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Resumo

Em vérias regides portuguesas, os olivais destacam-se como testemunho da vitalidade multimi-
lenar do sector olivicola. Contudo, nas tltimas duas décadas, a producdo intensiva e super-intensiva
de azeite ameagou a sustentabilidade economica das formas de produgdo tradicionais, condenando
ao definhamento um valioso patriménio cultural, tangivel e intangivel. Neste contexto, o turismo
pode surgir como meio de valorizacdo do patrimonio olivicola, e as novas abordagens de turismo
criativo poderdo ser um meio eficaz de valorizagdo do patrimonio olivicola, capacitando atores lo-
cais e encorajar a inovacao dos produtos turisticos, através de uma utilizagdo eficaz dos recursos
endogenos. O presente estudo tem como objetivo analisar as possibilidades de utilizagdo do turismo
criativo como instrumento de valorizagdo e regeneragdo do patriménio olivicola em Portugal, com
vista a sua salvaguarda e ao desenvolvimento sustentavel das regides rurais portuguesas. A metodo-
logia da presente investigacdo inclui: (1) um estudo Delphi que permitiu identificar as interagdes
entre o universo oleicola e o universo das experiéncias criativas; (2) um estudo quantitativo com
foco na perspetiva do consumidor, que visa aferir a atratividade e frequéncia de participacdo em
atividades criativas no &mbito do turismo olivicola. Os resultados obtidos evidenciam que o turismo
criativo com foco no patrimonio olivicola apresenta potencial para ser um pilar na regeneracao das
regides rurais e para a redugdo dos desequilibrios regionais, bem como para a promog¢ao de um
turismo mais sustentavel e responsavel. O estudo revela também a existéncia de uma predisposi¢do
significativa por parte dos consumidores inquiridos para a realizacdo de experiéncias criativas no
ambito do patrimonio olivicola.
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Abstract

In several Portuguese regions, olive groves stand out as a testimony to the multi-millennial vital-
ity of the olive sector. However, in the last two decades, the intensive and over-intensive production
of olive groves has threatened the economic sustainability of traditional forms of production, con-
demning a valuable cultural heritage, both tangible and intangible, to wither away. In this context,
tourism can emerge as a means of enhancing olive heritage, and new creative tourism approaches
could be an effective means of enhancing olive heritage, empowering local actors, and encouraging
innovation of tourism products, through an effective use of endogenous resources. This study aims
to analyse the possibilities of using creative tourism as a tool to enhance and regenerate the olive
heritage in Portugal, with a view to safeguarding it and to the sustainable development of Portuguese
rural regions. The methodology of this research includes: (1) a Delphi study that allowed the iden-
tification of the interactions between the olive universe and the universe of creative experiences; (2)
a quantitative study focused on the consumer perspective, which aims to assess the attractiveness
and frequency of participation in creative experiences within the scope of olive tourism. The results
obtained shows that creative tourism focused on olive heritage has the potential to be a pillar for the
regeneration of rural regions and for the reduction of regional imbalances, as well as for the promo-
tion of a more sustainable and responsible tourism. The study also reveals the existence of a signif-
icant predisposition of the consumers surveyed to carry out creative experiences related to the olive
heritage.

Keywords: Olive oil heritage; Olive oil tourism; Creative tourism; Touristic experience.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos 30 anos, em Portugal nos demais paises do Mediterraneo, a olivicultura esteve su-
jeita a uma intensa modernizagdo, a fim de acompanhar o ritmo da crescente competi¢do internaci-
onal (Dawson, 2020). A introdugao de novas tecnologias e a aposta em olivais de producdo intensiva
e super-intensiva, mais eficientes e com niveis de produtividade muito superiores, inviabilizaram os
modos de producdo tradicional. Em consequéncia, se nada for feito para preservar o vasto patrimo-
nio milenar olivicola, este tendera a desaparecer (Mukundi, 2021).

Em contraponto a esta tendéncia da olivicultura, no dominio do turismo surgem novas oportuni-
dades, com o aparecimento de novos produtos de nicho, em virtude da crescente pluralizagido das
motivagdes turisticas, e da diversificacdo da oferta de experiéncias, com énfase na procura de ambi-
entes ao ar livre, de destinos rurais e do contacto com a natureza (Gretzel & Jamal, 2009). Com
efeito, aumenta gradualmente a consciéncia ambiental e social entre os consumidores, induzindo a
uma maior procura de experiéncias mais organicas, que promovem a identidade local e a interagdo
cultural (Dinis, 2021). Estes novos perfis motivacionais explicam em grande medida o crescente
interesse pelo turismo em meio rural e pela revalorizagdo do patriménio cultural e natural. E, neste
contexto, as entidades gestoras de destinos turisticos, apoiadas por uma miriade de empreendedores,
apostam cada vez mais na valorizagdo dos recursos endégenos como fatores de sustentabilidade dos
seus produtos e destinos turisticos (Folgado-Fernandez et al., 2019). Os diversos produtos turisticos
de nicho tornam-se elementos de adaptagdo e valorizagdo dos recursos enddgenos, realgando as sin-
gularidades dos destinos, através da criagdo de produtos competitivos e diferenciadores. A ultima
década tem sido especialmente prodiga em literatura cientifica sobre estas tematicas (Hernandez-
Mogollén et al., 2019; Murgado-Armenteros et al., 2021).

Neste ambito, a salvaguarda e a valorizagdo do patriménio olivicola podem tirar partido das no-
vas abordagens de turismo criativo, mais flexiveis e orientadas para a sustentabilidade e para a co-
criagdo das experiéncias turisticas em interagdo harmonica com as comunidades locais (Duxbury et
al.,2021). Além de benéfico e aliciante para os turistas, o turismo criativo é também benéfico como
meio de valorizagdo do patrimonio endogeno das comunidades, na medida em que se baseia na
interagdo entre turistas e habitantes locais ¢ em experiéncia de profundidade focadas nas especifici-
dades dos lugares (Richards, 2019). Além disso, as experiéncias criativas t€ém um vasto espectro de
possibilidades, abrangendo atividades tdo diversas como olaria, pintura, danga, gastronomia,
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idiomas, espiritualidade, natureza, desporto, satide, bem-estar, etc. (Ali et al., 2016; Richards &
Raymond, 2000).

