diferentes perspetivas, contudo atente-se na analise do

turismo como fendmeno social, tal como sugere Graga Joaquim:

A relag&o entre a sociologia e o turismo nunca foi facil. E uma relag&o que deveria
ser evidente, ja que é um facto conhecido que o turismo, como prética social e
representacdo, assim como sistema de agao e processo de decisdo, constitui uma

das principais dindmicas das sociedades contemporaneas.
2015: 9

E evidente que, ao longo do tempo, as praticas turisticas tém sido alvo de diferentes
perspetivas, estudos e abordagens, visto que a abrangéncia deste fendmeno permite uma

variedade de formulagdes cientificas que, apesar da sua transversalidade, evidenciam também

3 para um conhecimento mais aprofundado, consultar (Simdes, 2016).
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uma complementaridade. A multidisciplinaridade e a interdisciplinaridade sdo determinantes
nos estudos de turismo, levando muitos investigadores a recorrerem ao auxilio de mais do
que uma disciplina, nomeadamente a economia e a gestdo, a antropologia, a geografia, a
historia ou a ecologia, entre outras (v.d. Brito, 2010: 1). A sociologia ndo foi referida
propositadamente tendo em conta que, na presente reflexdo, ela tem especial relevancia.
Também por isso Erik Cohen, no ensaio The sociology of tourism: approaches, issues, and
findings, publicado em 1984, refere que muitos sociélogos encaravam o turismo com alguma
desconfianca e desinteresse, de modo que o consideravam como uma atividade frivola e
superficial e, portanto, indigna de ser alvo de investigacdo séria por parte da sociologia (v.d.
Cohen, 1984: 388). No entanto, os trabalhos e estudos que tém vindo a ser desenvolvidos
possibilitam, de forma gradual, a modificacao desta concecéo, evidenciando a relevancia dos
estudos de turismo em termos sociologicos e permitindo superar a perspetiva economicista,
muitas vezes, preponderante na analise do turismo. Por conseguinte, as mais recentes
abordagens tém permitido entender o turismo enquanto fenémeno que constitui uma das
principais dindmicas das sociedades contemporéneas, sendo, inevitavelmente, relevante para
a sociologia enquanto disciplina cientifica que estuda a realidade social e as mudancas e
fendmenos que sdo produzidos nas diferentes sociedades (v.d. Marujo, 2013: 492). Por isso,
e tal como proposto por Graga Joaquim na citacdo apresentada anteriormente, o turismo pode
ser entendido como uma pratica social e como uma representacdo, e, também, como um
sistema de agdo e como processo de decisdo. Entenda-se que as préaticas sociais sdo sistemas
de acdo socialmente estruturados e instituidos, ou seja, devem ser entendidos como algo que
é suscitado e motivado por dinamicas de carater social (v.d. Jodelet & Moscovici, citado por
Almeida, Santos & Trindade, 2000: 260). Do mesmo modo, as representacdes funcionam
como um sistema de interpretagdo da realidade que rege as relagdes que os individuos
estabelecem com o seu ambiente fisico e social e que, por consequéncia, vdo determinar 0s
seus comportamentos (v.d. Abric, 2001: 7). Pode-se, por isso, afirmar que existe uma relacéo
interdependente entre as praticas sociais e as representacdes sociais visto que estas ultimas,
simultaneamente, regulam e emergem das diferentes praticas sociais do quotidiano (v.d.
Almeida, Santos & Trindade, 2000: 262). Para além disso, o turismo é também um sistema
de acdo no qual estdo implicitos a vivéncia, a convivéncia, a experiéncia e a fruicdo em
lugares diferentes daqueles que fazem parte do ambiente rotineiro dos individuos e que,
naturalmente, terdo elementos e caracteristicas socioculturais distintas daquelas que se
encontram no seu quadro de origem (v.d. Brito, 2010: 2). Por essa razéo, a pratica turistica

envolve, também, um processo educativo e um processo de aprendizagem que é possibilitado
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pelas relacdes que se estabelecem entre o turista e a comunidade anfitrid e, naturalmente,
entre o turista e as caracteristicas culturais da comunidade visitada (v.d. Araujo & Godoy,
2016: s/p). Adicionalmente, importa compreender o turismo como um processo de deciséo,
que ndo é somente motivado e determinado pelas escolhas e aspira¢@es pessoais do individuo,
isto porque a pratica turistica é estruturada por dindmicas de carater social que passam, em
muitos momentos, por estratégias e mecanismos de comunicacdo e de seducdo que criam
determinados desejos, expectativas e medos nos consumidores e que sdo influenciados pelo

quadro cultural e pelo sistema de relagdes sociais em que estes se inserem.

Torna-se, entdo, possivel analisar o turismo como uma das tendéncias globais ao nivel
do consumo, isto porque a importancia do turismo é evidente a escala global, dada a
magnitude do impacto deste fenémeno social. De facto, o turismo encontra no consumo um
dos principais pilares (v.d. Maximiliano & Seraphin, 2017: 4) e no consumidor um dos
aliados imprescindiveis cujo comportamento impacta de forma preponderante a atividade
(v.d. Higham 2009: 21).

1.2. Uma abordagem ao comportamento de consumo turistico

Para desenvolver uma abordagem relativa ao comportamento de consumo é necessario
aprofundar o conceito de comportamento. Por um lado, entendido de forma mais abrangente
e descontextualizada, o0 comportamento engloba as atividades de um organismo que ocorrem
em resposta a estimulos, sejam eles externos ou internos. Deste modo inclui, também, as
atividades que sdo observaveis objetivamente, as atividades observaveis introspetivamente e
0s processos inconscientes (v.d. American Psychological Association, s/d: s/p). Por outro
lado, compreendido de forma mais restrita e especifica, 0 comportamento pode designar
qualquer agdo ou fungdo que possa ser objetivamente observada ou medida, que ocorra em
resposta a estimulos controlados. De modo a compreender o comportamento de forma ampla,
considere-se a proposta de Ruth Millikan, tendo em conta que o comportamento é
interpretado como um resumo das atividades que podem ser observadas e, também, como os
processos mentais que orientam e resultam da vida social (1993, citada por Lazzeri, 2014:
78). Esta proposta de definicdo salienta um aspeto essencial para alcangar um melhor
entendimento deste termo, nomeadamente o carater interativo que Ihe estd subjacente. A
interatividade, que se caracteriza por ser complexa e instavel, consiste num sistema de

relacdes interdependentes que se instituem entre os organismos individuais e 0s objetos,

19



acontecimentos e outros organismos do ambiente (v.d. Ribes, 1986: 118). No contexto da
presente dissertacdo, importa compreender 0 comportamento Como um processo interativo

que se estabelece entre o consumidor e 0 ambiente social.

Tal como ja foi elucidado, o consumo ocupa um lugar central nas sociedades
contemporaneas, sendo objeto de estudo em varios dominios das ciéncias sociais. No entanto,
note-se que, nos anos 60 do século XX a &rea de estudos do comportamento do individuo na
Otica do consumo ja havia comecado a ser estudada, em muito devido ao desenvolvimento
industrial, do comércio e dos servigos que fomentaram a crescente necessidade de
compreender este fendmeno social. O comportamento de consumo deve ser entendido como
um processo e, por esta razdo, este fendomeno ndo deve ser resumido ao momento em que 0
consumidor efetua determinada compra. Logo, para além de poder ser considerado um
processo, existe outra caracteristica que esta implicita ao comportamento do consumidor,

nomeadamente, o seu carater continuo. De acordo com Michele Solomon,

0 campo de comportamento do consumidor abrange uma extensa area: é o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem

necessidades e desejos.
2016: 6

Assim, torna-se possivel compreender que o comportamento do consumidor abrange
0s processos diretamente envolvidos na aquisi¢do, no consumo e na avaliagdo dos produtos,
que podem ter diferentes tipologias, nos quais estdo incluidos os processos de decisao
anteriores e posteriores a estas acdes. O comportamento do consumidor é, portanto, um
fendmeno continuo que foca o comprador e a importancia do processo psicoldgico pelo qual
os individuos passam durante as fases que ocorrem antes, durante e depois da compra. Para
além deste carater continuo importa referir também que, tal como proposto por William
Higham, os consumidores sdo muito poderosos, na medida em que 0s seus comportamentos
tém um grande impacto a nivel social e a nivel econémico (2009: 9). Por isso, 0s seus
comportamentos, as suas acdes e a forma como pensam afetam a sociedade como um todo.
Os impactos do comportamento de consumo estendem-se pelos varios dominios da vida
social, no entanto, na presente reflexdo sera focalizado e desenvolvido o comportamento de
consumo turistico. Entender o comportamento de consumo em turismo é particularmente
desafiante, dado que este é um setor repleto de especificidades e caracteristicas muito proprias

e distintas.
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Em primeiro lugar é de salientar o dinamismo que esta subjacente ao consumo em
turismo e, tal como o proprio vocéabulo indica, o carater dindmico implica que este seja um
setor que € caracterizado pelo movimento, pela mudanca e pela evolugéo, que sdo constantes.
N&o é novidade que o consumo em turismo implica movimento, uma vez que 0s turistas
necessitam de se deslocar para consumirem produtos e experiéncias turisticas, de modo que
sd0 0s turistas que vado ao seu encontro. Tal como salientado pelas Nag¢6es Unidas, o turismo
é definido como “um fendémeno social, cultural e econdmico relacionado com a
movimentacdo de pessoas para sitios fora do seu ambiente habitual, sendo o prazer a
motivagdo mais comum.” (United Nations, 2010: 1). Decerto que este dinamismo néo se
verifica somente em termos do movimento espacial que esta atividade implica. De facto, o
carater dindmico € particularmente sentido devido as rapidas mudancas e evolugcbes que
acontecem nos comportamentos de consumo em turismo. Isto verifica-se muito devido ao
facto de o turismo poder ser caracterizado, tal como foi referido na anterior definigdo, como
um fendmeno social, cultural e econdmico. Deste modo, para além de impactar os varios
dominios da vida social, o setor é, também, suscetivel as vérias transformacdes que ocorrem,
sejam elas de cariz econdmico, social ou ambiental, como no caso das mudancas de estilo de
vida, nas alteracdes decorrentes da comunicacdo global ou das crescentes preocupagoes a
nivel ecoldgico. Estes e muitos outros fatores contribuem de forma impactante para as
mudancas que sdo sentidas ao nivel do consumo turistico e, por conseguinte, para o

desenvolvimento e para as transformacgdes que sdo sentidas nesta atividade.

Em segundo lugar é importante sublinhar que a nivel temporal o consumo em turismo
€ muito distinto e tem caracteristicas bastante singulares se comparado a outros. Em
particular, no consumo turistico existe uma distancia temporal entre 0 momento da compra e
0 momento de consumo e a fruicdo da experiéncia turistica. Isto explica e esta relacionado
com uma das caracteristicas dos produtos turisticos, nomeadamente, a inseparabilidade, no
sentido em que a producédo e o consumo ocorrem simultaneamente, pois, como é sabido, 0s
produtos e os servigos turisticos ndo podem ser produzidos num lugar, transportados para
venda e vendidos e consumidos num outro local. Em resultado disto, os produtos e 0s servigos
turisticos requerem a presenca simultanea do cliente e do prestador de servicos durante a sua
producdo e o seu consumo. Nessa 6tica, um turista que pretenda ir de férias deve deslocar-se
ao local de destino para consumir os produtos e os servigos nele oferecidos de modo que a
producéo e o consumo dos mesmos comegam com a chegada do viajante ao destino. Também,

por isso, a impossibilidade de avaliar de forma prévia os servigos e os produtos turisticos, ou
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seja, a sua intangibilidade, faz amplificar a nogédo de risco, acrescendo o valor que é dado ao
consumo neste setor, visto que, muitas vezes, estdo em causa atividades e experiéncias de
cariz mais abstrato e ndo bens fisicos e palpaveis (v.d. Fisk, Grove & John, 2008: 8). Por
forma a diminuir algumas das dificuldades causadas pela impossibilidade de os servicos
turisticos serem exibidos, mostrados, testados e avaliados antes da compra, os prestadores de
servigos tentam frequentemente simular a sua tangibilidade. Em particular, ao nivel da
promogdo, com recurso a imagens, a figuras pablicas que confiram credibilidade e a outros
mecanismos que garantam a qualidade dos produtos e inspirem confianga no consumidor
(v.d. Reisinger, 2001: 17). Para além da distancia temporal que se verifica no consumo
turistico, existe também um prolongamento temporal, na medida em que a experiéncia
turistica tem inicio na fase de planeamento da viagem e de procura de informacdo e se
prolonga ap6s o consumo, quando o turista ja se encontra reintegrado na sua vida quotidiana.
Isto acontece através de narrativas, fotografias, relatos a terceiros, recordacdes e memorias
revisitadas. Todos estes exemplos funcionam quase como provas tangiveis da realidade

vivida na viagem (v.d. Bachimon, Decroly & Knafou, 2016: s/p).

Em terceiro lugar, atente-se a interdependéncia que esta subjacente ao consumo em
turismo, tendo em conta que na compra de um produto turistico esta implicita uma grande
variedade de bens e servicos com diferentes tipologias. Ou seja, toda a experiéncia turistica
inclui uma grande variedade de servicos e recursos de apoio, que, entre outros, passa,
inevitavelmente, pelo transporte, pela restauracéo e pelo alojamento. Com toda a certeza esta
complementaridade tem implicacGes e acarreta desafios, de tal modo que quando uma das
componentes ndo funciona corretamente, todas as outras podem ser afetadas e impactadas
negativamente (v.d. Vanhove, 2005: 15). Para além disso, note-se que o local da prestagéo e
do consumo dos servicos turisticos & essencial, revelando-se parte fundamental da
experiéncia, o que implica que determinados fatores sejam relativamente incontrolaveis pelos
prestadores de servigos turisticos. Em particular, o ambiente humano, nomeadamente a
hospitalidade da comunidade visitada, influencia fortemente a qualidade do servigo, sendo
evidente que ocorrer um contacto proficuo com a populagdo do local visitado é um fator
crucial para que seja feita uma avaliacdo positiva da experiéncia turistica (v.d. Kastenholz,
2002: 158).

Em quarto lugar, é essencial compreender que o consumo em turismo tem na sua base
um turista cujo perfil tem sofrido alteragdes ao longo do tempo. Uma das mudancas que se

revela notdria é a participacao ativa que, cada vez mais, os turistas pretendem ter nas diversas
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experiéncias turisticas. Repare-se que esta participacdo, em muitos momentos, ndo esta
somente limitada ao papel de consumidor final, envolvendo também o papel de produtor. Por
isso, estas modifica¢bes podem ser analisadas a luz de uma perspetiva apresentada e cunhada
por Alvin Toffler, na década de 80 do passado século através do neologismo prosumer
(v.d.Toffler, 1981: 287). O conceito de prosumer resulta da combinacdo dos vocabulos
producer e consumer, evidenciando a dissipacao progressiva da linha que separa o produtor
do consumidor, verificando-se, assim, a importancia crescente do prosumer, isto é, alguém
que consome um determinado produto ou servico, mas que tem um papel ativo na sua
producdo (v.d.Toffler, 1981: 287). Esta teorizacdo tem vindo a merecer especial atencdo na
area do marketing, dada a sua relevancia no estudo do comportamento do consumidor, uma
vez que 0 conceito de prosumer sugere que cada vez mais 0s consumidores procuram
produtos que satisfacam e se adaptem as suas necessidades da melhor maneira possivel (v.d.
Niezgoda, 2013: 131). Uma andlise de comportamento de um prosumer, neste caso especifico
no setor turistico, permite compreender que as linhas que separam a producdo e 0 consumo
estdo cada vez mais ténues, visto que o grau de interacdo e de participa¢do dos consumidores
turisticos se tem vindo a tornar cada vez mais ativo. Deste modo, os turistas, por um lado,
desempenham o papel de clientes que pressupde a fruicdo, o envolvimento na construcdo da
experiéncia turistica e, em muitos casos, a ocorréncia de alteracBes ao nivel do seu
comportamento, que surgem em consequéncia da interacdo com o mercado turistico. No
entanto, por outro lado, os turistas também podem provocar transformagdes nos contextos
onde a atividade turistica ocorre e nos produtos turisticos que neles existem, podendo estas

mudancas ser, ou ndo, provocadas de forma inconsciente.

Por ultimo, é necessario referir que o comportamento de consumo em turismo é um
tema bastante desafiante e dificil de investigar. Isto verifica-se em muito devido ao facto de
a decisdo de consumo em turismo conter um elevado valor e significado emocionais e,
consequentemente, uma importancia expressiva, que resulta num forte envolvimento para a
maioria dos consumidores (v.d. Swarbrooke & Horner, 2007: 3). Tal como sugerido por
Judith Zaichkowsky e por outros investigadores na area do comportamento do consumidor
tais como Nina Michaelidou & Sally Dibb (2008), o envolvimento ¢ visto como “a perce¢ao
que uma pessoa tem da relevancia do objeto com base nas necessidades, valores e interesses
[a ele] inerentes.” (Zaichkowsky, 1985: 342), ou seja, 0 envolvimento é tido como uma
condi¢do motivadora que influencia e medeia os diferentes comportamentos e processos que

ocorrem aquando do consumo, sendo influenciado pelas caracteristicas particulares de cada
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individuo. Entender o conceito de envolvimento é essencial para a compreensdo do
comportamento de consumo nas suas Varias fases, e para tal atente-se numa perspetiva de
conceptualizacdo tripartida para auxiliar a compreensdo deste complexo termo que, no
contexto do presente trabalho, é especialmente pertinente. Michael Houston & Michael
Rothschild apresentam trés classificagdes distintas de envolvimento, especificamente o
“envolvimento permanente”, o “envolvimento situacional” e o “envolvimento de resposta”
(1978: 185). Compreenda-se que o “envolvimento permanente” representa o apego de um
individuo a um produto, sendo intrinsecamente motivado pelo grau em que determinado
produto ou atividade se relaciona com os objetivos e com os valores pessoais do individuo.
De facto, o envolvimento permanente pode implicar também um “envolvimento situacional”,
envolvimento este que se centra na preocupacdo, de natureza temporéria e transitdria, do
individuo com a compra de determinado produto, que esta dependente das caracteristicas do
produto ou da situacdo de consumo (v.d. Michaelidou & Dibb, 2008: 86-87). Por ultimo, a
combinacdo das duas tipologias de envolvimento anteriormente referidas influencia o
“envolvimento de resposta”. Este tipo de envolvimento refere-Se aos processos
comportamentais que caracterizam o processo global de decisdo do consumidor que tem
inicio na fase de aquisicdo de informacdo relativa a determinado produto e se estende até a
etapa de avaliacdo, que ocorre numa fase posterior a aquisicdo e fruicdo de determinado
produto. Na generalidade, o consumo em turismo implica um forte grau de envolvimento que
combina varios aspetos que foram mencionados nas trés classificacbes de envolvimento
acima definidas. Para além disso, o processo de compra de determinado produto ou servigo
turistico é acompanhado pela criacdo de elevadas expectativas relativamente a experiéncia
turistica e as diferentes componentes que dela fazem parte e que, evidentemente, variam entre
0s consumidores visto que sdo influenciadas pelas suas caracteristicas e aspiragdes

particulares.

1.3. Fatores (e motivag6es) determinantes na procura turistica

A centralidade do consumidor € uma das caracteristicas intrinsecas ao consumo
turistico. Estes consumidores tém tracos particulares, que sdo, também, explicados e
influenciados pelo tipo de consumo que estd implicito a esta atividade, tal como foi
anteriormente explicado. Estes consumidores designam-se, numa primeira instancia,
viajantes, tendo em conta que “um viajante é alguém que se movimenta entre diferentes

localizagdes para qualquer proposito e durante qualquer duragéo.” (United Nations, 2010, p.
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9). No entanto, dado que no contexto do presente trabalho entender e focalizar o conceito de

turista tem especial relevo e pertinéncia, atente-se na proposta de Cohen:

Proponho agora a minha definicdo do papel do turista. Esta defini¢do incorpora
varios elementos que se podem encontrar noutras definigdes, mas também
acrescenta varios novos elementos, o que a torna mais especifica e explicita: Um
‘turista’ € um viajante voluntario e temporario, que viaja na expectativa do prazer
da novidade e da mudanca experimentada durante uma viagem de ida e volta

relativamente longa e ndo recorrente.
1974: 533

Na sequéncia da defini¢do apresentada, o autor propde seis dimensdes que mostram de
forma clara as diferencas que, de forma gradual e encadeada, distanciam o papel do viajante
do papel do turista. Estas dimensdes sdo especificamente a “permanéncia”, a
“voluntariedade”, a “dire¢do”, a “distancia da viagem”, a “recorréncia” e o “proposito” (v.d.

Cohen, 1974: 534).

A “permanéncia” ¢ explicada na medida em que para um individuo ser considerado
turista estdo estabelecidas vinte e quatro horas como duragdo minima da estadia. Também a
“voluntariedade” ¢ uma das caracteristicas apresentadas, tendo em conta que o turista é um
viajante* que se desloca por prazer, logo sdo excluidas desta definicdo todas as deslocacdes
de carater forgado, como ocorre, a titulo de exemplo, no caso dos refugiados. A “direcao” ¢
a terceira dimensdo exposta pelo autor, visto que, de facto, o turismo pressupde uma viagem
de ida e volta, com um limite temporal. No entanto, esta dimensdo pode ser caracterizada por
alguma imprecisdo, pois, em alguns casos, existem varios tipos de viajantes que permanecem
nos destinos sem decidirem inequivocamente se se instalam la ou se regressam ao pais de
origem. A “distancia da viagem” ¢ outra das dimensdes que ¢ elucidada, sendo que a sua
caraterizacdo € complexa, uma vez que ndo se pode colocar um limite objetivo,
universalmente valido, a distancia que um viajante tem de percorrer para ser considerado
turista (v.d. Cohen, 1974: 533). Decerto que a distingdo entre turistas internos e turistas
internacionais € aquela que sera mais adequada neste sentido, contudo, note-se que o turismo
internacional nem sempre implica uma maior distancia geografica de viagem, posto que, em
diversos contextos, alguns destinos internacionais podem ser mais acessiveis para o turista,

quando comparados a lugares localizados no seu proprio pais. A “recorréncia”, a quinta

EERNT3

4 Ao longo da presente dissertagdo, para efeitos de redagdo, os termos “viajantes”, “visitantes” e “turistas”
serdo utilizados como sinénimos.
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dimensédo apontada, sugere que o facto de a viagem turistica ndo ser recorrente lhe confere
uma novidade e uma mudanca que a diferencia fortemente da realidade que o individuo vive
na sua rotina e, para além disso, mostra que a atividade turistica exige um investimento de
tempo, um bem precioso, e, muitas vezes, exiguo nas sociedades contemporéneas. Como
ultima dimensao o autor destaca o “proposito” e, de facto, o motivo que impele a realizagdo
de determinada experiéncia turistica deve ser outro que ndo seja o exercicio de uma atividade
remunerada no local visitado. Porém, afirmar somente este aspeto parece ser altamente
irrelevante, visto que ndao permite ter qualquer percegdo das varias motivacdes e fatores que
incitam e suscitam a vontade de viajar e que, consequentemente, possibilitam a vivéncia de
determinada experiéncia turistica. Assim, tentar-se-a aprofundar o topico das motivacdes de
forma a tornar mais clara esta tematica, que é tdo complexa e que, também por isso, tem dado

aso a diferentes abordagens e perspetivas.
Para tal repare-se na proposta de conceptualizacdo de Charles G. Morris:

Entenda-se motivacdo enquanto uma série de etapas pelas quais estamos
continuamente a passar. Cada etapa comega com um estimulo (como uma
necessidade corporal ou um alerta do ambiente). O estimulo despoleta um
impulso — uma espécie de incentivo a acdo de determinado tipo. O impulso, por
sua vez, aciona um comportamento. Quando dito comportamento leva a
concretizacdo de um objetivo, o impulso € satisfeito e a cadeia de motivacéo fica

completa.
Morris, 1979, citado por Kleinginna & Kleinginna, 1981: 281

Partindo da conceptualizagdo proposta por este autor pode-se compreender a motivagdo
como sendo um processo composto por uma sequéncia de trés etapas, designadamente o
estimulo, o impulso e 0 comportamento. Tentar-se-a com base nestas trés etapas elaborar uma

proposta relativa ao processo de motivacao e, principalmente, aplica-la ao setor turistico.

Primeiramente, atente-se ao estimulo, e, tal como é referido pelo autor, € nesta etapa
que o processo de motivacdo tem inicio. O autor define o estimulo como uma necessidade
corporal ou como um alerta do ambiente. Por conseguinte, no contexto turistico, o estimulo
pode ser caracterizado como uma necessidade, que é desencadeada no contexto social e
marcada pelo quotidiano e que atinge um certo grau de intensidade, ou seja, 0 estimulo pode
ser entendido como uma forca motivadora que desencadeia determinada reacéo.

Naturalmente, o estimulo ndo determinara por si sO a resposta, visto que existem muitos
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outros fatores que intervém e influenciam a forma como o individuo reage (v.d. Swarbrooke
& Horner, 2007: 40).

Deste modo, tal como Morris propde, o estimulo pode desencadear um impulso, sendo
este a segunda etapa que caracteriza a motivacdo. O autor qualifica o impulso como uma
espécie de incentivo a acdo e, no contexto turistico, tal como noutros contextos, este impulso
€ muitas vezes motivado pela auséncia de algo, dai que existem fatores que s@o reconhecidos
como o ponto de partida para compreender o comportamento de consumo do turista. Neste
contexto, John Swarbrooke & Susan Horner apresentam seis fatores, designados de fatores
motivadores que se encontram interligados entre si, e que despertam no turista o desejo de
viajar para determinado destino: os fatores fisicos, os emocionais, 0s pessoais, 0s de

desenvolvimento pessoal, os de estatuto social e os culturais (2007: 225).

Os fatores fisicos estdo diretamente relacionados com o descanso fisico, ou melhor,
com a descontracdo, o repouso e o bem-estar. Note-se que podem estar incluidas, por
exemplo, experiéncias turisticas de tipologia balnear ou as que estao relacionadas com a area
da saude, mas também pode incluir experiéncias que envolvam atividade desportiva ou outras
atividades de entretenimento que exijam maior esfor¢o ou capacidade fisica (v.d. Mahika,
2011: s/p ). Os fatores emocionais sdo evidentes, visto que 0s turistas sdo, também,
influenciados e motivados pelas suas necessidades emocionais tendo como objetivo alcancar
beneficios emocionais e sensagdes apraziveis. Estes fatores emocionais podem passar, a titulo
de exemplo, pela aventura, pelo romance, pela nostalgia, pela espiritualidade ou pela fantasia
(v.d. Mahika, 2011: s/p). No que respeita aos fatores pessoais, € sabido que o usufruto de
determinada experiéncia turistica pressupde um investimento de tempo que € partilhado,
muitas vezes, com familiares e amigos, sendo expectavel que estas experiéncias possibilitem
a fruicdo de tempo de qualidade e de momentos prazerosos. Neste contexto, surgem também
os fatores de desenvolvimento pessoal, na medida em que o desejo de vivenciar determinada
experiéncia turistica tem, frequentemente, associado a vontade de elevar o conhecimento, a
aprendizagem de novas habilidades e o aperfeicoamento de competéncias (v.d. Vuuren &
Slabbert, 2011: 301). No seguimento do desenvolvimento pessoal, surgem os fatores de
estatuto social que estdo associados também ao fascinio, dado que a vivéncia de uma
experiéncia turistica prestigiante podera favorecer o estatuto social e o reconhecimento por
parte de outros individuos (v.d. Correia & Pimpé&o, 2008: 17). Por ultimo, considere-se 0s
fatores culturais, visto que o desejo de testemunhar e conhecer mais sobre outras culturas e

realidades, bem como a vontade de aprender mais sobre os estilos de vida e praticas culturais
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que sdo praticadas nos diferentes contextos sociais, sdo fatores altamente motivadores e

impactantes.

Como terceira etapa no processo de motivacdo sugere-se 0 comportamento, que €
acionado pelo impulso que esta intimamente relacionado com os fatores motivadores que
foram explicados. No entanto, os fatores motivadores ndo sdo suficientes para acionar um
comportamento, que, no contexto do presente trabalho, pressupde a compra, ou seja, a decisdo
de viajar e a escolha do destino turistico, que culminara no consumo. Por isso, 0s autores John
Swarbrooke & Susan Horner sugerem que existe uma outra tipologia de fatores, 0s
designados fatores determinantes, sendo que estes justificam em que medida sera possivel
um turista consumir a viagem desejada (2007: 225). Deste modo, 0s autores propdem que
estes fatores determinantes se subdividem em duas categorias, os fatores determinantes de

ordem pessoal e os fatores determinantes externos.

Por um lado, no que respeita aos fatores determinantes de ordem pessoal para o turista,
séo indicados quatro tipos: as circunstancias, o conhecimento, as atitudes e percegdes e as
experiéncias. O primeiro fator referido esta diretamente relacionado com a disponibilidade
do consumidor, € o caso da disponibilidade em termos de tempo livre, em termos monetarios
ou em termos de satde. O segundo fator determinante faz alusdo a informacéo de que o turista
dispde, que pode ser relativa ao destino, aos servicos e produtos turisticos que o local oferece
ou aos precos praticados pelos diferentes operadores turisticos. As atitudes e perce¢des estao
intimamente ligadas ao sistema de valores e crencas que caracterizam os diferentes individuos
e que influenciam a que responda de determinada forma perante certos estimulos e impulsos.
Como ultimo fator determinante de ordem pessoal os autores Swarbrooke & Horner
indicaram as experiéncias e, no contexto turistico, as vivéncias turisticas anteriores referentes
a diferentes tipologias de viagem, destinos e produtos turisticos terdo uma grande influéncia

no processo de decisdo da compra.

Por outro lado, é evidente que ndo sdo somente os fatores de ordem pessoal, ou seja,
aqueles que estdo diretamente relacionados com o individuo e com as suas particularidades,
que justificam e influenciam em que medida sera possivel para o turista consumir a
experiéncia turistica desejada. Por isso, 0s autores Swarbrooke & Horner propdem quatro
fatores determinantes externos, em particular as opinides de familiares e amigos, as atividades
de comunicacdo de marketing da industria turistica, a influéncia dos meios de comunicagao

social e os fatores politicos, econdmicos, sociais e tecnoldgicos a nivel nacional e global.
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As opinides de familiares e amigos surgem, muitas vezes, em forma de recomendagdes
e sugestdes e, decerto, pesam nas decisdes dos turistas. Além disso, as atividades de
comunicacdo de marketing da industria turistica tém acompanhado o crescimento da
relevancia do setor turistico, visto que o marketing, enquanto ferramenta estratégica de
comunicagéo, pode revelar-se fundamental para o posicionamento dos destinos e dos seus
produtos. No seguimento da comunicacgdo de marketing, também a influéncia dos media, tais
como jornais, revistas, radio e televisao, é decisiva, visto que atingem pubicos muito vastos
(v.d. Medlik, 2003: 112). Acrescente-se que na atualidade os social media sdo merecedores
de especial destaque, ja que, devido a sua crescente importancia, € sabido que a internet
evoluiu de um meio de difusdo para um rede global participativa que permite as pessoas
colaborarem e partilharem informacao, de forma instantanea (v.d. Leung et al., 2013: 4). De
facto, tanto os meios de comunicacdo social como as redes socias funcionam como
importantes canais e veiculos de comunicacdo, sendo que tém especial significado no
contexto da publicidade, tendo em conta que a informacéo que transmitem é recebida pelos
turistas e, em muitos casos, apés a assimilacdo das informacdes que sdo partilhadas, surgem
percecdes sobre os destinos e sobre os produtos turisticos que sdo determinantes no processo
de decisdo (v.d. Antunes, 2014: 40). Em ultimo lugar sdo referidos os fatores politicos,
economicos, sociais e tecnologicos a nivel nacional e global, sendo evidente que estes podem

revelar-se impulsionadores ou inibidores na forma como interferem no processo de decisao®.

Para terminar, torna-se possivel entender que analisar a motivacdo como uma série de
etapas pelas quais o consumidor esta constantemente a passar é bastante complexo. Este é um
processo que se caracteriza pelo seu carater dindmico, na medida em que, numa fase mais
inicial, nele interferem fatores motivacionais que estdo diretamente relacionados com as
necessidades dos turistas. Porém, para impulsionar a decisdo de consumo, sdo também
decisivos os determinantes pessoais, que sdo diferentes para cada turista, e os determinantes
externos, que sao interpretados de maneira diferente pelos diferentes turistas. De facto, todas

estas as etapas sao decisivas para 0 comportamento de consumo do turista.

S Este topico é bastante abrangente e considera-se ndo ser adequado destacar alguns fatores em detrimento
de outros, no entanto, no préximo capitulo da presente dissertacdo sera dada especial atencdo a um destes
fatores.
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1.4. Consideragdes intermeédias

Neste primeiro capitulo tornou-se possivel compreender que o turismo &, de facto, um
fenémeno social complexo que pode suscitar diferentes abordagens e perspetivas. Por
conseguinte, caracterizar o turismo como um fenémeno social j& é direcionar e sugerir uma
abordagem especifica, que evidencia uma vertente socioldgica. No entanto, esta afirmacao
pode parecer contraditoria visto que um dos pontos que foi explanado neste primeiro capitulo
da dissertacdo foi que o turista € um consumidor e que, consequentemente, o turismo encontra
no consumidor um aliado imprescindivel. Por esta razéo, é necessario sublinhar que entender
0 turista enquanto consumidor ndo pretende ressaltar uma perspetiva economicista associada
ao turismo, mas sim mostrar que o consumo é um elemento criador de vinculos entre 0s
elementos da sociedade, é parte integrante da vida quotidiano do individuo e, portanto,
assume uma dimensao e uma influéncia preponderantes na vida social dos individuos e nas
mudancas e nos fendmenos que sdo produzidos nos diferentes contextos sociais. Para além
disso, esta perspetiva demonstra que a abrangéncia do turismo enquanto fenémeno exige que,
em muitos momentos, seja necessario recorrer a diferentes disciplinas cientificas para

explicar as suas problematicas.

O turismo constitui uma das principais dindmicas das sociedades contemporaneas e 0
comportamento de consumo em turismo apresenta caracteristicas muito particulares que o
distanciam e diferenciam de outros tipos de consumo, que sdo muito influenciadas pelo tipo
de interatividade que se estabelece entre turista e 0 ambiente social. No que respeita as
caracteristicas do consumo neste setor foram explicados o dinamismo que se verifica em
termos espaciais e evolutivos, a distancia e o prolongamento temporais, a interdependéncia
que existe entre as varias componentes das experiéncias turisticas e a participacdo cada vez
mais ativa dos consumidores na construcdo das experiéncias. Foi também deixado claro que
0 consumo em turismo implica um envolvimento emocional para a maioria dos turistas, que
evidentemente é variado entre os consumidores, pois estes sdo influenciados, de forma
diferenciada, pelos estimulos presentes no contexto social, pelas suas necessidades
particulares e pelas suas caracteristicas. Logo, as razdes e 0s motivos que despertam no turista
0 desejo de viajar sdo muito diferentes de individuo para individuo. No entanto, note-se que
os fatores que motivam o desejo de realizar determinada viagem néo séo suficientes para que
a mesma se concretize. Por isso, repare-se que existem fatores determinantes de ordem
pessoal, aqueles que estdo diretamente relacionados com o individuo e com as suas

particularidades, contudo existem também fatores determinantes externos, aqueles que séo,
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inevitavelmente, extrinsecos ao individuo e que se relacionam com o contexto social em que
ele esta inserido. Todos estes fatores determinam e influenciam se o processo de decisdo em

turismo culmina no consumo, ou seja, na deciséo de viajar e na escolha do destino turistico e

das experiéncias turisticas.
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Capitulo 2 — Turismo e COVID-19

2.1. COVID-19: uma contextualizacao

Ao longo dos ultimos anos a evolucdo e o crescimento do setor turistico tém sido
frequentemente analisados e comentados. Estas abordagens sdo muitas vezes baseadas e
alicercadas numa perspetiva predominantemente econdmica, através de dados e estatisticas
que comprovam a relevancia da atividade turistica a nivel global. Assim sendo, sdo varias as
organizacOes turisticas que tém vindo a evidenciar este crescimento. Entre elas, a

Organizacdo Mundial de Turismo salienta que

em 2019, foram registados 1,5 mil milhdes de chegadas de turistas internacionais
a nivel mundial. Um aumento de 4% em relacéo ao ano anterior, também previsto
para 2020, confirmando o turismo como um setor econdémico lider e resiliente,
especialmente tendo em conta as incertezas atuais. Assim sendo, isto exige que
tal crescimento seja gerido de forma responsavel, de modo a melhor aproveitar
as oportunidades que o turismo pode gerar para as comunidades em todo o

mundo.
UNWTO, 2020: s/p

Verifica-se, entdo, que em 2019 a contribui¢gdo econémica global do setor do turismo
revelou-se evidente, na medida em que, a semelhanga de anos anteriores, se pdde confirmar
o forte crescimento no volume de chegadas de turistas internacionais e nas oportunidades que
a atividade turistica gerou para as comunidades de acolhimento em todo o mundo. Constate-
se gque, N0 mesmo ano, 0 impacto das viagens e do turismo, sentido de forma direta, indireta
ou induzida, foi notdrio através da contribuicdo para a criacdo de 330 milhdes de postos de
trabalho (um em cada dez empregos em todo o mundo), do contributo de 8,9 trilides de
dolares para o PIB mundial (10,3% do PIB global) e na contabilizacdo de 948 mil milhdes de
dolares de investimento capital, que representou 4,3% do investimento total (v.d. World
Travel & Tourism Council, 2020: s/p).

N&o obstante, esta perspetiva e o crescimento do setor tém sido, em diversos momentos,
questionados e desacreditados, pois existem fatores que evidenciam que a prosperidade do
setor turistico ndo é assim tdo linear e evidente. De facto, isto pode explicar-se, tendo em
conta que o turismo funciona como um sistema, sendo, por isso, fundamental reconhecer a
interdependéncia e a interrelacdo de todos os elementos que dele fazem parte e que o

influenciam. Para além disso, 0 pensamento sistémico associado ao turismo demonstra a
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necessidade de ser feita uma analise holistica do fendmeno turistico, que examine e reconheca
as relagdes entre turismo, sociedade, economia, geografia, ambiente e desenvolvimento, e
que permita suplantar a abordagem reducionista, onde a decomposicao do fenémeno turistico
nas suas varias partes componentes, muitas vezes, tem prevalecido (v.d. Serra, 2016: 927).
Esta concecdo permite compreender o turismo ndo somente como um sistema, mas
principalmente como um sistema aberto complexo, que inclui subsistemas humanos e
ambientais em interagcdo e que, tendencialmente, evolui para um estado de complexidade
crescente, sendo visivel que os beneficios econdmicos séo frequentemente afetados e deveras
determinados pelos impactos e dindmicas sociais e ambientais. Tal como propde Rodolfo
Baggio, “um sistema é considerado complexo se as suas partes interagirem de uma forma néo
linear. Simples relacBes de causa e efeito entre os elementos raramente existem e, ao inves
disso, um estimulo muito pequeno pode ter efeitos imprevisivelmente consideraveis ou ndo
ter qualquer efeito.” (2008: 4). Partindo desta explicacdo torna-se possivel entender que o
turismo opera e ocorre em ambientes e em contextos particulares e, naturalmente, as
alteracdes que neles acontecem apresentam oportunidades para alguns dominios do setor e
ameacas para outros. Estas mudancas sdo passiveis de ocorrer devido a fatores internos e/ou
externos e a forma direta ou indireta como influenciam o setor turistico e o seu funcionamento
desencadeiam consequéncias distintas, que podem revelar-se preponderantes ou
impercetiveis. Os fatores internos sdo aqueles que estdo intrinsecamente relacionados com a
gestdo e com a organizacdo do setor turistico e dos varios componentes e recursos que dele
fazem parte e que terdo impacto no sucesso das suas operagdes. Numa primeira instancia, 0s
fatores internos passam pelo sistema de valores, normas, costumes e padrdes éticos que séo
partilhados pelos multiplos intervenientes do setor turistico e que influenciam a forma como
0s operadores turisticos interagem entre si, bem como com os seus clientes e com outros
potenciais intervenientes. Estes sdo aspetos que determinam e influenciam também o modo
como os varios participantes do setor definem as suas prioridades e as suas estratégias de
desenvolvimento e de prosperidade por forma a conseguirem corresponder aos objetivos e as
metas a que se propdem. Por ultimo, os recursos humanos que sao preponderantes visto que
o turismo é uma atividade feita de pessoas para pessoas e, por isso, as caracteristicas dos
trabalhadores do setor, tais como a qualidade, o empenho e a disponibilidade podem
contribuir de forma positiva ou negativa para a prosperidade e desenvolvimento do setor e

para as percecdes de qualidade e avaliacdo que sdo feitas pelos turistas (v.d. Hans, 2018: 68).

No contexto da presente reflexdo é especialmente relevante destacar e aprofundar os
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fatores externos, isto é, aqueles que afetam o setor turistico, mas que estdo para além do
controlo dos seus intervenientes e operadores, uma vez que Se encontram associados a
mudancas sociais, econdémicas, tecnologicas e politicas. Em primeiro lugar, os fatores sociais
sdo aqueles que tém relacdo com a sociedade em geral e com a forma como as suas dindmicas
e circunstancias afetam o setor. Também os fatores econdémicos, ou seja, aqueles que afetam
toda a economia, sdo decisivos fazendo com que, a titulo de exemplo, uma ligeira flutuacao
na economia possa impactar de forma positiva ou negativa o turismo. Num outro dominio, 0s
fatores politicos, dado que as atividades governamentais e as condigdes politicas influenciam
0 setor, como no caso de alteracBes ao nivel da legislacdo, das regulamentagdes impostas
pelos governos, das barreiras comerciais, dos conflitos armados e da agitacdo social, do
mesmo modo, os fatores ambientais, em particular, as catastrofes naturais e climaticas, bem
como as epidemias e pandemias que causam alteracdes nos fluxos turisticos inclusivamente
a escala global. Por altimo, os fatores tecnoldgicos que, em muitos momentos, resultam da
introducdo de inovacgdes no setor turistico que se revelam vantajosas ao possibilitarem o
aumento da produtividade e das margens de lucro no setor ou, por outro lado, podem
representar uma ameaca para o setor, por exemplo, ao nivel da empregabilidade (v.d. Hans,
2018: 68). Adicionalmente, é necessario sublinhar que estes fatores podem ocorrer ao nivel
do microambiente ou do macroambiente. O microambiente congrega elementos que estdo em
contacto direto e que definem a area imediata de atuacao no setor turistico e, por esse motivo,
moldam e influenciam o desempenho e as operacfes quotidianas, habitualmente, a curto
prazo. Por conseguinte, os seus elementos incluem, por exemplo, os fornecedores, 0s
concorrentes, 0s intermediarios de marketing ou os consumidores. Numa outra escala, o
macroambiente constitui uma grande variedade de forcas externas globais que ndo esté sob o
controlo dos varios intervenientes e dos prestadores de servigos no setor turistico. Contudo,
estas forcas externas tém um impacto poderoso no funcionamento do setor, uma vez que
podem abrir espaco a que surjam novas oportunidades de inovacdo e de exploragdo do
mercado, mas também dispde de potencial para fomentar o surgimento de novos problemas
e preocupagdes as quais o setor se deve adaptar ou ultrapassar (v.d. Crouch & Ritchie, 1999:
146).

As afirmaces antes referidas evidenciam e reforcam a pertinéncia de analisar o turismo
como um sistema aberto, isto €, como um organismo vivo que pode atingir um estado de
estabilidade, que esta dependente das condi¢des do sistema e do ambiente envolvente, apesar

de os processos que nele ocorrem estarem em permanente curso. O dinamismo e a evolugéo,
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que séo constantes no setor, demonstram inclusivamente que nos sistemas abertos a producéo
de entropia, mais concretamente a imprevisibilidade e a incerteza, sdo capazes de desencadear
estados de desordem que acarretam consequéncias muito negativas para o setor (v.d. Hall,
Prayag & Amore, 2018:26).

Nessa odtica e refletindo sobre as caracteristicas da COVID-19, € possivel analisar esta
doenga como um fator externo, com origem ao nivel do macroambiente, tendo em conta a sua
escala global que, naturalmente, patenteia a fragilidade e a vulnerabilidade que caracterizam
0 setor turistico, comprovando que existem acontecimentos imprevisiveis que podem
desencorajar ou, neste caso, até impossibilitar a realizacdo de deslocacdes turisticas. Com
efeito, a COVID-19 veio desacreditar e desconsiderar todas as previsoes e projecdes globais

de crescimento continuo e regular associadas ao setor turistico que sdo visiveis na fig.1.

A evolucdo do turismo ao longo dos anos teve oscilagGes, contudo, verificaram-se
periodos de crescimento mais acelerado, nomeadamente nos anos de 1995, 1996, 2000 e entre
2004 e 2007, tal como patente na fig.1. Por outro lado, constate-se que a mesma figura
também permite compreender que o turismo como sistema tem sido resiliente, sobretudo, se
analisados os periodos onde o crescimento se revelou mais lento, em especial, de 2001 a 2003
e em 2008 e 2009, anos que precederam periodos em que a atividade revelou um crescimento
mais acentuado. Estes indicadores demonstram que a atividade turistica tem tido a capacidade
de superar situacoes de crise anteriores decorrentes de fendmenos externos, dos quais podem
ser realcados eventos terroristas, como o caso dos ataques de 11 de setembro de 2001 nos
Estados Unidos da América e a incidéncia de conflitos e guerras, dos quais podem ser

realcados os que decorrem no Médio Oriente.
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Figura 1 — Chegada de turistas internacionais por regido (milhdes).
Fonte: UNWTO, 2011: 11
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No entanto, é publico que o impacto e a recuperacdo da COVID-19 ndo terdo
precedentes, pois, tal como apontado por Ayhan Kose, diretor do Grupo de Perspectivas del

Banco Mundial,

a recessao COVID-19 € Unica em muitos aspetos e é provavel que seja a mais
profunda nas economias avangadas desde a Segunda Guerra Mundial e a primeira
contracdo da producdo nas economias emergentes e em desenvolvimento, pelo

menos nas Ultimas seis décadas.
Ayhan Kose, 2020, citado por Banco Mundial, 2020: s/p

A COVID-19, enquanto emergéncia sanitaria, revela-se uma crise transformadora a
nivel global. E certo que as recessdes causam enormes estragos e, habitualmente, os danos
sdo de longa duracdo e os impactos estendem-se pelos diversos dominios da vida social.
Contudo, a crise provocada pela pandemia COVID-19 ndo é uma recessdo comum. Em
comparagdo com crises mundiais anteriores, a contracao foi sbita e profunda. Embora nédo
seja possivel explanar exatamente quais serdo os danos econémicos decorrentes da pandemia
COVID-19, ha um consenso generalizado entre os economistas de que tera graves impactos
negativos na economia global (v.d. Das & Wingender, 2021: s/p). As primeiras estimativas
previam que, caso 0 virus se tornasse uma pandemia global, a maioria das principais
economias perderia pelo menos 2,9% de seu PIB em 2020. Essa previsdo foi a posteriori
reavaliada para uma perda de PIB de 4,5%. Contudo, e conforme a fig. 2 ilustra, apesar de
um elevado grau de incerteza, houve espago para perspetivas econdémicas cautelosamente
otimistas que tiveram como base os Ultimos meses do ano 2020 e que foram impulsionadas
pelo plano global de vacinacdo, pela reabertura gradual e pelos estimulos e apoios
governamentais. Nesse sentido, e como mostra a fig.2, a OCDE perspetivou que a producao
econdémica global regressaria aos niveis pré-pandémicos no primeiro semestre de 2021. Para
que tal sucedesse, entre outros fatores, seria necessario a aplicacdo da vacina de modo célere
e generalizado nos varios contextos globais por forma a permitir uma recuperacao global mais

solida e mais rapida.
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Figura 2 — Projecdes globais do PIB feitas em novembro de 2019 e em marco de 2021, indexadas ao nivel do 4°
trimestre de 2019.

Fonte: OECD 2020. Retirado de Richter, 2021: s/p. Disponivel em https://bit.ly/3GUG5Ms /.

Para além das evidéncias econdmicas que comprovam a especificidade da recessédo e
dos danos provocados pela COVID-19, que séo transversais a todas as regides do mundo,
torna-se necessario contextualizar esta doenca, as suas particularidades e 0s seus contornos.

A 31 de dezembro de 2019 a Comissdo Municipal de Saude de Wuhan na cidade de
Wuhan, provincia de Hubei, na China, anunciou um conjunto de 27 casos de pneumonia, nos
quais estavam incluidos sete casos graves de etiologia desconhecida. Todos os individuos
identificados tinham uma ligagdo comum ao Wuhan’s Huanan Seafood Wholesale Market,
um mercado grossista de peixe e de animais vivos. A situacdo pneumdnica evoluiu e a 9 de
janeiro de 2020 o Centro Chinés de Controlo e Prevencao de Doengas informou que um novo
coronavirus, mais tarde foi denominado SARS-CoV-2, causador da doenca COVID-19, tinha
sido detetado como o agente causador de 15 dos 59 casos de pneumonia (v.d. ECDC, 2020:
s/p). Importa referir que os coronavirus foram reconhecidos ha mais de meio século como
sendo os principais agentes patogénicos que afetam, principalmente, o sistema respiratorio
humano (v.d. Sahin et al., 2020: 1). De facto, nos outros dois CoV, nomeadamente o SARS-
CoV e 0 MERS-CoV, os surtos foram considerados como epidemias provocadas por eventos
zoondticos, isto €, como doencas infeciosas de animais transmitidas aos seres humanos (v.d.
Sheervalilou et al., 2020: 2). Os surtos de coronavirus antes referidos surgiram, em 2002, sob
a forma de SARS-CoV e, cerca de uma década mais tarde, atraves da MERS-CoV e foram a
data caracterizados como agentes que podiam causar graves problemas respiratorios e que,
por isso, constituiam uma grande ameaca para a saude publica (v.d. Rothan & Byrareddy,
2020: 1). Note-se que 0 SARS-CoV-2 partilha uma semelhancga de 70% na sequéncia genética
com o seu predecessor, 0 SARS-CoV, que pertence a mesma familia. Apos varios estudos

sobre as origens da COVID-19, pensa-se que o SARS-CoV-2 teve origem zoonotica. A
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analise do genoma revela que os morcegos podem ser a fonte da SARS-CoV-2. Todavia, a
via especifica de transmissdo dos reservatorios naturais para 0s seres humanos continua a nao
ser clara, tanto que os pangolins, 0s visons e 0s gatos também sdo mencionados como
possiveis portadores da doenca. A andlise inicial revelou que o genoma do SARS-CoV-2
estava relacionado com os coronavirus do tipo SARS anteriormente encontrados em
morcegos. Em contraste, 0 genoma SARS-CoV-2 é menos parecido com o genoma da SARS-
CoV (cerca de 79%) ou MERS-CoV (cerca de 50%) (v.d. Joint WHO-China Study, 2021:
83).

Apesar das semelhancas com o0s agentes patogénicos dos virus anteriores, a
subsequente e rapida propagacdo da nova doenca infeciosa do coronavirus entre os seres
humanos revelou uma taxa de transmisséo e relatos de fatalidade elevados, tendo por estes
motivos alarmado a comunidade médica em todo o mundo. Para além disso, sendo que 0
agente causador, 0 SARS-CoV-2, é uma espécie recém-descoberta, a principio ndo existia
nenhum medicamento recomendado para o tratamento direto da infecdo. Isto desencadeou
um medo social sem precedentes (v.d. Sheervalilou et al., 2020: 1). De facto, a doenca do
coronavirus é infeciosa, pode ser transmitida de humano para humano no caso de ocorrer
contacto fisico proximo e propaga-se, principalmente, atraveés de goticulas de saliva ou
secrecdes nasais que sdo geradas quando uma pessoa infetada tosse ou espirra (v.d.
Organizacion Mundial de la Salud, s/d: s/p). Na maioria dos casos, a COVID-19 é uma doenca
respiratoria aguda de auto resolucdo em que, na generalidade, as pessoas tém sintomas
respiratorios leves a moderados e recuperam sem recurso a nenhum tratamento especial. No
entanto, esta doenca pode ser fatal em alguns casos ou, inclusive, afetar de forma mais grave
a populagdo idosa ou os individuos que apresentem condi¢Ges medicas subjacentes ou outras
patologias, tais como doencas cardiovasculares, diabetes, doencas respiratorias, cancro ou
outras condigdes crénicas (v.d. Sheervalilou et al., 2020: 2). Importa referir, ainda, que a
especificidade deste virus prende-se, também, com o facto de 0 mesmo poder ser transmitido
por pessoas que se encontram assintomaticas, o que acarreta varios desafios para o controlo
da propagacdo da doenga COVID-19 (v.d. Goéssling, Scott & Hall, 2020: 7; Heymann &
Shindo, 2020: 544).

Apesar de todas as duvidas que estdo associadas a doenca do coronavirus, ja existem
algumas certezas. Entre elas, é sabido que a melhor maneira de prevenir e, por conseguinte,
parar a transmissdo é estar bem informado sobre o virus SARS-CoV-2, a doenca que provoca

e como se propaga. As formas de protecdo individual que, seguramente, terdo consequéncias
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a nivel coletivo, passam pela higienizacédo frequente das méos, pelo uso de mascara, por evitar
tocar no rosto, pelo distanciamento fisico e pelos isolamento e afastamento de grandes grupos
de pessoas (v.d. Organizacion Mundial de la Salud, s/d: s/p). Além disso, também as vacinas
sdo um instrumento essencial para controlar a propagacdo da COVID-19 e, efetivamente,
estas tém sido investigadas e desenvolvidas de forma célere por investigadores espalhados
pelo mundo e, em alguns casos, 0s sucessos alcancados sdo notérios. Com toda a certeza a
disponibilidade de vacinas seguras e eficazes trard muitos beneficios a todos os niveis,
contudo, a vacinacdo dos individuos ndo significa que as medidas preventivas devam ser
colocadas de lado, até porque existem incertezas no que respeita a prote¢do que as vacinas
fornecem contra a COVID-19 e contra a infecdo e transmissdo da doenca (v.d. Organizacion
Mundial de la Salud, 2021: s/p).

2.2. O turismo como veiculo e como vitima da COVID-19

A COVID-19 seré responsavel por uma grave crise que afetara fortemente os varios
dominios da vida social dos individuos. Porém, numa fase inicial, logo apds a confirmacéo
dos primeiros caso, ndo havia a percecéo total da dimensao e das consequéncias que a doenca
provocada pelo SARS-CoV-2 iria ocasionar. A 30 de janeiro de 2020 a Organizacdo Mundial
de Satde declarou o surto de COVID-19 como uma Emergéncia de Satde Piblica de Ambito
Internacional (PHEIC, na sigla em inglés). Este anincio revelou-se fundamental visto que a
COVID-19, como acontecimento sanitario extraordinario, representava um perigo elevado
para a salde publica dos varios paises e, por isso, exigia uma resposta internacional adequada.
Note-se que & data desta declaracdo existiam mais de 8200 casos confirmados pelo novo
coronavirus, 171 obitos e este agente infecioso ja se tinha alastrado para 18 paises, além da
China (v.d. Freitas, 2020: s/p). Todavia, a rapida evolucao da situagdo sanitéria exigiu uma
nova categorizagdo, de modo que a 11 de marco de 2020 Tedros Ghebreyesus, diretor-geral
da OMS, declarou a COVID-19 como uma pandemia. Repare-se que na data em que foi
anunciada esta declaragdo, a nivel mundial existiam mais de 118 mil infecGes confirmadas
pela COVID-19, 4291 mortes e 0 virus ja estava presente em mais de 114 paises (v.d.
Johnson, 2020: s/p). Muitos consideram que houve um atraso na declaracdo de pandemia por
parte da OMS, e, possivelmente, este atraso deveu-se ao facto de ainda existirem algumas
ambiguidades e discordancias no que respeitava ao significado de pandemia. Tais dubiedades
sdo, em muitos momentos, evidentes nos meios de comunicacao social e em publicacfes

cientificas, tendo em conta que alguns consideram que o indice de transmissibilidade
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explosiva € suficiente para declarar uma pandemia, enquanto outros sustentam que a
gravidade da infecdo também deve ser considerada (v.d. Morens, Folkers & Fauci, 2009:
1018). Contudo, mesmo nédo havendo uma unica defini¢do aceite do termo pandemia, existem
varios tragos que sdo comuns. Primeiramente, quase todos 0s usos do termo pandemia se
referem a doengas, que séo novas ou pelo menos associadas a novas variantes de organismos
existentes e que se estendem por uma ampla extensao geografica, sendo por isso distribuidas
a nivel transregional, interregional ou global. Por consequéncia, a extensdo geogréafica
implica também o movimento e a propagacdo generalizada da doenca através da transmissdo
que pode ser sondada de local para local. Para alem disso, as taxas de contagio séo em geral
altas e a proliferacdo é rapida, de modo que surgem multiplos casos num curto espago de
tempo, 0 que implica que seja necessario limitar a infecdo e a transmissdo das doencas, por
exemplo, atingindo a imunidade minima da populacdo. Adicionalmente, estas doencas
também podem ser consideradas infeciosas, contagiosas ou severas entre os seres humanos
(v.d. Morens, Folkers & Fauci, 2009: 1019).

Ha uma questdo que se coloca e que se relaciona com as razdes que justificam a
crescente ameaca pandémica no século XXI, visto que, apesar dos avancos da medicina e da
salde publica, estes perigos tém vindo a aumentar de modo gradual desde a Ultima metade
do século XX. Existem fatores que podem justificar a crescente suscetibilidade a este tipo de
ameacas e sao, designadamente, um mundo cada vez mais urbanizado, com mais de metade
da populagdo mundial a viver em cidades e que também apresenta padrbes de deslocagdo
entre as zonas urbanas, as periurbanas e as rurais. Esta questdo acarreta desafios no que diz
respeito a questdes de salde publica e a propagacao de doencas infeciosas, visto que a maior
concentragdo de pessoas aumenta a possibilidade de propagacéo de doencas por contacto e
por proximidade (v.d. Connolly, Keil & Ali, 2021: 253). Adicionalmente, 0 aumento da caca,
0 comércio de animais selvagens e a intensifica¢do do uso dos solos potenciam cada vez mais
0 contacto humano com a vida selvagem e, por conseguinte, o crescente consumo de carne e
a perda de biodiversidade. Estes fatores aproximam os seres humanos do contacto com
agentes patogénicos, que ao entrarem nas populagdes urbanas se dispersam de modo célere
(v.d. Mossoun et al., 2015: 581). Portanto, quase todas as pandemias envolvem interacGes

dindmicas entre populacbes de animais selvagens, gado e pessoas.

Aliado a estas evidéncias, como é sabido, os varios contextos globais estdo cada vez
mais interligados em resultado da conectividade dos transportes por via aérea, ferroviaria,

maritima e rodoviaria o que possibilita que ocorram transformac6es cada vez mais aceleradas.
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Com efeito, a ameaga de pandemias tem vindo, como j& foi visto, a aumentar e uma das
principais razdes para que isto suceda é justificada pelos processos de globalizagdo e de
mudanca global em que as viagens e o turismo sdo uma componente integral (v.d. Hall, Scott
& Gossling, 2020: 579). Annie Browne sugere que

tem sido levantada a hipdtese de que os sistemas de transporte de massa estejam
envolvidos na amplificacdo e aceleragdo da propagacdo da gripe e dos
coronavirus a nivel mundial, devido a elevada densidade de publico e aos espagos
fechados, que proporcionam condi¢fes de transmissdo de pessoa para pessoa

atraves da inalagdo de virus em aerossois e/ou goticulas.
Browne et al., 2016: 1-2

Tal como referem os autores, foi colocada a hipdtese de os sistemas de transporte de
massas estarem envolvidos na propagacao da gripe e dos coronavirus a nivel global. No que
respeita a relacdo entre turismo e pandemias verifica-se que ha de facto poucos
desenvolvimentos académicos, sendo notdrio que ao nivel da investigacdo turistica ndo tem
havido a apreciacdo necessaria dos efeitos sistémicos das pandemias e dos desafios e
vulnerabilidades que impactam o setor turistico (v.d. Géssling, Scott & Hall, 2020: 3). Os
estudos realizados tendem a focar, sobretudo, os impactos individuais sentidos nos varios
paises através da avaliacdo das consequéncias econémicas (v.d. Fan, Jamison & Summers,
2018: 129). Todavia, ha evidéncias de que a utilizagdo de redes de transporte amplificam e/ou
aceleram a propagacao dos virus, ou seja, torna-se possivel afirmar que as viagens e o turismo
contribuem para a propagacéo das doencas (v.d. Browne et al., 2016: 2). Para tal, atente-se
na analise da pandemia COVID-19 e de alguns dos seus contornos, que vai ser apresentada
em seguida, por forma a corroborar 0 modo como o turismo pode revelar-se um importante
veiculo para as invasdes bioldgicas, isto €, para a introducéo de plantas, animais ou micrébios
aloctones num determinado pais, em particular, no caso da COVID-19, para a dispersdo do
virus SARS-CoV-2 no contexto global (v.d. Hall, 2011: 257).

Primeiramente, e tal como ja foi enunciado, os primeiros casos de COVID-19 foram
rastreados no final de dezembro de 2019 em Wuhan, na China; contudo, a propagagdo macica
entre os seres humanos ocorreu numa questéo de semanas, tendo-se verificado um aumento
esmagador entre 10 e 22 de janeiro de 2020 (v.d. Heymann & Shindo, 2020: 543). Por
conseguinte, como forma de controlar a propagacéo do novo coronavirus, a 23 de janeiro de
2020 todas as viagens de e para Wuhan foram proibidas e foram também impostas restri¢cées

de circulacéo e de movimentacdo dentro da cidade (v.d. ECDC, 2020: s/p). Decerto que o
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encerramento da cidade de Wuhan n&o foi suficiente e, apesar dos esforgos feitos para tentar
interromper as cadeias de transmiss@o potenciais e existentes, o facto é que o virus se alastrou
por varios paises num curto espaco de tempo (v.d. Heymann & Shindo, 2020: 544). Existem
algumas justificacGes para este desfecho, dado que 0s primeiros casos da doenca surgiram na
altura das celebracfes do advento do Ano Novo Chinés, uma festividade importante, que é
celebrada em todo o pais e que mobiliza milhdes de pessoas. Esta simultaneidade temporal
motivou a que a doenca provocada pelo SARS-CoV-2 se tornasse num surto macigo sem
precedentes (v.d. Sheervalilou et al., 2020: 2). Todavia, para atingir as dimensdes que sao
conhecidas, outros motivos facilitaram a propagacdo do surto de COVID-19 para fora do pais
de origem e estes estdo, principalmente, relacionados com as viagens nacionais e
internacionais que dispersaram as cadeias de transmissao (v.d. Heymann & Shindo, 2020:
543). Atualmente, as deslocacbes entre os territérios sdo muito mais céleres e em maior
volume se comparadas aos momentos em que ocorreram outras pandemias, o que implica que
a COVID-19 tem mais condigdes de se distribuir espacialmente na contemporaneidade do
que teria noutros momentos da historia da humanidade, justificando que rapidamente tenha
evoluido de uma epidemia local para uma pandemia global. Elaborando uma breve
caracterizacdo da dispersdo da COVID- 19 a nivel global, nota-se que até 20 de janeiro de
2020 houve relatos de casos confirmados em trés paises fora da China, nomeadamente na
Tailandia, no Japéo e na Coreia do Sul, e todos estes casos tinham sido importados da China.
A principio, a probabilidade de importacdo e de propagacdo na Unido Europeia foi
considerada baixa, porém, os primeiros casos foram comunicados logo a 24 e a 28 de janeiro,
respetivamente pela Alemanha e pela Franca, sendo que em ambos 0s paises os individuos
tinham historico de viagens a China. Neste periodo também a Australia confirmou as
primeiras quatro infecbes pelo SARS-CoV-2. Passado cerca de um més, a 22 de fevereiro, as
autoridades italianas informaram sobre grupos de casos na Lombardia e em outras duas
regides, Piemonte e Veneto. Nos dias seguintes, foram relatadas ocorréncias em varias outras
regides em que a transmissdo parecia ter ocorrido localmente, em contraste com a transmissdo
da primeira geragdo de pessoas que regressava das areas afetadas. Durante a semana seguinte,
varios paises europeus notificaram infecdes por COVID-19 em viajantes provenientes das
areas afetadas em Italia, bem como ocorréncias sem ligacdes epidemioldgicas a Italia, China
ou outros paises com transmissdo continua. Em seguida, a 26 de fevereiro, 0 governo
brasileiro confirmou o primeiro caso de um individuo que tinha realizado uma viagem a Itélia.

Até entdo, a COVID-19 ja se havia espalhado para mais de quarenta paises e territorios,
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infetando mais de 80 mil pessoas e matando mais de 2700 pessoas (v.d. ECDC, 2020: s/p;
MEDIATECA, 2020: s/p).

Sugere-se, por isso, que na contemporaneidade € possivel afirmar que os virus, por
meio dos seres humanos “moéveis” e da celeridade possibilitada pela utilizacdo dos meios de
transporte, sdo transferidos de uma parcela para outra do territorio, atravessando continentes
e oceanos, num curto espaco de tempo, ligando pontos que sdo dotados de infraestruturas
como grandes aeroportos ou portos. Também por este motivo muitas das medidas de
contencdo da propagacdo da COVID-19 nos varios paises, logo desde uma fase inicial,
implicaram o rastreio de entrada de passageiros vindos da China e, inclusive, algumas
companhias suspenderam os seus voos de e para a China. No entanto, com a evolucdo da
situacdo pandémica, as medidas passaram a requerer o envolvimento das comunidades e das
autoridades locais, regionais ou nacionais nos varios paises, em especial, nos mais afetados
pela COVID-19, em consequéncia, foram estabelecidas medidas de distanciamento social e

restri¢ces relacionadas com as viagens (v.d. ECDC, 2020: s/p).

No que respeita as viagens internacionais, tanto o transporte aéreo como o transporte
por cruzeiro fomentaram a propagacao ainda mais rapida do virus, de modo que, em meados
de marco de 2020, a doenga infeciosa ja estava presente nos cinco continentes. Neste periodo,
0 virus ja estava estabelecido em mais de 146 paises, 0 numero de infe¢des duplicou
rapidamente e a taxa de infecdo acelerou através da transmissdo comunitaria (v.d. Gossling,
Scott & Hall, 2020: 1-2). Apesar das limitacOes verificadas ao nivel das testagens em alguns
paises, até 15 de abril de 2020 os casos confirmados aproximaram-se dos 2 milhGes, com
mais de 125 mil mortes em mais de 200 paises e, mais tarde, em junho de 2020 o mundo
ultrapassou os 10 milhdes de casos de COVID-19 e o nimero de 6bitos ja suplantava os 500
mil, sendo que a data os EUA e o Brasil eram os paises mais afetados (v.d. Gossling, Scott &
Hall, 2020: 2). No setor do turismo de cruzeiros, as dimensdes do problema pandémico
tornaram-se bastante criticas e os navios de cruzeiro depressa se tornaram num dos piores
cenarios para 0s turistas que se encontravam nesta tipologia de experiéncias. No inicio de
fevereiro de 2020 foram reportados os primeiros casos de COVID-19 no navio de cruzeiro
Diamond Princess. No entanto, esta situacdo também se alastrou a muitos outros navios de
cruzeiro de tal forma que até 26 de margo de 2020 pelo menos 25 navios de cruzeiro tinham
casos em que os individuos tinham contraido infecdes pelo SARS-CoV-2 e no final de marco
10 navios permaneceram no mar incapazes de encontrar um porto que lhes permitisse atracar.

Este foi um subsetor mencionado inimeras vezes nas noticias globais e os relatos eram
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preocupantes, principalmente, devido a forma como o surto provocado pelo SARS-CoV-2 se
alastrou nestes cenarios e, também em muitos casos, devido & impossibilidade de
desembarque e a obrigatoriedade de fazer quarentena no interior dos navios, tanto para 0s
passageiros como para as tripulagdes (v.d. Gossling, Scott & Hall, 2020: 12-13).

Como é também puablico, muitos dos mecanismos para mitigar a propagagdo
comunitaria generalizada da doenga COVID-19 incluem intervencdes ndo farmacéuticas, em
particular, o confinamento (isolamento domiciliario e quarentena voluntaria/exigida), o
distanciamento fisico, o encerramento de escolas/universidades e de empresas/locais de
trabalho ndo essenciais, 0 cancelamento ou o adiamento de eventos e reunides publicas, a
proibicdo de ajuntamentos, e as restricdes as viagens e as deslocacdes. Ou seja, se analisadas
atentamente todas estas medidas impdem restricbes a mobilidade e a convivialidade, duas
componentes fundamentais e integrantes do turismo (v.d. Perra, 2021: 1; Heymann & Shindo,
2020: 545). Compreender o turismo como pratica social, reflexdo que foi introduzida e
desenvolvida no capitulo anterior, implica também entender que no seu cerne devem estar
valores experienciais, imateriais e simbdlicos que contribuam para que 0s turistas possam
adquirir conhecimentos sobre o contexto visitado. Esta aprendizagem é possibilitada no
préprio quotidiano da viagem, através das experiéncias vividas nos locais, que permitem um
contacto mais proximo e real com as caracteristicas socioculturais e com a comunidade
anfitrid dos destinos visitados (v.d. Araujo & Godoy, 2016: 9). Portanto, verifica-se que a
atividade turistica est4 implicita a convivialidade, isto €, uma forma social de interacdo
humana onde deve ser reforcada a capacidade de uma sociedade favorecer a tolerancia e as
trocas reciprocas das pessoas e dos grupos que a compdem (v.d. Schechter, 2004: s/p). Com
efeito, a convivialidade surge como consequéncia da socializagdo, que é parte integrante do
turismo e que foi deveras castrada pela pandemia provocada pela COVID-19.

As informacdes e os dados que circulam acerca dos impactos das medidas para o
controlo da disseminacdo do SARS-CoV-2 salientam o modo como estes métodos se revelam
perturbadores e, principalmente, acentuam a forma como a natureza social do risco, patente
na sua dimensao sanitaria tal como antes exposto, ndo deixou de manifestar-se também no
plano das consequéncias socioecondmicas (v.d. Caldas, Silva & Cantante, 2020: 9). O setor
turistico ndo foi excecdo e as consequéncias foram globalmente transformadoras e
avassaladoras. De acordo com os dados da OMT num relatorio que faz um balanco do ano de
2020,
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o0 turismo sofreu em 2020 a maior crise alguma vez registada na sequéncia de
uma catastrofe sanitaria, social e econdmica sem precedentes em contexto do
surto da pandemia COVID-19. A chegada de turistas internacionais (viajantes
gue pernoitem) caiu 74% em 2020 em relacdo ao ano anterior devido a restricdes

generalizadas de viagem e a uma queda significativa da procura.
UNWTO, 2021a: 1

O turismo global tera sofrido em 2020 o seu pior ano desde que ha registos, verificando-
se um decréscimo de 74% nas chegadas internacionais (anexo 1), 0 que evidencia que a
magnitude do impacto provocado pela COVID-19 a nivel global ndo tem equivalente desde
a expansao massiva do turismo internacional iniciada nos anos 50 (v.d. Géssling, Scott &
Hall, 2020: 2). Em 2020, os destinos receberam menos mil milhdes de chegadas
internacionais do que em 2019 em virtude das restricdes de viagens impostas por muitos
paises. Ainda segundo a OMT, o colapso nas viagens internacionais representa uma perda
estimada de 1,3 trilides de ddlares em receitas de exportacdo, tendo colocado em risco entre
100 e 120 milhdes de empregos diretos no turismo, muitos deles em pequenas e médias
empresas (v.d. UNWTO, 2021a: 3).

Atente-se nas repercussdes sentidas em alguns dos principais subsetores do setor
turistico, designadamente na aviacdo, no alojamento, na restauragdo e nos eventos. Em
primeiro lugar, é de destacar o impacto na aviacdo, que € por certo um subsetor em crise,
visto que as perdas totais em 2020 atingiram os 118 bilhdes de dolares e a procura apresentou
um decréscimo de 65,9% em relacdo a 2019 e, com consequéncias sentidas, em especial, nos
aeroportos, nas companhias aéreas e nas agéncias de viagens (v.d. IATA, 2021: s/p). Com o
ressurgimento de novas vagas da pandemia, muitos paises reintroduziram restricdes de
viagens. Isso incluiu testes obrigatorios, quarentenas e, em alguns casos, 0 encerramento de
fronteiras, i.e., fatores que afetam negativamente a retoma das viagens internacionais. Repare-
se que em abril de 2020 quase todos os destinos mundiais tinham implementado alguma
forma de restricdo as viagens internacionais (anexo 2). Em 82% dos destinos procedeu-se ao
encerramento total das fronteiras, sendo que marco e abril registaram os maiores declinios no
volume de chegadas globais de que ha registo, com decréscimos que atingiram os 97% e 0s
96% nos respetivos meses (v.d. UNWTO, 2021a: 4). A data de 1 de novembro de 2020, 27%
de todos os destinos mundiais mantiveram as suas fronteiras fechadas ao turismo
internacional (v.d. UNWTO, 2021a: 5). No que respeita ao ano 2021, os dados disponiveis

evidenciaram uma abordagem mais cautelosa ao nivel das restricdes aplicadas que foi incitada
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pela persistente gravidade da situacdo pandémica. Em consequéncia, no inicio de fevereiro
de 2021, 32% de todos os destinos internacionais encontravam-se fechados ao turismo
internacional e mais de metade deste estava fechado ha pelo menos 40 semanas. Em
simultaneo, 34% dos destinos mundiais estariam parcialmente fechados aos turistas
internacionais (v.d. UNWTO, 2021b: 6) (anexo 3). Apesar deste cenario, era esperado que a
progressiva generalizagdo das vacinas para a COVID-19 ajudasse a restaurar a confianca do
consumidor, contribuisse para diminuir as restri¢cbes de viagens e, aos poucos, normalizasse
as viagens por forma a contribuir para preparar a gradual recuperagdo do turismo
internacional (v.d. UNWTO, 2021a: 1). Os impactos sentidos na aviagdo tém também
ampliado as consequéncias que sdo sentidas em outros subsetores, como no caso do setor
hoteleiro e de alojamentos em geral, visto que as restri¢cdes globalmente impostas diminuiram
e limitaram a necessidade de recorrer aos servicos oferecidos por estes estabelecimentos (v.d.
GlobeNewswire, 2021: s/p). Quando analisado o impacto no setor global do turismo hoteleiro
sdo notorias as sequelas devastadoras a curto e a médio prazo, ja que a pandemia provocou
um pico no cancelamento das reservas, em especial visivel em marco, abril e maio de 2020
(v.d. Nhamo, Dube & Chikodzi, 2020: 192) (anexo 4). Num outro paradigma, no que respeita
a Airbnb®, a pandemia ocasionou uma perda de cerca de 50% do seu valor de mercado (v.d.
Nhamo, Dube & Chikodzi, 2020: 200). Também o subsetor da restauracdo foi afetado
negativamente, muito devido ao facto de o distanciamento fisico, o confinamento e o uso de
mascara serem trés dos mecanismos imprescindiveis para fazer face & propagacdo da
pandemia (anexo 5). Por esta razdo, ja seria expectavel que a restauracdo fosse enfrentar
problemas de recuperacdo e tivesse de encontrar mecanismos para se ajustar as novas
circunstancias, como € o caso do servico take-away. Decerto, houve contextos ao nivel da
restauragdo que conseguiram contornar os obstaculos criados pela pandemia de uma forma
mais favoravel. No entanto, houve outros em que as consequéncias foram mais graves, tendo
em conta que a diminuicao do namero de clientes ndo permitiu continuar a atividade de forma
lucrativa (v.d. Dube, Nhamo & Chikodzi, 2020: 2). Por ultimo, também ao nivel do turismo
de eventos, no caso da Meeting Industry, e ao nivel dos eventos desportivos e de servicos de
lazer os impactos revelaram-se notérios (v.d. PUBLITURIS, 2007: s/p). Todas as formas de
eventos que implicariam a aglomeracdo de individuos foram restringidas ou, até mesmo,
proibidas. Estas limitacdes aconteceram em diversas tipologias de eventos, tais como 0s

concertos, as reunides, as conferéncias, os desportos ou os casamentos, pois todos estes sao,

& A Airbnb é uma plataforma online, que foi fundada em 2008, através da qual os individuos podem alugar
as suas habitagdes ou espacos particulares, nomeadamente, para fins turisticos (v.d. Guttentag, 2019: 815)
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de modo geral, acontecimentos onde os contactos e as interacfes que se estabelecem sao
significativos, colocando assim em causa as medidas de distanciamento social impostas pela

pandemia (v.d. Disimulacion, 2020: 11).