Na perspetiva da valorizacdo do patriménio olivicola existente em Portugal, consideramos muito
relevante a adogao de estratégias de turismo criativo, também pelo facto de se basearem em aborda-
gens bottom-up (Gato et al., 2020), que favorecem o envolvimento dos habitantes locais, aportando-
lhes beneficios tangiveis e contribuindo para a melhoria da sua qualidade de vida e da sua autoes-
tima. Na senda de outros autores (Ferreira & Martin, 2021; Pulido-Fernandez et al., 2019), realga-
mos a pluralidade de atividades que integram o turismo olivicola, enfatizando a dimensao experien-
cial e o valor identitario do patriménio imaterial, a oferta de produtos mais personalizados, geradores
de experiéncias mais auténticas e repletas de sentido, que contribuem para o enriquecimento pessoal
dos visitantes.

Com base nestes pressupostos, o presente estudo tem como objetivo aferir as possibilidades de
utilizagdo do turismo criativo como instrumento de valorizagdo e regeneracdo do patrimonio olivi-
cola em Portugal. Apds uma breve contextualizagdo historica do patrimonio olivicola (mitologia,
simbologia e tradi¢des) e do seu estado na atualidade, procede-se a uma analise deste patrimonio do
ponto de vista da sua importancia para o turismo e para a valorizagao dos recursos endogenos. Em
seguida, procede-se a uma caracterizag@o do turismo criativo, evidenciando os seus atributos distin-
tivos, designadamente: (1) propiciam experiéncias culturais mais auténticas e envolventes (OECD,
2014); (2) concedem aos turistas um papel mais ativo (Duxbury et al., 2021); (3) oferecem aos tu-
ristas a possibilidade de desenvolverem o seu potencial criativo, através da participacdo ativa em
workshops e experiéncias de aprendizagem (Richards & Raymond, 2000). Finalmente, com vista a
validar o pressuposto segundo o qual o turismo criativo podera ser instrumento eficaz na salvaguarda
e valorizag@o do patrimonio olivicola, realizamos dois estudos empiricos: o primeiro ¢ de natureza
qualitativa (painel delphi), e o segundo, um estudo por inquérito, concetualizado a partir das dimen-
sOes extraidas a partir da revisdo da literatura e do estudo qualitativo. O painel delphi foca-se em
dois tdpicos principais: (a) as interagdes entre turismo criativo e patrimonio olivicola; (b) as ativi-
dades de turismo criativo com maior probabilidade no contexto do olivoturismo. O inquérito ¢ diri-
gido aos consumidores finais e pretende aferir a atratividade das experiéncias olivoturismo, bem
como a frequéncia de participacdo em atividades de olivoturismo.

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Contextualizacdo do patrimoénio olivicola

Desde tempos imemoriais, a oliveira tem sido considerada uma arvore sagrada. E um marco de
referéncia de muitas civilizacdes, e esta presente nos costumes, tradigdes e estilos de vida de diversas
culturas, sendo também um elemento frequente nas lendas e mitos dos povos do Mediterraneo (Sahin
& Aydin, 2017). Na mitologia grega, ¢ referéncia na génese da fundag@o de Atenas (Percussi, 2019).
Nos textos de Homero, as armas dos gregos eram esculpidas com a madeira da oliveira, como sim-
bolo de robustez (Angles, 2016). Também na cultura romana, a oliveira ¢ referenciada como ele-
mento de representacdo das virtudes e valores do Homem, simbolo de fidelidade, prosperidade e
perseveranga (Muniz, 2007; Sahin & Aydin, 2017). O seu forte simbolismo esta bem vincado nas
trés religides monoteistas como emblema de paz, de bén¢do divina (Muniz, 2007) e de Luz (El
Hayek, 2017). A oliveira ¢ ainda considerada uma dadiva nutritiva, simbolo de riqueza agricola e de
promessa territorial (Angles, 2016). Por conseguinte, a expansado da olivicultura extravasou ampla-
mente a sua dimensao agricola, estando sempre imbuida de um forte significado cultural, portadora
de valores e simbolos (Angles, 2016).

O étimo “azeite” deriva do vocabulo arabe “az-zaif” que significa sumo de azeitona (Muniz,
2007), mas a origem da olivicultura ¢ tdo remota quanto a da propria humanidade (Santos & Ramos,
1987). Os primeiros vestigios do cultivo da oliveira remontam a 4 mil anos A.C, no Médio Oriente
- Siria, Palestina, Libano, Turquia e Israel -, existindo também evidéncias arqueoldgicas a oeste do
Delta do Nilo no Egito (Abril-Sellarés & Tello, 2019; Muniz, 2007). Desde tempos remotos, os
diversos povos tomaram consciéncia de que o azeite conserva o aroma, o sabor, a qualidade antio-
xidante e as demais propriedades do fruto de que procede (Bohm, 2013). A partir da Idade do
Bronze, entre os séculos XXX e XII a.C., e principalmente desde o dealbar da Civilizagdo de Creta,
a producdo do azeite e a sua utilizagdo para multiplas finalidades tornaram-se pratica comum. A
estratégia econdomica de Creta assentou em boa parte na olivicultura, exportando azeite para todo o
Mediterraneo (Percussi, 2019).
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Posteriormente, o cultivo da oliveira foi-se propagando pelo Mediterraneo (Béhm, 2013) e mais
tarde por toda a Peninsula Ibérica, através da comercializagdo da variedade Olea Europaea, disse-
minada por fenicios e gregos, considerados naquela época os comerciantes habeis do chamado “ouro
liquido” (Millan et al., 2017). Gradualmente, o azeite passou a ter multiplas utilizagdes: 6leo para
ungdo ritual dos corpos, produto de cosmética, combustivel para piras funerarias (Bohm, 2013),
meio de iluminagdo, de lubrificacdo de maquinarias e de tratamento de enfermidades (Sanchez Es-
colano & Ruiz Moya, 2019), entre outras. Consequentemente, ao longo de séculos, a olivicultura
assumiu grande relevo no desenvolvimento rural, tornando-se uma importante fonte de rendimento
e de emprego na regido de Mediterraneo e na Peninsula Ibérica (Loumou e 2003).