2.2.1. COVID-19 no contexto portugués

Num cenario anterior a pandemia, a par de outros destinos no contexto global, também
em Portugal os niveis de crescimento do setor turistico se revelaram evidentes. No ano de
2019, a aviacdo terd alcancado nimeros nunca antes verificados, tendo sido registada a
presenca de 60 milhdes de passageiros nos aeroportos nacionais, sendo que em Lisboa se
verificou a chegada de mais de 30 milhdes de passageiros e Faro atingiu, pela primeira vez,
0s 9 milhdes. As receitas turisticas atingiram os 18,4 mil milhdes de euros, na hotelaria os
hospedes atingiram os 27 milhdes (16,3 milhdes dos quais estrangeiros) e as dormidas
chegaram aos 69,8 milhdes (v.d. Matos, 2020: s/p). Além disso, o setor do turismo foi também
responsavel, direta e indiretamente, por 2 em cada 10 empregos em Portugal (v.d. World
Travel & Tourism Council, 2021: s/p). De facto, em 10 anos consecutivos, que terminaram
em 2019, o crescimento do setor das viagens e do turismo em Portugal ultrapassou o da
economia no seu conjunto e, nesse mesmo ano, chegou aos 37 mil milhdes de euros, o que
representou 17,1% do PIB (v.d. Oliveira, 2021: s/p).

Contudo, a pandemia provocada pela disseminacdo da COVID-19 desencadeou uma
crise sem precedentes, que foi sentida também em Portugal. Atente-se, por isso, numa
cronologia onde sdo referidos os principais acontecimentos que, de forma sucinta, a
caracterizam. Em primeiro lugar, salienta-se que a data de 2 de margo de 2020 terdo sido
anunciados os dois primeiros casos infetados com o0 SARS-CoV-2 em Portugal, que foi um
dos ultimos paises europeus a ser afetado. Posteriormente, a 12 de marco, foram adiadas e
canceladas diversas iniciativas, encerrados ou condicionados 0s acessos a alguns servigos
publicos, limitadas as visitas a hospitais e suspensas as aulas presenciais em escolas e
universidades. Em consequéncia, apos a declaracdo da doenca COVID-19 como pandemia
por parte da OMS, foram sendo tomadas outras medidas, nomeadamente o encerramento de
discotecas, a reducdo da lotacéo na restauracao, a limitacdo de pessoas nos centros comerciais
e a suspensao das celebracdes religiosas e de outros atos de culto. A 18 de margo de 2020 foi
decretado o primeiro Estado de Emergéncia que impds o confinamento obrigatorio e

restricdes de circulagdo na via publica. Para além disso, o teletrabalho foi generalizado e na
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maioria dos ciclos de estudo foi mantido o ensino a distancia (v.d. Vidal, 2021: s/p). Apos
consecutivas prorrogacgdes do Estado de Emergéncia, Portugal voltou a desconfinar em inicio
de maio de 2020 e alguns negocios puderam retomar a sua atividade. Ainda assim, todos os
eventos publicos que implicassem aglomeracfes de pessoas continuaram proibidos. A
aproximacdo da época balnear coincidiu com a redugdo do numero de infetados e de ébitos
permitindo que, ainda que de forma atipica, 0 cenario no verdo se aproximasse a alguma
normalidade apesar das regras rigidas, dos limites de lotacdo e da obrigatoriedade de
distanciamento social nas praias. Assim sendo, verificou-se que Portugal ultrapassou a
primeira vaga com sucesso, porém, a possibilidade de uma segunda vaga ja seria temida
aquando do inicio do outono. As previsfes ndo estariam erradas e no principio de outubro
houve uma subida exponencial do nimero de casos, sendo que, no dia 8 Portugal enfrentou
0 primeiro dia com mais de 1000 novos casos, valor que s6 baixaria em fevereiro de 2021
(v.d. Vidal, 2021: s/p). A 15 de outubro foi decretado o Estado de Calamidade Publica e a 19
de outubro Portugal ultrapassou a barreira dos 100 000 infetados desde o inicio da pandemia.
Constatou-se que as medidas que foram sendo implementadas ndo estariam a ser suficientes
para travar o crescimento da COVID-19, o que resultou na declaragédo de um novo Estado de
Emergéncia a 8 de novembro, num agravamento das medidas e na obrigatoriedade de
confinamento. Todavia, a aproximacéo da data das celebragdes natalicias coincidiu com um
decréscimo no numero de infetados e de 6bitos, de cerca dos 80 mil em novembro para os 60
mil em dezembro, o que possibilitou um alivio nas medidas e nas restricdes no Natal. Com a
chegada das primeiras vacinas, a 27 de dezembro, teve inicio o processo de vacinagdo em
Portugal. Porém, nas semanas que sucederam o Natal os nimeros de infetados e de vitimas
mortais dispararam, tendo atingido valores nunca antes verificados. Por esta razdo, o inicio
de 2021 foi marcado pela gravidade da segunda vaga e pelo consequente dever de
confinamento obrigatério e de teletrabalho. A magnitude da situacdo pandémica desencadeou
uma incapacidade de resposta nas unidades hospitalares localizadas, sobretudo, na regido de
Lisboa e Vale do Tejo. No dia 23 de janeiro Portugal ultrapassou a barreira dos 10 000 mortos
por COVID-19 e a 28 de janeiro foi registado o dia com maior nimero de vitimas mortais
desde o inicio da pandemia. Deste modo, a 29 de janeiro Portugal registou 118 811 infetados,

0 numero maximo de casos ativos em toda a pandemia até a data (v.d. JN/Agéncias, 2021.:
s/p).

A medida que o confinamento se traduziu num decréscimo dos niimeros de infetados e

oObitos, a situacdo nos hospitais também atingiu alguma estabilidade. Sensivelmente um ano
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apos a chegada da doenca COVID-19 a Portugal, em inicio de mar¢o de 2021, o pais
permanecia confinado, apos ter vivido uma das fases mais graves da pandemia, visto que por
esta altura terdo sido contabilizados pouco mais de 68 mil casos ativos, valores que ndo eram
tdo baixos desde setembro de 2020. Em meados de margo de 2021, foi apresentado pelo
governo o plano de desconfinamento para o pais. Este foi um plano progressivo, com varias
fases, que se estendeu pelos meses de marco, abril e maio. O plano em questdo contou com
diversas medidas por forma a retomar a atividade nos transportes, no trabalho, nos servi¢cos
publicos, no comércio e na restauracao, nas escolas e nos equipamentos sociais, na cultura e

no desporto (v.d. Chaica et al., 2021: s/p; Republica Portuguesa, 2021: s/p).

A crise provocada pela disseminacdo do SARS-CoV-2 afetou o setor turistico
portugués e colocou em causa as projecdes de crescimento realizadas. Posto isto, no ano de
2020, Portugal registou uma quebra acentuada na procura, para 25,9 milhdes de dormidas (-
63,0%) no alojamento turistico, face a 2019. Verificou-se também o decréscimo nas dormidas
para 13,6 milhdes no mercado nacional (-35,4%) e nas dormidas de estrangeiros, para 12,3
milhdes (-74,9%). Estas oscilacdes tiveram consequéncias a nivel das receitas turisticas,
tendo-se verificado um decréscimo de -56,7% em relacdo a 2019 que se traduziu em uma
perda de 10 mil milhdes de euros para a economia em 2020 (v.d. Turismo de Portugal, 2021:
s/p). No que respeita a empregabilidade no setor, as consequéncias também foram fortemente
sentidas, sendo que os dados apontam para uma perda de 160 000 postos de trabalho em todo
0 pais, de modo que, em 2020, o setor passou de cerca de um milhdo de empregados para
843 000. Assim, em 2020, a contribui¢do do setor das viagens e do turismo para o PIB no
contexto portugués ficou-se pelos 16 mil milhdes de euros, 0 que corresponde a um peso de
8,1% no PIB, em vez dos anteriores 17,1% (v.d. World Travel & Tourism Council, 2021:

s/p).

O impacto da COVID-19 estende-se também aos principais subsetores turisticos no
contexto portugués, nomeadamente, nos transportes, no setor hoteleiro e de outras tipologias

de alojamento e na vertente cultural e de eventos.

Em primeiro lugar, nos transportes, em particular na aviacdo, tal como salientado pela
NAV Portugal, “entre janeiro e dezembro, a NAV controlou 345 mil voos no espaco aereo
portugués, o pior registo desde 1998.” (2021: s/p), sendo, por isso, patentes os impactos
sentidos na aviacgdo e os enormes desafios que as medidas restritivas em vigor ocasionaram
ao trafego aéreo (v.d. Lusa, 2020b: s/p). Uma retrospetiva permite afirmar que de 1998 até

inicio de 2020 o total de movimentos controlados pela NAV foi aumentando gradualmente,
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sendo que o maximo foi registado em 2019, quando controlou 816 mil voos. No entanto,
como consequéncia da situagdo pandémica, registou-se uma quebra de 58% no trafego de
2019 para 2020. Os cancelamentos comecgaram a sentir-se e, por isso, a TAP anunciou a
suspensao de mil voos em marcgo e abril, aumentando este nimero em mais de 2500 voos
poucos dias depois. Também, a 12 de margo de 2020, os Estados Unidos suspenderam os
VO0S com origem no espaco Schengen, 0 que causou graves consequéncias para a aviagdo
nacional. Seguidamente, a 16 de marco, o trafego aéreo entre Portugal e Espanha foi
suspenso. A Pascoa também foi marcada pelo Estado de Emergéncia e pelo encerramento dos
aeroportos ao trafego internacional. As restricdes comecariam a ser levantadas na Europa no
inicio de junho e, em Portugal, a 15 de junho. Posteriormente, em julho, algumas companhias
aéreas retomaram 0s voos para Lisboa, sendo que em agosto e em setembro estava previsto
que a TAP pudesse retomar cerca de 76 rotas. As consequéncias e 0s prejuizos na aviagdo
foram avassaladores e terdo culminado num plano de reestruturacdo, na diminuigéo das frotas
e das rotas e em milhares de despedimentos (v.d. Matos, 2020: s/p). Note-se que nas fronteiras
terrestres e fluviais entre Portugal e Espanha a circulacdo também foi alvo de medidas e de
restricdes, bem como no turismo de cruzeiros cuja proibicdo de atracagem de navios terd
chegado em meados de marco a Portugal Continental e & Madeira, 0 que provocou a

suspensao total das operacdes (v.d. Portal do Governo, 2021: s/p).

No caso do setor hoteleiro e de outras tipologias de alojamento, em fevereiro de 2020
os efeitos da COVID-19 comegaram a sentir-se de forma ligeira e, também por isso, surgiram
campanhas de cancelamentos gratuitos que conferiram maior flexibilidade as decisdes dos
consumidores. O nimero de cancelamentos de reservas aumentou exponencialmente, o que
desencadeou uma perda de cerca de 800 milhGes de euros no setor do alojamento turistico,
confirmando abril e maio como 0s meses que registaram maiores propor¢es de
estabelecimentos encerrados ou que ndo registaram movimentos de hdspedes (85,0% e
74,1%, respetivamente) (v.d. Instituto Nacional de Estatistica, 2021a: 4). Em seguida, no final
do més de abril, foram conhecidos os requisitos para a reabertura das unidades de hotelaria
no ambito do plano de transicdo do Estado de Emergéncia para o Estado de Calamidade
Publica. No més de junho teve inicio o processo de reabertura dos hotéis, mas as perspetivas
de recuperagdo continuavam longe de ocorrer. A titulo de exemplo, a taxa de ocupacao
algarvia, em junho de 2020 néo tera ido além dos 10,3%, més em que 45,2% das unidades do
pais estiveram encerradas ou ndo registaram movimento. E se a hotelaria algarvia vivia uma

situacdo dificil, esta piorou, em julho, com a exclusdo de Portugal do corredor turistico
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britanico. No final de agosto, Portugal reintegrou o corredor turistico britanico, o que levou
ao aumento imediato de 13% nas reservas de setembro. No entanto, entre abril e outubro de
2020 a regido apresentou os piores resultados turisticos de sempre. No contexto nacional, 0s
meses de agosto e setembro registaram os menores nimeros de estabelecimentos encerrados
ou que ndo verificaram movimento de hdspedes (22,8% e 25,9%, respetivamente) (v.d.
Instituto Nacional de Estatistica, 2021a: 4). Segundo dados da Associacdo de Hotelaria de
Portugal, em dezembro 50,5% dos estabelecimentos de alojamento turistico estiveram
encerrados ou ndo registaram movimento de hospedes e s6 previam reabrir em marco de 2021
(v.d. Instituto Nacional de Estatistica, 2021a: 1).

Por fim, atente-se na vertente cultural e de eventos, que é parte integrante em turismo
e, onde, de facto, as medidas de combate a pandemia provocada pela disseminagdo do SARS-
CoV-2 implicaram também o adiamento e o cancelamento de diversos eventos culturais, a
suspensao de atividades e o encerramento de instalacGes, alguns dos quais com relevancia
significativa para o setor turistico portugués. Segundo a APECATE em 2020 os prejuizos
variaram entre os 70% e os 80% na animacao e os 70% e 0s 90% nos eventos. De facto, de
mais de uma centena de eventos previstos para 2020 captados pelo Turismo de Portugal, 80%

néo se realizaram (v.d. Laranjeiro, 2021: s/p).

2.3. Impacto da percecéo do risco no comportamento do consumidor turistico

Como consequéncia da situacdo pandémica provocada pelo SARS-CoV-2 tém sido
realizadas diversas previsdes e estimativas relativas aos danos e as consequéncias que a
COVID-19 tera no setor turistico dos varios destinos. Contudo, é de salientar que todas as
conjeturas devem ser tratadas e analisadas com a devida cautela, uma vez que a evolucédo da
pandemia, dos seus contornos e da sua gravidade ndo tem ocorrido de forma linear. Apesar
de todas as incertezas, € possivel tirar algumas ilacfes no que toca ao impacto que a pandemia
tera no comportamento do consumidor turistico e, mais especificamente, na forma como a

percecao do risco influenciard o consumo no setor.
Raymond Bauer refere que

tem havido pouca concentracdo de investigagdo sobre o elemento de tomada de
risco que € tdo caracteristico do comportamento do consumidor como de todas as
tomadas de decisdo. (...) O comportamento do consumidor envolve risco no

sentido de que qualquer ac¢do de um consumidor terd consequéncias que 0
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mesmo ndo pode prever com qualquer certeza aproximada, e algumas das quais

sdo, no minimo, susceptiveis de ser desagradaveis.
2001: 13-14

Portanto, € possivel compreender que o risco € parte integrante do consumo e do
processo de decisdo que este ato envolve e, por isso, a compra de determinado produto tem
sempre um risco inerente associado. Nesse sentido e nesta dtica de comportamento do
consumidor em turismo, considera-se relevante destacar a proposta de Hierarquia das
Necessidades de Abraham Maslow. Esta teoria, também conhecida como Pirdmide de
Maslow, sugere que 0s seres humanos possuem uma série de necessidades em comum que
devem ser supridas por ordem de prioridade. Por conseguinte, o autor apresenta uma
hierarquia de necessidades que pode ser representada visualmente da base para o topo da
piramide de forma sequencial e sdo, nomeadamente, as necessidades fisiologicas, a
seguranca, as necessidades sociais, a autoestima e a autorrealizacdo. Neste encadeamento é
possivel constatar que a seguranga ocupa o segundo lugar da hierarquia, sendo, por isso, a par

das necessidades fisioldgicas, um dos elementos mais importantes para o ser humano.

Além disso, as evidéncias respeitantes ao modo como o consumidor apresenta uma
capacidade limitada para analisar e considerar todas as consequéncias possiveis das suas
acdes e a consciéncia que os resultados das suas escolhas s6 poderao ser conhecidos no futuro,
suscita o sentimento de incerteza o que incita a que o risco seja entendido como doloroso pois
origina sensacOes de ansiedade e de desconforto, podendo levar a uma possivel perda ou a
ocorréncia de algum inconveniente (v.d. Castro, 2009: 16). Por esta razdo, o facto de um
consumidor decidir modificar, adiar ou rejeitar determinada compra é altamente influenciada

pela percecdo do risco.

Por conseguinte, ha determinados cenarios de consumo aos quais estdo subjacentes
mais riscos, pois sdo muito afetados pelo grau de incerteza que os caracteriza. No que respeita
especificamente ao turismo, segundo Mona Sharifpour, Gabrielle Walters & Brent Ritchie os
principais fatores de risco podem ser agrupados em cinco categorias, designadamente, o
terrorismo, a guerra e a instabilidade politica, as preocupaces relacionadas com a saude, a
criminalidade e as diferencas culturais e linguisticas (2014:112). E evidente que a percecio
do risco e a apreensdo resultante da possibilidade de se ser exposto a determinadas ameagas,
aquando das experiéncias turisticas, sdo diferentes entre os turistas e, portanto, influenciardo
de maneira diferente as suas decisdes. A forma como o risco impacta o0s turistas pode ser

entendida segundo uma sintese de duas dimensBes, uma subjetiva e outra objetiva. A
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dimensdo subjetiva diz respeito a possibilidade de os turistas serem sujeitos a adversidades
numa determinada viagem ou destino turistico. Esta dimensdo pode ser influenciada por
variaveis demogréaficas (idade, género, escolaridade, estatuto social, rendimentos, entre
outras) ou por capacidades cognitivas individuais (personalidade, emocdes, valores, entre
outras) (v.d. Cui et al.,, 2016: 646). Numa outra perspetiva, a dimensdo objetiva esta
relacionada com o facto de os turistas ndo poderem determinar ou prever as consequéncias
ou os resultados negativos que podem ocorrer apos tomarem decisdes de viagem. Estas
repercussoes, de acordo com Philip Kotler & Lane Keller estdo frequentemente ligadas a seis
tipologias de riscos, designadamente o risco funcional (no caso de o produto ndo corresponder
as expectativas), o risco fisico (quando determinado produto imp&e uma ameaca ao bem estar
fisico ou a satde do utilizador ou de outras pessoas), o risco financeiro (caso o produto nao
valha o prego pago), o risco social (quando o produto provoca um constrangimento diante de
outros individuos), o risco psicologico (quando o produto afeta o bem-estar mental do
usuario) e o risco de tempo (se a ineficiéncia do produto resulta num custo de oportunidade

para encontrar um substituto satisfatorio) (2012:184).

2.3.1. O desafio da intangibilidade em turismo

O modo como o risco inerente ao consumo em turismo é percebido pelos turistas esta
intimamente relacionado com uma das caracteristicas dos produtos turisticos, em particular a
sua intangibilidade. De facto, esta caracteristica, em muitos momentos, p6e em causa a
confianca dos consumidores em relacdo aos produtos, aos servigos e também aos destinos
turisticos. A intangibilidade pode, por isso, ser relacionada com a incerteza e com a

inseguranca, que, ao que tudo indica, influenciam a decisdo de compra.

Quando analisada a situacdo pandémica provocada pela disseminagéo do virus SARS-
CoV-2, destaca-se, em primeiro lugar, a influéncia nas motivacGes, sendo que uma das
questdes colocadas neste sentido se prende com a redugéo da propenséo para viajar, tendo em
consideragdo 0 modo como 0 medo de contrair o virus poderd suplantar o desejo de viajar e
de vivenciar experiéncias turisticas (v.d. Bloom Consulting: Countries Regions and Cities,
2020: 20). Numa outra vertente, também as decisdes dos turistas serdo influenciadas, de modo
que, por exemplo, apesar de o investimento monetario ser identificado como o elemento mais
comumente associado a percecdo do risco, sobretudo quando a compra exige o dispéndio de

um valor acentuado, até que ponto a pandemia ndo evidenciara que existirdo outras questées
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primordiais que, no caso, se prenderdo, em particular, com a seguranca e com a saude dos
turistas (v.d. Leite, 2017: 38; Hospitalitynet, 2020: s/p). Contudo, garantir e salvaguardar o
investimento que é feito nos varios produtos e servigos turisticos implicitos as viagens sera,
do mesmo modo, preponderante. Por isso, no que respeita ao agendamento de produtos e
servicos turisticos, prevé-se que uma das exigéncias dos consumidores diga respeito a grande
flexibilidade que deverd existir nas reservas, devendo estar subentendida a possibilidade de
cancelamento e de remarcacéo (v.d. Vieira, 2021: s/p).

Para além destas questdes, importa referir o impacto que a pandemia provocada pela
COVID-19 podera ter ao nivel da imagem dos destinos, das categorizacBes das suas
populacBes e das percecOes criadas em relacdo a determinados contextos turisticos. Em
primeiro lugar, no que respeita a imagem dos destinos, atente-se ao caso da China, pais onde
foram identificados os primeiros casos de COVID-19, e no modo como a associagdo de uma
doenga a um lugar pode ter efeitos nefastos. Tal como proposto por Howard Phillips e David
Killingray, “na mente popular, as calamidades precisam por norma de ter a sua origem ¢ a
sua causa identificada e outros paises ou povos de serem creditados com a culpa.” (2003:7).
Os autores acrescentam ainda que este tipo de abordagem tem sido comum na Europa e que,
noutras calamidades, ja se havia verificado a tendéncia para recriminar determinados

contextos globais localizados, em especial, no contexto asiatico.

A intangibilidade traz de facto inimeros desafios a atividade turistica, visto que, como
foi antes explicado, a impossibilidade de avaliar de forma prévia os produtos, principalmente
num cenario pandémico onde a incerteza e inseguranca sdo tdo evidentes, tem grande
influéncia nas decisbes de viagem e nas percecOes relativas a determinados contextos
turisticos. As consequéncias sdo sentidas na disponibilidade para viajar, nas motivacoes e nos
fatores que tém maior peso, na imagem dos destinos, nas perce¢des que sdo criadas em relagéo
a determinadas populacdes e nos danos reputacionais que ocorrem em consequéncia disso.
Portanto, cabe aos varios intervenientes do setor encontrar mecanismos que permitam
contornar alguns dos desafios que a percecédo do risco e a intangibilidade colocam, visto que
as imagens dos turistas sobre os destinos e 0s riscos associados as viagens para locais
especificos sdo parcialmente determinadas pelas fontes de informacdo que os turistas
consultam. Nesse sentido, prople-se que o0s destinos, que atraves de mecanismos de
comunicacéo e de gestdo explicitos tém a capacidade de tornar tangiveis as suas boas praticas

e de criar um vinculo de confiangca com os consumidores, terdo grandes oportunidades de
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serem valorizados, principalmente, num contexto pandémico onde as inquietagdes sao tao

evidentes. Nessa ldgica, sugere-se uma leitura continua dos dois préximos capitulos.

2.4. Considerac0es intermédias

O segundo capitulo da presente dissertacdo € essencial para destacar alguns topicos
fundamentais que, a luz da categorizacao feita e dos impactos provocados pela COVID-19,
foram justificados ao longo da reflex&o.

Em primeiro lugar, o turismo é indissociavel dos acontecimentos que o circundam
sendo, por isso, um sistema aberto complexo que sofre influéncia de agentes externos e
internos, dai que seja preponderante reconhecer a interdependéncia e a interrelacdo de todos
os elementos que integram e que influenciam o setor. Nesta 6ética, a pandemia COVID-19
provocada pela disseminagdo do virus SARS-CoV-2, enquanto crise sanitaria, foi interpretada
como um fator externo evidenciado a escala global, que se diferencia de outros fendmenos
gue em momentos anteriores da historia impactaram a atividade, visto que as sequelas serdo
avassaladoras e transformadoras.

Em segundo lugar, a relacdo entre o turismo e a COVID-19 pode ser analisada numa
vertente dupla. Numa primeira instancia o turismo foi estudado enquanto veiculo da COVID-
19, tendo em conta que a relacdo entre as pandemias e as viagens ja tem vindo a ser
investigada, de modo que ja existem evidéncias de que a mobilidade e as viagens
internacionais tém impacto na propagacao de agentes patogénicos, tal como aconteceu com
a célere propagacao do virus SARS-CoV-2. Numa outra vertente, o turismo foi examinado
enquanto vitima da COVID-19, visto que no cerne da atividade estdo dois aspetos
fundamentais, a convivialidade e a mobilidade, que foram fortemente castrados pelas medidas
de contencdo impostas a nivel global. As consequéncias sentidas foram generalizadas e
alastraram-se por varios subsetores da atividade, sobretudo, a aviagdo, o alojamento, a
restauragdo e 0s eventos.

Por ultimo, apesar de todas as incertezas e da cautela que deve ser tida ao realizar
projecOes ou estimativas relativas ao impacto que a pandemia tera no setor, € certo que, num
cenario de pandemia, o turismo e a mobilidade implicita as viagens sdo contextos nos quais
estdo subentendidos variados riscos que afetam o comportamento do consumidor e as
decisOes de viagem. A impossibilidade de avaliar de forma prévia os produtos, caracteristica
que esta implicita ao consumo em turismo, em determinados momentos, desencadeia diversos
desafios que se estendem e influenciam diversos dominios do setor e para o0s quais é essencial

encontrar mecanismos que permitam supera-los.
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Capitulo 3 - COVID-19 e novos comportamentos de consumo turistico: o estudo de

caso das Aldeias Historicas de Portugal

3.1. A rede das Aldeias Historicas de Portugal

3.1.1. Caracterizacéo

..........

- 1 4 1 "

sl 7 2 [EASTELO BRANCO

Figura 3 — Localizagdo das Aldeias Historicas de Portugal.
Fonte: Ferreira, 2011: 16.

Neste capitulo sera apresentada e
caracterizada a rede das Aldeias Historicas
de Portugal, a  associagdo  de
desenvolvimento turistico composta por 12
aldeias localizadas no Centro de Portugal,
conforme a fig. 3 ilustra. Este projeto em
rede converteu-se no estudo de caso da
presente dissertacdo, pois considera-se que
espelha 0 modo como a atividade turistica
deve ser promovida e desenvolvida, ou seja,
em linha com prioridades ao nivel da
sustentabilidade e da responsabilidade,
criando beneficios e oportunidades para os
varios intervenientes que influenciam e sdo
influenciados pelo setor e, também, estando
capacitada para fornecer uma resposta
diversas

adequada  as exigéncias e

dificuldades que o setor turistico enfrenta ’.

O PRAHP teve inicio no ano de 1994. Porém, antes de surgir este programa ja existia

na década de 80 do século XX, mais concretamente entre 1985 e 1988, o Plano Nacional de

Turismo, no qual estavam identificadas as metas e as estratégias de desenvolvimento que

deveriam acompanhar o crescimento do setor turistico. Para além disso, este plano ja

destacava o potencial que as aldeias tipicas portuguesas poderiam ter a nivel turistico,

contudo, foi com recurso aos apoios diretos dos Programas Operacionais do Il (1994-1999) e

7 Note-se que a investigadora esta consciente que, devido a insuficiéncia de informacéo disponivel nas
fontes consultadas no decorrer da investigacdo, alguns dos topicos introduzidos neste capitulo poderdo, a
partida, parecer pouco desenvolvidos. Por conseguinte, o objetivo é que a informagdo que consta no
presente capitulo seja complementada com os dados fornecidos nos inquéritos por entrevista que serdo

analisados e discutidos no capitulo seguinte.
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do 111 (2000-2006) Quadros Comunitarios de Apoio que se iniciou uma estratégia nacional
que visava diferenciar e valorizar alguns espacos localizados no interior da regido centro de
Portugal, o que terd dado origem ao projeto das AHP (v.d. Boura, 2004: 4). O PRAHP foi um
projeto pioneiro que surgiu no ambito do PPDR, em que, numa primeira fase, através do Il
QCA, foram beneficiadas as aldeias de Almeida, Castelo Mendo, Castelo Novo, Castelo
Rodrigo, Idanha-a-Velha, Linhares da Beira, Marialva, Monsanto, Pidddo e Sortelha.
Posteriormente, em 2003, no 111 QCA, foram acrescentadas ao projeto as aldeias de Belmonte
e de Trancoso (v.d. Associacdo de Desenvolvimento Turistico das Aldeias Historicas de
Portugal, 2009: 23; Miranda, 2020: 73). Alguns dos principais objetivos deste plano estavam
relacionados com o ordenamento turistico do territério e com a reducdo dos desequilibrios
regionais, mas também com a preservacgdo e a valorizacdo do patrimonio (v.d. Boura, 2004:
4; Reis & Baltazar, 2019: 151).

O PRAHP, que no inicio comecou por ser um conjunto de obras publicas e de
requalificacdo urbanistica e patrimonial, uma vez que as intervengdes realizadas nas 12 AHP
de dez municipios dos distritos de Coimbra, Guarda e Castelo Branco e cujo territdrio se
estende a outras dez autarquias, consubstanciaram-se sobretudo ao nivel das infraestruturas,
da recuperacdo do patrimonio, de fachadas e de coberturas, acabou por se revelar uma
reabilitacdo das aldeias, ndo apenas enquanto espacos fisicos, mas acima de tudo enquanto
conjuntos simbolicos representativos da cultura portuguesa. Efetivamente, a importancia e o
simbolismo que as aldeias historicas tiveram na afirmacéo e na revitalizacdo de alguns
territérios mais fragilizados localizados no interior verificou-se, sobretudo, porque este
projeto privilegiou a relevancia dos recursos locais, nas vertentes materiais e imateriais, como
elementos de diferenciacdo. O conceito de patriménio designa o conjunto de bens passados
de geracdo em geracdo e que tem um valor reconhecido para uma determinada localidade,
regido, pais ou para a humanidade. No caso das AHP este legado esta presente no patriménio
edificado (aglomerados das AHP, monumentos, entre outros), natural (paisagem e valores
naturais, entre outros) e cultural (costumes e tradigdes, gastronomia, etnografia, entre outros)
do territorio ao capital humano e atividades econdémicas, elementos indissociaveis da oferta
turistica das AHP (v.d. Boura, 2004: 4). Guilherme d’Oliveira Martins, numa entrevista
concedida ao Jornal de Letras, salienta 0 modo como o patrimonio promove mecanismos de

coesdo social e de didlogo entre culturas e refere também que

ndo se trata apenas de ver o Patrimonio Cultural como uma realidade do passado,

mas de 0 entender como um conceito dindmico, uma convergéncia muito ampla
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de herancas e criagGes, como a arte antiga e contemporanea, a arqueologia e as

tradicBes, o imaterial e os valores, ou as linguas e as paisagens.
Martins, 2018, citado por Duarte, 2018:3

O PRAHP revelou-se impulsionador e com grande potencial no modo como poderia
promover a economia e estimular socialmente a regido. Note-se que um dos objetivos deste
projeto seria garantir que o mesmo daria oportunidade de intervencdo aos atores locais ao
criar condi¢des que aumentassem a capacidade de atracdo das aldeias e que, a0 mesmo tempo,
incentivassem o aparecimento de novos equipamentos e potenciassem o desenvolvimento
daqueles que ja existiam (v.d. Ferreira, 2011: 191). Neste processo as popula¢fes também
deveriam estar envolvidas através dos seus representantes mais proximos, como no caso das
camaras municipais, das juntas de freguesia e das associa¢@es de desenvolvimento local (v.d.
Ferreira, 2011: 47), sendo que no capitulo seguinte, com recurso as entrevistas, se pretendera

compreender este aspeto de modo mais concreto.

As 12 AHP representam uma rede de turismo colaborativa que tem como principais
propdsitos combater a desertificacdo humana e a perda de competitividade territorial,
realidades visiveis nas varias aldeias, que sdo muito influenciadas pela interioridade da sua
localizacdo (v.d. Find Your Center of Portugal, s/d: s/p). No entanto, note-se que a posi¢éo
periférica ndo é o Unico fator que poderia justificar a fragilidade sentida nestes aglomerados
mais remotos, visto que, juntamente com as falhas ao nivel das condi¢des de acessibilidade e
de mobilidade, a perda de competitividade dos territérios das aldeias estaria muito
relacionada com a falta de capacidade destes lugares, patente em termos econdmicos, sociais
e institucionais, para dar respostas estratégicas aos desafios da sociedade ou para competir

com outros territorios.

Apos a conclusdo do PRAHP, foi fundada em 2007 a rede Aldeias Historicas de
Portugal que é na atualidade uma associacao de desenvolvimento turistico, de direito privado
e sem fins lucrativos, que tem como objetivo promover o desenvolvimento turistico das AHP
(v.d. Aldeias Histéricas de Portugal, s/d c: s/p). Este projeto, composto pelas 12 aldeias que
se encontram distribuidas pelos distritos de Guarda, de Castelo Branco e de Coimbra, tem
resultado num impacto significativo na procura e na visibilidade das AHP e de toda a Beira
Interior que é em especial percetivel através da analise dos registos do niumero de turistas que
tém visitado as varias AHP. Repare-se que a afericdo do numero de turistas teve inicio de
uma forma regular a partir do verdo de 2002, através da contabilizacdo feita nos respetivos

postos de turismo; contudo, o envolvimento das entidades locais na producdo de estatisticas
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tem demonstrado falta de homogeneidade, sendo relevante ressalvar que 0s ndmeros
disponiveis representam somente a parte da procura que se deslocou aos postos de turismo.
Apesar destas lacunas e da sazonalidade que tem vindo a marcar a ocupagao turistica nas
aldeias, verifica-se uma tendéncia positiva ao nivel da procura (v.d. Ferreira, 2011: 29).
Segundo dados dos postos de informacdo turistica das AHP, as aldeias registaram, entre 2005
e 2017, oscilagdes espaciais e temporais dispares na procura turistica, especialmente notadas
na procura interna, tendo nesse periodo as AHP recebido mais de 3,5 milhdes de visitantes,
dos quais 2,5 milhdes foram turistas nacionais. No que respeita aos turistas internacionais,
quanto aos principais mercados externos, destaca-se a representatividade dos turistas de
nacionalidade espanhola, francesa e inglesa; contudo note-se que a procura tem sido
caracterizada por ligeiras oscilagdes, embora nos anos que antecederam a pandemia tenha
ocorrido um aumento (v.d. Reis & Baltazar, 2019: 153). Nao obstante a ocorréncia de uma
queda significativa na procura no periodo compreendido entre 2010 e 2014, dados mais
recentes, respeitantes ao ano de 2017, apontam para um fluxo total de 287 320 visitantes, dos
quais 159 072 nacionais e 128 248 estrangeiros®. Constate-se que entre 2016 e 2017 a procura
turistica no destino evoluiu de forma positiva e ultrapassou os niveis de procura registados
em 2005 e 2006, periodo em que o territorio consolidou o investimento realizado no contexto
do PRAHP no ambito do 11 QCA e do 111 QCA (anexo 6).

Esta rede demonstra também que, apesar das especificidades e das caracteristicas
particulares das aldeias, existe um conjunto de elementos que sdo comuns e que, em
consequéncia, permitiram criar esta rede colaborativa composta por 12 aldeias distintas (v.d.
Find Your Center of Portugal, s/d: s/p). Este projeto &, portanto, alicercado numa estratégia
de desenvolvimento e de valorizacéo turistica centrada em 4 ativos estratégicos principais,
nomeadamente a historia, a cultura, o patrimonio e a natureza. Como primeiro ativo
diferenciador salienta-se a historia, visto que a rede das AHP integra aglomerados
localizados, na sua maioria, ao longo da fronteira, que constituem pequenos conjuntos cuja
monumentalidade patrimonial patente, por exemplo, nos castelos medievais, testemunha a
importancia que assumiram no passado na conquista, no povoamento, na defesa e na
estabilizacdo do territorio nacional (v.d. VisitPortugal, s/d: s/p). No que respeita a cultura,
outro ativo diferenciador, todas as aldeias remetem para historias, lendas e tradi¢es antigas
e irrepetiveis. Alguns dos vestigios existentes nas AHP estdo relacionados com a passagem

de povos como os visigodos, 0s romanos e 0os muculmanos e podem ser conhecidos e

8 Estas estatisticas sdo baseadas nas passagens de turistas nos postos de turismos que existem nas AHP.

59



visitados, por exemplo, nos espagos museoldgicos, noutras tipologias de patriménio edificado
e na diversidade arquitetdnica que caracteriza o patrimonio existente nas AHP. Sabe-se que
0 povo romano foi o primeiro a ocupar o territério das AHP. O seu legado € ainda visivel,
especialmente na aldeia historica de Idanha-a-Velha que conserva os vestigios daquela que
tera sido uma das principais cidades do Império Romano na atual Beira Interior. Para além
disso, o territorio das AHP também foi parte do reino suevo (419-585) e depois do reino
visigotico (568-711). No reino suevo, a aldeia historica de ldanha-a-Velha passou a ser Sede
Episcopal. Durante o reino visigético, as aldeias ldanha-a-Velha e Monsanto tiveram o
privilégio de cunharem tridentes (moeda visigotica em ouro). Também o0s mugulmanos
ocuparam o territorio das AHP. Idanha-a-Velha foi a primeira aldeia historica a ser tomada
por este povo, em 713. Dai que as mais importantes referéncias historicas e os testemunhos
construidos respeitantes a este dominio podem ser encontradas, na atualidade, em Castelo
Rodrigo, em Idanha-a-Velha e em Trancoso. Quanto ao povo cristdo, chegou ao territério das
AHP entre o final do século 1X (depois de 878) e as primeiras décadas do século X.
Conquistou a zona a leste de Lamego, entre o rio Tavora e o rio Céa, integrando, sob seu
dominio, a aldeia de Trancoso, onde foi construido um dos primeiros castelos do territorio

portugués (v.d. Aldeias Histdricas de Portugal, 2019b: s/p).

Importa ainda referir que no desenvolvimento turistico das AHP tém sido essenciais 0s
eventos e as atividades de animacéo, de promogé&o e de divulgagéo, sendo que, no que respeita
a componente imaterial, se destacam as reposi¢cfes de animacdo medieval, os festivais
hipicos, as representagdes teatrais, as exposicoes e as feiras de artesanato, que se revelam um
importante contributo no modo como podem favorecer a preservacdo das caracteristicas e as
tradicOes das varias AHP, que sdo bastante diferenciadoras e que as tornam num destino
singular no contexto portugués. Em particular, destaca-se o “Ciclo 12 em Rede: Aldeias em
Festa” por ser uma iniciativa que celebra e promove o patrimonio cultural material e imaterial
das AHP, através de uma programacao cultural genuinamente diferenciadora, assente em
animagc0es diversas, como visitas teatralizadas, workshops, novo circo, musica e também na
gastronomia. Os produtos enddgenos, dos quais podem ser destacados o queijo, 0 vinho, 0
cabrito, o borrego, o azeite e os enchidos, espelham caracteristicas intrinsecas e distintivas da
regido centro de Portugal e também da gastronomia tradicional portuguesa (v.d. Boura, 2004:
11).

As aldeias encerram uma diversidade e riqueza ao nivel do patrimonio, especialmente

visiveis nas caracteristicas da arquitetura popular, nos centros historicos, palacios e casas
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senhoriais, castelos, muralhas, pelourinhos e também no patrimonio religioso, de modo que
oferecem uma grande variedade de percursos pedestres que podem ser visitados nestes
territorios. Além do mais, é pertinente frisar que as AHP estdo situadas numa regiao repleta
de ativos naturais e gozam da proximidade da Serra da Marofa, do Parque Natural da Serra
da Estrela, da Serra da Gardunha e da Reserva Natural da Malcata. Este enquadramento
geografico permite ndo sé a fruicdo de experiéncias turisticas que potenciam um contacto
direto com a natureza, mas também a exploracdo dos inUmeros percursos entre aldeias, onde
podem ser encontradas paisagens caracteristicas da regido. Neste sentido, pode ser destacada
a rota GR22 com cerca de 600km, onde, na modalidade pedestre ou com recurso a bicicleta,
0s Vvisitantes tém a possibilidade de percorrer as 12 aldeias por circuitos sinalizados (v.d. Find
Your Center of Portugal, s/d: s/p). A par da monumentalidade cultural, na GR22 também séo
percorridos alguns parques naturais: o Parque Natural do Douro Internacional e Parque
Arqueoldgico do Vale do Cda, o Parque Natural do Tejo Internacional e o Parque Natural da
Serra da Estrela. Note-se que, em consequéncia do reconhecimento das potencialidades do
territério para a pratica desportiva de ciclismo, num projeto pioneiro em Portugal, as AHP
enquanto associacdo de desenvolvimento turistico langaram, em parceria com a Federacdo
Portuguesa de Ciclismo, a Rede de Percursos Ciclaveis das Aldeias Histdricas de Portugal.
Este projeto consistiu na criacdo de infraestruturas turisticas para percorrer de bicicleta o
territério da AHP, seguindo os pressupostos dos principios de mobilidade suave, um dos

pilares em que a estratégia de sustentabilidade da AHP assenta.

Sabendo que rede das AHP foi também cogitada com o objetivo de valorizar e
posicionar o patrimonio presente nas varias aldeias como um fator de atracdo turistica, decerto
que as diversas intervengdes que foram realizadas no patrimonio, as iniciativas e as atividades
que sdo feitas nas varias localidades, a gastronomia e a variedade de ofertas ao nivel do
alojamento posicionam as AHP como um dos principais destinos turisticos nacionais na
regiao centro de Portugal com grande potencial turistico tanto para visitantes nacionais como

para turistas estrangeiros.

3.1.2. Um destino em rede feito de prioridades

A gestdo e a promocdo de uma marca turistica como a AHP acarreta desafios e
responsabilidades por forma a garantir que as prioridades sdo respeitadas e que 0

desenvolvimento turistico é feito de modo adequado e harmonioso. E sabido que as agdes que
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foram realizadas nas AHP tiveram multiplas abordagens, metodologias e intervenientes,
contudo, um dos aspetos inovadores que prestigia esta iniciativa e, que evidencia a atuagéo
com base em principios de sustentabilidade que a regeu desde o comeco, esta relacionado
com o modelo de gestdo da rede e com o facto de todas as intervengdes terem necessitado da
aprovacao de trés entidades que a data regulavam e coordenavam todo o PRAHP,
nomeadamente a CCDRC, a DGEMN e o IPPAR. A CCDRC foi fundamental ao nivel da
coordenacdo dos projetos, no apoio ao financiamento e na mobilizagdo de parcerias com
atores nacionais, regionais e locais (administragdo nacional e regional, autarquias, empresas,
associagOes de desenvolvimento e comunidade local). Numa outra instdncia 0o DGEMN e o
IPPAR foram cruciais na regulacdo de algumas das intervengdes relacionadas com o
patriménio classificado (v.d. Ferreira, 2011: 189; Reis & Baltazar, 2019: 151).

Atente-se agora ao modo como o crescimento do setor turistico e as preocupagdes
decorrentes da crescente importancia da atividade tém desencadeado a necessidade de
implementacéo de legislacdo, de normas e de propostas de planeamento que sdo utilizadas
como importantes bases de apoio ao desenvolvimento da atividade nos varios destinos no
contexto global. Podem ser destacadas duas referéncias pois considera-se que sdo basilares e
estruturais, enquanto ferramentas orientadoras no que respeita a sustentabilidade,
nomeadamente o Cédigo Mundial de Etica do Turismo e a Agenda 2030: Objetivos para o
Desenvolvimento Sustentavel. O Codigo Mundial de Etica do Turismo constitui um quadro
de referéncia para o desenvolvimento responsavel e sustentavel do turismo mundial com o
objetivo de auxiliar na maximizag&o dos beneficios do setor e na minimizacéo dos potenciais
impactos negativos no ambiente, no patrimonio cultural e nas sociedades. Numa outra
instancia, na Agenda 2030: Objetivos para o Desenvolvimento Sustentavel constam 17
objetivos e 169 metas que visam a construgdo de um mundo mais justo, préspero, sustentavel

e igualitario até 2030.

Apesar de diferentes, estas duas propostas ttm em comum a transversalidade e a
possibilidade de poderem ser aplicadas aos varios contextos globais, de modo que, em
seguida, servirdo de apoio a analise que sera feita no que respeita ao desenvolvimento da rede
das AHP. Para além disso, evocam objetivos, valores e metas e apelam a condutas que
representam uma oportunidade importante para a construcdo de uma conduta mundial onde
seja patente o equilibrio a nivel ambiental, social e econémico. Por forma a alcancar este

equilibrio nos varios dominios da vida social é essencial que o turismo, dada a sua relevancia
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nos varios contextos globais, seja promovido e desenvolvido de modo responsavel e

sustentavel.

A iniciativa de requalificacdo das AHP teve como objetivos primordiais a valorizagédo
e a promocao das mesmas e das suas caracteristicas. Porém, o facto de a mobilizacao de bens
culturais, enquanto elementos importantes das estratégias de desenvolvimento de territorios
com dificuldades estruturais, terem estado na génese desta iniciativa realgou ainda mais a
pertinéncia de garantir que o progresso do projeto decorreria em consonancia com os valores
de responsabilidade e de sustentabilidade nos varios dominios (v.d. Boura, 2004: 1). Em
consequéncia, no desenvolvimento das AHP existiu a preocupacdo de garantir que as
atividades turisticas eram conduzidas em harmonia com as especificidades e com as tradigdes
das varias aldeias envolvidas, principio que vai ao encontro do Artigo 1 presente no Cddigo
Mundial de Etica do Turismo, que reitera 0 modo como o turismo deve contribuir para o
entendimento e o respeito mutuo entre homens e sociedades (v.d. Organiza¢do Mundial do
Turismo, 1999: s/p). Para que isto se verificasse, a participagcdo, o envolvimento e a
dinamizacdo da sociedade e dos atores e parceiros locais, tais como a populacéo, as autarquias
e as associacOes de desenvolvimento nas acdes decorrentes deste projeto, foram fundamentais
(v.d. Boura, 2004: 7). Isto permitiu que as varias intervenc@es fossem sustentadas por uma
conduta responsavel, o que se revelou um importante aliado para assegurar que as politicas
turisticas fossem conduzidas de modo a contribuir para a melhoria dos niveis de vida das
populacBes das regides visitadas, respondendo as suas necessidades (v.d. Organizacao
Mundial do Turismo, 1999: s/p). Para tal, verificou-se também a dimensdo integrada e
integradora das varias acOes realizadas nas AHP e o modo como elas foram um importante
contributo em dominios diferenciados, em particular ao nivel das infraestruturas, do
patriménio construido, da requalificacdo urbanistica e da animacdo econdmica, social e
cultural (v.d. Boura, 2004: 7). Assim, e indo ao encontro daquilo que vem descrito nos Artigos
3 e 4 do Codigo Mundial de Etica para o Turismo, tera sido privilegiada a relevancia dos
recursos locais, designadamente os patriménios natural, construido e cultural como elementos
de diferenciagdo. Além disso, ndo tera sido menosprezado o dever de salvaguardar o
ambiente, 0s recursos naturais e de garantir que o impacto da atividade turistica seria benéfico
(v.d. Boura, 2004: 7; Organiza¢do Mundial do Turismo, 1999: s/p).

Na Agenda 2030: Objetivos para o Desenvolvimento Sustentavel no ODS nimero 12,
que ressalta a necessidade de garantir que a sustentabilidade esteja patente nos padrdes de

producéo e de consumo, é evocada uma referéncia especifica ao turismo e a importancia de
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“desenvolver e implementar ferramentas para monitorizar os impactos do desenvolvimento
sustentavel para o turismo sustentavel, que cria emprego, promove a cultura e os produtos
locais” (NagBes Unidas, s/d:s/p). Seguramente estas foram preocupagdes que guiaram a
afirmacéo do projeto AHP e que contribuiram para a sua prosperidade e, também por isso,
este projeto é exemplificativo no modo como vai ao encontro dos objetivos presentes na
ET2027. Este documento aponta metas de natureza economica relativas ao setor turistico
portugués, com um claro foco na coesdo territorial e no crescimento em valor, tendo como
objetivo proporcionar o aumento da procura turistica no pais e nas varias regides. E
importante referir que os objetivos presentes na ET2027 s&o desenvolvidos considerando os
beneficios tanto para os agentes do turismo como para as populagdes locais, potenciando e
salientado, uma vez mais, o efeito multiplicador do turismo enquanto motor de
desenvolvimento. Neste documento sdo expostos alguns dos principais desafios que o turismo
em Portugal enfrenta e € interessante verificar o modo como a rede Aldeias Histdricas de
Portugal, enquanto projeto aglutinador e inovador, tem revelado e continua a revelar potencial
para responder e contornar alguns desafios identificados que estdo expostos na ET2027 (v.d.
Turismo de Portugal, 2017: 15). Como primeiro desafio, apresentado na ET2027, salienta-se
0 combate as assimetrias regionais, sendo que neste sentido é importante voltar a salientar
que o PRAHP foi integrado no PPDR, cujo subprograma se denominou Desenvolvimento
Rural e Local e que tinha como objetivo o apoio ao desenvolvimento econémico em nicleos
rurais. A pertinéncia deste programa torna-se especialmente notoria perante a evidéncia do
tradicional desequilibrio do desenvolvimento entre o litoral e o interior, bem como entre o
mundo rural e 0 mundo urbano (v.d. Ferreira, 2011: 16). Nas Gltimas décadas, a diferenciacdo
rural-urbana tem vindo a atenuar-se de modo gradual, tanto em termos de estilos de vida das
populagGes como no que respeita aos fatores territoriais (mobilidade, atividades econdémicas,
tecnologia da informacdo e comunicagéo, importancia de atividades de lazer, entre outros).
Numa breve analise de dados estatisticos, entre 1960 e 2011, apesar da tendéncia de reducédo
desde 2010, a populacédo residente portuguesa aumentou aproximadamente 24% (de 8 292
500 para 10 276 617 habitantes), em contraciclo a tendéncia das populacdes dos territorios
do interior, com uma reducdo aproximada de 30% de populagéo. De facto, em 2018, 43% da
populagdo portuguesa vivia nos principais nucleos urbanos, 159 cidades, do pais.
Simultaneamente, constata-se o envelhecimento da populagdo, com maior incidéncia
europeia e regional na Peninsula Ibérica, traduzido pelo crescimento da populagéo idosa em
quase 10% no conjunto dos concelhos de Portugal continental, contrastando com a regressao

da populacdo jovem em 11%, e atenuado, sob o aspeto econémico, pelo sensivel aumento
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(1%) da populacéo ativa (v.d. Instituto Nacional de Estatistica, 2019:19 ). Revela-se portanto
patente a ocorréncia de uma imposi¢cdo nacional e internacional de implementacdo de
politicas que fomentem o desenvolvimento social e econémico em zonas rurais (ou territorios
de baixa densidade) através de estratégias que respeitem as carateristicas sociais da regiao e
da sociedade nela integrada, que promovam a qualidade de vida dos cidadaos, que assegurem
a disponibilidade e acessibilidade aos servigos publicos, em particular os sociais, que
favorecam a equidade e justica social, enfim, que sejam atrativas a novos residentes e
dissuasoras do éxodo populacional. Deste modo, é notoria a consciéncia de que a capacidade
de as areas urbanas e rurais estarem integradas fisica, funcional e socialmente traz varios
beneficios para ambas uma vez que dispde de recursos e ativos distintos (v.d. Republica
Portuguesa - Unidade de Missdo para a Valorizagdo do Interior, 2016: 130). No caso das
AHP, este foi um projeto turistico pensado acima de tudo para combater a desertificacdo
populacional no interior raiano, numa tentativa de conseguir voltar a fixar populagdo mais
jovem nas zonas rurais, promover a regido e as varias aldeias através da criacdo de polos

atrativos e de emprego (v.d. Ferreira, 2011: 11).

Como segundo desafio apresentado pela ET2027 destaca-se a valorizagdo do
patriménio e da cultura, sendo que, no caso das AHP, o patriménio revelou-se um mecanismo
preponderante no processo de revitalizagdo que nelas ocorreu, devido a variedade e as
particularidades do patrimonio historico e cultural que pode ser encontrado nas varias AHP.
Por esse motivo, as intervencgdes efetuadas nas aldeias pretendiam estender-se por varios
dominios, em particular, ao nivel da qualificacdo dos espagos publicos (colocacdo de
mobiliario urbano adequado, pavimentacgdo e arranjo de pracas, pelourinhos, largos e ruas) e
da valorizacdo do patrimonio (recuperagdo de muralhas, de alguma arquitetura militar,
conservacao de solares, igrejas, entre outras). Complementarmente, as intervengdes também
estavam previstas a nivel cultural e turistico, com a cria¢do de espacos de museu e de venda
de artesanato, com recurso a criagdo de postos de turismo, de alojamento e com a adaptacdo
de edificios para turismo de habitacdo rural. Para além disso, estariam também conjeturadas
a melhoria das acessibilidades, por forma a facilitar a circulacdo entre as varias aldeias, € a
dotacdo de infraestruturas que incluiriam, no caso, a remodelacédo de redes de abastecimento
de &guas, de esgotos domesticos e pluviais, enterramento das infraestruturas elétricas e de
comunicagdes para asseverar a habitabilidade das varias aldeias (v.d. Moreira, Camarinhas &
Paulo, 2004: 42-43) .
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No desenvolvimento do projeto AHP também estariam implicitas a qualificacdo e a
valorizagéo dos recursos humanos. Com este projeto pretendeu-se desenvolver um programa
que integrasse investimentos publicos em patrimonio, infraestruturas ou equipamentos que
potenciassem o0 desenvolvimento turistico das aldeias e possibilitassem um aumento da
qualidade de vida e novas oportunidades para as populagdes. Por outro lado, investimentos
privados que contribuissem para criar emprego e dinamizar o tecido socioeconémico. Alem
disso, os investimentos de caracter mais imaterial que valorizassem o0s recursos humanos e
estimulassem os recursos enddgenos fizeram também parte do planeamento deste projeto
(v.d. Ferreira, 2011: 17).

Por Gltimo, entenda-se 0 modo como as AHP evidenciam potencial na forma como se
podem tornar um importante estimulo a inovacdo e ao empreendedorismo, um dos desafios
presentes na ET2027. E de realcar a criagdo de diversas microempresas, nas areas do turismo
em espaco rural, gastronomia, artesanato, produtos locais e animagdo turistica e,
consequentemente, da criagdo de novos postos de trabalho e com um incremento na
atratividade das varias aldeias (v.d. Ferreira, 2011: 41). No que respeita a inovacao, é
importante frisar que, desde o inicio, o projeto das AHP percebeu a importancia das novas
tecnologias e da sociedade de informacdo como ferramenta promotora da atragao e retengéo
de turistas. Nesse sentido, desde o comeco estariam projetadas o desenvolvimento de
aplicacdes multimédia capazes de cativar e de surpreender os visitantes e que possibilitassem
que as experiéncias turisticas se tornassem mais dinamicas e inovadoras, tendo em vista 0s
beneficios ao nivel do desenvolvimento econémico e social que seriam sentidos tanto nas
atividades como na vivéncia das proprias aldeias (v.d. Associacdo de Desenvolvimento
Turistico das Aldeias Historicas de Portugal, 2009:31 ). Estes sdo dominios e topicos que se
aprofundardo em seguida, no presente capitulo, mas também no seguinte com recurso aos

dados respeitantes a analise das entrevistas.

Por forma a elucidar algumas das ilages antes apresentadas, considera-se relevante
referir que com recurso ao Il e ao Il QCA o investimento que se efetuou nas AHP
consubstanciou-se num total de cerca de 44 milhGes de euros. Atente-se, por isso no modo

como foram repartidos os investimentos 0s apoios em consequéncia desta verba:

a distribuicdo desta verba, por dominios estratégicos, evidencia a importancia da
valorizagdo do patriménio, que representa 34% do valor total, seguindo-se-lhe a
reabilitacdo e requalificacdo urbanistica (21%), as infraestruturas de base (19%)

e 0s equipamentos de apoio directo ao turismo (12%). Complementarmente,
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iniciativas de animacdo, promocdo e divulgacdo (10%) bem como de
dinamizacdo da economia local, estimulando o empreendedorismo e criacdo de
micro-empresas (4%), sdo assumidas como garante da complementaridade,
sustentabilidade e rentabilizacdo das accGes mais amplas de valorizacdo e

requalificacdo.
Ferreira, 2011: 23

Note-se que na pratica este foi um investimento que teve impacto nas intervengoes
operadas em 15 igrejas, em 8 castelos e panos de muralha e em variados edificios de
reconhecido valor arquitetonico. As intervengdes verificaram-se por isso por meio de agdes
de valorizacdo, de recuperacdo e de reutilizacdo do patrimonio, em alguns dos casos com
introducdo de componentes e materiais contemporaneos e noutros somente com a simples
conservacao das ruinas tendo em vista a criacdo de conjuntos cénicos simbdlicos. Nesse
sentido, um dos objetivos passou também por dar novas funcionalidades ao patriménio
recuperado, sendo o caso dos postos de turismo, dos espagcos museologicos e multifuncionais,
entre outros, que foram instalados em muitos dos edificios recuperados com recurso ao
PRAHP. Por outro lado, foram também criadas 20 microempresas no ambito da intervencao
realizada no PRAHP, a saber 15 unidades de Turismo em Espaco Rural e 5 de gastronomia
tradicional, comercializacdo de artesanato, e de animacdo turistico-desportiva, tendo sido
valorizados e reutilizados os imdveis de arquitetura tradicional ja edificados, mas, na maioria

dos casos, em elevado estado de degradacao.

3.1.3. A relevancia das praticas turisticas sustentaveis

A pandemia provocada pela disseminacdo da COVID-19 determinou que a importancia
dada ao turismo interno no contexto portugués se tornasse mais evidente. Esta mudanca de
paradigma gerou oportunidades em alguns contextos turisticos, ao possibilitar a projecdo de
novos lugares, tradicOes e experiéncias. Em Portugal, um dos exemplos que espelha o
incremento da procura turistica em territorio nacional esté relacionado com um aumento da

procura por experiéncias turisticas em espaco rural. Tal como salientado pelo INE,

no turismo no espaco rural e de habitacdo (representatividade de 5,0% nas
dormidas e 6,3% nos proveitos de aposento) (...) Esta singularidade indicia que
este segmento da oferta dos servicos de alojamento turistico tera sido mais

resistente ao impacto da pandemia, como comprova o facto de ter sido o que
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registou menores decréscimos no nimero de hospedes (-37,1%) e de dormidas (-
34,1%), a grande distancia das reducbes verificadas na hotelaria (-61,6% e -
63,9%, respetivamente) e no alojamento local (-66,3% e -65,0%, pela mesma

ordem).
Instituto Nacional de Estatistica, 2021b:3

Em particular no interior do pais, em tempo de pandemia, registou-se um aumento na
procura no turismo de natureza no Minho, em Tras-os-Montes, na regido Centro e no
Alentejo, que terd superado os valores registados em 2019 (v.d. Republica Portuguesa, 2020:
s/p). Dada a localizacdo das AHP na regido Centro, atente-se que o atual presidente do TCP,
Pedro Machado, sugere que “as pessoas estdo a descobrir a hospitalidade portuguesa que é
unica, e com ela uma diversidade de motivos de interesse que existe no centro.” (v.d. Lusa,
2020c: s/p). Apesar de datada de agosto de 2020, esta afirmagdo continua a fazer sentido no
atual contexto pandémico, na medida em que um dos objetivos € que, mesmo com a
diminuicdo das restricdes as viagens, muitos turistas mantenham interesse pelo préprio pais
e procurem também destinos menos povoados e mais sustentaveis. A baixa densidade
populacional e a sustentabilidade subjacente as praticas turisticas sdo caracteristicas que
qualificam algumas das préticas turisticas no centro do pais e, em particular, as AHP. No
contexto pandémico, a rede Aldeias Histdricas de Portugal apostou em campanhas que visam
a manutencao dos turistas ja fidelizados e a conquista de novos visitantes para um destino
dotado de especificidades e caracteristicas particulares, com recurso ao desenvolvimento de

um plano operacional de combate a COVID-19 (v.d. Lusa, 2020a: s/p).

Para além disso, note-se que a pandemia provocada pela COVID-19, além de
oportunidades para alguns contextos turisticos em termos de notoriedade e maior procura
turistica, também trouxe novas exigéncias as quais o setor e aqueles que nele intervém devem
responder, de modo a estabelecer uma relagdo de confianga com os consumidores. Neste
sentido, as certificacOes tém-se revelado mecanismos fundamentais para apoiar as empresas
e 0s destinos a posicionar-se no mercado turistico, indo, assim, ao encontro das necessidades
e exigéncias do turista no cenario de pandemia. E importante referir que & rede Aldeias
Historicas de Portugal foram atribuidos dois mecanismos de certificacdo que sdo a “Biosphere
Destination ” (anexo 7) e a “Destino Seguro” (anexo 8) concedidos, respetivamente, no ano
de 2018 e 2020. E evidente que a pertinéncia destes mecanismos ganhou maior visibilidade
no cenario pandémico, no entanto ambos refletem a importancia de alavancar iniciativas que

asseveram a sustentabilidade e a seguranca das praticas, dos produtos e dos servigos
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turisticos. As duas certificagdes atestam 0 modo como o desenvolvimento do destino em rede
tem sido feito, garantindo uma estratégia e um equilibrio adequados, a nivel econémico,

sociocultural e ambiental.

Primeiramente, atente-se no certificado “Biosphere Destination”, outorgado pelo
Global Sustainable Tourism Council, uma entidade que, a escala global, estabelece os
pressupostos de um turismo sustentavel de acordo com as orientacdes da UNESCO e da Carta
Mundial de Turismo Sustentavel. As AHP foram, em 2018, o primeiro destino em rede a
escala mundial e o primeiro destino nacional a receber a certificagdo “Biosphere Destination”,
aprovada pela UNESCO, que distinguiu a estratégia das AHP na defesa da preservacdo do
territorio, da natureza e das tradicGes e costumes das populagdes locais (v.d. Aldeias
Historicas de Portugal, 2018: s/p). Além disso, esta distincdo reflete que o modelo de turismo
aplicado nas AHP tem cumprido as 17 metas globais estabelecidas pela Assembleia Geral das
Nagdes Unidas, no ambito dos ODS presentes na Agenda 2030. Por conseguinte, expressa o
trabalho que a associacdo tem desenvolvido por forma a responder aos requisitos de
comunidades, agentes publicos e privados, bem como ao cada vez maior nimero de turistas
que visitam o territorio (v.d. Biosphere Tourism, s/d: s/p). Os membros da “Biosphere
Destinations Community ”, como as AHP, tém em comum o facto de serem destinos em que
a sustentabilidade é garantida por critérios acordados globalmente em conferéncias
promovidas pela UNESCO e pela OMT.

Em 2021, as AHP viram a classificacdo “Biosphere Destination” renovada e, para que
tal sucedesse, atente-se em trés iniciativas desenvolvidas e implementadas ao longo dos anos

2019 e 2020 que terdo sido fundamentais.

Em primeiro lugar, repare-se na iniciativa “Aldeias Historicas de Portugal — Um
Destino Mais Inteligente”, um projeto desenvolvido em parceria com a Altice Portugal, que
permitiu dotar as 12 Aldeias Histéricas de Portugal de tecnologias wireless de qualidade e de
outras estruturas digitais, que se tornaram, assim, o primeiro destino, em rede, totalmente
coberto com fibra dtica e com wi-fi gratuito. A instalagdo destas tipologias de tecnologias e
estruturas digitais e o reforco das AHP como um destino inteligente terdo, decerto, impacto
na qualidade de vida dos residentes, na experiéncia dos turistas, no modo como 0s
profissionais exercem a atividade no territorio e na atratividade para a instalagdo de novos
negacios. Devido a este projeto, sdo cerca de 6 mil habitagdes e empresas, distribuidas pelos
municipios que integram a rede das Aldeias Histdricas de Portugal, que irdo beneficiar

diretamente deste investimento (v.d. Aldeias Historicas de Portugal, 2019a: s/p).
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Adicionalmente, foi criada uma aplicacdo mével disponivel para smartphones, que possibilita
uma interacdo mais dindmica com o0s visitantes através da partilha de sugestdes, eventos,
noticias, percursos, redes sociais e pontos de interesse. Foi também implementado um sistema
beacon, que permite aos visitantes que estejam préximos de um dispositivo beacon,
utilizarem a tecnologia bluetooth para que lhes sejam enviados alertas sobre os diversos

pontos de interesse (v.d. Silva, 2020: s/p).

Em segundo lugar, destaca-se a iniciativa “Rede de Percursos Ciclaveis Aldeias
Historicas de Portugal” que tem como objetivo principal a promocdo de praticas de
mobilidade sustentaveis, neste caso especifico com recurso a bicicleta. Em resultado desta
iniciativa, entre as aldeias que integram a rede, foi identificada e categorizada uma rede de
percursos ciclaveis em estrada, num total de cerca de 3500 quilémetros, divididos por 46
percursos que constituem a maior rede de percursos ciclaveis do pais (v.d. Interior do Avesso,
2021: s/p). Paralelamente, esta em fase de concluséo a producdo de um guia dos percursos
ciclaveis para quem pretender conhecer os diversos percursos, com uma forte aposta na
vertente inclusiva e acessivel, ao abrigo do programa “Aldeias Historicas de Portugal All For
All”. Note-se que na rede das Aldeias Histéricas de Portugal est4 contida a Grande Rota das
Aldeias Historicas de Portugal, a maior rota europeia para caminhadas com o selo "Leading
Quality Trails — Best of Europe™, entregue pela European Ramblers Association (Associacao
Europeia de Caminhada) (v.d. Silva, 2020: s/p).

Em terceiro lugar, realga-se o projeto “Receitas que Contam Historias — Gastronomia
e Vinhos das Aldeias Historicas de Portugal”, promovido junto do setor da restauracdo e da
hotelaria locais, que tem como objetivo obter a informacdo necessaria para a inventariagdo
do cardapio gastronémico do territorio, assim como dos metodos de confecdo dos respetivos
pratos, com o proposito de os perpetuar em diferentes suportes de comunicagéo. Este projeto
comecou com a recolha de testemunhos junto da populagdo residente, com vista ao
levantamento detalhado dos saberes, receitas, métodos de confecéo, tradicdes e produtos
enddgenos existentes ou que, por algum motivo, tenham deixado de ser utilizados ao longo
do tempo. Esta iniciativa refor¢a as AHP como um destino turistico impar também na area da
gastronomia e que vai ao encontro da “Estratégia Farm to Fork”, um dos vetores de atuagédo
do Pacto Ecoldgico Europeu, que visa tornar os sistemas alimentares justos, saudaveis e
ecologicos. Esta estratégia visa acelerar a transi¢ao para um sistema alimentar sustentavel que
assente nos seguintes tdpicos: ter um impacto ambiental neutro ou positivo; ajudar a mitigar

as mudancas climaticas e adaptar-se aos seus impactos; reverter a perda de biodiversidade;
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garantir seguranca alimentar, nutricao e sadde publica, garantindo que todos tenham acesso a
alimentos suficientes, seguros, nutritivos e sustentaveis; preservar a acessibilidade dos
alimentos, gerando retornos econémicos mais justos, promovendo a competitividade do setor
de suprimentos da UE e promovendo o comércio justo (v.d. Aldeias Historicas de Portugal,
2020: s/p).

Em seguida, considere-se a segunda certificacdo indicada, o selo “Destino Seguro”
aplicado a rede das Aldeias Historicas de Portugal no recente contexto pandémico. Com
efeito, a rede das Aldeias Historicas de Portugal desenvolveu um plano operacional de
combate a COVID-19, com o objetivo de reforcar as aldeias da rede como destino seguro e
sustentavel em tempo de pandemia. O plano, elaborado em parceria com a consultora
Deloitte, partiu de um desafio lancado pelas AHP, visando garantir que todo o ecossistema
do turismo instalado nas AHP tem capacidade de resposta a nova situacdo, sobretudo nos

vetores alojamento, restauracao, patriménio, mobilidade comércio e natureza.

Segundo a Associacdo das Aldeias Historicas de Portugal, “os turistas, a populacdo
residente, mas também os agentes econdmicos e as mais diversas entidades do territorio, sdo
os alvos de um plano que surgiu da necessidade identificada pelas Aldeias Histéricas de
Portugal de requalificar e adaptar as aldeias enquanto destino seguro e de confianca” (Aldeias
Histdricas de Portugal, s/d a: s/p). O plano congrega um conjunto de medidas que tem por
objetivo mitigar o risco de propagacdo do SARS-CoV-2 nas vérias aldeias. Por um lado,
estabelece medidas a nivel da digitalizacdo dos processos, tendo por objetivo a redugdo dos
pontos de contacto e a diminuicdo da utilizacdo do papel; por outro, surgem as medidas de
adaptacdo sanitaria em termos de mobilidade, informacé&o e higiene e, por tltimo, as medidas
ao nivel da capacitacdo com a producgéo de guias de boas préaticas de seguranca sanitaria e de
sustentabilidade. Deste modo, entre as medidas propostas estariam a organizagao de a¢des de
capacitacdo como webinars em formato digital destinados a agentes publicos e privados
ligados & atividade turistica com o proposito de esclarecer as implicacOes e as obrigaces e
outras possiveis davidas, que surgiram em contexto de pandemia, em consequéncia da
atribuicdo do selo “Destino Seguro e Sustentavel”. Constate-se que, neste ambito, é essencial
destacar o guia de boas praticas O Manifesto do Turista Responsavel, um documento onde
estdo elencados 10 principios e orientacBes que sublinham a atitude responsavel que qualquer
visitante deve ter ao viajar para o territorio das AHP (v.d. Aldeias Historicas de Portugal, s/d
b: s/p ). O Manifesto do Turista Responsavel é um guia orientador que promove e sugere um

compromisso com a sustentabilidade e com a responsabilidade em todos os dominios e,
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principalmente, que reitera a necessidade de assegurar que a atividade turistica em tempo de
pandemia ndo coloca em causa a protecdo das comunidades locais das AHP. Nesse sentido,
este guia orientador patenteia a necessidade de cumprir as novas normas de etiquetas
respiratoria, de higienizacdo e do distanciamento social que surgem em consequéncia da
COVID-19. Contudo, salienta também premissas que vao encontro da importancia de
consumir e valorizar os produtos e servicos locais disponiveis nas AHP, de serem fomentadas
as trocas reciprocas entre os turistas e as comunidades locais e de ocorrer uma fruicdo e um
consumo sustentavel dos diversos recursos encontrados nas AHP (anexo 9). As premissas
que constam neste manifesto sdo precedidas de uma introducdo que resume ndo s6 a sua
pertinéncia, mas também alguns dos valores que orientaram o desenvolvimento das AHP

enquanto projeto turistico:

Viajar ¢ CONHECER outros meios de viver, de ser e estar no mundo. E
ENTENDER que 0 nosso planeta é tao finito como imenso, que o ser humano é
t0 idéntico e tio diferente. E RESPEITAR essa diferenca e vivé-la, torna-la
nossa e PRESERVAR a sua existéncia tal e qual como ela é. E PARTILHAR
com 0S que Se encontram connosco, com 0s que brevemente partirdo e com 0s

que conhecemos dentro do nosso trajeto. Porque viajar é isso mesmo: VIVER.
Aldeias Historicas de Portugal, s/d b: s/p

Com efeito, as AHP sdo reconhecidas como um destino que se destaca no modo como
desenvolveu um programa tdo completo de resposta a COVID-19 que prope um conjunto
de iniciativas que, objetivamente, mitiga 0s riscos de propagacao do virus nas varias AHP.
Mais do que isso, o plano sublinha a necessidade de sensibilizacdo dos turistas, residentes,
agentes econdmicos e entidades diversas para os efeitos da pandemia, ou seja, destaca a
importancia de a resposta a situacdo pandémica ser feita em rede, de forma a acautelar os
interesses das comunidades locais e, simultaneamente, transmitir um sentimento de seguranca

que atraia os turistas (v.d. Aldeias Historicas de Portugal, s/d a: s/p).

Note-se que, neste plano, estdo também presentes os desafios e dificuldades que sédo
transversais as varias aldeias, que se relacionam acima de tudo com as questdes relacionadas
com a deslocacgéo nos territorios, uma vez que uma parte significativa do tecido urbano das
aldeias é composto por vias estreitas, que ndo facilitam o distanciamento, no caso de se
registarem grandes fluxos de turistas. Contudo, e tal como expresso no Manifesto do Turista

Responsavel, uma das responsabilidades mais relevantes que este plano patenteia € o
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compromisso com a seguranca das populacdes locais das varias aldeias, uma vez que a

maioria da populagéo se encontra num grupo de risco, devido a idade avancada.

3.2. Consideragdes intermedias

Tal como foi elucidado, o crescimento da rede das AHP vai ao encontro das metas e
das prioridades que séo estabelecidas no Cédigo Mundial de Etica do Turismo e na Agenda
2030: Objetivos para o Desenvolvimento Sustentavel, duas referéncias que evocam objetivos,
valores e metas, apelando a condutas que representem oportunidades para a construcdo de
uma trajetéria mundial, onde esteja patente o equilibrio ambiental, social e econémico. No
caso da presente dissertacdo, 0s principios presentes em ambos os documentos foram
aplicados em particular ao setor turistico por forma a ratificar o0 modo como a crescente
prosperidade turistica da rede das AHP tem sido alcancada e alicercada com base em boas
praticas. Salientou-se, por isso, 0 modo como as AHP encerram uma oportunidade para
colmatar alguns dos desafios que o turismo portugués enfrenta e que sdo apresentados na
Estratégia de Turismo 2027, em particular, o combate as assimetrias regionais, a valorizagdo
do patrimoénio e da cultura, a qualificacdo e valorizacdo dos recursos humanos e o estimulo a

inovacédo e ao empreendedorismo.