2.2 A modernizag¢io da olivicultura em Portugal

A olivicultura esteve sempre presente na agricultura portuguesa (Langhans, 1949). Até ao se-
gundo quartel do séc. XX, predominava uma olivicultura tradicional, com os olivais dispersos e
localizados em redor das localidades, sendo os lagares tradicionais construidos junto aos cursos de
agua (Ribeiro, 1979; Béhm, 2013). A olivicultura tinha um peso significativo na economia nacional,
oscilando em fung¢do da conjuntura politica e econémica do pais e mediante o aparecimento de novas
concorréncias e novas tendéncias do mercado (Reis, 2014). No fim da década de 80, com a entrada
de Portugal na Comunidade Europeia, iniciou-se uma intensa modernizagdo do setor, a fim de satis-
fazer as novas necessidades do mercado (Rodriguez-Cohard et al., 2020). Com o novo contexto de
revolucdo agroindustrial que emergiu na década de 90, a mecanizacdo das operagdes foi lentamente
vulgarizada, com o correspondente abandono ou definhamento de algumas praticas tradicionais. Os
produtores tiveram que superar o dilema da modernizag¢@o ou da manutenc¢do da produgao tradicio-
nal, dai resultando um decréscimo substancial de lagares tradicionais em laboragdo (Reis, 2014),
como se ilustra no Grafico 1. Paralelamente, a modernizacao do setor levou ao aumento da producao
de azeite, passando Portugal a assumir o estatuto de quarto maior produtor de azeite da Unido Euro-
peia, com uma area de 380.412 hectares de olival (PORDATA, 2022). Na ultima década, Portugal
passou a deter uma produgdo de exceléncia, internacionalmente reconhecida, associada as particu-
laridades genéticas e ao clima, obtendo distintos azeites virgem extra nas varias Denominagdes de
Origem Protegida (DOP) (GPP, 2020). A modernizagao da olivicultura portuguesa teve como coro-
lario evidentes ganhos em termos de qualidade. A evolugdo ¢ inequivoca: em 2005, apenas 72% do
total de azeite produzido em Portugal era de tipo virgem e virgem extra; em 2020, 95% da produgao
nacional de azeite ¢ de tipo virgem e virgem extra (Vilar, 2019). Neste contexto, assiste-se a uma
dualidade de situagdes: a olivicultura tradicional que oscila entre o abandono e algumas praticas
menos sustentaveis, e por isso precisam de se “ancorar ao territdrio, nas vertentes biofisicas, socio-
econodmicas, culturais e patrimoniais” (Reis, 2014 p.29) e, por outro, os modernos olivais intensivos,
que mimetizam os novos sistemas vitivinicolas e que apresentam excelentes resultados de produgéo
e de qualidade.

Grifico 1: Percentagem de lagares tradicionais em Portugal
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Fonte: Elaboragao propria, baseado nos dados do Inquérito anual a produgéo de azeite 1995 — 2020 (INE)
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2.3 Experiéncia turistica e olivoturismo

Quando entendido como produto tradicional e regional, o azeite constitui um recurso com indis-
cutivel potencial para as comunidades locais (Pulido-Fernandez et al., 2019). E nesta linha de pen-
samento, ¢ num contexto de desenvolvimento turistico, que o patrimoénio olivicola tem merecido um
interesse especial por parte dos estudiosos. As praticas de olivoturismo, que representam uma nova
dimensao na promogao do setor olivicola (Campdn-Cerro et al., 2014), incluem visitas a lagares de
azeite, visitas a olivais, colheita da azeitona, provas de azeite, visitas a museus e a centros de inter-
pretacdo (Alonso & Northcote, 2010), bem como diversas experiéncias gastrondomicas. A experién-
cia turistica ligada ao patrimonio olivicola exprime-se ndo sé no interesse associado a olivocultura
e ao azeite como produto alimentar, mas também a sua histéria, cultura e tradigdo. Com efeito, o
olivoturismo tem sido frequentemente considerado uma extensao do turismo cultural, uma vez que
¢ a partir das expressdes simbdlicas e materiais do patrimdnio olivicola que o olivoturismo se con-
verte num atrativo de valor acrescentado para o turismo (Toselli, 2019). E também associado ao
turismo gastrondmico (Pulido-Fernandez et al., 2019), ao turismo rural (Millan et al., 2014) e ao
turismo industrial, na medida em que a recuperagdo do patriménio industrial — principalmente os
lagares inativos — constitui um valioso recurso turistico (Vehbi et al., 2019; Yiiceer et al., 2018).

No prisma da oferta, o olivoturismo tende a ser visto como uma atividade complementar a pro-
dugdo e comercializacdo de azeite (Alonso & Northcote, 2010), na medida em que oferece um con-
junto de oportunidades para a revitalizagdo das zonas rurais (Vehbi et al., 2019), atraindo novos
empreendedores, novos consumidores e novos mercados (Hernandez-Mogollon et al., 2019). Deste
modo, o olivoturismo dinamiza o mercado oleicola e acrescenta valor aos seus produtos (Alonso e
Northcote, 2010).

Ja na dtica da procura, o olivoturismo contribui para o desenvolvimento de um conjunto de ati-
vidades que vado ao encontro das aspirac¢des atuais dos consumidores (Herndndez-Mogollon et al.,
2019). Existem varios estudos focados na identificacdo do perfil sociodemografico do olivoturista
(Lépez-Guzman et al., 2016) e nas suas principais motivagdes e niveis de satisfacdo apos a realiza-
¢do da experiéncia (Moral-Cuadra et al., 2020; Pulido-Fernandez et al., 2020). Por um lado, a indus-
tria turistica cada vez mais focada na dimensdo experiencial e no patriménio imaterial — especiali-
zando-se na oferta de produtos mais sensoriais, segmentados e personalizados —, por outro, os turis-
tas procuram viver experiéncias auténticas e repletas de sentido, que contribuem para o seu enrique-
cimento pessoal (Cohen, 1979; Ferreira & Martin, 2021; Pulido-Fernandez et al., 2019). Neste novo
contexto, assiste-se a uma transformacao da procura de servi¢os no sentido de uma procura relacio-
nada com as emogdes e os sentimentos (De Salvo et al., 2013). Por conseguinte, a estrutura¢ao dos
produtos turisticos deve ser alicergada em experiéncias identitarias do territdrio que realgam as sin-
gularidades do destino e dos recursos enddgenos (Ferreira e Martin, 2021). Deste modo, as experi-
éncias focadas no patriménio oleicola sdo um contexto propicio para oferecer ao consumidor um
produto que enfatiza as duas dimensdes de valor: tangivel e intangivel (Hernandez-Mogollén et al.,
2019). Ferreira e Martin (2021) referem ainda que o olivoturismo € um potenciador de experiéncias
e emocoes capaz de proporcionar uma experiéncia de 360 graus, desde a origem até ao consumo do
produto final. Nesse sentido, o envolvimento pessoal na experiéncia ¢ um elemento essencial para a
criacdo de valor da propria experiéncia e, consequentemente, um meio de aprendizagem e autorrea-
lizagdo do turista, e por isso o olivoturismo apresenta caracteristicas que o aproximam do turismo
criativo (Folgado-Fernandez et al., 2019).

2.4 O turismo criativo

A criatividade tem vindo a ser reposicionada no mercado turistico como uma estratégia fulcral
para o desenvolvimento rural. O turismo criativo surge como uma reag¢ao ao turismo cultural de
massas (Duxbury et al., 2021). Esta reagdo esta ancorada na preferéncia de muitos consumidores
por experiéncias culturais mais auténticas e envolventes (OECD, 2014), que lhes permita desempe-
nhar um papel mais ativo durante as suas viagens (Duxbury et al., 2021). E neste contexto que o
turismo criativo se assume como uma oportunidade para os turistas desenvolverem o seu potencial
criativo, através da participagdo ativa em workshops e experiéncias de aprendizagem, especificas do
destino onde sdo realizados (Richards & Raymond, 2000). Estas experiéncias criativas combinam
diferentes elementos de contetdo criativo (Richards, 2019) e envolvem geralmente atividades tdo
diversas como o artesanato tradicional, a olaria, a pintura de porcelana, a gastronomia ou a danga
(Ali et al., 2016), as linguas, a espiritualidade, a natureza, o desporto e a satide e o bem-estar (Ri-
chards & Raymond, 2000). Além de economicamente valiosas, as experi€ncias de turismo criativo
podem estimular o desenvolvimento de novas ideias, produtos e servicos, através das interagdes
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geradas e das experiéncias de cocriagio (CREATOUR, 2017). E neste sentido que os turistas sdo
convidados a criar as suas proprias narrativas e experiéncias, agindo como cocriadores da sua expe-
riéncia turistica (Richards & Raymond, 2000). Por sua vez, sdo também responsaveis por determinar
o valor dessas experiéncias (Mathis et al., 2016). O envolvimento cognitivo e emocional associado
a estas interagdes aumenta o significado, a singularidade e a memorabilidade da propria experiéncia
(Carvalho etal., 2021). Além disso, a medida que desenvolvem as suas capacidades criativas, através
de atividades e experiéncias relacionadas com a autorrealizagdo e autoexpressdo, os visitantes en-
tram em contacto com a cultura da comunidade de acolhimento (Ashton et al., 2015; Carvalho et al.,
2016; Richards, 2011).

O turismo criativo € considerado uma estratégia particularmente util para regides de pequena
dimensdo, porque se baseia na interagdo pessoal, nos contactos individuais entre turistas e locais e
na experiéncia de profundidade do lugar (Richards, 2019). Nao s6 os turistas precisam de estar cri-
ativamente envolvidos, como também o proprio destino necessita de se tornar criativo na concec¢ao
de experiéncias ligadas ao local, tornando-se um atrativo e um motivo de visita (Richards & Ray-
mond, 2000). Deste modo, a ado¢do de uma abordagem bottom-up tem a capacidade de envolver os
habitantes locais em experiéncias turisticas diferenciadas, contribuindo para uma melhoria da qua-
lidade de vida e da autoestima dos autdctones (Gato et al., 2020). O envolvimento da comunidade
local no processo de cocriagdo de experiéncias criativas permite o desenvolvimento das suas pro-
prias competéncias comunitarias e artisticas (Marujo et al., 2021), proporcionando um fluxo de re-
ceita suplementar, bem como uma plataforma de apoio as estratégias de empreendedorismo e a cons-
trucdo de redes de colaboragdo (Duxbury & Silva, 2020). A adogdo de praticas criativas e de um
pensamento holistico no dominio da criatividade € essencial para a criacdo de alternativas aos mo-
delos de desenvolvimento dos grandes centros urbanos (Richards, 2019). Portanto, as iniciativas
turisticas criativas contribuem para a vitalidade das comunidades locais e para uma potencial dina-
mica de regenerag@o do patrimoénio local (Duxbury et al., 2021).