A pandemia provocada pela COVID-19 desencadeou uma reestruturagdo na forma
como as AHP orientam as suas intervencdes e iniciativas; contudo, note-se que a pratica
sustentavel e responsavel tem norteado a evolucdo da rede das AHP desde a sua génese.
Decerto que em tempo de pandemia determinados aspetos sao especialmente determinantes
e, por isso, explicaram-se dois mecanismos de certificacdo que foram atribuidos a rede das
AHP, designadamente o “Biosphere Destination” em 2018 e 0 selo “Destino Seguro” em
2020. Ambas as certificagdes manifestam que o apoio as comunidades locais, a minimizagdo
do impacto ambiental, a preservacdo e a sustentabilidade do patrimonio cultural e a promogéo
das boas préaticas tém sido areas prioritarias na intervencdo que a Associacdo Aldeias
Historicas de Portugal tem feito no territorio. Além disso, espelham o modo como as AHP se
revelam um destino turistico que esta a par das novas tendéncias, mas que preserva aquelas
que sdo as caracteristicas estruturais e distintas que as caracterizam, estes sdo topicos que
serdao aprofundados com recurso a analise dos inquéritos por entrevista que sera realizada no

proximo capitulo.
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Capitulo 4 — O estudo de caso das Aldeias Historicas de Portugal: inquéritos por

entrevista

4.1 O inquérito por entrevista

O inqueérito por entrevista revelou-se o instrumento privilegiado de recolha de
informacao neste estudo, pois permitiu reunir uma vasta quantidade e variedade de dados
essenciais, que orientaram o desenvolvimento critico do presente capitulo. Como € sabido, a
entrevista caracteriza-se por ser um contacto direto entre o investigador e o seu interlocutor,
e possibilita uma verdadeira interacdo, onde o entrevistado exprime as suas percecoes,
interpretacdes e experiéncias, e o investigador facilita essa expressédo, evita que ele se afaste
do objetivo e permite que o entrevistado aceda a um grau elevado de autenticidade e
profundidade (v.d. Quivy & Campenhoudt, 2005: s/p).

Considerou-se que a tipologia de entrevistas semi-diretivas seria a mais adequada no
ambito da presente investigacao, visto que estas se centram no problema em estudo, seguem
um guido de topicos e questdes provenientes do desenvolvimento tedrico, o que possibilita
que o entrevistado possa expressar as suas opinides com alguma liberdade. Contudo, o
pensamento e o discurso do entrevistado podem ser balizados e encaminhados com as
questdes predefinidas de modo a obter a informacao que se pretende recolher e a auxiliar a

analise de conteido que é realizada posteriormente.

4.1.1. Pertinéncia e caraterizacdo da amostra

Como justificado no capitulo anterior, as AHP converteram-se no estudo de caso da
presente dissertacdo, pois considera-se que este projeto em rede espelha 0 modo como a
atividade turistica deve ser promovida e desenvolvida, em linha com prioridades ao nivel da
sustentabilidade e da responsabilidade e, também, criando beneficios e oportunidades para 0s
varios intervenientes que influenciam e sdo influenciados pelo setor em contexto de
pandemia. Revelou-se fundamental compreender o contexto onde este projeto em rede se
encontra inserido, o Turismo do Centro de Portugal, bem como descrever algumas das suas

particularidades e caracteristicas.

Nesse sentido, os individuos que constituiram a amostra dos inquéritos por entrevista

foram selecionados por conveniéncia de acordo com a sua experiéncia e conhecimentos na
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area da investigacdo e considerando a relevancia que o seu contributo teria para a pertinéncia

e qualidade da presente investigagéo.

O publico-alvo a entrevistar foi composto por um individuo com conhecimento préatico
da atividade turistica no Turismo do Centro de Portugal e por dois profissionais das AHP.
Deste modo, o Turismo do Centro de Portugal esté representado pelo seu atual presidente,
Pedro Machado, que assume o cargo desde 2013. Numa outra instancia, as AHP, enquanto
associacdo de desenvolvimento turistico, sdo representadas nesta dissertagdo por Arménio
Coelho, profissional atualmente responséavel pelas estruturas de animacdo permanente das
AHP, cargo que lhe permite estar envolvido em todos os assuntos e em todos os projetos da
associacao, e por Jodo Santos, encarregue da area da comunicagdo da associa¢do em causa e

por todas as questdes relacionadas com este dominio.

4.1.2. Tipologias de entrevistas e procedimentos

No presente estudo, o processo de aplicacdo das entrevistas contou com varios
momentos. Como forma de contacto inicial, no més de junho de 2021, foi utilizada a chamada
telefonica para averiguar a viabilidade de realizacdo das entrevistas. Em seguida, e tendo
sido o parecer positivo tanto por parte do TCP como pelas AHP, a 29 de junho de 2021 foram
enviados via email dois documentos. Com o primeiro documento, designado por “Solicitagdo
de Entrevista” (apéndices 1 e 2), foi requisitada a realizacdo da entrevista e nele estavam
discriminados os objetivos e o proposito da sua realizagdo. No segundo documento,
denominado de “Consentimento Informado” (apéndice 3), estavam esclarecidas as questdes
relativas a privacidade e ao modo como os dados seriam utilizados e tratados. Este documento
anunciou também a necessidade de proceder a gravagao das entrevistas, caso a sua realizagdo
ocorresse em formato digital, com o intuito de permitir uma melhor compreensédo dos dados.

Apesar de ter sido informado que a investigadora consideraria o formato digital como
sendo o mais benéfico para a qualidade do estudo, a decisédo relativa ao modo como seria
realizada a entrevista ficou a cargo dos entrevistados de modo a garantir que esta ocorreria
da forma que lhes parecesse mais conveniente.

Em primeiro lugar, obteve-se resposta via email por parte do TCP, na qual foi
confirmada a disponibilidade para a realizagdo da entrevista por parte do Presidente do

Turismo do Centro de Portugal. Foi solicitado que a investigadora remetesse as suas questes
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via email, tendo sido, posteriormente, as respostas as diversas perguntas recebidas por escrito
na data de 1 de julho de 2021.

Depois, foi obtida resposta por parte das AHP, via email no dia 1 de outubro de 2021,
na qual foi demonstrado interesse em participar no presente estudo, tendo sido sugerida a data
de 6 de outubro pelas 10h00m para a realizagdo da entrevista. Posto isto, foi solicitado pela
investigadora que a entrevista fosse realizada na plataforma Zoom por forma a permitir que
a mesma fosse gravada e depois transcrita tal como havia sido previamente referido. Por
forma a garantir que ndo existiria nenhum incomodo por parte dos entrevistados em
consequéncia da gravacao e assegurando uma vez mais que o contetdo da entrevista seria
usado apenas para fins académicos, a investigadora enviou uma declaracdo aos participantes
na qual assumiu o compromisso de eliminar a gravacdo assim que estivesse concluida a

transcrigdo total da entrevista (apéndice 4).

4.1.3. Guido das entrevistas

No que respeita as entrevistas, importa ndo esquecer que a propria flexibilidade que
esta subjacente a tipologia de entrevistas semi-diretivas faz acrescer o nivel de rigor que tem
de estar implicito a sua conducdo, de forma a garantir que sdo obtidas as informacdes
pretendidas. Para tal, as entrevistas respeitaram um guido com tdpicos predefinidos, cujo

aprofundamento se revelou determinante para a investigacao.

Com o intuito de salvaguardar que as questdes relacionadas com a pandemia provocada
pela disseminagdo da COVID-19 n&o influenciariam de modo desmedido a conversa com 0s
entrevistados, as questdes de ambas as entrevistas foram divididas em 3 blocos, 0 primeiro
com perguntas respeitantes ao cenario antes da COVID-19, um segundo bloco com
inquiricBes respeitantes ao atual cenério pandémico, e um ultimo conjunto de questdes que

visou esclarecer topicos respeitantes a fase pos pandemia.

No caso da entrevista ao Presidente do Turismo do Centro de Portugal, o guido contou
com um conjunto de 10 questdes, 4 delas trataram topicos relacionados com a atividade
turistica na regido Centro e as outras 6 abordaram tematicas que focavam, em particular, as
AHP (apéndice 5). Contudo, é importante frisar que no guido com as respostas as diversas
perguntas que foi gentilmente enviado via email pelo Presidente do Turismo do Centro de
Portugal, foi indicado que as questdes relacionadas com as AHP deveriam ser diretamente

colocadas & associacdo das Aldeias Historicas de Portugal, dado que 0s seus representantes
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estariam mais capacitados para responder as perguntas em causa. Nesse sentido, foi indicado

e disponibilizado o contacto da atual coordenadora das AHP, Dalila Dias (apéndice 6).

Por outro lado, o guido que serviu de base a orientacdo da entrevista realizada aos
profissionais envolvidos na comunicacao e na gestdo das AHP contou com um total de 18
questdes. E relevante frisar que a possibilidade de realizar a entrevista de modo sincrono, em
formato conversa na plataforma Zoom, foi, sem ddvida, benéfica para a qualidade dos
resultados obtidos. Este inquérito por entrevista contou com a participagdo de dois
intervenientes, os profissionais Arménio Coelho e Jodo Santos. Nesta entrevista 0s
participantes intervieram e responderam as questdes da forma que lhes pareceu mais
adequada (apéndice 7). Apos a realizagdo desta entrevista foi feita a transcri¢do total do seu
conteddo com o objeto de assegurar que as informagdes que constam nesta dissertacdo
correspondem de modo fidedigno aos dados que foram fornecidos pelos entrevistados
(apéndice 8).

4.1.4. Andlise de conteudo

No que respeita a0 modo como foram analisados os resultados obtidos em
consequéncia da realizacdo das entrevistas € pertinente frisar que, tal como referido por Quivy
& Campenhoudt, este instrumento de recolha de informacdo estd comumente associado ao
método da andlise de contelido, que se revela fundamental pois possibilita que as informagdes
e os dados fornecidos pelos entrevistados, que em muitos momentos apresentam um certo
grau de complexidade, sejam tratados de forma metddica e imparcial (2005: s/p). Com efeito,
apenas a utilizacdo de métodos construidos e estaveis permite ao investigador elaborar uma
interpretacdo que ndo tome como referéncia os seus proprios valores e representacdes.

Nesse sentido considerou-se pertinente efetuar o preenchimento de uma grelha de
analise na qual foram reunidos os resultados obtidos em consequéncia da realizacdo das
entrevistas realizadas no ambito da presente dissertacdo, sendo que, para garantir que esta
grelha estaria em consonancia com a organizagdo sequencial que havia sido utilizada na
realizacdo do guido das entrevistas, nela existem 3 categoriais principais que correspondem
aos 3 blocos principais de perguntas que guiaram as entrevistas realizadas. No primeiro séo
encontradas consideracdes respeitantes ao cendario antes da COVID-19, no segundo bloco
constam dados respeitantes ao atual cenario pandémico e o ultimo conjunto de informacges

contém topicos respeitantes a fase pds pandemia. Note-se que, na analise de conteldo para

77



além dos 3 blocos referidos, foram ainda definidas as categorias e 0s descritores que podem
ser consultados na seguinte tabela (figura 4).

Blocos Categorias Descritores

Antes da COVID-19
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Durante a COVID -19
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— Mecanismos de
Certificacdo: “Biosphere
Destination”, “Destino
Seguro e Sustentavel” e
“Manifesto do Turista

Sustentavel”

— Iniciativas: projeto piloto
que pressupde a gestdo e a
disperséo dos fluxos
turisticos

— Candidatura a Patrimonio
da Humanidade entre 2024

e 2030
Depois da COVID-19

— Plataforma de market
place alicercada nos 17
OoDS

Figura 4 — Andlise de contetido com base nos 3 inquéritos por entrevista realizados no &mbito da presente dissertagao.

Fonte: Elaboragéao propria

Esta grelha revelou-se fundamental por forma a permitir uma analise de dados
criteriosa e rigorosa. Nesse sentido, aps o preenchimento da grelha de analise de conteudo
procedeu-se a descricdo, interpretacdo e analise dos resultados obtidos que serdo encontrados
em seguida.

4.2. Analise e discussdo dos resultados

Para comecar, considera-se oportuno frisar que na entrevista a Pedro Machado, atual
Presidente do Turismo do Centro de Portugal, as AHP séo diferenciadas como um dos
destinos que se encontram na linha da frente e que se destacam ao estarem posicionadas como
produtos turisticos que estdo alinhados com as novas tendéncias que se tém vindo a verificar

ao nivel da procura turistica. Esta informacéo revelou-se, desde logo, um indicador positivo
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ao posicionar as AHP no Turismo do Centro de Portugal como um destino em rede que se
realca e cuja importancia é preponderante. Nesse sentido, o contributo das AHP consuma-se
também na analise que pode ser feita dos nUmeros que atestam que o crescimento registado
pela procura do Centro de Portugal é patente e superior a média nacional, visto que, tal como
afirmou Pedro Machado na entrevista realizada no ambito da presente dissertacdo, “entre
2014-2018, a regido Centro registou um crescimento turistico na ordem dos 51,6%,
praticamente dois digitos acima da média nacional (38,9%)”. Em termos temporais o ano de
2019 é indicado como 0 ano em que se verificou um balan¢o mais positivo para a regido
Centro, de modo que Pedro Machado acrescentou que “entre Janeiro e Outubro 2019 foram
contabilizados pelo INE 3,58 milhdes de hdspedes na regido, mais 5,17% do que no periodo
homologo de 2018, altura em que se registaram 3,41 milhdes”. Estes dados aludem a uma
fase anterior a pandemia provocada pela disseminacdo da COVID-19 e mostram uma
tendéncia de evolucdo crescente e favoravel nos produtos turisticos que estdo inseridos na
regido Centro, onde as AHP se inserem. Indo ao encontro destas evidéncias também na
entrevista aos representantes das AHP foi referido que a rede das AHP se distingue em termos
de notoriedade e de aceita¢do no turismo do Centro, no entanto, isto ndo significa que os seus
representantes tenham como intencdo diminuir ou desvalorizar os outros produtos e destinos
turisticos da regido.

No que respeita ao posicionamento, um dos aspetos que diferencia as AHP é
precisamente o facto de serem um destino em rede, “um destino que sdo 127, tal como foi
diversas vezes referido ao longo da entrevista aos seus representantes. No entanto, uma das
questBes que se levantou na analise que consta na presente dissertacdo estd diretamente
relacionada com os desafios e com as possiveis desvantagens que surgem associadas a gestao
de um destino em rede e, por consequéncia, a possibilidade de as caracteristicas singulares de
cada uma das AHP poderem ficar desvanecidas devido ao facto de elas serem agrupadas num
todo. Prontamente foi esclarecido, aquando da realizagdo da entrevista, que comunicar uma
rede é, de facto, uma mais-valia e ha dois fatores que o justificam de modo claro. O primeiro
esta relacionado com a experiéncia de visitacdo, visto que esta implicita a possibilidade de
visita ndo s6 a uma, mas a 12 aldeias e, em muitos casos, a partir do momento em que se
visita uma das AHP ¢ despertada a curiosidade nos visitantes para que conhecam também as
restantes. Para além disso, a proximidade dos locais permite que sejam realizados os short-
breaks ou as “escapadinhas de fim-de-semana”, ndo esquecendo também as vantagens que a
proximidade a Espanha confere a estes territorios. A segunda vantagem € especialmente

notada ao nivel da negociacao, visto que, como elucidado, ndo pode haver prioridade de
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nenhuma aldeia em relagéo as outras, por isso quando estd em causa a aquisicao de servicos,
a formalizacédo de candidaturas ou, por exemplo, o apoio financeiro todas estédo equiparadas
e 0s beneficios tém de ser repartidos por todas.

Além disso, note-se que a estratégia de comunicacdo das AHP passa muito por
comunicar um produto que € compdsito, um produto turistico que € caracterizado pela
heterogeneidade, sendo que é essa diversidade que enriquece a experiéncia turistica nas AHP.
No caso, um dos aspetos que foi bastante interessante verificar com a realizagdo da entrevista
prende-se com o facto de a Grande Rota das AHP que esta internacionalmente classificada
com o selo “Leading Quality Trails — Best of Europe”, ser um corredor de liga¢ao entre as
AHP que sustenta esta complementaridade que lhes estd subjacente e que evidencia a
relevancia dos pontos intermédios que unem as varias AHP. Logo, sdo também os ativos,
como por exemplo o rio Douro, e as marcas territoriais, como o caso da Serra da Estrela, que
se encontram neste territorios de ligacdo e que suportam esta diversidade que caracteriza a
experiéncia turistica que é proporcionada nas AHP.

O Presidente do Turismo do Centro de Portugal indicou 5 pilares estratégicos que

existem e que caracterizam a regido Centro do pais:

Pilares estratégicos do Turismo Centro Portugal
Cultura, Natureza, )
o Lifestyle, ) )
Historia, Wellness, . Turismo Turismo
o ) i Inspirational e .
Patrimanio, Turismo Ativo . Espiritual e Corporate e
ovas
Gastronomiae | e Desportivo e e Religioso Empresarial
i Tendéncias
Vinhos Mar

Figura 5 — Pilares Estratégicos do Turismo do Centro de Portugal.

Fonte: Elaboragdo propria baseada em afirmagdo de Pedro Machado aquando da entrevista realizada no

ambito da presente dissertacao.

Atente-se no modo como estes 5 pilares estratégicos que caracterizam a atividade
turistica na regido Centro de Portugal podem ser encontrados nas AHP enquanto destino
turistico em rede que oferece um produto turistico que é composito e cuja grande parte da
riqueza se encontra na diversidade de experiéncias turisticas.

Em primeiro lugar, no que respeita a “Cultura, Historia, Patrimonio e Gastronomia e
Vinhos” é crucial recuar uma vez mais aos primordios da criacdo das AHP, mesmo antes de

ser a rede que é na atualidade, e, tal como explicado na entrevista realizada aos representantes
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da associacdo das AHP , foi o Decreto de Lei 2/95 o primeiro documento que nomeou e
identificou as AHP e a necessidade de ser feita uma intervencéo fisica no patrimonio das
aldeias que se encontrava em ruina ou em elevado estado de degradacdo. Tal como explicado
no anterior capitulo foi, posteriormente, aquando do I e 1l Quadros Comunitarios de Apoio
que esta intervencdo fisica se efetivou. A data cada municipio possuia equipas
multidisciplinares constituidas por arquedlogos, engenheiros, arquitetos e topdgrafos que
trabalharam na reconstrucdo e requalificacdo de alguns dos elementos patrimoniais das
aldeias. Apesar de a equipa técnica e, consequentemente, a rede das AHP apenas ter sido
constituida em 2011, é importante salientar que o foco primordial das AHP enquanto
associacao de desenvolvimento turistico é a valorizagdo do patrimonio, foi esse propésito que
desencadeou o desenvolvimento e a criacdo desta rede. Contudo, em torno do patriménio
existem uma variedade de outros recursos turisticos que sdo alvo de enfoque e que estdo nas
linhas que orientam o trabalho desta associacéo de desenvolvimento turistico. Note-se que a
partir de 2011 a conduta estratégica e a intervencdo nas AHP consubstanciou-se,
maioritariamente, ao nivel de dois vetores, a componente imaterial e a comunicacdo. No que
respeita a componente imaterial é necessario destacar o “Ciclo 12 em Rede: Aldeias em
Festa”, pois ao longo da entrevista tornou-se claro o papel preponderante que este evento tem
no modo como consegue explorar as caracteristicas irrepetiveis e Unicas de cada uma das
AHP, das suas populaces, dos seus saberes e das suas tradigdes. Este € um evento que tem
na sua base a cultura e a histéria, sendo que assenta em trés vetores principais: a lenda de
cada uma das AHP, todas diferentes e com especificidades que sdo Unicas; a figura histoérica,
exemplificativamente a aldeia historica Belmonte esta associada & figura de Pedro Alvares
Cabral (por ter sido o local onde viveu, de modo que esta aldeia pode aprofundar e trabalhar
as particularidades desta figura histérica como nenhuma outra); e 0s acontecimentos
historicos relacionados com cada uma das aldeias, note-se que cada uma teve a sua
importancia histérica (porque foram criadas para se povoar estes territorios e para defender a
linha de fronteira que ¢ mais antiga da Europa). O “Ciclo 12 em Rede: Aldeias em Festa” ¢,
por isso, um exemplo de boas praticas em termos de comunicacdo e no modo como a rede
das AHP intervém para a preservacdo da componente imaterial.

A par desta iniciativa, foi também explicado durante a entrevista que tém surgido outras
de carater mais isolado, mas de grande importancia, em particular a pratica de tecelagem com
bracejo na aldeia histdrica Sortelha, que foi retomada devido a formacdes praticas que foram
facultadas pela rede das AHP e, por conseguinte, alguns residentes que participaram nelas

conseguiram alavancar uma atividade econémica e, a par disso, manter viva uma pratica
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cultural que estava em risco. Adicionalmente, ao nivel imaterial foi ainda destacado o
“Historias Criativas”, um projeto de cariz social, cultural e educativo desenvolvido pelas AHP
em parceria com 0s municipios da rede e que contou com a cooperagdo dos respetivos
agrupamentos escolares e que culminou com um livro que pretendeu registar as lendas
associadas a cada uma das AHP. Deste projeto resultaram 12 modelos de bonecos e todos
eles ttm em comum o tipo de material usado que é a I&, um recurso transversal a toda a regido.
Este projeto esté filiado na aldeia historica de Castelo Novo onde se encontra o atelié e onde
0s visitantes tém a possibilidade de fazer workshops e atividades que possibilitam explorar
aquilo que é a imagética e as lendas de cada uma das aldeias. Em relacdo a gastronomia, ja
foi referido no capitulo anterior o projeto “Receitas que contam historias”, contudo, por meio
da entrevista realizada, tornou-se possivel compreender que este é de facto um projeto muito
abrangente e complexo que pretende recuperar aquilo que é a arquitetura alimentar das
préprias AHP, pois nelas existia uma arqueologia alimentar muito densa, diversa e forte.
Todos os parceiros que aderirem a este projeto tém de passar por uma fase de capacitacao
para poderem servir aquilo que sdo as ementas das AHP, posteriormente havera uma visita
técnica onde estardo presentes chefes de cozinha e um juri com o objetivo de averiguar se as
receitas cumprem ou ndo aquilo que consta nas fichas técnicas, o receituario tradicional e o
alinhamento das prdprias receitas.

Em segundo lugar, considerando a “Natureza, Wellness, Turismo Ativo e Desportivo
e Mar”, ja foi referida a abundéncia e a diversidade de recursos naturais que se encontram nas
AHP, a saber, as praias fluviais, as zonas ribeirinhas, os parques naturais, as reservas
protegidas, as paisagens de serra e de planicies, a Grande Rota das Aldeias Histdricas de
Portugal e inimeros percursos pedestres que possibilitam uma grande variedade de
experiéncias turisticas em meio natural.

Em terceiro lugar, tendo em consideragio o ‘“Lifestyle, Inspirational ¢ novas
tendéncias”, nas AHP é de destacar o potencial que tém para receber os némadas digitais, isto
é, os trabalhadores que tém a possibilidade de desempenhar a sua atividade profissional a
distancia e que podem fixar-se em diferentes partes do globo, de modo que conseguem aliar
a atividade profissional a atividades de lazer que, em muitos momentos, estdo diretamente
relacionadas com experiéncias turisticas. Esta foi uma tendéncia que a pandemia veio
incrementar e, de facto, verifica-se que estas sdo comunidades que apesar de se encontrarem
em constante movimento, mobilizam e dinamizam a economia dos paises.

Em quarto lugar, “Turismo Espiritual e Religioso”, sabendo de antemao a importancia

que o patrimdnio edificado desempenha na experiéncia de visitacdo das varias AHP, os
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diversos edificios religiosos podem ser encontrados e visitados nas varias AHP, o que
enriquece a experiéncia, sobretudo, para aqueles que procuram estas experiéncias de
visitacdo.

Por ultimo, o “Turismo Corporate e Empresarial”, sendo que neste ambito é necessario
destacar especificamente a Meeting Industry, o turismo dedicado as empresas e reunides, e 0
modo como 0s municipios onde se encontram localizadas as AHP tém infraestruturas que séo
capazes de albergar conferéncias e encontros internacionais com um grande numero de
participantes.

Para além de tudo aquilo que foi referido, importa sublinhar que um dos grandes
objetivos da associacdo de desenvolvimento turistico das AHP passa por gerar oportunidades
e, consequentemente, criar beneficios para as populagdes e para 0s varios intervenientes que
estdo envolvidos na atividade turistica que ocorre nas AHP. Para tal é necessario que haja a
qualificacdo e a valorizacdo dos recursos humanos para assegurar que estdo preparados para
receber os diferentes tipos de publicos. Nessa 6ética, a associacdo das AHP desempenha
também um papel crucial na forma como auxilia os intervenientes a posicionarem-se perante
0 produto turistico que as AHP tém para oferecer. Este caminho ao nivel da capacitacao ja
tera comecado muito antes do inicio da pandemia relacionada com a COVID-19, podendo ser
destacados dois dominios que ao longo da entrevista se revelaram significativos. O primeiro
esta relacionado com os mecanismos ao nivel do marketing digital, isto €, com 0 modo como
os intervenientes das AHP devem posicionar-se em termos das redes sociais, qual o tipo de
comunicagéo que deve ser feita, ndo esquecendo a importancia de garantir que as varias AHP
estdo alinhadas no modo como comunicam o destino. O segundo dominio é relativo a
aprendizagem de linguas estrangeiras, especialmente o inglés e o espanhol, por parte dos
intervenientes das AHP. Existem também exemplos mais concretos que estdo relacionados
com o tipo de atividade turistica que ocorre nas AHP e com as exigéncias que dai decorrem,
por exemplo, a adequacgdo e a especializacdo dos servicos e dos alojamentos para que se
tornem bike-friendly, o auxilio nas orientagdes em termos das ementas de jantares e de
pequenos-almogos ou a presenca de servicos de lavandaria muito relevantes para os visitantes
gue percorrem as varias AHP com recurso a bicicleta.

Contudo, e sabendo de antemdo a importancia que a pandemia provocada pela COVID-
19 tem na presente dissertacdo, revela-se necessario compreender também os fatores que
apoiaram o modo como as AHP procuraram responder aos problemas e aos desafios
provocados pela atual situacdo pandémica, pois existem evidéncias que permitem afirmar que

de algum modo, durante a pandemia, tém surgido novas oportunidades em termos de
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posicionamento e notoriedade para este destino turistico. Durante a realizacdo da entrevista a
baixa densidade populacional das vérias aldeias que, em teoria, se traduz num maior
sentimento de seguranca para os seus visitantes, foi apontada como um dos principais fatores
que podem justificar os elevados niveis de ocupacdo que se verificaram nas diversas aldeias
durante a fase pandémica. Note-se que nos meses de junho, julho, agosto e setembro de 2021,
a maioria das AHP teve uma taxa de ocupac¢do de 100%, uma realidade que ndo ocorreu nos
anos que antecederam a pandemia. Para além disso, foi referido que a duracéo das estadias
registadas foi mais longa e, em consequéncia, mais lucrativa e mais estavel para os diversos
agentes econdémicos relacionados com o setor turistico.

Decerto que a disseminagdo da COVID-19 veio impor que fossem criados novos
mecanismos e formas de intervencéo, sendo evidente que o apoio da associacédo das AHP foi
fundamental, pois foram notadas dificuldades por parte dos intervenientes e dos agentes
econdmicos nas varias AHP em corresponder as exigéncias que surgiram em consequéncia

da pandemia. De facto, e tal como referido por Arménio Coelho na entrevista realizada:

E a esse nivel o que é que fizemos? Desenvolvemos muitas a¢des de formacéo,
foram quase 60 horas de a¢des de capacitagdo, ajudamos com técnicos de satde
publica, o que lhes permitiu desde logo criar aquilo que sdo as ferramentas dos
mecanismos legais que estdo definidos, os planos de contingéncia, os planos de

higienizac&o, as boas praticas dentro dos proprios alojamentos.

A associacdo das AHP tem vindo a fornecer uma orientagdo e um suporte que foram
transversais para as varias AHP, e que tém como principal objetivo garantir que estes
territorios estariam preparados para as consequéncias que surgiriam devido a disseminacao
do virus SARS-CoV-2. Este auxilio verificou-se também em dominios que com a situacao
pandémica tiveram de ser repensados, especificamente no que respeita as questdes
relacionadas com a transmissibilidade dos virus e as alteracfes que foi necessario realizar ao
nivel da decoracdo dos espacgos, da reducdo do numero de objetos tendo em vista criar
ambientes cada vez mais simples e minimalistas. E evidente que foi crucial que os turistas
sentissem que as AHP eram territorios que estavam preparados para recebé-los, de modo que
se verificou que a tendéncia de procura positiva durante a pandemia que se ocorreu em 2020,
em 2021 consolidou-se de forma ainda mais explicita. Por conseguinte, a pandemia exigiu
adaptacoes, reformulacGes e novas exigéncias ao nivel da gestdo deste destino turistico no
sentido de assegurar que os Vvarios territorios inseridos nas AHP estariam preparados para

garantir que seriam cumpridas e respeitadas as normas e regras decretadas pelas Entidades de
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Saude e do Estado Portugués por forma a combater a propagac¢édo do virus SARS-CoV-2. No
entanto, é importante ressalvar que como consequéncia dos elevados fluxos turisticos que se
concentraram em tempo de pandemia sobretudo nos verdes de 2020 e 2021 e durante as
épocas festivas, como o caso da Pascoa, houve periodos em que em algumas das AHP a
procura turistica excedeu a capacidade de carga que as mesmas poderiam suportar.

A par de tudo o que foi explicado, tal como referido no capitulo anterior, a componente
digital tem sido um campo de acdo e de intervencdo elementar na gestdo das AHP, sendo
evidentes os beneficios que advém da infraestruturacdo ao nivel das redes wi-fi com que
foram dotados os municipios onde se encontram localizadas as 12 aldeias. A digitalizacéo,
além de ser um atrativo para a fixacdo de atividades econémicas e um elemento que confere
dinamismo a estes territdrios, ressalva, acima de tudo, a importancia da reducdo do uso de
papel. Além disso, também, viabiliza uma comunicacdo mais direta com os turistas, uma
experiéncia turistica mais autbnoma, sem menosprezar a importancia de garantir que 0s
visitantes possam consultar as informacdes e as orientagdes no que diz respeito ao modo
responsavel como devem fruir do patrimoénio, dos espacos e dos servicos que estdo

localizados nas AHP.

4.2.1. As oportunidades de recuperacéo sustentavel do setor

E também importante destacar o modo como o planeamento, o desenvolvimento e a
operacdo da atividade turistica nas AHP vai ao encontro de uma pratica de turismo sustentavel
e responsavel. As AHP sdo um projeto em rede e se isso, por um lado, lhes traz muitas
vantagens, por outro, também cria diversos desafios. Por isso, sugere-se que um dos aspetos
primordiais que caracteriza a sustentabilidade das AHP enquanto projeto em rede prende-se
com o dinamismo que existe na sua gestao e, principalmente, com a certeza de que ha ritmos
distintos em termos da atuacdo das varias AHP e nos varios organismos que as compdem e
dirigem. Por isso, sugere-se que uma conduta sustentavel exige que, em primeiro lugar, se
respeitem as diferengas. Todavia também implica que haja um auxilio, que no caso é
facultado pela associacdo das AHP, que tem por objetivo colmatar as dificuldades que as
disparidades nas velocidades dos varios intervenientes criam, de modo a garantir que todas
as AHP se encontram em unissono.

Garantir esta harmonia na gestdo das AHP revela-se uma alavanca para sustentar o
caminho que tem vindo a ser feito tendo em vista as boas praticas nos varios dominios da

sustentabilidade. E necessario ressalvar que assegurar a participacdo e dar voz aos Varios
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intervenientes das AHP tem sido um outro aspeto basilar. A associacdo de desenvolvimento
turistico das AHP, tal como referido na entrevista aos representantes da associacao das AHP,
tem como proposito fornecer uma orientagdo que € transversal para todas as aldeias.
Naturalmente ha premissas e orientacGes que tém de ser respeitadas e na associacao existem
projetos que sdo estruturantes para as aldeias, mas é também devido a isso que se sedimenta
a harmonia deste projeto em rede. Note-se que, a gestdo territorial dos espacos das varias
aldeias ¢ feita pelos préprios municipios e pelas juntas de freguesia, de modo que neste
projeto em rede ndo existem imposicOes, sdo apresentadas propostas que, numa primeira
instancia, sdo negociadas com os técnicos dos municipios e que, posteriormente, podem ser
aprovadas ou nao em reunifes ou em assembleias gerais. Ha exemplos concretos que
permitem descrever 0 modo como a atividade turistica € desenvolvida, garantindo a
participacdo dos varios intervenientes e principalmente os beneficios que dai decorrem. Ao
nivel dos eventos o “Ciclo 12 em Rede: Aldeias em Festa”, uma vez mais foi destacado como
um ciclo de eventos que ocorrem nas 12 AHP, que espelha 0 modo como a associagdo tem
trabalhado de forma muito proxima com as comunidades e tem dado oportunidade as
populac@es, pois neste evento ha animacgdes, programas e atividades que estdo a cargo das
préprias comunidades que a desenvolvem e planeiam.

Relativamente a gestdo das AHP enquanto destino turistico verifica-se que o
compromisso com a responsabilidade e com a sustentabilidade nas suas varias vertentes ja se
havia constatado muito antes de ter comecado a disseminacdo do virus SARS-CoV-2,
nomeadamente com a certificacdo de “Biosphere Destination” atribuida, pela primeira vez,
em 2018, tal como explicado no anterior capitulo. Este caminho de responsabilidade e
sustentabilidade que tem alicercado o desenvolvimento turistico das AHP conta com varias
evidéncias que demonstram que a conduta que tem regido o trabalho desta associacdo de
desenvolvido turistico tem vindo a impactar de forma positiva a atividade turistica e o
desenvolvimento destes territorios. Note-se que a certificagdo “Biosphere Destination”, ao
garantir um compromisso com a sustentabilidade que é comum as 12 AHP, revela-se uma
mais-valia para este destino em rede, de modo que 0s proprios agentes economicos
reconhecem as vantagens desta certificacdo e deste posicionamento ao nivel da procura por
parte de diferentes pablicos. Como resposta a COVID-19 e como mecanismos de garantia
das boas praticas de higienizacdo, distanciamento e etiqueta respiratoria, o selo “Destino
Seguro e Sustentavel” demonstra a preocupagédo em garantir que 0s individuos e 0s parceiros
estdo alinhados com a estratégia das AHP. Nesse sentido, também o “Manifesto do Turista

Responsavel”, que pode ser entendido como um guia para uma harmonia naquilo que a vida
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coletiva diz respeito, alerta para os cuidados que devem ser tidos nos territorios das AHP que
sdo de baixa densidade e onde a populacédo é tendencialmente mais idosa.

Apesar de, numa fase anterior a pandemia, existirem projetos que estariam a ser
desenvolvidos tendo em vista o controlo dos fluxos turisticos, houve necessidade de acelerar
a implementacdo das medidas e dos mecanismos a esse nivel. Nesse sentido, encontra-se em
curso um projeto piloto na aldeia historica de Sortelha que pressupde que ocorra a gestdo dos
fluxos de transito, através do controlo das entradas e das saidas nas varias AHP e do
aconselhamento de outro tipo de experiéncias nas AHP onde os fluxos turisticos estejam
menos congestionados. Na pratica, e tal como explicado pelos representantes das AHP, o
objetivo primordial passa por estarem disponiveis diferentes percursos de visitacao nas varias
AHP que poderao ser consultados nas plataformas digitais.

O futuro desta associacdo e do desenvolvimento turistico das AHP também se almeja
promissor de tal modo que ja existem projecdes ao nivel de novas distin¢des e certificacdes.
Primeiramente, foi esclarecido na entrevista aos representantes da associacdo das AHP que
até 2024 existem trés aldeias que estdo na iminéncia de atingir a classificacdo de Monumento
Nacional. Contudo, o objetivo da associacdo das AHP é que em 2024 os 12 aglomerados que
constituem as AHP estejam classificados, enquanto rede, como Monumento Nacional. Apos
este periodo, entre 2024 e 2030, existe a ambicdo de uma evolucdo para candidatura a
Patrimonio da Humanidade. Na vertente da inovacdo e do empreendedorismo, esta a ser
desenvolvida uma plataforma de market place cujo objetivo é reunir todo o tipo de produtos
e servigos que existam nas AHP e que possam ser incluidos e comprados aquando da
realizacdo de uma experiéncia turistica nas AHP. Estes produtos e servigos incluem, a titulo
de exemplo, o alojamento, a restauragéo, 0s transportes, as atividades turisticas com o intuito
de permitir que o processo de compra seja mais rapido e intuitivo. Para além disso, todos 0s
produtos e servicos que estiverem presentes na aplicacdo véo estar classificados e
hierarquizados ao nivel da sustentabilidade, isto €, vai existir um label que indicard em que
nivel cumprem ou nédo as premissas e o0s indicadores que constam nos 17 ODS. Certamente,
no processo de pesquisa nesta plataforma, os produtos e servigos que respeitarem este racional
estratégico ao nivel da sustentabilidade e o alinhamento das AHP vao ser beneficiados.

Agquando da realizacdo da entrevista a Arménio Coelho e a Jodo Santos, a Ultima
pergunta que a investigadora colocou aos representantes das AHP foi a seguinte:
“Consideram que se eu encarar as AHP como uma marca turistica estou a fazer uma

associacdo inadequada?”, ao que um dos entrevistados respondeu:
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E assim: nds posicionamo-nos e a nossa assinatura é um destino que s&o 12, nds
ndo nos posicionamos como sendo um destino turistico. Temos 12 aldeias em
unissono, agora somos uma marca hmmm, efetivamente somos, mas vale o que

vale. Somos uma marca territorial e ndo podemos fugir a isso.

A presente dissertacdo comecou com uma reflexdo onde é proposto que turismo e
consumo sdo dois termos cuja associacao habitualmente néo € feita de modo irrefletido. Com
base na afirmacéo acima citada notou-se o desconforto em associar este projeto em rede, as
AHP, a uma marca turistica. Contudo, sabe-se que, de facto, a crescente notoriedade das AHP
e 0 desenvolvimento dos seus territorios tém decorrido a par do desenvolvimento turistico,
sendo impraticavel diminuir o peso que a atividade turistica tem tido no crescimento dos
territérios em questdo. Nesse sentido, considera-se relevante concluir que é possivel associar
as AHP enquanto territorio turistico em rede a uma marca turistica onde as diversas formas
de consumo que dai advém tem tido um peso preponderante, sem desvirtuar ou denegrir o
caminho que tem vindo a ser feito por parte das AHP, em particular, no que respeita as

praticas sustentaveis e responsaveis que guiam este projeto turistico em rede.