Em Portugal assiste-se a implementacao de iniciativas turisticas inovadoras, orientadas para a
criatividade, com o objetivo de produzirem um efeito impulsionador nas areas periféricas (Gato et
al., 2020). O projeto CREATOUR: “Desenvolver Destinos de Turismo Criativo em Cidades de Pe-
quena Dimensao e em Areas Rurais” (2016-2020), foi um projeto de investigacdo-a¢ao multidisci-
plinar que visou a contribui¢do para o desenvolvimento de praticas de turismo criativo e sustentavel
em cidades de pequena dimensdo e em zonas rurais de PortugaPl. De acordo com Duxbury et al.
(2019), a visao do Projeto CREATOUR centra-se “na atividade criativa ativa, incentivando a auto-
expressao pessoal e a interagdo entre visitantes e residentes locais, inspirada em recursos enddgenos
locais (lugar e pessoas), ¢ projetada ¢ implementada por residentes locais.” (p. 295). Os autores
salientam também que as experiéncias realizadas no ambito do turismo criativo sdo uma oportuni-
dade de valorizacao e preservagdo das tradi¢des e da historia local, dos modos de vida, da paisagem
local e dos seus agentes.

Considerando que o turismo criativo acrescenta valor aos produtos endégenos e aos modos de
vida tradicionais, permitindo aos destinos inovarem os seus produtos, preservando a identidade e
autenticidade dos seus recursos endogenos, o presente estudo tem como objetivo aferir as potencia-
lidades do turismo criativo como abordagem dinamica e regeneradora do patrimonio olivicola, com
vista a sua salvaguarda e ao desenvolvimento sustentavel das regides rurais portuguesas. Deste
modo, e com base na revisdo da literatura, sdo assumidos dois pressupostos centrais orientadoras
dos estudos empiricos:

1. O turismo criativo ¢ percebido como um meio eficaz de regeneracgdo e preservacao do patri-
monio olivicola;

2. O turismo criativo, quando assente numa abordagem sustentavel, baseada no modelo
bottom-up, pode acrescentar valor efetivo ao olivoturismo.

Com vista a validagdo dos referidos pressupostos foram realizados dois estudos sequenciais: um
estudo de tipo qualitativo, baseado na metodologia Delphi, e um estudo quantitativo baseado num
inquérito online dirigido aos potenciais consumidores.

3. ESTUDO EMPIRICO

3.1. Metodologia

A presente investigacdo empirica € de natureza exploratoria e consiste numa abordagem mista:
realizou-se num primeiro momento estudo qualitativo (método delphi) e, em seguida, com base nos
dados extraidos desse estudo, foi elaborado um estudo quantitativo baseado num inquérito online.

O método delphi é geralmente utilizado para obter previsdes de médio ou longo prazo, a partir
do consenso gerado num painel de peritos (Modrak e Bosun, 2014). Nao sendo possivel obter-se
consenso, consegue-se pelo menos reduzir ao maximo a dispersao de opinides, sem influéncia direta
sobre os membros do painel.
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Na selecdo dos oito peritos do painel delphi (Quadro 1), os investigadores contaram com a cola-
boragdo dos coordenadores do Observatério CREATOUR, e a escolha pautou-se por critérios de
interdisciplinaridade e pelo facto de os respetivos curricula incluirem a coordenagdo de projetos de
turismo criativo em territorios de baixa densidade.

Quadro 1: Perfil dos peritos do painel delphi

Perito Filiacao institucional Area de intervenciio
P1 C. Investigacdo CECHAP Patriménio
P2 CECS - Univ. do Minho Territério e Ambiente
P3 Inst. Politécnico do Porto Eno-Olivoturismo
P4 Universidade de Coimbra Eno-Olivoturismo
P5 Projeto agricola Turismo Rural
P6 Empresa de Consultoria Gestdo de projetos
P7 Grupo de Agdo Local Desenvolvimento local
P8 Empresa de Animagao Animagao turistica

Fonte: elaboragdo propria

Os estudos delphi incluem vérias rondas sucessivas de pergunta-respostas, sendo que na
presente investigacdo foram realizadas duas rondas. A primeira ronda permitiu identificar as articu-
lagdes que podem ser estabelecidas entre os dominios concetuais do patrimonio olivicola e o das
experiéncias criativas. Mais concretamente, os peritos deviam identificar, no &mbito do turismo cri-
ativo, as areas tematicas mais promissoras para a valorizagdo do patrimoénio olivicola (Quadro 2),
bem como os beneficios do turismo criativo na valorizagao do patrimonio olivicola (Quadro 3). A
segunda ronda visou identificar prospectivamente os tipos de atividades e experiéncias turisticas
criativas que melhor se coadunam com o dominio do patrimonio olivicola, em cada uma das areas
tematicas identificadas na primeira ronda.

Os dados obtidos no estudo qualitativo, sistematizados nos Quadros 2 e 3, serviram de base a
elaborag@o de um inquérito por questionario, dirigido a olivoturistas atuais ou potenciais. Além da
caracterizacdo sociodemografica dos inquiridos, o questiondrio incluia duas sec¢des tematicas
(“atratividade das experiéncias de olivoturismo” e “participagcdo em atividades de olivoturismo”),
cujos itens de avaliacdo haviam sido extraidos do estudo delphi.

O link do inquérito foi enviado pelo canal “messenger”, individualmente, a uma lista de cerca de
600 contactos, selecionados a partir de vinte grupos portugueses de Facebook das areas do turismo
criativo e do patrimonio, tendo sido obtidas 284 respostas validas.

Os resultados do inquérito foram submetidos a analise estatistica através do programa IBM SPSS
Statistics versao 25. Preocedeu-se a obtencao das estatisticas descritivas de todas as variaveis (mé-
dias e desvios-padrao) e, em seguida, foram identificadas as dimensdes fatoriais de cada um dos dois
construtos operacionalizados no inquérito (atratividade das experiéncias e participa¢do em atiuvida-
des de olivoturismo). Finalmente, procedeu-se ao estudo das corelagdes entre as varias dimensoes
de cada um dos referidos construtos.

Nos testes de hipdteses considerou-se um nivel de confianga igual ou superior de 95% na refuta-
¢do da hipotese nula (sig. menor ou igual a 0.05 ou 5%). Os instrumentos de recolha de informagdo
podem ser consultados nos apéndices da dissertacdo, a que se pode aceder através do seguinte link
https://iconline.ipleiria.pt/handle/10400.8/7914.

4. RESULTADOS
4.1 Estudo Delphi
Num primeiro momento foi pedido aos peritos que estabelecessem conexdes concetuais entre

patrimoénio olivicola e experiéncias criativas. Foram assim identificadas 9 dimensdes ou temas, que
refletem a visdo dos peritos sobre a articulagdo desses dois universos, nomeadamente: o
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envolvimento, a participacdo ativa, a sustentabilidade, a responsabilidade, a competitividade, a au-
toexpressdo criativa, a preservagdo da identidade local, a experiéncia de imersdo e a cooperagao.

4.1.1 Experiéncias de turismo criativo no dmbito do patrimonio olivicola

O Quadro 2 elenca os diversos tipos de experiéncias criativas focadas na valorizagdo do patri-
monio olivicola tidos como pertinentes pelo painel de peritos. No total foram enunciadas 43 ativi-
dades (experiéncias) que abrangem uma grande diversidade de dominios ou temas, e que categori-
zamos em 10 tipos ou “categorias de experiéncia”.

Quadro 2: Experiéncias e atividades de turismo criativo no Ambito do patriménio olivicola

Areas de experiéncia criativas Atividades criativas

—  Fazer a colheita da azeitona e assistir a sua transformagao

L Bqatints e e —  Workshops de blend (mistura) de azeites

cola —  Workshops de engarrafamento
—  Workshops de rotulagem.
—  Provas de azeitonas
2. Experiéncias gastronémicas N Prlovas gastrqnomlcas em que o azeite € 0, 1r}grec}1ente principal
. —  Piqueniques no olival para promover o patriménio alimentar, cultura, tra-
2.1. Provas gastronémicas

digdes, costumes (cestas e/ou materiais tradicionais).

—  Degustagdo de azeite
2.2. Provas sensoriais —  Prova de azeites das cubas (armazenagem)

—  Experiéncias culinarias com a aprendizagem de pratos ou produtos espe-
ciais (ex.: bica de azeite tipica da Beira Baixa)

2.3. Workshops de culinria —  Workshop de culinaria com a utilizagdo dos diferentes tipos de azeite no

mercado e suas aplicagdes

—  Caminhadas no olival
—  Passeios a cavalo perto do olival
Passeios de bicicleta perto do olival
3.1. Experiéncias ativas e de aventura —  Passeio de baldo sobre o olival

3. Experiéncias de natureza —

—  Orientagdo noturna no olival

—  Observagdo da paisagem
—  Conhecer a flora local
—  Passar um dia no campo
. Lo . Conhecer variedades de azeitonas e de oliveiras
3.2. Experiéncias de natureza e biodiversi- — Usuftuir do silénci
dade . sufruir do siléncio

—  Apreciar os sons noturnos e as estrelas

—  Apreciar os aromas

—  Ver o nascer do Sol no olival

—  Festivais tematicos dedicados ao azeite ¢ a azeitona
4. Eventos

—  Rotas tematicas no olival ou ao patrimoénio associado aos lagares
—  Aprendizagem de oficios tradicionais

Visitas a centros de interpretacdo e museus do azeite e do olival

5.1. Experiéncias de patriménio tangivel —  Visitas a lagares ativos ou lagares tradicionais

—  Visitas a olivais milenares

5. Experiéncias de patriménio -

—  Aprendizagem de lendas
—  Aprendizagem de musicas
—  Aprendizagem de costumes
Aprendizagem de tradigdes orais
—  Storytelling, mostrar e contar historia que sustentam os lugares e ativida-
des

5.2. Experiéncias de patriménio intangivel

6. Experiéncias de expressio artistica —  Aulas de pintura com tintas feitas a partir do azeite, vinho e outros frutos

6.1. Experiéncias de pintura

—  Vivéncia da paisagem do olival tradicional (observagao desenho de for-
mas, colheita de elementos da paisagem (troncos, folhas pedras terra...)

6.2. Experiéncias de land art para construgdo de pegas de land art

—  Oleos de massagem;
7. Experiéncias de satide e bem-estar —  Banhos terapéuticos a base dos azeites/vinhos;

—  Experiéncias de preparagdo de sabonetes e outros cosméticos a base de
8. Experiéncias de cosmética azeite;
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—  Desenvolvimento de cartas digitais de azeites virgem extra

9. Experiéncias de hotelaria e restaura- N N . .
—  Promogio da fungdo de sommelier de azeites;

¢ao

—  Usar as TIC para informar (realidade aumentada, realidade virtual, guias

10. Experiéncia baseadas em tecnologias D . .
p 8 digitais, roteiros digitais);

digitais

Fonte: Elaboragao propria

4.1.2 Beneficios do turismo criativo na valorizagdo do patrimonio olivicola

O painel de peritos foi também convidado a hierarquisar 10 potenciais beneficios do turismo
criativo (Quadro 3), comummente referidos na literatura cientifica e sintetizados numa brochura do
Observatorio CREATOUR. Para tal, receberam do investigador a seguinte instrugdo: “Por favor,
ordene por nivel de importancia de 1° (mais importante) a 10° (menos importante), os beneficios do
turismo criativo enquanto fator de valorizagdo do patrimonio olivicola e oleicola”.