4.3. Consideracdes intermédias

Como € sabido, no terceiro capitulo foi explicado 0 modo como a rede das AHP tem
potencial para responder a alguns dos desafios que vém evocados na ET2027, que sé&o,
nomeadamente, 0 combate as assimetrias regionais, a valorizacdo do patrimonio e da cultura,
a qualificacdo e valorizagdo dos recursos humanos e o estimulo & inovagdo e ao
empreendedorismo. Nesse sentido, este Gltimo capitulo da presente dissertacdo revela-se
fundamental como forma de consolidar os tdpicos introduzidos no capitulo anterior, mas
cujos desenvolvimento e aprofundamento s6 foram possiveis devido a realizacdo das
entrevistas e a analise dos dados que nelas foram fornecidos.

Em primeiro lugar, revelou-se notorio que a qualidade do trabalho desenvolvido pela
associacdo das AHP esta diretamente relacionada com o suporte de atuacéo que € dada pelos
representantes, intervenientes e populacfes das varias aldeias. A par disso, os beneficios que
sdo notados nos varios territérios das AHP sdo também consequéncia desta rede de apoio que
é fornecida pela associacdo das AHP aos intervenientes e aos agentes economicos do setor
turistico.

Em segundo lugar, o posicionamento ao nivel da sustentabilidade e da responsabilidade

que caracteriza as AHP enquanto destino turistico em rede tem sido alicercado em
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mecanismos e em projetos que culminaram em mecanismos de certificacdo que as distinguem
no panorama nacional e internacional. E certo que a pandemia veio originar muitas exigéncias
no modo como tem vindo a ser feita a gestdo das AHP, contudo esta conduta responsavel,
numa fase muito anterior a situacdo pandémica, ja& acompanhava esta associacdo de
desenvolvimento turistico, até porque como foi esclarecido, na génese desta associacdo
estiveram objetivos primordiais que se prenderam com a valorizacdo, a protecdo e a
recuperacao do patrimonio. Naturalmente, ao longo do tempo surgiram novos dominios de
intervencdo que, neste caso, se relacionaram, sobretudo, com a preservacdo da componente
imaterial e com a vertente da comunicacdo. Na atualidade, a pandemia provocada pela
disseminacdo da COVID-19 impds novas preocupac¢des e novos mecanismos de intervencao
que se revelaram urgentes por forma a garantir que as AHP sdo um destino em rede que esta
preparado e capacitado com mecanismos de garantia das boas praticas de higienizacéo,
distanciamento e etiqueta respiratdria.

Por ultimo, corroborou-se, uma vez mais, que o dinamismo implicito a atividade
turistica e aos fatores que influenciam o setor exigem que haja uma resposta atempada,
diferenciada e adequada, e que va ao encontro das exigéncias particulares que cada problema
decorrente de fatores externos e internos exige. Neste &ambito ha uma linha orientadora que é
transversal a todas as aldeias e que é fundamental que seja cumprida para garantir a harmonia
deste projeto turistico. Todavia, é importante salientar que, ao nivel do posicionamento, as
AHP valorizam as caracteristicas particulares e irrepetiveis de cada aldeia e, ao mesmo tempo,

comunicam um produto que é compdsito e caracterizado pela diversidade.
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Anélise Final

Consideracoes Finais

Ao longo da presente dissertacdo justificou-se 0 modo como o turismo constitui uma
das principais dindmicas das sociedades contemporéneas e como tal, este fendmeno suscita
diversas abordagens e perspetivas que sdo influenciadas pelas percecBes e pelo contexto
daqueles que o analisam. Nesse sentido, desde o comeco do processo de investigacéo,
considerou-se que a multidisciplinaridade e a interdisciplinaridade seriam determinantes para
a pertinéncia do presente estudo, verificando-se que o cruzamento de areas cientificas foi
constante ao longo da dissertacdo. Esta foi uma premissa que se revelou desde logo necessaria
tendo em consideracdo a complexidade e a vastiddo do fendmeno turistico e, portanto, a
cautela que deve ser tida de modo a ndo incorrer no erro de o reduzir a algo demasiado

simples.

Esta complexidade tornou-se logo clara aquando da argumentacdo na qual o turismo
foi analisado como uma pratica social que se destaca entre as tendéncias globais de consumo.
De facto, aqui estdo presentes dois dominios que podem parecer distintos, mas que estdo
intimamente relacionados, visto que o turismo é em simultaneo posicionado como fenémeno
social e como atividade de consumo. Por conseguinte, sdo evidenciadas duas vertentes, a
socioldgica e a econdmica, que se justificam pelo modo como se verifica a magnitude do
impacto desta pratica social e a importancia que desempenha a escala global e, também, pelo
facto de a atividade turistica encontrar no exercicio do consumo e no turista/consumidor dois

alicerces que sustentam e que impactam de modo decisivo a atividade.

Nessa Otica, na presente dissertacdo foi proposta uma abordagem sistémica associada
ao turismo devido ao modo como este fendmeno, simultaneamente, sofre influéncia de
agentes externos e internos e impacta os diversos dominios da vida social. Esta afirmacao
consolidou-se no momento em que foi introduzida a tematica da COVID-19 e justificado o
modo como o turismo € indissociavel dos acontecimentos que o circundam. A COVID-19
revelou-se a tematica que guiou a abordagem que é proposta na presente dissertacdao, de modo
que a luz deste acontecimento se analisaram as alteragGes que se verificaram ao nivel do

comportamento, do consumo e das motivacGes dos turistas.

Foi com base no projeto turistico que € analisado e discutido na presente dissertacdo, a
rede das AHP, que se sedimentou e se consolidou este objetivo. O projeto das AHP converteu-

se no estudo de caso pois considera-se que é um exemplo, no contexto portugués, de conduta
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responsavel e sustentdvel no modo como sdo geridas e exploradas as potencialidades
turisticas, tendo como finalidade a recuperagdo e a resiliéncia do setor e a criagdo de
oportunidades para os seus territorios. No entanto, esta orientacdo guiada pelas boas praticas
ndo tera sido desvirtuada pelo papel que o consumo, entendido como elemento criador de
vinculos entre os elementos da sociedade e parte integrante da vida quotidiano do individuo,
teve no desenvolvimento das AHP. Por isso, verificou-se que o crescimento deste destino tem
privilegiado a relevancia dos recursos locais, nas vertentes materiais e imateriais como
elementos de diferenciacdo, todavia nédo tera sido prejudicado pela atividade de consumo
turistico que esta no seu cerne, pois esta foi alicercada num processo interativo, baseado na
sustentabilidade, que se estabeleceu entre o consumidor e 0 ambiente social que é encontrado
nas AHP. Deste modo, as préticas turisticas neste destino tém vindo a envolver, também,
processos educativos e de aprendizagem que sdo possibilitados pelas relagdes que se
estabelecem entre o turista e a comunidade anfitrid e, naturalmente, entre o turista e as

caracteristicas culturais da comunidade visitada.

Foram elencadas vérias as iniciativas, projetos e mecanismos de certificagcdo nos
capitulos 3 e 4 por forma a fundamentar o0 modo como a associacdo de desenvolvimento
turistico que gere a atividade que ocorre na rede das AHP tem sedimentado o crescimento
deste destino turistico em rede com base numa conduta responsavel e sustentavel a nivel
sociocultural, econémico e ambiental. Nesse sentido, e apesar de ndo se voltar a nomear
especificamente os projetos, iniciativas e distin¢cbes em causa, destacam-se as premissas que
tém alicercado a conduta e o crescimento da rede das AHP. Em primeiro lugar, a harmonia
que decorre do facto de a acdo das AHP ser orientada por principios comuns que sao
transversais a todas as aldeias e no modo como as 12 aldeias se encontram em pé de igualdade,
num compromisso onde lhes sdo conferidos direitos, mas também deveres. Assim sendo, 0
caminho das AHP enquanto associacao de desenvolvimento turistico tem passado muito por
dotar os territorios com ferramentas e recursos que lhes permitam garantir que a atuacéo
sustentavel vai acompanhando o seu desenvolvimento. Para tal, tem-se revelado primordial
que exista um ecossistema de habitabilidade que tem de ser respeitado, 0 que implica que a
interacdo entre todos seja frutifera e ndo haja conflitos entre visitantes, residentes e a atividade
econémica e de consumo. Os resultados desse trabalho tém sido notorios de modo que 0s
proprios territorios tém vindo a perceber as mais-valias deste planeamento e da gestdo que é

facultada pela associacdo das AHP, e isso também incentiva a continuar este percurso de
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crescimento sustentavel e sustentado. Repare-se que para alcancar estas conclusdes em muito

contribuiram os inquéritos por entrevista e 0s dados que nelas foram fornecidos.

O sucesso do exemplo das AHP esta muito relacionado com o facto de esta atuacao
responsavel e sustentavel ja as acompanhar ha muito, tendo naturalmente a pandemia vindo
desencadear algumas exigéncias, mas este caminho ja vinha a ser feito. O impacto da
pandemia foi de facto avassalador e transformador, mas as novas exigéncias que em
consequéncia dela ocorreram também se revelaram um espaco de oportunidades para
repensar aquelas que sdo as diretrizes que regem a atividade e, particularmente, para alavancar
e valorizar aquelas que sdo as boas préaticas que se verificam em alguns destinos turisticos,
em particular, nas AHP. O futuro é incerto, mas as evidéncias apontam que a rede das AHP
continuaré a trabalhar no sentido de desenvolver, defender e salvaguardar o patrimoénio destas

aldeias, ndo s6 em termos materiais como no dominio imaterial.

LimitacGes da investigacéo

As limitacGes sentidas ao longo da presente investigacdo estiveram sobretudo
relacionadas com a realizacdo dos inquéritos por entrevista, pois nem todos os contactados

no processo de recolha apresentaram disponibilidade para o agendamento das mesmas.

Numa outra instancia, considerando a relevancia que a tematica da COVID-19 tem na
presente dissertacdo e sabendo também que a mesma foi escrita a0 mesmo tempo que 0s
acontecimentos foram ocorrendo, esta situacdo amplificou a dificuldade no que respeita a
consulta de dados relacionados com esta tematica. Houve uma andlise minuciosa com a
finalidade de garantir o rigor dos factos que eram apresentados. Além disso, note-se que huma
fase inicial da investigacdo eram muito poucos os artigos cientificos, que estavam disponiveis

para consulta, que tinham sido editados por jornais ou por revistas com revisao por pares.

Sugestdes para investigacoes futuras

Foi deixado claro que associagdo das AHP tem diversos projetos que estdo em
desenvolvimento, alguns em fase de planeamento, outros em fase de experimentacéo e outros
ja em teste em algumas das aldeias. Por essa razdo, sera interessante verificar o modo como

as AHP procurardo responder aos desafios que surgirdo no futuro e também aferir a forma
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COmo 0S NOVOS projetos que se encontram programados impactarao a atividade neste destino

turistico em rede.

Tal como foi referido no desenvolvimento tedrico e critico hd& uma intencdo de
candidatura da rede das AHP a Patrimdnio da Humanidade, entre 2024 e 2030. Conhecendo
a importancia deste reconhecimento, atribuido pela UNESCO, sugere-se que sera proveitoso
investigar e caracterizar 0 impacto que ocorrera no que respeita a divulgacdo, promocao e

desenvolvimento turistico e cultural de toda a regi&o.
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Anexos

Anexo 1: Chegadas de turistas internacionais entre janeiro e dezembro de 2020

2 Q 2 INTERNATIONAL
TOURIST ARRIVALS

JANUARY-DECEMBER

2019: 1.5 BILLION (+4%)
WOR LD 2020: 381 MILLION (-74%)

MIDDLE
AMERICAS EUROPE AFRICA EAST
2019 2019 2019 2019 2019
219 MN (+1%) 746 MN (+4%) 70 MN (+2%) 65 MN (+8%) 360 MN (+4%)
2020: 2020: 2020: 2020: 2020:
69 MN (-69%) 221 MN (-70%4) 18 MN (-75%) 16 MN (-75%) 57 MN (-847%)

Fonte: UNWTO, 2021c, s/p. Disponivel em https://cutt.ly/gR3MJ1a.

Anexo 2: Restrigdes globais de viagem relacionadas com a COVID-19 (a 31 de mar¢o
de 2020)

COVID19 Travel Restrictions
| N keornn traved restrctons

I Some travel restrictions

I Cosed to il forsign naticeals

Fonte: IATA, 2020, International SOS Security Services (2020), and country travel advisory/ restriction websites on 31
March. Retirado de Gossling, Scott & Hall, 2020, p. 9. Disponivel em https://cutt.ly/QR3MO0QC.
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Anexo 3: Destinos com restri¢des as viagens de turismo internacional
(a1 de fevereiro de 2021)

o
N .

i /
- Complete closure of borders
B Partial closure of borders

Testing / Quarantine
B Al COVID-19 travel restrictions lifted

Fonte: World Tourism Organization (UNWTO), 2021b, p. 8. Disponivel em https://cutt.ly/bR31t6B.

Anexo 4: Valor bruto de reservas canceladas: crescimento anual
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Fonte: HotelRunner (2020). Retirado de Nhamo, Dube & Chikodzi, 2020, p. 191. Disponivel em
https://cutt.ly/AR31alB.
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Anexo 5: Estado global do setor da restauracédo na era da COVID-19

entre fevereiro e marco de 2020
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Fonte: OpenTable, 2020. Retirado de Dube, Nhamo & Chikodzi, 2020, p. 2. Disponivel em
https://cutt.ly/vR31hDZ.
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Anexo 6: Evolucéo da procura turistica do destino AHP, entre 2005-2017

400.000
364956

353637
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300.000 A 287320
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2270860

J 219317
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175634
J 135977
150.000 128671 127107

159072

Namero de visitantes

128248

100.000 A
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0 T T T T T T T T T T T T 1

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Ano

—+—Nacionais —e— Estrangeiros —a— Total de visitantes
Nota: Esta figura ndo contempla a afluéncia a AHP de Castelo Mendo por inexisténcia de Posto de Turismo.

Também ndo sdo apresentados os registos das AHP de Monsanto e ldanha-a-Velha, entre 2013-2017, por

recusa na disponibilizagdo dos mesmos pelo municipio de Idanha-a-Nova.

Fonte: Gabinetes de Turismo das Camaras Municipais das AHP, 2017. Retirado de Reis & Baltazar, 2019,
p.155. Disponivel em https://cutt.ly/jR321lvv.

Anexo 7: Certificado “Biosphere Destination”

Certified
Destination
B s i

Fonte: Biosphere Tourism (s/d), s/p. Disponivel em https://cutt.ly/pR32FPm.
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Anexo 8: Selo “Aldeias Histéricas de Portugal: Destino Seguro”
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Fonte: Aldeias Histdricas de Portugal (s/d a), s/p. Disponivel em https://cutt.ly/AR328B4/.

Anexo 9: “Manifesto do Turista Responsavel”

Fonte: Aldeias Histéricas de Portugal (s/d b), s/p. Disponivel em https://cutt.ly/mR39009.
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Apéndices

Apéndice 1: Solicitacdo de Entrevista ao Presidente do TCP

SOLICITACAO DE ENTREVISTA
Catarina Sofia dos Santos Delgado - Aluna de Mestrado em Turismo ¢ Comunicacio

Assunto: Estado sobre 0 Turismo na Regillo Centro
Exmo. Senhor Doutor Pedro Machado

Sou aluna da Escola Superior de Hoteluria ¢ Turismo do Estonil (ESHTE) ¢ estou a desenvolver
& minha Disscrtacio de Mestrado em Turismo ¢ Comunicaciio. A minha dissertagho osth & scr
oricntada pela Professora Doutora Clndida Cadaver (candida cadavezideshte pt).

O tema do estudo incide sobre as pnondades que 1ém guiado a crescente importincia da atrvidade
turistica ¢ as oportunidades que dal ®¥m surgido. Ambas possibilitam que, cada ver mais, a
atividade turistica scja alicergada em boas priticas a0 nivel dos comportamentos de consumo.
Como objeto de estudo siio focalizadas as priticas turisticas do Turismo do Centro de Portugal,
com o qual se pretende dar um contributo para um conhecimento mais profundo desta realidade,
numa perspetiva académica, mas que também poderi tormar-se benéfica noutros dominios. Nesse
scntido pretender-se-d esclarocer questies relativas 3 atividade turistica na Regido Centro, ds suas
particularidades ¢ ds suas caracteristicas antes, durante ¢ dopois da pandemia provocads pels
COVID-19. Em particular, procurar-sc-4 também esclarecer algumas questdes relacionadas com
o projeto turistico Aldeias Histdricas de Portugal, dada » sus releviincia para a dissertagiio em
Questio.

Venho solicitar a melhor compreensdo de V.Exa, no scntido de agender uma entrevista, Essa
entrevista terd como principal objetivo o aprofundamento de questdes relacionadas com as
priticas turisticas da Regilo Centro de Portugal. Relativamente 20 formato da mesma, pars o
trabalbo que estou a desenvolver, considero que sena mas benéfico se pudéssemos realiza-la ¢
gravi-la através de uma plataforma digital (ex: zoom). Contudo, podemos considerar outras
possibilidades, caso a vendio digital no Ihe parega & mais adequada. Naturalmente, deixaria 80
scu critério essa decisiio por forma a permitir que a entrevista seja realizada no formato que Ihe
parcca mais conveniente. Em qualquer dos formatos, se considerar vantajoso, posso enviar
antecipadamente 0 guilo da entrevista com as respetivas questies por cmail.

Desde jé assumo o compromisso, caso haja interesse, de enviar o resultado da minha investigagiio,
assim que osta estiver concluida.

Pelo conhecimento ¢ experidncia que tom acerca da realidade da atividade turistica na regilio
Centro, o contributo de V. Exa. serd crucial para prossecuciio doste trabalbo pelo que, desde jé
agradego a sua colaboragho.

Sem mais de momento,
Apresento os meus melbores cumpnmentos ¢ aguardo uma resposta com a brevidade possivel

Gafamna @(3@

Contacto telefénico: 916297299
Email: catarina.delgado. | | 554Galuncs cxhte. pt
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Apéndice 2: Solicitacdo de Entrevista a coordenadora das AHP

SOLICITACAO DE ENTREVISTA
Catarina Sofia dos Santos Delgado - Aluna de Mestrado em Turismo ¢ Comunicaglio

Assunto: Estudo sobre a atividade turistica nas Aldcias Histéricas de Portugal
Exma. Senhora Doutora Dalila Dias

Sou aluna da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril (ESHTE) e estou a descnvolver
a minha Dissertacio de Mestrado em Turismo ¢ Comunicagiio. A minha dissertaclio estd a ser
orientada pela Professora Doutors Ciindida Cadavez (candida cadavez@cshte.pt).

O tema do estudo incide sobre as prioridades que tém guiado a crescente importincia da atividade
turistica ¢ as oportunidades que dai ém surgido. Ambas possibilitam que, cada vez mais, a
atividade turistica seja alicergada em boas priticas so nivel dos comportamentos de consumo. A
dissertacio tem como objeto de estudo a rede Aldeias Historicas de Portugal, com o qual se
perspetiva académica, mas que também poderd tomar-se benéfica noutros dominios. Nesse
sentido pretender-se-4 esclarecer questdes relativas 4 atividade turistica neste destino, ds suas
particularidades ¢ ds suas caracteristicas antes, durante e depois da pandemia provocada pela
COVID-19. Em particular, procurar-sc-4 fazer uma caracterizagio das Aldeias Historicas de
Portugal enquanto destino turistico, dada a sua releviincia para a dissertagio em questio, Este
projeto em rede converteu-se no caso de estudo da presente disscrtagio pois considera-se que
espelha 0 modo como a atividade turistica deve ser promovida ¢ desenvolvida, ou seja, em linha
com prioridades ao nivel da sustentabilidade ¢ da responsabilidade ¢, também, criando beneficios
¢ oportunidades para os virios intervenientes que influenciam e sdo influenciados pelo setor.
Venho solicitar a melhor compreensio de V.Exa, no sentido de agendar uma entrevista. Fssa
entrevista terd como principal objetivo o aprofundamento de questdes relacionadas com as
priticas turisticas nas Aldeias Historicas de Portugal. Relativamente ao formato da mesma, para
o trabalho que estou a desenvolver, considero que seria mais benéfico se pudéssemos realizi-la ¢
gravi-la através de uma plataforma digital (ex: zoom). Contudo, podemos considerar outras
possibilidades, caso a versiio digital ndo lhe parega a mais adequada. Naturalmente, deixaria 20
md&bmkcﬂomrm.mww.mqnmﬂwmmwu
pareca mais convenicnte. Em qualquer dos formatos, se considerar vantajoso, posso enviar
antecipadamente o guilio da entrevista com as respetivas questdes por email.

Desde j& assumo o compromisso, caso haja interesse, de enviar o resultado da minha investigagio,
assim que esta estiver concluida.

Pelo conhecimento ¢ experiéncia que tem acerca da atividade turistica nas Aldeias Historicas de
Portugal, o contributo de V. Exa. scrd crucial para prossecugiio deste trabalho pelo que, desde ja
agradego a sua colaboragdo.

Sem mais de momento,
Apresento 0s meus melhores cumprimentos ¢ aguardo uma resposta com a brevidade possivel.
Catarina s lqadd

Contacto telefonico: 916297299
Email: catarina.delgado. | 1 554@alunos.eshte.pt
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Apéndice 3: Consentimento informado

CONSENTIMENTO INFORMADO

Caro Entrevistado,
Venho pedir-lhe que leia este pequeno texto.

A presente entrevista tem como propésito conhecer informagdes que serdo depois ufilizadas, com
o seu consentimento, na dissertagiio que esté a ser desenvolvida pela investigadora Catarina Sofia
dos Santos Delgado. A presente dissertagdo visa a obtengo do grau de Mestre em Turismo e
Comunicacio na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril (ESHTE) e tem como objetivo
estudar o modo como no centro de Portugal o crescimento da atividade turistica tem sido
alicergado em boas praticas ao nivel dos comportamentos de consumo.

A sua participagdo é muito importante, no entanto ela é voluntéria. Importa referir também que a
entrevista tem em conta o Regulamento Geral sobre a Protegdo de Dados (RGPD) de modo que

todos os dados recolhidos serfio devidamente trabalhados e servirdo somente para investigagio e

divulgacio cientifica.

Gostaria de ter o ser consentimento para que, caso a realizagio da entrevista seja em formato

digital, aceite que a mesma seja gravada para permitir uma melhor compreensio dos dados.

As informacdes e os dados recolhidos serfio tratados e posteriormente utilizados na dissertagio

em questdo.

Coloco-me a disposigio para qualquer esclarecimento necessario durante todo o periodo de

realizagdo do estudo:
- Contacto telefonico: 916297299
- Email: catarina.delgado.11554@alunos.cshte.pt

Grata pela sua atengio,

@O\*a'ﬁ.lna @Q (Cff‘(b
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Apéndice 4: Declaragéo sobre a gravacéo da entrevista

DECLARACAD SOBRE A GRAVACAD DA ENTREVISTA

Fu, Catanna Sofia don Santos Delgado, ne soquincy da pravagho da entrovista roalizada a
Arménio Coclho ¢ a Jodo Santos no dia 6 de outubro de 2021 na plataformas Zoom, no émbito da

mvesligacho micgrads no Mostrado om Tunsmo ¢ Comumcacio da Facols Sepenor de Hotclans
¢ Turmmo do Fstonl, comprometo-me & chmine 3 pravacio ssam que ouoys concluids a
tramcrigho total do comoido da ontroviia que sorl uaadoe unscamsontc pana fins académicon.

=

Do jeats Vecus Of de_foh s de 2020
b e S ;:-"'- .

(gt gadors |
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Apéndice 5: Guido da entrevista ao Presidente do Turismo do Centro de Portugal

ENTREVISTA A PEDRO MACHADO: PRESIDENTE DO TURISMO DO CENTRO DE PORTUGAL

BLOCOS

OBJETIVOS

QUESTOES ORIENTADORAS

ANTES DA COVID-
19

Aferir a importéncia do furismo do centro
no contexto portugués e identificar o
potencial e os principais atrativos do

turismo do centro de Portugal

1. Ma realidade que preceden 2 pandemia, fazendo um balango dos dltimes anos, como caracterizaria

a procura turistica e a sua evolugdo na regido centro? E quaiz oz principais atrativos existentes na
regido centro que tém demonstrado potencizl para “concorrer” com outras tipologias de turismo
que sdo especialmente relevantes no contexto portugués?

DURANTE A COVID
-19

Aferir o modo como o turismo do centro
de Portugal tem procurade responder aos
desafios provocades pela COVID-19

Qruais 2z principais dificuldades que o turismo do centro de Portugal tem enfrentado ao longo de
toda a faze pandémica? E quais foram o principais mecanismos, iniciativas, entre outros, que
foram executados para contornar oz desafios provocados pela pandemia?

Aferir a possibilidade de analisar a
pandemia come um espago de
oportunidades para o turismo do centro

. Numa entrevista que deu ao jornal Pablico, publicada a 14 de agosto de 2020, proferin a seguinte

frase “As pessoas estdo a descobrr a hospitalidade portuguesa que € unica, e com ela uma
diversidade de motivos de inferesse que existe no centro.”. Posto isto, considera que a COVID-19
tem-se revelado um espace de oportumidades (em termos de notoriedade, visibilidade, maior
procurz) para o turismo do centro de Portugal e para reforgar o posicionamento da regido no
contexto nacional? Quais oz principats ativos estratégicos/ “motivos de interasse”™ de que o turismo
do centro de Portugal dizpde e que tém auxiliado 2 contornar obsticulos surgidos em consequéneiz
da pandemia?

DEPOIS DA COVID-
19

Compreender o especial direcionamento
do turismo do centro de Portugal para o
mercado portugués

Ja foi apresentada a campanha promocional do Turismo Centro de Portugal para 2021, intitulada
“Aqui Entre Nog™ (https:/turismodocentro.pt/artizo/campanha-aqui-entre-nos-a-essencia-do-
centro-de-portugal). Acerca desta campanha parece-me que estd especificamente direcionada
para o mercado portugugs. Nesse sentido, questionaria se a relevancia do mercado portugués tem
sido pouce explorada ao longo dos iltimos anos e quais as estratégias que serdo utilizadas para
solidificar a regifo centro como um dos destinos de férias primordiais dos portugneses, nfo 50 em
tempo de pandemia, mas também num cendrio posterior a COVID-197

0 CASO
ESPECIFICO DAS
P

Antes da COVID-1%:
Aferir os desafios que tém enfrentade

Pedia que agora se focasse especificamente nas Aldeias Histricas de Portugal (um destino turistico em
rede inserido na regido centro de Portugal).

enquanto destino turistico localizade no 5. Quaiz =80 oz principais desafios que az AHP tém enfrentado enquanto destino turistico™
centro do pais
Durante 2 COVID-19: 6. Quais os principais atives e caracteristicas que valorizam as AHP em tempo de pandemia no
Compreender os ativos gue valorizam as contexto do turismo no centro de Portugal e no turismo portuguds?
AHP e aferir a qualidade da gestio deste 7.  Em termes da gestio turistica feita pelas AHP em tempo de pandemia, que agdes destacana como
destino em tempo de pandemia sendo relevantes como forma de combate 3 propagacio do SARS-CoV-27
8. No desenvolvimento tedrico do men trabalho considerel que as aldeias AHP, enguanto projeto

Depois da COVID-18:
Aferir 25 perspetivas para o futuro em
termos de procura turistica e a relevncia
da sustentabilidade

turistice, tém demonstrado potencial para responder a 4 desafios que vém evocados na ET2027,
que 530 nomeadamente o combate 43 assimetrias regionais, a valorizagdo do patrimdnio & da
cultura, a qualificagdo e walorizacdo dos recursos humanos e o estimulo 4 movacde e zo
empreendedorismo. Concorda com esta afirmagao? Porque?

Quais sdo as projegdes para a procura turistica nas AHP durante o periodo do verio e nos restantes
meses de 20217

. Até que ponto considera que a pandemia veio acrescer a consciencializagio para a relevéncia de

um consumo turistice e de préticas turisticas sustentaveis?
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Apéndice 6: Transcricao da entrevista enviada por email pelo Presidente do Turismo
do Centro de Portugal

Entrevista realizada via email. Respostas recebidas no dia 1 de julho de 2021.

Antes da COVID-19

CATARINA DELGADO: Na realidade que precedeu a pandemia, fazendo um balanco
dos altimos anos, como caracterizaria a procura turistica e a sua evolugdo na Regido
Centro? E quais 0s principais atrativos existentes na Regido Centro que tém
demonstrado potencial para “concorrer” com outras tipologias de turismo que sio
especialmente relevantes no contexto portugués?

PEDRO MACHADO: O crescimento registado pela procura do Centro de Portugal enquanto
destino é verdadeiramente notavel. Ano ap6s ano, temos assistido a uma taxa de crescimento
superior a média nacional. Entre 2014-2018, a regido Centro registou um crescimento
turistico na ordem dos 51,6%, “praticamente dois digitos acima da média nacional (38,9%).

Dados do INE demonstram que 2019 tera sido o melhor ano de sempre para a actividade
turistica na regido. Entre Janeiro e Outubro 2019 foram contabilizados pelo INE 3,58 milhdes
de hospedes na regido, mais 5,17% do que no mesmo periodo de 2018, altura em que se
registaram 3,41 milhGes. De notar que, em 2017, ano da visita do Papa Francisco a Fatima,
nos mesmos dez primeiros meses houve 3,36 milhdes de hdspedes. Recuando no tempo,
verifica-se, a titulo de exemplo, que entre Janeiro e Outubro de 2013 os hospedes no Centro
de Portugal nao chegaram aos 2 milhdes (1,96 milhdes) - um crescimento de 82,46% em seis
anos. O mesmo nivel de crescimento é visivel no nimero de dormidas (uma subida de 4,15%
entre 2018 e 2019, e de 74,36% em relacdo a 2013) e nas receitas. Entre Janeiro e Outubro
de 2018 e 0 mesmo periodo de 2019, ha a registar um crescimento de 6,17% nos proveitos
totais da actividade turistica no Centro de Portugal, que ultrapassaram os 310 milhdes de
euros. Em 2013, note-se, os proveitos cifravam-se nos 150 milhdes de euros - em seis anos
s&o mais do dobro.

Para os proximos 10 anos, a TCP tragcou um plano estratégico, a curto (2020), médio (2023,
fim do mandato) e longo (2030) prazo com as seguintes metas: aumentar o nimero de
dormidas — 13,2 milhdes em 2030, aumentar a estada média com um crescimento anual de
0,5% — 1,85 dias em 2030, aumentar a taxa liquida de ocupagéo-cama — 34% em 2020 e 27%
em 2030 e aumentar o RevPar — 26 euros em 2020 e 35 euros em 2030. Em termos de pilares
estratégicos, sao cinco:

Cultura, Historia, Patrimonio e Gastronomia e Vinhos;
Natureza, Wellness, Turismo Ativo e Desportivo e Mar;
Lifestyle, Inspirational e novas tendéncias;

Turismo Espiritual e Religioso;

Turismo Corporate e Empresarial.

Outras apostas da TCP séo a capacitagéo e valorizagdo dos recursos humanos, a conetividade,
as acessibilidades (transporte), a coesdo territorial e a cooperacgdo transfronteirica com a
“vizinha” Espanha, nomeadamente, com a Extremadura, Castela, Ledo e Galiza.
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Durante a COVID-19

CD: Quais as principais dificuldades que o Turismo do Centro de Portugal tem
enfrentado ao longo de toda a fase pandémica? E quais foram os principais
mecanismos, iniciativas, entre outros, que foram executados para contornar os desafios
provocados pela pandemia?

PM: Essencialmente, as maiores dificuldades prendem-se com a falta de turistas na regiéo, e
0S impactos extremamente negativos na economia e na sobrevivéncia das empresas e dos
empresarios, que aqui atuam.

Para contornar, desenvolvemos diversas campanhas de comunicacdo e promogao,
continuando o seu trabalho de dar notoriedade a marca, e a posicionar-se no mindset dos
turistas. Estas campanhas procuraram evidenciar que o Centro de Portugal € um destino
seguro, que € possivel usufruir cumprindo todas as normas de seguranga e normas sanitarias.

Em termos de apoios as empresas, o Nulcleo de Apoio ao Investidor da TCP apoiou
permanentemente as empresas € 0s empresarios, divulgando as acBes do Governo e
esclarecendo todas as potenciais davidas, para que pudessem sobreviver a crise. Teve também
uma acdo muito importante, procurando sensibilizar o Governo para as principais
dificuldades e para a urgéncia da resposta.

CD: Numa entrevista que deu ao jornal Publico, publicada a 14 de agosto de 2020,
proferiu a seguinte frase “As pessoas estdo a descobrir a hospitalidade portuguesa que
é Unica, e com ela uma diversidade de motivos de interesse que existe no centro.”. Posto
isto, considera que a COVID-19 tem-se revelado um espaco de oportunidades (em
termos de notoriedade, visibilidade, maior procura) para o turismo do centro de
Portugal e para reforcar o posicionamento da regido no contexto nacional? Quais 0s
principais ativos estratégicos/ “motivos de interesse” de que o turismo do centro de
Portugal dispde e que tém auxiliado a contornar obstaculos surgidos em consequéncia
da pandemia?

PM: Numa época préspera, que se espera de retoma turistica, o Centro de Portugal, que conta
com 100 concelhos na sua regido, espera estruturar produtos turisticos que possam estar
alinhados com as novas tendéncias e que assegurem o alinhamento do destino com a procura
que se prevé bastante positiva. Sdo desafios positivos aqueles que ai vém ja que o mais dificil
¢ quando a atividade esta suspensa pois as empresas ndo podem cumprir com as suas
obrigages sem terem receitas. A regido esta mais do que preparada para receber de bragos
abertos os visitantes, com a qualidade de sempre e com medidas de seguranga extra. O
principal foco seré a seguranca de quem nos visita.

Na linha da frente estdo produtos como é o caso das Aldeias do Xisto, as Aldeias Histdricas
de Portugal, as Aldeias de Montanha, os percursos de Walking & Cycling, entre outros. No
entanto surgirdo novos produtos, que possam ajudar a diferenciar o destino, como € o caso do
nomadismo digital, ecoturismo, turismo industrial ou militar, serdo também uma opc¢éo
relevante a luz do atual contexto.
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Depois da COVID-19

CD: Ja foi apresentada a campanha promocional do Turismo Centro de Portugal para
2021, intitulada “Aqui Entre Nos”. Acerca desta campanha parece-me que estd
especificamente direcionada para o mercado portugués. Nesse sentido, questionaria se
a relevancia do mercado portugués tem sido pouco explorada ao longo dos ultimos anos
e quais as estrategias que serdo utilizadas para solidificar a regido centro como um dos
destinos de férias primordiais dos portugueses, ndo sé em tempo de pandemia, mas
também num cenério posterior a COVID-19?

PM: A missdo da Turismo Centro de Portugal é a promocéo turistica deste destino junto do
mercado interno, ou seja, 0s portugueses. Esse sempre foi o nosso foco, e toda a nossa
estratégia de comunicacgdo e promocao e totalmente dedicada a este mercado. Por isso, 0 que
temos de fazer é continuar 0 nosso trabalho de aumentar a notoriedade da marca,
evidenciando a diversidade de produtos turisticos (queremos ser a marca do turismo da
diversidade), e tornar-nos um dos destinos que estdo nas preferéncias dos portugueses no
momento em gue escolhem um destino.

A campanha, intitulada “Aqui Entre N6s”, tem como grande objetivo dar a conhecer aos
portugueses a esséncia do Centro de Portugal e solidificar a regido como o primeiro destino
de férias dos portugueses.

Esta campanha foi langcada no momento em que o pais estava a sair do estado de emergéncia.,
onde a Turismo Centro de Portugal marcou, uma vez mais, a agenda. Esta nova campanha
reforca o posicionamento da regido. Queremos que o Centro de Portugal seja o primeiro
destino de férias dos portugueses, como ja foi em julho e agosto de 2020. Ao longo deste
periodo dificil, mantivemos o destino vivo, com o0 objetivo de ajudar as empresas e
empresarios do setor a voltar a ter negdcio. Por outro lado, pretendemos, com esta campanha,
fidelizar os portugueses, para que voltem a escolher a regido e que passem a palavra a outros
turistas, ou seja, fidelizar quem ja a conhece.

O caso especifico das Aldeias Historicas de Portugal (AHP)

CD: Pedia que agora se focasse especificamente nas Aldeias Historicas de Portugal (um
destino turistico em rede inserido na Regido Centro de Portugal).

PM: As questdes seguintes deverdo ser colocadas a Associacdo das Aldeias Historicas de
Portugal, dado que eles, melhor do que a TCP, poderdo responder. Deixamos o contacto
Coordenadora das Aldeias: Dalila.Dias@aldeiashistoricasdeportugal.com

No ambito da presente entrevista as seguintes questdes foram colocadas, mas ndo foram
fornecidas respostas.

Quais sdo os principais desafios que as AHP tém enfrentado enquanto destino
turistico?

Quais os principais ativos e caracteristicas que valorizam as AHP em tempo de
pandemia no contexto do turismo no centro de Portugal e no turismo portugués?

Em termos da gestao turistica feita pelas AHP em tempo de pandemia, que agdes
destacaria como sendo relevantes como forma de combate a propagacdo do
SARS-CoV-2?
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No desenvolvimento tedrico do meu trabalho considerei que as aldeias AHP,
enquanto projeto turistico, ttm demonstrado potencial para responder a 4
desafios que vém evocados na ET2027, que sdo nomeadamente o combate as
assimetrias regionais, a valorizagédo do patrimonio e da cultura, a qualificacdo e
valorizacdo dos recursos humanos e o0 estimulo & inovacdo e ao
empreendedorismo. Concorda com esta afirmacdo? Porqué?

Quais sdo as projecdes para a procura turistica nas AHP durante o periodo do
verdo e nos restantes meses de 2021?

Até que ponto considera que a pandemia veio acrescer a consciencializa¢édo para
a relevancia de um consumo turistico e de praticas turisticas sustentaveis?
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Apéndice 7: Guido da entrevista aos representantes das AHP

ENTREVISTA A0S REPRESENTANTES DA REDE ALDEIAS HISTORICAS DE PORTUGAL

BLOCOS

OBJETIVOS

QUESTOES ORIENTADORAS

Antes da COVID-19

Aferir o impacto do Programa de
Recuperagdo daz AHP

O Programa de Recuperagdo das Aldeias Historicas de Portugal, que inicialmente comegou por
ser um conjunto de obras piblicas e de requalificagfo urbaniztica e patrimonial (uma vez que as
intervengdes realizadas nas 12 AHP consubstanciaram-ze sobretudo ao nivel das infrasstruturas,
da recuperagdo do patriménio, de fachadas e de coberturas) acabou por se revelar uma reabilitago
das aldeias, nio apenas enguanto espacos fizicos, mas principalments enquanto conjuntos
simbalicos representatives da cultura portuguesa? Concorda com esta afirmacio?

1.1 Qual o impacto que a rade AHP tem tido na visibilidade de toda 2 Beira interior e da regifo

centro de Portugal?

Caracterizagdo daz AHP enquanto destino
turistico

Como caracterizaria, em termos de principais tipologias, o turismo que € praticado nas vanas
AHP?T E quais oz atratives e particularidades existentes naz AHF que tém vinde a permitir a sua
valorizagdo enguanto destino turistico?

Compreender os possiveis desafios e as
lacunas na gestdo das AHP

Sendo que as AHP sdo um destino em rede considera que as caracteristicas sinpulares de cada
uma das aldeias podem ficar desvanecidas, devido ac facto de elas serem olhadas como um
todo/come uma rede? E quais sdo os desafios que surgem na sua gestio?

Aferir o envelvimento das populagfes neste
projeto turistico € o Impacto que o mesmo
teve na melhona das suas condigbes de vida

Compreender o modo como neste projeto se
Procura preservar a components imaterial
presente das warias AHP

Em muites momentes, aquando da pesquiza bibliografica, houve a referéncia ao facto de o projeto
AHP ter dado oportumidade de estimular socialmente a regido e possibilidade de intervencdo aos
atores locals, até porque estes foram objetivos que estiveram na génese deste projeto. No que
respeita especificamente ds populagfes daz AHP de que modo estdio estas envelvidas e
representadas? E em que medida tem vindo a ser sentida 2 melhoria nas suas condigdes de vida?

. No que toca a preservacdo da componente imatenal, ou seja, & preservagio das caracteristicas e

tradigBes culturais das vérias AHP, o que tem vindo a ser desenvolvido? Poda destacar alzuns
exemplos de Iniciativas, projetos ou outros que tenham side desenvolvidos?

5.1.Iniciativas recemtes como 2 “Feceitas que Contam Histdrias — Gastronomia e Vinhos das
Aldeias Historicas de Portugal”™ surgiram devido & consciéncia de que determinadas
caracteristicas imateriais, neste caso a gastronomia tipica e as suas especificidades, se estariam
a perder? Qual o balango que se faz desta iniciativa?

Durante a COVID -
19

Aferir a possibilidade de ocorréncia de um
crescimento inesperado durante a pandemia

Durante a pandemia ocorren um crescimento mesperado na procura turistica de alguns destinos
localizades no centro de Portugal. Esta realidade também ocomreu nas AHP? Caso isto se tenha
verificade, qual sera a justificagio para este crescimento?

Compreender o modo como as AHP
procuraram responder acs desafios
provocados pela pandemia

Compreender as dificuldades que
oCOTeram na gestio deste projeto turistico
em tempo de pandemia

Relativamente ao modo come zs aldelas procuraram responder aos desafios provecados pela

diszemmacio do virus SARS-CoV-2:

7.1.No contexto portugués o Turismo de Portugal crion o selo “Clean & Safe™ come forma de
garantia de cumprimento das normas de higiene e seguranga em tempo de pandemia. Mas as

AHP desenvolveram o seu proprio sele “Destino Seguro”. Por que razio houve esta

necessidade? Serd este selo uma extenso do “Clean & Safe™

7.2, A criagdo do “Manifesto do Turista Responsdvel” foi outra das iniciativas desenvolvidas em
tempo de pandemia Quais 8o oz objetivos concretoz deste Manifesto?

7.2.1. Estd de acordo que a pertinéneia deste Manifesto é nfo 36 de especial relevineia em
tempo de pandemia, como forma de combate a propagagdo da COVID-19, mas dever-
se-1a manter intemporal fazendo com que o compromisso que ele sugere se mantivesse
no futuro. Porque?

7.3.Em tempo de pandemia, no que respeita & qualificacio e formacdo dos recursos humanos, o
que tem vindo a ser feito? A pandemia veio espoletar essa preocupacdo?

Que outras medidas foram tomadas para mitigar a propagacdo do virus nas vanas AHPT E quals

as principais dificuldades que tém vindo a ser sentidas na gestdo das AHP em tempo de pandemia?

§.1.Num projeto como o das AHP, que julgo que podemos entender como uma marca turistice,
por vezes toma-se dificil acautelar simultaneaments o3 interesses das comunidades locais e os
interesses dos turistas?

Depois da COVID-
19

Aferir a possibilidade de 2 pandemia poder
ser encarada como um espago de
oportunidades para az AHP

Apesar do forte impacto negative que a pandemia tem provecado ne setor turistice, em alzuns
cas0s também tem sido associada a uma etapa de oporhmidades para alguns destinos turisticos
portugueses. Considera que o mesmo se pode verificar nas AHP?

9.1. Se sim, porgué?

Importincia da componente digital no
dezenvolvimento turistico das AHP

10.

0 desenvelvimento das AHP no futuro passaré em grande medida pela componente digital? Tendo
em comta que as AHP tém apostado na componente digital enquanto ferramenta de
desenvolvimento turistico, em que medida considera que o equilibrio entre a preservagdo da
autenticidade (ancestrahidade) e a procura pela modermizagdo pode ser um dos desafios que as
aldeias enfrentardo no firturo?

Aprofundar as questdes relacionadas com a
certificagZo “Biosphere Destination™

11.

Em 2018, as AHF viram a classificagio “Biosphere Destmation”™ renovada (esta € uma distingio
aprovada pela UNESCO). De que forma distingdes como esta sfo importantes mum destine como
o das AHP? A que outro tipo de distingdes, certificages se pretendem candidatar no futre?

Compreender 2 presenga da conduta
sustentavel nos diversos dominios

12.

Fazendo um balango das Aldeias Historicas de Portugal enquanto associacdo de desenvolvimento
turistico, como estd presente a conduta sustentdvel e responzével que a rege a nivel ambiental,
social e econdmico?

121




Apéndice 8: Transcricdo da entrevista a Arménio Coelho e Jodo Santos

Entrevista realizada via Zoom no dia 6 de outubro de 2021, entre as 10h00m e as 11h10m

Antes de ter dado inicio a gravagdo da entrevista ocorreram as saudacdes iniciais, foram
comunicadas as informacgdes fundamentais e foi novamente frisado que tal como
discriminado nos documentos disponibilizados aquando da solicitacdo da realizacdo da
entrevista, esta seria gravada para efeitos de transcricdo salvaguardando naturalmente que

0 seu contetdo seria usado unicamente para fins académicos.

CATARINA DELGADO: Bom dia, chamo-me Catarina Delgado e sou aluna de
Mestrado em Turismo e Comunicacdo. A pertinéncia desta entrevista surge no ambito
da investigacdo para a minha Dissertacdo de Mestrado na qual como objeto de estudo
serdo focalizadas as Aldeias Histdricas de Portugal (AHP) dai que esta entrevista seja
tdo importante para a pertinéncia e para a qualidade do meu trabalho, sendo que nunca
é demais agradecer a vossa disponibilidade e o vosso tempo. Pedia que a resposta dada
em cada pergunta possa ser 0 mais sincera, completa e objetiva possivel. Ha pouco ja
falamos no tempo estimado da entrevista e as restantes informacgfes mais relevantes ja
foram fornecidas. Se tiverem alguma questdo antes de comecarmos basta dizerem.
Primeiramente, gostaria de pedir que se identificassem e referissem o cargo que ocupam
ou a fun¢do que desempenham nas AHP, nesta associa¢do de desenvolvimento turistico,
para que depois eu possa fazer uma contextualizacdo inicial, por favor.

ARMENIO COELHO: Certo, sou o Arménio Coelho sou responsavel pelas estruturas de
animacao permanente das AHP e estou a trabalhar nas AHP desde 2016, ja vai fazer 5 anos.
Pronto e acabo por tocar em todos 0s assuntos e em todos 0s projetos da associagéo.

JOAO SANTOS: Eu sou 0 Jodo Santos estou responsavel pela area da comunicagio, mas é
como o Arménio diz, acabamos por tocar um bocadinho em todos os pontos, mas sou
nomeadamente mais responsavel pela area da comunicagéo.

CD: Muito obrigada aos dois. Relativamente ao modo como irdo responder, suponho
que consoante a pergunta que eu faca intervirdo da forma que acharem mais adequada,
sendo que havera perguntas que poderdo ser mais pertinentes para um do que para o
outro. Penso que sera assim, estou correta?

AC e JS: Sim sim, exatamente (responderam ao mesmo tempo).

AC: Porque ¢ assim nds em termos de informagdo vamos ver as tuas perguntas e como é que
elas vém, porque muita da informacédo estrutural temos no nosso website e para teres um
engquadramento do funcionamento mesmo ao nivel da estratégia, da eficiéncia coletiva, qual
€ 0 nosso plano de acdo, quais sdo as areas em que nos intervimos temos muita dessa
informacdo no nosso website.
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CD: Sim sim estou a par, tive oportunidade de consulta-lo e de analisa-lo também.

AC: Se tiveres alguma dificuldade n6s podemos encaminhar-te porque o0 que nos apresentam
€ um site mais turistico, mas se entrarmos através do “Quem Somos” existe depois um mini
site também onde pode ser encontrada esta informacdo mais tedrica em termos de
funcionamento e de apresentacdo da associacdo. Se for uma solucéo, depois para ti, para
poderes complementar o que falamos aqui, também te damos essa indicacdo e também te
dizemos onde é que as coisas estdo para ser mais facil para depois também, eventualmente,
conseguires justificar e transcrever a tese e esclareceres alguma duvida que fique aqui no ar.

CD: Claro, agradeco imenso. Caso em alguma pergunta seja mais facil consultar
determinada informacdo no website, peco que me digam e passamos essa questdo a
frente e posteriormente eu consultarei entdo as informacdes. Vou entéo dar inicio, eu
dividi as perguntas em blocos para que as questdes relacionadas com a pandemia néo
influenciem demasiado a conversa. Dividi as perguntas em 3 blocos, como se fossem 3
cenarios, um cenario antes da COVID-19, um cenério durante esta fase pandémica, e
um cendrio respeitante ao futuro com questdes que visam esclarecer topicos respeitantes
a fase pos pandemia. Vou entéo passar as questoes.

O Programa de Recuperagdo das Aldeias Histdricas de Portugal, que inicialmente
comecou por ser um conjunto de obras publicas e de requalificacdo urbanistica e
patrimonial (uma vez que as intervencdes realizadas nas 12 AHP consubstanciaram-se
sobretudo ao nivel das infraestruturas, da recuperacao do patrimonio, de fachadas e de
coberturas) acabou por se revelar uma reabilitacdo das aldeias, ndo apenas enquanto
espacos fisicos, mas principalmente enquanto conjuntos simbdlicos representativos da
cultura portuguesa? Concordam com esta afirmacao?

AC: Sim, isso ndo deixa de ser verdade, mas € importante voltarmos ao inicio da criagdo das
AHP, mesmo antes de ser uma rede. Efetivamente o Decreto de Lei 2 de Maio de 1995 foi 0
primeiro documento oficial que falou sobre a rede das AHP e nesse Decreto de Lei 0 que nos
é dito € que foi verificada a necessidade de haver uma intervencao fisica nestas aldeias porque
0 proprio patrimonio estava a ficar em ruina, estava a ficar patrimdnio voluto e haveria a
necessidade de fazer a primeira intervencao. E entdo no | Quadro e no Il Quadro Comunitario
houve uma intervencdo fisica nos espacos, com a recuperagdo de fachadas, de telhados,
intervengdes nas ruas, deixou de haver antenas nas aldeias e todos os fios passaram a estar
por debaixo de terra e houve cuidados muito acentuados nestes dominios. Na altura, cada
municipio tinha equipas multidisciplinares, cada uma das aldeias com arqueodlogos, com
engenheiros, com arquitetos, com topdgrafos, portanto havia uma equipa multidisciplinar que
trabalhou a propria reconstrugdo de alguns elementos patrimoniais, nomeadamente muralhas
porque € necessario saber que tipo de pedra deve ser colocadas em muros e houve essa
classificacdo e esse cuidado quer no | quer no Il Quadro Comunitario. Depois, ndo existia a
associacdo das Aldeias Histdricas de Portugal, esta associa¢do € muito recente s6 em 2011 é
que foi (pausa)

JS: em 2007 foi constituida a equipa, a equipa quer dizer, foi constituida a associacao e foi
criado um estatuto proprio para a associacao e em 2011 ¢é entdo formada uma equipa técnica
que comeca a trabalhar nesse mesmo ano.

AC: Ou seja, desde o Il Quadro Comunitario até chegarmos a constituicdo da associacao
houve aqui um periodo temporal muito grande e depois entre 2007 e 2011 a animacao, por
assim dizer, de cada uma das aldeias estava a cargo de cada um dos municipios e, por isso,
existia uma discrepancia entre aquilo que comunicavam uns € que comunicavam outros e
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houve a necessidade de se constituir uma rede efetivamente. Entdo para se constituir esta
rede, em 2011, é constituida entdo a equipa técnica das aldeias histdricas onde a partir dai ha
um racional estratégico de comunicagdo, de intervencdo ao nivel imaterial e aqui estamos a
falar s6 ao nivel imaterial porque desde entdo, nos ultimos 10 anos, ndo houve dinheiro para
investimento fisico nas proprias aldeias. Estamos, por isso, a falar de comunicacao
fundamentalmente e a partir de 2011 constitui-se esta equipa e nés no ultimo Quadro
Comunitério, este que esta a acontecer agora, 0 2014-2020, é que j& houve aqui algumas
linhas de financiamento para se poder fazer algumas melhorias nas aldeias, nomeadamente
alguns projetos que estamos a executar e que estdo agora em fase de conclusdo. Mas,
reportando isto aqui, no inicio houve efetivamente a questdo material, depois ha um timing
em que a associacdo € constituida e a partir de 2011 é constituida uma equipa técnica dedicada
exclusivamente a rede e ao trabalho na rede. Entdo em termos de enquadramento € este e
aquilo que disseste efetivamente é verdade, mas convém também justificar com estes
guidelines temporais que foram acontecendo ao longo da histéria de toda a associacéo.

CD: Compreendo, sendo assim concorda que também esta evolucdo permitiu que a
visibilidade que as AHP tém ao nivel do turismo do centro de Portugal também tenha
vindo a crescer e tenha vindo a tornar-se mais notdria no contexto nacional?

AC: Sim a partir do momento em que existe uma equipa técnica dedicada a um propdsito,
obviamente ele vai ter de ter resultados. Esta-se a pagar e esta a haver investimento publico
e investimento de fundos e, por isso, tem de haver resultados. Efetivamente, o posicionamento
que hoje temos e a notoriedade que toda a rede tem esta muito relacionado com aquilo que é
0 nosso trabalho, tudo o que desenvolvemos e tudo o que fazemos nas aldeias.

CD: Consideram que as AHP, por exemplo, em relagcdo a outros destinos do centro de
Portugal se destacam?

AC: Isso é uma avaliagio que deixamos para 0s outros, efetivamente. E presuncoso da nossa
parte fazer esse tipo de comparacGes. Agora o que nos dizemos € que nos enquanto destino
ndo comunicamos unicamente o destino AHP atengéo, porque cada vez mais o turista quer
que as experiéncias dentro dos territorios sejam diversas e enriquecedoras e, evidentemente,
nos no centro de Portugal temos marcas territoriais muito fortes e nds tentamos sempre fazer
estre cross-selling de outras marcas para enriquecer as proprias experiéncias. N&o
comunicamos unicamente as AHP, ok é nosso core, mas numa experiéncia, numa
organizacdo, num produto compdsito tentamos sempre que essa experiéncia seja enriquecida
com outro tipo de visitas para outro tipo de territorios que, efetivamente, nos véo valorizar,
como sao desde logo o rio Cda, o Douro, o Tejo internacional, temos também outras marcas
a Serra da Estrela. Pronto, ha aqui uma série de marcas territoriais que nos permitem alavancar
aquele tipo de produto que ndo sendo s6 as AHP, mas sendo o propésito a visita as AHP,
conseguirmos combinar isto com outros, a experiéncia vai ser muito melhor e esse é 0 n0sso
posicionamento. Se temos mais ou menos notoriedade em relagdo aos outros acho que se
quisermos ver 0s nimeros em termos de redes e em termos de aceitacdo acho que € notorio,
mas é como te digo ndo nos caracterizamos e ndo nos definimos como sendo melhores do que
guem quer que seja. Nés temos o nosso trabalho, temos as nossas linhas orientadoras, temos
0 nosso plano de acdo bem definido e a nossa estratégia estd muito bem definida a esse nivel
e sabemos qual é que é o caminho para onde queremos ir e ndao fugimos dele, basicamente é
isto.
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CD: Entéo nesse sentido e indo ao encontro daquilo que estava a dizer, em termos das
principais tipologias como caracteriza o turismo que é praticado nas varias AHP? Quais
sdo os focos principais em termos turisticos?

AC: O nosso core, 0 nosso cerne, sao as AHP, € o patriménio. NOs existimos para a
valorizacdo do patrimoénio. Agora, em torno do patrimonio depois existe aqui uma série de
recursos que também trabalhamos que estdo desde logo relacionados com 0s recursos
culturais, com os recursos gastrondmicos, com o turismo de satde e bem-estar, com o turismo
ativo e de natureza que também foram uma aposta muito forte para complementar a oferta do
patriménio. Desde logo temos as pequenas rotas dentro de cada uma das aldeias, todas as
aldeias tém pequenas rotas circulares em redor da aldeia que permitem ter uma experiéncia
de turismo ativo e um conhecimento distinto daquilo que séo as proprias aldeias. Temos a
Grande Rota das AHP a maior grande rota marcada em Portugal e classificada
internacionalmente em termos do selo “Leading Quality Trails- Best Of Europe”, que é um
corredor de ligacdo entre as aldeias. Ou seja, temos estes ativos, mas estes ativos
complementam a oferta que se centra nas aldeias, a propria Grande Rota € um veiculo de
ligagdo entre aldeias. Ndo é a Grande Rota apenas porque temos uma Grande Rota, com a
Grande Rota 0 nosso objetivo é que as pessoas saiam de uma aldeia e vao até outra aldeia e
experienciem, obviamente, aquilo que estd nos pontos intermédios que é um patrimdnio
natural riquissimo. Depois ha os outros produtos todos que estdo associados, neste momento
ja estamos a trabalhar por exemplo ao nivel do coworking, estamos a trabalhar nos eixos de
especializacdo de cada uma das aldeias para que haja espacos dedicados aquilo que é a
especializacdo da propria aldeia. Nomeadamente, por exemplo em Sortelha vamos trabalhar
as matérias-primas existentes, desde logo o bracejo, a pedra, eventualmente a madeira. Temos
a questdo do espaco de coworking dedicado ao agroalimentar que vai ser inaugurado em
Castelo Novo. Temos a questdo da mobilidade suave que vai ser trabalhado e que vai ser
muito explorado em Castelo Rodrigo e estes sdo, neste momento, 0s trés espacos de
coworking que vao ser abertos. Estes espagos de coworking vao possibilitar alavancar
também outro tipo de experiéncias, desde logo a questdo dos ndmadas digitais, também o
facto de as pessoas poderem ter aqueles cendrios idilicos que existem nas aldeias para
poderem trabalhar e para poderem emergir. Também a questdo do MICE, o turismo dedicado
as empresas e as reunides, em que estes espacos também vao ter a possibilidade de qualquer
empresa, pois estamos a falar de territorios de baixa densidade e pequenos, vamos conseguir
assumir 300/400/500 mil pessoas numa conferéncia, mas eventualmente aquilo que seja
algumas especializacOes e alguns focus groups de determinadas situaces de determinadas
equipas de empresas e também temos esta possibilidade dentro das aldeias. Mas se ocorrerem
coisas mais alargadas temos 0s proprios municipios que tém infraestruturas proprias, ja
aconteceu termos conferéncias internacionais com muitos participantes e existem
infraestruturas para receber este tipo de pessoas. Este espaco de coworking € uma coisa mais
restrita, mais pequena dedicado a coisas mais pontuais e mais focadas noutro tipo de
situagdes, mas também vao existir e ha esta especializacdo de cada um dos espagos para isso.

CD: Compreendo, tocou alguns pontos relativos ao que eu também iria perguntar numa
outra questdo. Particularizou algumas aldeias na sua resposta e gostaria de perguntar
em que medida considera que as caracteristicas singulares de cada uma das aldeias
podem ficar desvanecidas, devido ao facto de elas serem olhadas como um todo/como
uma rede?

AC: Ndo, antes pelo contrario, n6s vemos isso como uma mais-valia, comunicar uma rede, a
todos os niveis Catarina. Muito honestamente é como disseste e bem, as aldeias cada uma
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delas é diferente da outra, séo todas muito singulares e particulares. Cada uma delas tem a
sua historia e cada uma teve a sua importancia histérica dentro daquilo que € a nossa definicao
enquanto pais porque elas reportam essa génese e elas foram criadas para se povoar estes
territorios e para defender a linha de fronteira, que é mais antiga da Europa. Entdo cada uma
das aldeias teve a sua importancia e a data de hoje, ainda, cada uma delas tem a sua
singularidade e € isso que nos pretendemos e é isso que enriquece a experiéncia das AHP. E
isso que numa fase de visitacdo e podemos ver isso por dois campos distintos, o primeiro tem
a ver com a experiéncia de visitacdo que é comunicarmos 12 e ndo 1, ndo é venham visitar 1
aldeia, mas sim venham visitar 12 aldeias e as pessoas quando vém visitam 1/2/3, mas depois
vao querer visitar as 12, compreender aquilo que é a rede das AHP e o trabalho que esta a ser
desenvolvido a este nivel. Entdo ai enriquece logo a experiéncia porque ha a possibilidade de
fazeres 12 visitas, uma visita a cada uma delas. Isto, por um lado em termos de
enriquecimento da visita e, também a possibilidade de haver jornadas e dada a nossa
proximidade com Espanha é para onde nds também comunicamos muito, tem a ver com short
breaks e com as escapadinhas, em que num fim-de-semana consegues visitar 4 ou 5 aldeias,
mas voltas outras vez noutra jornada para visitar outras 4 ou 5 e consegues repetir isto aqui
durante 3 vezes pois num fim-de-semana visitar 4 aldeias é perfeitamente exequivel, isto do
posto de vista da visitacdo em termos turisticos.

Depois temos outra grande vantagem visto que é pelo facto de ser uma rede conseguimos
negociar para 12 e conseguimos ter escala ao nivel da negociacdo porque se uma, por si, s6
tinha por exemplo, vou fazer aqui um ndmero redondo, sé tinha 10, ou seja, se quisermos
comunicar com as 12 vamos precisar de 120. Isto ao nivel da escala de aquisi¢édo de servicos,
em termos de candidaturas, estamos a falar de um universo completamente distinto porque o
nosso trabalho é para as 12 e n6s comunicamos um destino que sdo 12. Esta € a nossa
assinatura de comunicagdo e é aqui que nos nos posicionamos nestas duas vertentes, a da
visitagdo e a da negociacdo em termos de escala, porque para nos € imperativo, ndo tem de
haver prioridade para umas em relacdo as outras. N6s adoramos e amamos as 12, queremos
trabalhar com as 12, com os 10 municipios. Depois ha vicissitudes, ha situacdes estratégicas,
nos proprios municipios ha uns que comunicam mais, outros comunicam menos, mas nos
AHP- associagdo de desenvolvimento turistico comunicamos as 12 aldeias enquanto rede,
nunca comunicamos uma aldeia ou outra aldeia porque gostamos mais de uma do que da
outra, isso ndo existe e € uma resposta a uma pergunta que nds ndao a damos, pura e
simplesmente.

CD: Compreendo. Mas também devem surgir desafios na gestdo de 12 aldeias tédo
distintas, correto?

AC: Sim, mas isso é 0 nosso trabalho (gargalhada). Os desafios tém a ver com a propria
disponibilidade das equipas dos municipios, mas ai sdo relacdes interpessoais e de opera¢do
em que obviamente existem autarquias com ritmos distintos de trabalho, mas isso para nos é
0 nosso trabalho. Se nés queremos alavancar um destino que sdo 12 temos mesmo de atender
a todas e isso ndo pode ser, de todo, um impedimento para aquilo que nos fazemos. Antes
pelo contrério, tem que ser € mais um estimulo para estas dificuldades, é assim que n6s vemos,
dificuldades que para nos sdo uma oportunidade e nunca sdo um fator de ndo intervencéo ou
um fator disruptivo em relagdo aquilo que sdo as outras. Para nos o sol quando nasce é para
todos, € assim que nos trabalhamos e é assim que nos posicionamos. Obviamente que temos
ritmos distintos em cada uma das autarquias, mas isso faz parte do nosso trabalho, da nossa
intervencao e da nossa operacgdo que nos da aqui algum desafio que também é de salutar.
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CD: Pelo que percebi entdo as varias AHP tém alguma autonomia ao nivel da atuacéo.
H4, portanto, esta rede que congrega todas as aldeias, contudo 0s varios municipios e as
varias aldeias tém a sua independéncia ao nivel da gestdo e no modo como promovem a
atividade turistica, é isso?

AC: E assim, a gestdo territorial dos espacos das varias aldeias é feita pelos proprios
municipios e pelas juntas de freguesia, okay. Ndo somos nos que intervimos a esse nivel
porque isto é uma organizacdo que vem da constituicdo da republica em que nds nédo
podemos, de maneira alguma intervir, porque aquele patriménio ndo é nosso. Noés
comunicamos enquanto rede, temos projetos estruturantes para as aldeias. Posso dar-te alguns
exemplos, ao nivel das faixas da mobilidade o projeto All for All que é um projeto que tem
varias fases de implementacdo, a primeira fase esta a ser concluida e tem a ver com 0s
corredores de visitacao das prdprias aldeias em que tivemos municipios que alavancaram logo
a ideia e construiram a obra e tivemos outros que néo tiveram essa prioridade em termos de
atuacdo do préprio municipio. Mas isso é como te digo, as AHP sdo sim senhora um projeto
estruturante, as redes wi-fi que estdo implementadas nas 12 aldeias, foi uma candidatura ao
Turismo de Portugal em que nos 10 municipios, para as 12 aldeias, temos infraestruturacéo
ao nivel da rede wi-fi que funciona em todos os municipios. Mas pronto do nosso lado existe
um plano de acdo, como te disse no inicio, e nos para concretizar esse plano de a¢do temos
de ir a vérios fundos para conseguirmos concretizar os varios objetivos e 0s varios projetos
gue temos em cima da mesa. E depois ha ritmos distintos em termos de atuacdo dos proprios
parceiros, mas quando comeg¢amos um projeto, quando comegamos uma orientagdo a este
nivel, a candidatura é para as 12 aldeias e depois ha as varias fases pois cada um deles tem o
seu ritmo. Mas sim existe velocidades diferentes em cada em deles.

CD: Correto, ja esclareceu a minha questéo, obrigada. Passando agora a uma questéo
respeitante a uma parte também fundamental do meu trabalho. Em muitos momentos,
aquando da pesquisa bibliogréafica, houve a referéncia ao facto de o projeto AHP ter
dado oportunidade de estimular socialmente a regido e possibilidade de intervencéo aos
atores locais, até porque estes foram objetivos que estiveram na génese deste projeto.
No que respeita especificamente as populacées das AHP de que modo estdo estas
envolvidas e representadas? E em que medida tem vindo a ser sentida a melhoria nas
suas condicdes de vida?

AC: E assim 0 nosso trabalho com as comunidades tem sido um trabalho muito préximo, por
exemplo temos o ciclo de eventos “12 em Rede: Aldeias em Festa”, em que nesse ciclo de
eventos, ao nivel dos programas temos trazido as populac@es para dentro do processo. Temos
populacBes que, por exemplo, n6s aqui em Belmonte tivemos o grupo de cantares sénior que
esteve a tocar com o Dino de Santiago em palco. H& uma série de animacdes, programas e
atividades que sdo as proprias comunidades a desenvolver. No entanto, também importa dizer
que estamos a falar de comunidades que estdo em territérios onde, efetivamente, ndo existe
muita populacdo, mas isso também € distintivo em termos de posicionamento para a questdo
da atracdo turistica. Mas hé situacGes em que n0s queremos trazer mais pessoas e queremos
ter mais pessoas a residir nas aldeias e contribuir para que haja esse aumento de populagéo
nas proéprias aldeias, dai que estes projetos todos que tem como objetivo evoluir e chegar a
toda a gente. Todas as aldeias tém rede de fibra Otica o que permite a fixacdo de atividades
econdmicas, tem infraestruturacdo de fibra Gtica nas aldeias e qualquer atividade comercial
pode ser aberta dentro das aldeias porque é possivel estar conectado com o mundo inteiro e
trabalhar a partir delas para todo o0 mundo. Muito mais agora com toda esta situacdo que se
passou em termos de teletrabalho e em termos de podermos alavancar a esse nivel. Depois ha
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aqui outra questdo que tem a ver com 0s nossos atores locais e com 0s agentes econémicos.
Tem-se sentido que houve um crescimento muito grande ao nivel dos agentes econdémicos,
tém aparecido muitos agentes econdmicos. Aqui ndo falamos s6 nas aldeias, pois para nos
também sdo muito importantes os territdrios de ligacdo. Por exemplo, a Grande Rota sendo
ela um corredor de ligacdo entre as AHP, esta rota circula por 20 municipios e ndo por 10.
Em cima da Grande Rota, por exemplo, existe muita atividade econdmica que neste nds
estamos a capacitar e essa € outra intervencdo que nés fazemos na associagdo. Tem a ver com
a capacitacdo dos agentes econémicos, por exemplo, atraves da rececdo, do marketing digital,
de linguas, todo o tipo de operagdo mais especifica em si. Por exemplo, estes agentes
econdémicos que estdo entroncados e que estdo em cima de um buffer que nos definimos cerca
de 3 km ao lado do recurso, que é perfeitamente exequivel as pessoas acabarem uma jornada
e a seguir fazerem 3km para irem pernoitar e depois regressarem ao mesmo ponto no dia
seguinte e continuar a sua jornada. Neste buffer de 3km a nossa atuagdo por exemplo, nestes
agentes econdémicos tem a ver com a especializacdo para se tornarem alojamentos bike-
friendly por exemplo. Ou seja, ha uma série de necessidades que este tipo de publicos
necessitam e nds capacitamo-los para eles poderem receber bem e receber estas pessoas com
condicdes para eles se sentirem bem, para voltarem e para passarem uma boa palavra. Desde
logo, orientacdo em termos das alimentages, das ementas de jantares e de pequenos-almogos.
Por exemplo uma coisa tdo simples como o servico de lavandaria porque este publico anda
com alforges, com mochilas, ndo trazem muita roupa e uma lavandaria no final do dia é
extremamente importante; uma pequena oficina de pequenas reparac¢6es; uma lanche-box tdo
simples quanto isso, para depois do pequeno-almoco o que lhes permite fazerem uma jornada
continua no caminho se ndo quiserem para almogcar por exemplo. Pronto ha aqui uma série
de servicos que tém de ter fornecidos e nos contribuimos para a capacitagdo dos nossos
agentes econdmicos a estes niveis para que eles estejam bem preparados para receberem este
tipo de puablicos e isso é mais um desafio e € mais uma das nossas intervengdes que é ajuda-
los a posicionarem-se perante aquilo que é o produto que eles tém.

CD: Entendo. De facto, este € uma das questdes muito relevantes para o
desenvolvimento do meu trabalho. Compreender o0 modo como as populacdes estdo
envolvidas, porque em diversos momentos deu para perceber que esse sempre foi um
objetivo. Mas com base na andlise que fiz, ndo foi facil perceber concretamente como é
que isso se verifica. Portanto é de facto muito importante ter a vossa perspetiva para
perceber como € que as coisas se processam ha pratica. Passando agora a uma outra
vertente, neste caso a preservacdo da componente imaterial e das caracteristicas e
tradicGes das varia AHP, o que é que tem vindo a ser desenvolvido? Pode destacar
alguns exemplos de iniciativas, projetos ou outros que tenham sido desenvolvidos nesse
sentido?

AC: N0s a esse nivel temos a questdo do “12 em Rede” que ja vai concluir agora a sua quarta
edicdo, este foi um projeto que teve inicio em 2018. O “12 em Rede”, entroncado, tem um
chapéu que esta por cima e tem de obedecer a regras e premissas que sao transversais as 12,
que é explorar aquilo que € mais auténtico e irrepetivel de cada uma das aldeias, aquilo que
realmente é daquela populacgdo e ndo é repetido em mais lugar nenhum no mundo, que é delas
SO e que é s6 nosso, aquilo que mais ninguém pode fazer e pode ter. Os trés vetores principais
prendem-se, desde logo, com a lenda da propria aldeia. A lenda da aldeia histérica de Castelo
Novo ndo tem nada a ver com a lenda da aldeia histérica de Marialva, Castelo Rodrigo ou
Sortelha. S&o distintas, € um como é que hei de dizer, € um patrimonio imaterial que é
irrepetivel. Depois temos a questao da figura historica, o Bandarra viveu em Trancoso ndo
viveu em mais lado nenhum, entdo se alguém quer explorar o tema do Bandarra ou a historia
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de vida do Bandarra, neste caso s6 Trancoso é que pode trabalhar esta figura, mais ninguém.
S6 Belmonte é que pode trabalhar Pedro Alvares Cabral, ele ndo viveu em mais lado nenhum,
foi daqui que ele partiu para descobrir o Brasil. Ou entdo aquilo que é um acontecimento
historico que tenha acontecido numa das aldeias, dai que em termos imateriais o ciclo “12 em
Rede-Aldeias em Festa” ¢ um exemplo de muito boas praticas em termos de comunicagao e
daquilo que é a nossa intervencdo nas proprias aldeias para a preservacdo deste tipo de
patriménio. N6s temos aldeias que ao longo destes anos trabalharam tematicas distintas, mas
todas elas elencadas naquilo que sdo estas trés premissas. Algumas repetiram temas, € 14gico,
mas isso esta no direito delas porque isto sdo orientagcdes que vém da propria associacao e
depois cada municipio tem a sua atuagdo e é responsavel pela sua programacéo e todas as
atividades que vao ai ser desenvolvidas tem a ver com 0s municipios e isso é trabalhado
diretamente com equipas locais dos municipios, ndo somos nés que chegamos a todo o lado.
NOs temos as nossas guidelines em que a partir dai depois had uma série de atuacfes que tém
de ser os parceiros a assumir e a andar com elas. Mas a orientacdo transversal vem de nos e
eles ttm de respeitar aquilo que sdo as guidelines porque foram eles, atencdo é muito
importante que se perceba que nds ndo impomos nada e este tipo de situacbes sao
comunicadas e negociadas em primeira instancia com os técnicos dos municipios, depois é
aprovado em termos de reunido de direcdo e depois em termos de assembleia geral, se for
caso disso. Nds s6 conseguimos e s6 trabalhamos se tivermos, depois, esta base e suporte de
atuacdo que é dada pelos executivos e pelos municipios. Ndo somos ninguém para chegar ao
pé do técnico de uma autarquia e impor que ele faga isto ou faca aquilo ou que respeite isto
ou aquilo, ndo nos metemos a esse nivel porque nos ndo Ihes pagamos o salario, como é
I6gico, e estamos equiparados a eles. Mas a esse nivel existe uma orientagdo comum que é
discutida em reunido de direcdo, que é aprovada em assembleia e a partir dai séo definidos os
guidelines e nos cé estaremos para ajudar naquilo que nos for possivel a este nivel, mas depois
a responsabilidade em termos de atuacdo passa para o lado dos parceiros e nds s6 vamos
verificando se estdo a cumprir ou ndo, se estdo dentro daquilo que é o nosso racional
estratégico, mas isso depois sdo questdes de monitorizacao interna que sao afinadas.

CD: Entao falou no ciclo “12 em Rede- Aldeias em Festa” , mas eu também tive
oportunidade de conhecer alguns projetos mais isolados, como por exemplo a iniciativa
recente “Receitas que Contam Histérias — Gastronomia e Vinhos das Aldeias Historicas
de Portugal” surgiram com o objetivo de fazer uma inventariacdo do cardapio
gastronomico das varias aldeias, mas € também um iniciativa que vem no sentido de,
uma vez mais, preservar uma componente mais imaterial relacionada com a
gastronomia tipica e as suas especificidades nas varias aldeias. Qual o balanco que se
faz desta iniciativa?