Quadro 3: Beneficios do turismo criativo na valorizacio do patrimonio olivicola

Beneficios Ranking de beneficios
Inclusdo e envolvimento das comunidades locais 1°
Combate ao isolamento em areas remotas ou despovoadas 2°
Valorizagdo dos setores cultural e criativo ¢ do turismo, envolvendo atores de distintos 30

quadrantes

Diversificacgdo e diferenciagdo da oferta cultural e turistica local 4°
Combate a sazonalidade 5°
Promogao e estimulo as praticas colaborativas ¢ de cocriagdo 6°
Valorizagao e revitalizag@o do patrimoénio cultural tangivel e intangivel 7°
Coopetigdo = cooperagdo + competicao saudavel 8°
Complementaridade ao turismo regenerativo 9°
Redugao da dependéncia de subsidios na area da cultura 10°

Fonte: Elaboragao propria

Uma leitura atenta dos Quadros 2 e 3, sugere que a comunidade local podera assumir um papel
importante na cocriagdo de experiéncias turisticas criativasde olivoturismo, gerando beneficios eco-
ndmicos e sociais para a comunidade anfitrid, e enriquecendo a experiéncia dos visitantes. Foi tam-
bém real¢ado pelos pelos membros do painel delphi o quao diversificado e dindmico pode ser o
turismo criativo no ambito do patrimonio olivicola, acrescentando valor ao olivoturismo. Estas ex-
periéncias envolvem diversas areas (artes, gastronomia, natureza, etc.) € varios setores economicos.
Além disso, sdo planeadas para preservar e valorizar os recursos endogenos (a oliveira, o azeite e
diversos costumes e oficios em desuso) revigorando um passado de tradigao e historia.

4.1.3 Resultados da 2° ronda

Tomando como ponto de partida a interpretacdo dos dados da primeira ronda (ap6s analise de
contetido, categorizacdo e sintese das ideias expressas pelo painel de peritos), solicitou-se a esses
mesmos peritos que hierarquizassem as respostas previamente sumariadas. O desafio enderecado
aos peritos consistiu em selecionar trés areas de experiéncia criativa consideradas mais relevantes.
O Quadro 4 apresenta as areas de experiéncia criativa com maior e menor preferéncia pelos peritos.

37



Revista Portuguesa de Estudos Regionais, n° 68 2024, 29-46

Quadro 4: Ordem de preferéncia das dreas de experiéncia criativa

Area de experiéncia criativa N° de peritos
Contacto com o processo produtivo 8/8
Experiéncias gastrondmicas 6/8
Experiéncias de aventura e natureza 3/8
Eventos 3/8
Experiéncias de expressdo artistica 2/8
Experiéncias de cosmética 1/8
Experiéncias culturais 1/8
Experiéncias de satide e bem-estar 0/8
Experiéncias de hotelaria e restaurag@o 0/8
Experiéncias baseadas nas TIC 0/8

Fonte: Elaboragao propria

4.2 Inquérito a turistas atuais e potenciais

Com base nos dados fornecidos pelo painel delphi, em particular os que foram sintetizados nos
Quadros 2 e 3, afigurou-se pertinente averiguar, por um lado, em que medida as diversas experién-
cias de olivoturismo sdo atrativas para os consumidores e, por outro, qual o nivel de participacdo
dos consumidores em atividades de olivoturismo.

A dimensao “atratividade das experiéncias de olivoturismo” foi operacionalizada através de 15
indicadores obtidos diretamente do estudo delphi (Quadro 5). Por seu turno, a dimensao “participa-
cdo em atividades de olivoturismo” foi operacionalizada com base nos seguintes 19 indicadores
(Quadro 6) também extraidos diretamente do estudo delphi.

4.2.1 Caracterizacdo sociodemogrdfica da amostra

A amostra deste estudo é constituida por 284 respondestes de nacionalidade portuguesa, apre-
sentando uma nitida prevaléncia de respondentes do sexo feminino (65.8%) e niveis de escolaridade
elevados (apenas 29.3% té€m habilitacdo de nivel inferior a licenciatura) e sendo constituida maiori-
tariamente por trabalhadores por conta de outrem (62.7%). Apesar do elevado nivel de habilitagdes,
o rendimento médio dos inquiridos ¢ algo modesto (apenas 27% dos respondentes referem venci-
mentos mensais acima de 1500 euros). Relativamente a variavel “idade”, observa-se um bom nivel
de representatividade de todos os escaldes etarios, com nitida preponderancia do escaldao de 50 — 59
anos (40.5%). Por tltimo, na variavel “regido de residéncia” verifica-se que metade dos inquiridos
residem na regido Norte. A luz destes dados, pode-se afirmar que esta amostra, embora relativamente
expressiva e diversificada, ndo ¢ representativa da populacdo portuguesa, devendo por isso ser con-
siderada uma amostra de conveniéncia. Além disso, devido as limita¢des de amostragem, os dados
apresentados neste estudo nao sdo extrapolaveis para a populagio portuguesa.

4.2.2 Estrutura fatorial das dimensoes “atratividade” e “participacio”

A analise fatorial em componentes principais (AFCP) ¢ uma técnica multivariada que permite
transformar um conjunto de varidveis correlacionadas num conjunto de varidveis independentes que
explicam a diminuig@o das proporgdes de variagdo das observagdes originais (Hair, Black, Babin ¢
Anderson, 2009). A aplicagdo deste método permite reduzir a complexidade dos dados através da
reducdo do nimero de variaveis em aprego.

No presente estudo, foram realizadas duas andlises fatoriais em componentes principais (AFCP):
uma AFCP dos indicadores da dimensao “atratividade”, aglutinando 15 itens em 3 fatores (Quadro
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5), e uma AFCP dos 19 indicadores da dimensdo “participaracdo”, que aglutinou os 19 itens em 4
fatores (Quadro 6).

Assim, apos a aplicagdo do método AFCP a cada um dos dois conjuntos de itens (atratividades e
participacgdo), torna-se possivel organizar uma matriz correlacional (Quadro 8) com um total de 21
correlagdes (sem o recurso a AFCP o niimero de correlagdes possiveis entre os 15 itens da dimensao
atratividade e os 19 itens da dimensao participagdo aumentaria exponencialmente para 561, tornando
impraticavel uma leitura inteligivel dos dados do inquérito).