AC: Sim, existem varios projetos que ja foram desenvolvidos e que estdo ainda em
andamento. Por exemplo, o projeto “Receitas que Contam Historias” € o ultimo e ainda esta
em andamento, ainda estd numa fase de capacitagdo dos restaurantes aderentes. Mas antes
disto tivemos a questdo do bracejo que ainda esta muito enraizado na aldeia historica de
Sortelha em que tens pessoas que tiveram nas nossas formagoes iniciais que, neste momento,
fazem vida daquilo, produzem pecas e vendem pecas e essa é a vida delas, isso é o0 que nés
pretendemos a este nivel, que depois as pessoas destes saberes fazeres consigam depois
alavancar uma atividade econdémica. Temos, ao nivel imaterial o projeto “Historias da sua
Terra”, alias “Lendas da sua Historia”, que culminou com um livro, temos um livro ilustrado
e temos as bonecas de cada uma das aldeias. Este foi um projeto que foi desenvolvido
juntamente com as escolas que existiam ainda em cada uma das aldeias, que em termos de
inspiracao daquilo que eram as lendas dessas aldeias, foi-se trabalhar com os alunos dessas
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escolas como é que eles viam a lenda e os alunos apresentaram a lenda, depois foram
envolvidos no projeto, fizeram uns desenhos e uma série de atividades que foram
desenvolvidas. Isto aqui depois saiu em dois produtos, um deles que tem a ver com o livro
“Lendas da Sua Historia” e o outro tem a ver com as bonecas que sdo identitarias de cada
uma das aldeias que é o projeto das histérias criativas que esta filiado na aldeias historica de
Castelo Novo onde temos |4 o atelié e onde as pessoas podem fazer |4 workshops, podemos
fazer uma série de atividades com escolas/familias, hd uma série de atividades que podem ser
feitas a este nivel, que é explorar aquilo que é a imagética e as lendas de cada uma das aldeias.

JS: SO para complementar e ha pouco falaste na importancia do trabalho, esse foi um projeto
que permitiu garantir 5 postos de trabalho, ou seja, sdo 4 costureiras mais uma pessoa que
trabalha a tempo inteiro no atelié. Essas pessoas sdo da comunidade de Castelo Novo,
portanto é importante salientar também esse facto e essa importancia para o desenvolvimento
social da aldeia.

CD: Exatamente, decerto estes projetos também tém consequéncias positivas ao nivel
da empregabilidade, por exemplo. Isso é muito bom. Esse certamente é um dos grandes
objetivos.

JS: Exatamente.

AC: O projeto “Receitas que Contam Historias” ¢ um projeto muito mais abrangente, ¢ um
projeto cientifico, € um projeto que foi recuperar aquilo que é a arquitetura alimentar das
proprias aldeias. Houve um estudo muito profundo daquilo que eram, desde logo, 0s
alimentos disponiveis em cada uma das aldeias, porque estamos a falar de aldeias que tocam
0 Douro e aldeias que tocam o Tejo, entdo em termos de alimentos sdo completamente
distintas, ndo s6 em termos de producéo cereal como também em termos de producéo animal.
Entdo ha aqui uma arqueologia alimentar muita densa e muito forte, depois de definida esta
arqueologia alimentar ocorreram entrevistas, foi levantado o receituario tradicional também.
Com este receituario e com as entrevistas, depois houve um projeto juntamente com a Escola
de Hotelaria de Coimbra, em que os chefs desenvolveram as ementas para cada uma das
aldeias e depois trouxemos 0s agentes econdmicos, neste caso 0s restaurantes ou 0sS
alojamentos que servem refei¢des e se quisessem poderiam ter a ementa das AHP. No entanto,
para que isto acontecesse tinham de se formar, nés temos também disponiveis as fichas
técnicas dos pratos todos, temos os chefs com videos a fazer a confecdo dos prdprios pratos.
Os parceiros que quiserem estar nos restaurantes aderentes e todos os parceiros que aderirem
a este projeto tém de passar por uma fase de capacitagdo para poderem servir aquilo que s&o
as ementas das AHP, passada esta fase de capacitacdo, vai haver uma visita técnica com os
chefs e com um jari para ver se as receitas cumprem ou ndo aquilo que sdo as fichas técnicas,
aquilo que é o receituario tradicional, aquilo que é o alinhamento da prdpria receita. Nao pode
acontecer gque numa receita onde existia a perdiz, esta seja trocada pelo pato.

C: Sempre no sentido de se garantir que se é fiel ao original.

AC: Exatamente, vai haver esta verificacdo e se 0s restaurantes e parceiros aderentes
estiverem a respeitar aquilo que é o receituério e aquilo que s&o as boas praticas de confecao
dos produtos, poderdo estar aptos para ter entdo a ementa das AHP.
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CD: Muito obrigada. Vou entdo ter de prosseguir para o préximo tépico. Passamos
entdo as questdes relativas ao cenario durante a pandemia provocada pela COVID-19.
Durante a pandemia ha algumas evidéncias que denotam que ocorreu um crescimento
inesperado da procura turistica nas AHP. Algumas noticias e informacgdes que tive
oportunidade abordam esse facto. Isto ocorreu nas AHP? Caso isto se tenha verificado,
qual sera a justificacéo para este crescimento?

AC: Hmm, sdo varias...

CD: Como principais fatores, quais destacaria?

AC: Por um lado, se quisermos ser muito praticos, tivemos os aeroportos fechados e, portanto,
se as pessoas ndo podiam viajar, ficaram ca dentro. Houve uma comunicacao muito forte a
este nivel para as pessoas se deslocarem dentro de Portugal e para visitarem o interior de
Portugal. Esta comunica¢do obviamente ajudou o territorio.

Temos outra questao que tem a ver com aquilo que foi a segunda fase, ou seja, se em 2020 se
verificou essa tendéncia, em 2021 consolidou-se essa tendéncia. Ou seja, isto para te dizer o
qué, se as pessoas em 2020 por imposicao e pelo facto de ndo poderem viajar vieram para o
territorio, em 2021 vieram novamente, tdo simples quanto isto. E porque € que vieram?
Porque os territdrios estdo preparados para as receber, é porque aquilo que foi a experiéncia
no territdrio os seduziu a voltar e a conhecer. Uma das coisas que se verificou a este nivel foi
que as estadias médias nas aldeias aumentaram substancialmente, ou seja, enquanto um casal
normalmente podia estar entre 3 e 4 dias, passaram a estar entre 7 e 10 dias. De facto, o tempo
de estadia aumentou consideravelmente e este tempo de estadia possibilitou que as pessoas
fossem conhecer outros sitios e outras aldeias e pudessem ter outras experiéncias. Nos em
termos de rede, como € que nGs NOs posiciondmos para esta rece¢do, assim que entrou esta
questdo da pandemia n6s comec¢amos logo a posicionar-nos e estamos a esse nivel porque é
uma questdo de destino seguro e sustentavel. Noés ao nivel da sustentabilidade desde 2016
que temos vindo a trabalhar esta temética que culminou em 2018 com a atribui¢cdo do selo da
“Biosphere Destination” do “World Tourism Institute”. Ao nivel da sustentabilidade e ao
nivel do destino seguro também foi uma das nossas batalhas junto dos parceiros, quisemos
capacitd-los e quisemos prepara-los para esta situagdo do COVID e da rece¢do dos seus
turistas.

E a esse nivel o que é que fizemos? Desenvolvemos muitas a¢oes de formacdo, foram quase
60 horas de acBes de capacitacdo, ajuddmos com técnicos de salde publica, o que lhes
permitiu desde logo criar aquilo que sdo as ferramentas dos mecanismos legais que estao
definidos, os planos de contingéncia, os planos de higienizacdo, as boas praticas dentro dos
préprios alojamentos. A questdo da gestdo, por exemplo uma coisa que para nés € banal, mas
que para este tipo de transmissibilidade do virus é fundamental que tem a ver com a prépria
decoracao dos espacos, criar espacos cada vez mais minimalistas, com mesmos objetos, para
as pessoas tocarem menos. Houve aqui uma série de capacitacdes e de acdes de capacitacao
que foram tidas com 0s nossos agentes econdmicos para que eles pudessem estar preparados
para esta situacdo que poderia vir a acontecer e que veio a acontecer. E entdo é uma
preocupacao transversal, ndo s6 ao nivel da rececdo e termos 0s Nnossos agentes econdmicos
preparados para receber, mas também para termos visita, porque também a este dominio
também foi desenvolvido um “Manifesto do Turista Responsavel” ...
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CD: la questionar em seguida

AC: ... para que as pessoas entendam para onde ¢ que elas estdo a vir, okay. NOs aqui ndo
estamos a enganar ninguém, antes pelo contrario, estamos a dizer-lhes venham, visitem-nos,
mas respeitem-nos e respeitem aquilo que efetivamente sdo as boas praticas de higienizacao,
de distanciamento, de etiqueta respiratdria. Pronto ha aqui uma série de regras e depois tem
de haver sempre 0 bom senso que a este nivel que tem de imperar obrigatoriamente, que é
respeitarmos aquilo que sdo os espagos de cada um de nds e perceber que a nossa liberdade
termina quando comeca a liberdade do outro. Este manifesto € mais um alerta e uma das
indicagcBes que nds demos aos nossos parceiros foi que por cada formalizacdo de reserva,
partilhassem o “Manifesto do Turista Responsavel” das AHP para que as pessoas soubessem
que vinham para um territério de baixa densidade, em que temos uma populacdo
tendencialmente mais idosa e mais envelhecida e, por isso, ha certos cuidados que tém de ser
tidos em consideracdo. E muito importante que as pessoas venham preparadas para isso, pois
como muita gente diz e pensa que estamos no interior, nds nao estamos no interior, estamos
encostados a fronteira. Eu se estiver em Vilar-Formoso demoro menos tempo a chegar a
Madrid do que a chegar a Lisboa, por exemplo. Por isso, nds ndo estamos no interior de nada,
nos estamos localizados perto da fronteira, € a nossa localizagdo geografica, mas ndo
consideramos que estamos no interior. Acho até que € uma palavra pejorativa e € pejorativo
estarmos a pensar nesse sentido.

O que nos fizemos foi preparar-nos e capacitar as nossas pessoas e 0S N0SSOS parceiros para
podermos estar preparados para receber as pessoas efetivamente. E esta capacitacdo chegou
desde logo aos postos de turismo, trabalhdmos muito com 0s nossos postos de turismo, com
as pessoas que fazem este atendimento para dotarmos 0s préprios espacos com a sinalizagéo.
Temos a questdo das redes wi-fi nas aldeias, as redes de beacons também, houve formatacdes
de determinados espacos para que houvesse esta comunicagdo para as pessoas que tivessem
a nossa aplicagdo poderem saber que aquele era um espaco que tinham de respeitar e que
existem normas da DGS que tém de ser respeitadas e que sao transversais. Pronto, houve aqui
uma série de agdes que foram implementadas para mitigarmos o possivel....

CD: Né&o acha que no que respeita as acfes de formacdo e de qualificacdo para os
profissionais, com a questdo da pandemia, parece que esta preocupacao se tornou mais
evidente. Se calhar noutros momentos a questdo da capacitacdo néo foi tdo pensada,
pois, de facto, ndo havia um virus que moldava tanta coisa e influenciava a atividade.

AC: Catarina ai temos duas questdes, por um lado, ndo havia a pandemia, e, portanto, ndo
havia a necessidade de haver planos de contingéncia, isto € mais do que evidente. O que €
que se notou, notou-se haver dificuldades da parte dos nossos parceiros em elaborar os
préprios planos de contingéncia e entdo nds demos uma ajuda a esse nivel, explicando como
é que se deve construir este tipo de documentos apesar de, naturalmente, existirem normas e
decretos, mas eles estdo todos separados e é preciso juntar tudo. Pronto nds cridmos um
formul&rio e criamos uma orientacdo transversal de como € que as coisas deveriam ser feitas.
Isto por um lado, por outro lado tem a ver com a prdpria capacitacdo e as nossas acdes de
capacitacdo ndo entram s neste dominio, atengdo, a nossa preocupacao ja vem de muito
antes. Nés trabalhamos com os parceiros ao nivel de marketing digital, por exemplo, como é
que devem posicionar-se em termos das redes sociais, que tipo de comunicagéo deve ser feita,
comunicacdo em rede pois € extremamente importante os parceiros perceberem que eles
sozinhos, que € 0 nOsSsO caso pois nNOS ndao comunicamos 1 comunicamos 12, é muito
importante que os parceiros estejam alinhados no modo como comunicam um destino.
Quando comunicamos um destino temos de comunicar tudo aquilo que esta a nossa volta,
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ndo podemos comunicar somente aquilo que é nosso, porque as pessoas quando vém para o
nosso estabelecimento ndo vém para uma ilha, elas querem conhecer mais algumas coisas
que existem ali ao lado. E extremamente importante que as pessoas tenham esta percecéo da
comunicacgdo ser mais transversal e ndo ser apenas orientada para quilo que é o nosso. E as
nossas acOes de capacitacdo sdo ao nivel do marketing digital, tivemos outras ao nivel das
linguas nomeadamente o inglés e o espanhol, também relacionadas com o produto turistico
respeitantes a0 modo como os parceiros devem formatar e elaborar produto turistico. Pronto,
houve uma série de acOes de capacitacdo que ndo foi s6 o0 COVID que espoletou. Este plano
de formagcdo ja estava a ser desenvolvido anteriormente e a ser operacionalizado, no entanto
quando veio o COVID foi adaptado. Por causa da questdo da saude publica entdo vamos ter
uma acao dedicada a esta tematica.

CD: Diga-me uma coisa, no contexto portugués o Turismo de Portugal criou o selo
“Clean & Safe” como forma de garantia de cumprimento das normas de higiene e
seguranca em tempo de pandemia. Mas as AHP desenvolveram o seu proprio selo
“Destino Seguro”. Por que razio houve esta necessidade? Sera este selo uma extenséo
do “Clean & Safe”?

AC: Este selo demonstra uma preocupacao nossa e demonstra também que n6s queremos
garantir que as pessoas e que 0s nossos parceiros estdo alinhados com a nossa estratégia. NOs
estamos preocupados e temos 0 nosso selo. A situa¢do do “Clean & Safe” é uma situac¢do a
parte promovida pelo Turismo de Portugal, que tem outros procedimentos e outra forma de
atuacdo em que nos ndo criticamos nem deixamos de criticar, antes pelo contrario, € algo
distinto. O que nos quisemos fazer foi enquanto comunicamos um destino seguro e
sustentavel, dizer que efetivamente quem participou vai ter um label. Por exemplo, n6s agora
estamos a desenvolver uma plataforma de market place em que 0S nossos parceiros que
participaram nas ac0es, ja foram visitados, que adequaram as suas praticas em termos dos
estabelecimentos vdo ter um label de “Destino Seguro e Sustentavel” e ao nivel da
sustentabilidade. Isto porque eles respeitaram aquilo que era e estdo a respeitar, nés ndo
podemos agora nesta fase de desconfinamento deixar de adotar estas boas préticas.

CD: Uma das minhas questdes, peco desculpa por interromper, é exatamente em relacéo
ao Manifesto pois faz todo o sentido que se mantenha quando esta situacio passar,
certamente ha coisas que possivelmente ndo irdo ser tao necessarias, nomeadamente
aquelas que estdo relacionadas com alguns critérios que estdo relacionados com a
questdo mais sanitaria e de higienizacdo. Mas decerto ha coisas que faz todo o sentido
que se mantenham, pois no que toca ao Manifesto, como disse, ele espelha um
compromisso de respeito e de responsabilidade, portanto faz todo o sentido que se
mantenha no futuro.

AC: Tem é de ser adaptado em funcéo daquilo que séo as orienta¢Ges centrais da DGS. Vai
ser adaptado obviamente, isto ndo sdo documentos estaticos, isto aqui sdo documentos
dindmicos, que a propria evolucédo e proprio andamento desta questao vai implicar que haja
adaptac@es e obviamente 0 Manifesto ira ser um instrumento que vamos continuar a utilizar
e que vamos potenciar cada vez mais, pois é como dizes e muito bem isto espelha o respeito
para com as pessoas que estao nestes territdrios e basicamente com aquilo que tem a ver com
as regras de vida coletiva, a nossa forma de estar e de ser, ndo é mais do que isso.
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CD: Quiais foram as principais dificuldades que tém vindo a ser sentidas na gestdo das
AHP em tempo de pandemia? Por exemplo, houve dificuldades ao nivel da gestdo dos
fluxos turisticos ou em garantir que eram cumpridas todas as normas.

AC: E assim Catarina, eu ndo estou, nos a esse nivel...

CD: E dificil responder?

AC: Ndo, ndo é dificil, primeiro é preciso entender quais € que sdo as nossas linhas de atuacao
e até onde é que n6s podemos ir. E porque nds ndo estamos no front office do atendimento.
Por isso, eu estar a dizer-te que houve problemas, que correu bem ou que correu mal, podemos
falar de casos isolados percebes. NGs temos conhecimento, por exemplo, que houve aldeias
que foram completamente entupidas na primeira fase de desconfinamento, estamos a falar da
Pascoa do ano passado, de 2020, em que nés tivemos aldeias que receberam 800 pessoas num
fim de semana. Como deves calcular isto criou um atropelo enorme porque ndo estavam
preparadas para isto. E depois os comportamentos dos proprios turistas, estamos a falar de
pessoas do Norte e pessoas do Sul, em que estavam na rua e que pensavam que ndao hd COVID
e entdo estavam a vontadinha, achavam que nao precisavam de meter mascara, houve de facto
situagcBes muito pontuais que aconteceram. Como é que se controlou o fluxo, posso dizer é
aquilo que nés estamos a prever, que € ao nivel da gestao da capacidade de carga das aldeias
e isso espoletou-nos aqui um problema. Ou melhor, ndo espoletou porque nds ja o tinhamos
em mente, mas acelerou a implementacdo de medidas a esse nivel que tem a ver com a gestao
da capacidade de carga das préprias aldeias. Estamos a trabalhar agora num processo, vamos
entrar agora até ao final do ano num projeto piloto, em uma das aldeias historicas em que
vamos fazer a gestdo de fluxos de transito, mas também do controlo de entradas e de saidas
das aldeias e vai haver o aconselhamento de as pessoas poderem circular para outras aldeias
ou terem outro tipo de experiéncias dentro da propria aldeia. A ideia € termos diferentes
percursos de visitacdo para que as pessoas possam dispersar, e assim formalizar uma reserva
e depois sim entrar no espaco da aldeia historica. Esta situacdo veio sé Unica e exclusivamente
acelerar este processo e a sua implementacao. Esperemos que este projeto piloto que vai ser
feito e implementado na aldeia historica de Sortelha possa estar concluido até ao final deste
ano em que vai permitir aconselhar e que as pessoas saibam on time em todas as nossas
plataformas digitais qual é que é o estado e a ocupacdo das proprias aldeias. Nesse sentido,
vamos comecar a orientar os fluxos de visitacdo para outras. Mas pronto esta situacéo so veio
mesmo mesmo acelerar.

Houve também situagcdes que correram muito bem, hd exemplos bons e maus, mas vamos
bater sempre ao mesmo, as liberdades de cada um e o respeito que cada um tem pela vida do
outro.

CD: Nesse sentido questiono-lhe também se esta situacdo provocada pela COVID-19
veio tornar mais evidente que por vezes torna-se dificil acautelar simultaneamente os
interesses das comunidades locais e os interesses dos turistas?

AC: Sim e esta questdo da capacidade de carga vai muito nesse alinhamento, que é, nao criar
atropelo entre aquilo que séo as vidas das populagdes residentes e aquilo que sdo as visitas.
Porque tem de haver uma harmonia em todo o ecossistema da aldeia e essa harmonia tem de
existir ao nivel dos servicos, dos servigos turisticos, dos servicos de restauracdo, dos servigos
de alojamento, nos trabalhos das pessoas. H4 uma série de situagdes em que todo o
ecossistema da aldeia tem de ser pensado para que isto funcione tudo bem e para que haja
respeito por todos os intervenientes. E isto veio espoletar e veio acelerar esta questdo na
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gestdo da capacidade de cargas, vai ter implicacBes naquilo que é o dia a dia das aldeias
obviamente que vai, vai haver aqui uma série de constrangimentos que véo ser tidos em
consideracéo, desde logo a circulagcdo de viaturas dentro das aldeias. Ha aqui uma série de
situagBes que véo influenciar e vao ter aqui uma implicacdo direta naquilo que é o quotidiano.
Mas é como te digo, ndés estamos a desenvolver este projeto e depois este projeto vai ser
discutido com as populacdes e com as autarquias, e depois eles, em ultima instancia € que
vao dizer se querem estar e se querem ser uma aldeia historica e respeitar ou se ndo querem,
estdo no direito deles.

CD: Exatamente, ja tinha frisado esse aspeto no inicio ha uma parte que diz respeito as
populacgdes e as autarquias.

AC: No6s temos 0s n0ss0s argumentos e sabemos exatamente porque é que queremos e porque
€ que achamos que isto deve acontecer. Também te posso dar nota que nos até 2024 ja temos
3 aldeias em classificacdo de monumento nacional e quando falamos das aldeias é o
aglomerado todo da aldeia porque todo o patrimoénio que existe nas aldeias esta classificado,
uma igreja, um pelourinho, um cruzeiro, uma muralha, um castelo. Pronto, existe elementos
dentro das aldeias que estdo classificadas, mas a aldeia toda uma zona de protecdo da aldeia
enquanto monumento nacional ndo existe. Neste momento j& temos 3 aldeias a evoluir para
essa fase e a ideia é que até 2024, fruto desse relatorio, desta evolugdo para patriménio com
classificacdo de monumento nacional as aldeias tém de cumprir uma série de regulamentos e
uma série de premissas que tém de ser respeitadas obrigatoriamente e esta podera ser uma
delas. Nos pretendemos em 2024, termos os 12 aglomerados classificados como patriménio
de monumento nacional, enquanto rede. E depois entre 2024 e 2030, evoluir para uma
candidatura a Patriménio da Humanidade. Agora isto sdo as nossas ambicdes, isto €, as nossas
orientacbes em termos de linhas de trabalho e de atuacdo porque temos para nds que este
nosso posicionamento ao nivel da sustentabilidade, do destino seguro, ao nivel de toda a
infraestruturacdo que existe, ao nivel da acessibilidade, da internet, da digitalizacdo das
coisas, tudo isto que estd a ser implementado e todos estes projetos vao permitir que haja,
efetivamente, um ecossistema dentro da aldeia de habitabilidade muito frutifero que seja
benéfico para toda a gente. Mas isto € a nossa estratégia e sdo as nossas linhas de atuagéo.
Em dltima instancia, quem vai dizer se aceita ou ndo aceita, se quer ou se nao quer, vao ser
as proprias populagdes como é logico, ndo somos nGs que vamos impor 0 que quer que seja,
isto tem de se respeitar para que estejamos todos alinhados. Quem nao estiver alinhado tem
bom remédio, tem de sair e tem de deixar de ser aldeia historica.

CD: Naturalmente ha um compromisso que tem de ser comum a todos. Caso contrario
nao seriam uma rede seria cada uma das aldeias a fazer por si. Passando agora as
altimas questdes relativas ao cenario depois da COVID-19, apesar do forte impacto
negativo que a pandemia tem provocado no setor turistico, em alguns casos também tem
sido associada a uma etapa de oportunidades para alguns destinos turisticos
portugueses. Considera que o mesmo se pode verificar nas AHP?

AC: NoOs em termos da pandemia, quando isto fechou, fechou, fechou é evidente que foi
terrivel para toda a gente, ndo podemos dizer que foi bom, porque nédo foi, foi de facto
extremamente prejudicial para o setor turistico. Depois das aberturas e da possibilidade de as
pessoas poderem circular e de poderem visitar, de todo que nds e 0s nossos agentes
econdémicos se podem queixar porque tivemos niveis de ocupa¢ao muito, muito elevados.
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CD: Ha evidencias nesse sentido? Consegui ter acesso a alguns dados por exemplo em
noticias de jornais que o demonstravam e apontavam as AHP como um destino muito
procurado principalmente durante o verdo, ha varias noticias que apontaram para esse
crescimento e naturalmente isso € muito benéfico para os agentes econdémicos das varias
aldeias.

AC: Nos daquilo que falamos com eles e nds estamos sempre em comunicagao com eles, este
periodo foi um periodo excelente para eles em termos de atividade econdémica.

JS: Maior parte deles esteve a 100% até setembro do més passado o que ndo acontece todos
0S anos.

AC: Estamos a falar de junho, julho, agosto e setembro.

JS: E tal como o Arménio disse com estadias muito mais longas o0 que é também mais
lucrativo e mais seguro para os proprios agentes e nesse sentido, inevitavelmente, tivemos
mais gente e tivemos uma procura maior. Mas também muito por aquilo que o0 Arménio disse
somos um destino de baixa densidade populacional, o que se traduz, a partida, numa maior
seguranca na cabeca das pessoas e também pelo facto de nos termos preparada para receber
esse fluxo ao longo dos meses em que estivemos em confinamento.

CD: Ao longo da entrevista ja frisaram diversas vezes a componente digital. Tendo em
conta que as AHP tém apostado na componente digital enquanto ferramenta de
desenvolvimento turistico, em que medida consideram que o equilibrio entre a
preservacdo da autenticidade (ancestralidade) e a procura pela modernizacdo pode ser
uma das dificuldades que as aldeias enfrentardo no futuro?

AC: E assim, eu ndo sei se ¢ uma dificuldade, antes pelo contrario, porque...

CD: Considera que é uma vantagem para todos?

AC: Eu acho que sim, porque a digitalizagdo vai contribuir para varias situacdes, desde logo
menos papel, desde logo possibilita-nos ter uma comunicagdo mais direta com as pessoas,
porque tem-nos permitido langar alertas, langar convites, trabalhar diretamente com as
pessoas de outra forma. E nds ao nivel digital, em dezembro, langamos a nossa aplicacéo,
temos uma aplicacdo dedicada as AHP, essa aplicacdo permite ter uma visitagdo quase
autobnoma, em que tu passas nos pontos de visitacao das proprias aldeias e consegues perceber
0 que é que ali estd. Permite-nos chegar a outras populagdes porque a nossa aplicacéo, por
exemplo, é uma aplicacdo infoacessivel, em que temos uma espécie de audioguias e as
pessoas com maior dificuldade podem com os fones ir ouvindo as explicacbes que vao
estando a acontecer. Em alguns pontos de interesse é possivel carregarmos os videos e termos
um video 360 das aldeias, termos os videos dos préprios monumentos, pois sabemos que com
esta questdo de haver pouca gente e poucos fluxos ndo temos pessoas para nos abrirem 0s
monumentos, desde logo as igrejas e as capelas e, através da aplicacdo, € possivel que haja
videos do interior das préprias aldeias para que as pessoas mesmo quando estdo do lado de
fora consigam perceber e ver qual é que € o patriménio que esta dentro. Entdo ao nivel da
digitalizacdo acho que faz todo o sentido, obviamente que nem todas as pessoas estdo
preparadas para isso, obviamente que ndo conseguimos chegar a toda a gente, mas é o0 que é.
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CD: Consideram, portanto, que é uma vantagem para todos e que é importante que as
AHP se consigam equiparar a outros destinos no contexto portugués?

AC: Sim, sO para teres uma ideia Catarina, estamos a fazer uma intervencdo ao nivel da
sinalizacdo urbana dentro das aldeias, para essa sinalizacdo urbana vai ser remodelado todo
o figurino da comunicacdo dos monumentos, vamos ter material novo, e esse material vai ter
por exemplo 0s QR CODE e através desse QR CODE dentro daquela placa vais ter acesso a
informacdo daquela aldeias, em termos digitais, tens tudo ali. Tens também internet gratuita
e outros elementos para teres uma experiéncia mais auténoma e digital em que ndo é preciso
estares a contar com (pausa no discurso) € mau por um lado, porque existe atividade
econdmica e servicos de guias, mas também sabemos que nem toda a gente quer pagar este
tipo de servicos, entdo isto € uma forma de conseguirmos chegar a todos porque as pessoas
ndo é por terem um guia que vao deixar de ter e de abrir a aplicacdo, porque o que esta na
aplicacdo serve de complemente aquilo que o guia esta a dizer. Ou seja, nds vemos isto como
uma oportunidade para todos e ndo como uma substituicdo do que quer que seja. E acho que
nesse sentido podera estar muito facilitado o trabalho e a n6s permite-nos ter uma gestao por
exemplo ao nivel do controlo de fluxos, por exemplos, conseguimos perceber através da
internet que tivemos neste momento mais de 200 mil acessos aos pontos nas varias aldeias.
Isto sdo numeros, sdo dados, mas por exemplo na Grande Rota nas estruturas de animacao
permanente no periodo de 7 de marco a 13 de junho registdmos 57 mil passagens nas
pequenas rotas e na Grande Rota. Isto sdo numeros e traduzirmos isto aqui em valor
acrescentado para as aldeias esta a ser feito esse estudo e estamos a tentar converté-lo em
valores e em impacto direto no territorio, mas sao tudo indicadores e situacdes que estao a ser
trabalhadas, mas que nos permitem dizer que o caminho é este. E n6s ndo estamos de todo a
inventar nada isto sdo tudo praticas que estdo mais do que estudadas e trabalhadas, agora é
preciso sermos efetivamente resilientes e ndo desistimos a primeira, agora é continuar com
este trabalho e com esta estratégia.

CD: Ha pouco também falou na questio da “Biosphere Destination” e em 2021, as AHP
viram esta classificacdo renovada. De que forma distingdes como esta sdo importantes
num destino como o das AHP? Falou também que no periodo 2020-2030 ha um objetivo
de candidatura a Patrimonio da Humanidade, estou certa?

AC: Sim, mas antes disso tens 2024 e a rede de Patrimonios de Monumento Nacional. Isto
aqui sao varios degraus.

CD: Esta certificacdo, em termos praticos, faz mesmo diferenca na procura pelas AHP?

AC: Nao temos a menor duvida, a questdo da “Biosphere Destination” ¢ um selo que nos
possibilitou desde logo para as pessoas aderirem, foram as 12 aldeias que adotaram praticas
ao nivel da sustentabilidade, mas também houve os agentes econdmicos que tiveram de adotar
as mesmas praticas, ou seja, 0s agentes econdmicos tiveram de ser trazidos pata o terreno,
tiveram formacao e comecaram eles proprios a adotar praticas e nos temos varios testemunhos
de parceiros que dizem, de facto, eu nunca tinha pensado nisto mas faz sentido. Por exemplo
nos estamos num territorio em que a agua nos cai por gravidade, a agua € riquissima e nao
tem de passar por tratamentos absolutamente nenhuns e entéo a &gua aqui sendo das nascentes
naturais que temos felizmente pode ser uma agua potavel e consumivel. Muitas das vezes o
que se adotava eram garrafas de plastico dentro das aldeias e dos restaurantes, nesse sentido
deixou de haver estas garrafas de plastico para haver garrafas de vidro e haver uma
reutilizacdo e reaproveitamento daquilo que eram 0s recursos. Mas isto é s6 um exemplo de
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uma situacdo porque existem outras, existem mais situacGes e outras praticas que foram
adotadas. Agora é um posicionamento que cada vez é mais procurado é sem ddvida alguma
e se formos analisar o relatorio da Booking em termos de pesquisa e num estudo que a Booking
fez em termos de tendéncias de procura, estes destinos cada vez sdo mais procurados em
termos dos publicos internacionais.

CD: Claro, isto acaba por ser uma garantia do compromisso com o respeito e com a
sustentabilidade e também para a candidatura a Patrimonio da Humanidade, mesmo
que seja ainda num futuro distante, o facto de haver esta certificagdo ja € uma grande
mais-valia para que depois no futuro possam ver esta candidatura aceite.

AC: Catarina, a todos os niveis. Ao nivel da responsabilidade atencdo, porque aqui quando
falamos a todos os niveis, os proprios territérios tém de perceber as mais-valias deste tipo de
situacOes e existem vantagens, existem regulamentos, mas também existem obriga¢fes e as
populacbes também védo ter obrigacdes para continuarem este compromisso, para
continuarem o caminho e 0 modo como devem evoluir tendo em vista este tipo de
certificacBes. Mas é como tudo eles € que vao ter de dizer o que é que querem nds temos de
e acreditamos veemente que o caminho deve ser este, passa por dotar os territorios com estas
ferramentas para que eles no futuro possam ser efetivamente sustentaveis e exista aquele tal
ecossistema de habitabilidade que tem de ser respeitado e que haja esta interagdo entre todos
e ndo haja conflitos entre aquilo que sdo os visitantes, os residentes e a atividade econdmica,
isto tem de existir tudo e achamos que estas praticas, projetos e medidas que estdo a ser
implementadas e aquilo que estamos a fazer vai contribuir para isso mesmo desde que todos
respeitem aquilo que € a sua atuacao.

CD: Fazendo um balango das Aldeias Historicas de Portugal enquanto associacao de
desenvolvimento turistico, como esta presente a conduta sustentavel e responsavel que
a rege a nivel ambiental, social e econémico?

AC: Isso esta contido na nossa estratégia, foram todas as boas acdes e projetos que fomos
elencando ao longo desta conversa. NO6s temos um plano de acdo, e isso é extremamente
importante, a nossa estratégia de eficiéncia coletiva foi escrita em 2016 e houve aqui a
necessidade de haver um periodo de reprogramacéo em 2018, ao nivel dos fundos houve um
interregno por uma questdo administrativa, e depois fez-se uma nova candidatura de 2018-
2021. N6s s6 demos continuidade ao que estava a ser feito e agora para 2020-2030, para 0
préximo quadro, vai haver upgrades em algumas linhas e em alguns eixos estratégicos de
atuacdo, mas a nossa estratégia de eficiéncia coletiva mantém-se exatamente alinhada com
aquilo que estava em 2016. Ou seja, existe uma visdo de longo prazo que vai ser respeitada e
vai ter continuidade, portanto ndo vamos chegar a dezembro de 2021 rasgar a estratégia e
fazer uma nova, isto ndo existe nas AHP. Obviamente que de Quadro Comunitéario para
Quadro Comunitario vai haver aqui um ou outro ajuste em funcdo daquilo que véo ser as
regras do jogo definidas por quem depois financia tudo isto. Agora a nossa estratégia e
atuacdo sdo exatamente as mesmas, o alinhamento é este e sabemos exatamente de que forma
€ que vamos alcangar estes objetivos e como é que vamos caminhar para eles. N&o vai haver
nenhum alteracdo em termos do nosso alinhamento estratégico e do nosso respeito em termos
de ecossistemas ou a nivel socioecondémico, ambiental ou da sustentabilidade. Antes pelo
contrario, vai ser refor¢ado, por exemplo para teres um exemplo, estamos a desenvolver uma
plataforma de market place e nessa plataforma vamos ter todo o tipo de servigos existentes
nas AHP e aqui a ideia é estando em qualquer parte do mundo fazeres a tua experiéncia e
comprares a tua experiéncia, desde logo tu dizes que queres dormir em tal sitio e alugas, se
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tal sitio esta disponivel podes fazer a compra, se queres ir jantar fazes a compra, se queres ter
uma experiéncia fazes a compra, queres ir fazer uma experiéncia de charret fazes a compra,
ou se queres ir a um museu. Toda a tua experiéncia vai estar dentro da plataforma, por
exemplo ao nivel da deslocacéo, o aluguer de uma bicicleta ou de uma viatura, seja o que for
tudo vai estar dentro da plataforma e entdo vai haver um ticket integrado em que atraves de
um Unico pagamento vais comprar toda a experiéncia. O que acontece ao nivel do
alinhamento com os 17 indicadores ao nivel da sustentabilidade, todos os servigcos véo estar
classificados ao nivel da sustentabilidade, isto €, se cumprem ou ndo cumprem cada um dos
17 vetores ao nivel da sustentabilidade. Se eles cumprirem vao estar cotados acima dos outros
que ndo cumprem, ou seja, em termos de posicionamento na plataforma vai haver um label
em que cumprem ou nao com sustentabilidade, qual é que é a percentagem que cumprem. Se
eu cumpro a 100% estou l& em cima, mas se eu cumpro a 10% vou estar cd em baixo.
Independentemente da escala de atribuicdo, se quiseres fazer uma busca por aldeia, estamos
a falar em termos do posicionamento do préprio label, porque se tu quiseres vais encontrar
todo o tipo de servigos que existe, mas aqueles que vais ver logo a primeira vista sdo aqueles
que efetivamente cumprem com este racional estratégico e com este alinhamento das AHP.
Este € um label, depois ha o destino seguro, se sdo ou ndo nossos associados, ha aqui uma
série de situacdes que vao permitir hierarquizar todo o tipo de oferta e como é que ela vai ser
disponibilizada na plataforma. Mas é s6 para teres uma ideia que este é um alinhamento que
vai ter continuidade e as pessoas vao perceber através disto se € aqui que querem estar ou
ndo. A partir de 1 de janeiro ndo vai alterar nada, vai haver uma continuidade de todo o
processo e de toda a estratégia que temos definido

CD: Para terminar, uma pergunta com a qual pretendo obter uma resposta muito
breve, consideram que se eu encarar as AHP como uma marca turistica estou a fazer
uma associagao inadequada?

AC: E assim nds posicionamo-nos e a nossa assinatura é um destino que sdo 12, nds n&o nos
posicionamos como sendo um destino turistico. Temos 12 aldeias em unissono, agora somos
uma marca hmmm, efetivamente somos, mas vale o que vale. Somos uma marca territorial e
n&o podemos fugir a isso.

CD: No seguimento da minha dissertacéo faz sentido fazer esta quest&o pois as tematicas
respeitantes ao consumo e aos comportamentos de consumo sdo basilares no
desenvolvimento da minha dissertacdo. Em termos da entrevista terminei as minhas
questdes, queria agradecer uma vez mais a vossa disponibilidade, ultrapassamos uns
minutos em relacéo ao tempo previsto, peco desculpa por isso, mas quero assegurar que
esta conversa sera fundamental para a qualidade e para a pertinéncia do meu trabalho.
Tal como falado irei enviar uma declaragdo assinada por mim em como garanto que
eliminarei a gravacao logo que esteja concluida a transcricdo total da entrevista.

AC: Caso tenhas depois alguma davida ndo hesites em contactar e nés tentamos ajudar-te
com informagdo complementar.

C: Muito obrigada uma vez mais.
AC E JS: De nada Catarina.
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