A estrutura do conceito “atratividade das experiéncias” ficou mais explicita e inteligivel a partir
de uma AFCP com rotacdo varimax. O modelo obtido, que explica 59.77% da variancia total, extraiu
trés fatores:

e  Fator 1 (“atratividade de experiéncias de animagdo™): aglutina as experiéncias olivoturisti-
cas mais comummente referidas na literatura: “experiéncias gastronémicas”, “experiéncias de aven-
tura e natureza”, “experiéncias culturais, “experiéncias de saude e bem-estar, “experiéncias de ho-
telaria e restauragdo”, “experiéncias de expressao artistica” e “experi€ncias de utilizagdo de tecno-
logias™.

e  Fator 2 (“atratividade de experiéncias de natureza™): agrega 5 indicadores experienciais
que, embora sejam muito pertinentes no ambito do olivoturismo, estdo mais diretamente relaciona-
dos com o contexto natural onde as experiéncias de olivoturismo ocorrem, designadamente: “obser-
var a paisagem”, “apreciar os sons noturnos e as estrelas”, “apreciar os aromas”, “desfrutar do
siléncio” e “ver o nascer do sol no olival”.

e  Fator 3 (“atratividade de experiéncias especializadas”): agrupa trés itens experienciais li-
gados a distintas modalidades de aprendizagem, a saber: “participar em eventos tematicos associa-

99, <

dos ao azeite”; “participar na producdo do azeite” e “experiéncias de cosmética”.

Quadro 5: AFCP da dimensio “atratividade das experiéncias de olivoturismo”

Média Desvio pa- | Variincia ex-
drio plicada
Fator 1 — Atratividade de experiéncias de animacao (o = 0,832) 421 0,60 39,23
Experiéncias de aventura e natureza 4,54 0,73 0,68
Experiéncias gastronomicas 4,49 0,74 0,56
Experiéncias culturais 435 0,74 0,74
Experiéncias de satde e bem-estar 4,26 0,86 0,74
Experiéncias de hotelaria e restauragao 4,19 0,88 0,62
Experiéncias de expressdo artistica 3,93 0,94 0,72
Experiéncias. Baseadas nas TIC 3,73 1,04 0,59
Fator 2 — Atratividade de experiéncias de natureza (a = 0,853) 441 0,59 12,21
Observacdo da paisagem 461 0,62 0,78
Apreciar os sons noturnos ¢ as estrelas 4,49 0,74 0,81
Apreciar os aromas 4,37 0,74 0,73
Desfrutar do siléncio 4,34 0,74 0,75
Ver o nascer do sol no olival 424 0,88 0,74
Fator 3 — Atratividade de experiéncias especializadas (a = 0,735) 3,65 0,86 8,36
Eventos tematicos associados ao azeite 3,82 0,95 0,85
Participar na produgdo do azeite 3,69 1,06 0,84
Experiéncias de cosmética 3,43 1,16 0,47

Teste de Kaiser-Meyer-Olkin = 0,86; sig < 0.001
Fonte: Elaboragao propria
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Relativamente a dimensao “participa¢do em atividades de olivoturismo”, foi também realizada
uma AFCP cujo modelo obtido, que explica uma variancia total de 64.3%, extraiu quatro fatores
(Quadro 6):

e  Fator 1 (“experiéncias tradicionais de olivoturismo”): engloba as seguintes 6 modalidades

99 ¢

de experiéncia: “degustagdo de azeite”, “experiéncias culinarias com pratos ou produtos especiais”,
“eventos dedicados ao azeite e a azeitona”, “visitas a centros de interpretacdo e museus”,
“workshops de culinaria com diferentes tipos de azeite” e “rotas tematicas no olival ou patriménio
associado aos lagares”.

e  Fator 2 (“experiéncias criativas em olivoturismo”): agrega os seguintes itens: “passeios a

LT3

cavalo junto de olivais”, “experiéncias de preparacdo de sabonetes e cosméticos, “aulas de pintura
com tintas feitas a partir do azeite”, “construcdo coletiva ou individual de pecas de land art” e “pas-
seios a baldo sobre o olival”.

e  Fator 3 (“experiéncias ativas em olivais”): retine a participag@o em cinco tipos de atividades
“outdoor” no dominio do olivoturismo: “caminhadas no olival”, “colheita da azeitona e assistir a
sua transformagdo”, “passeios de bicicleta perto do olival”, “piqueniques no olival” e “visitas a oli-
vais milenares.

o  Fator 4 (“experiéncias de aprendizagem”): agrega trés tipos de workshops: “workshop de

LR T3

engarrafamento”, “workshop sobre variedades de oliveiras” e “workshop de rotulagem da garrafa”.

Quadro 6: AFCP das variaveis relativas a participacio em atividades de olivoturismo

Média Desvio pa- | Variancia ex-
drio plicada

Fator 1 — Experiéncias tradicionais de olivoturismo (o = 0,83) 0,52 0,74 37,3
Degustacgao de azeite 0,84 1,27 0,64
Experiéncias culinarias com pratos ou produtos especiais 0,84 1,26 0,68
Eventos dedicados ao azeite e a azeitona 0,50 1,02 0,68
Visitas a centros de interpretacdo e museus 0,36 0,78 0,63
Workshops de culinaria com diferentes tipos de azeite 0,31 0,85 0,78
Rotas tematicas no olival ou patrimoénio associado aos lagares 0,29 0,76 0,65
Fator 2 — Experiéncias criativas em olivoturismo (o = 0, 78) 0,12 0,36 11,8
Passeios a cavalo junto de olivais 0,20 0,72 0,61
Experiéncias de preparagdo de sabonetes e cosméticos 0,15 0,50 0,67
Aulas de pintura com tintas feitas a partir do azeite 0,08 0,41 0,83
Construgdo coletiva ou individual de pegas de land art 0,08 0,41 0,83
Passeios a baldo sobre o olival 0,07 0,33 0,61
Fator 3 — Experiéncias ativas em olivais (o = 0,81) 0,65 0,94 8,34
Caminhadas em olivais 0,94 1,46 0,83
Colheita da azeitona e assistir a sua transformacao 0,71 1,32 0,68
Passeios de bicicleta perto do olival 0,63 1,28 0,76
Piqueniques no olival 0,53 1,10 0,68
Visita a olivais milenares 0,45 1,05 0,54
Fator 4 — Experiéncias de aprendizagem (o = 0,85) 0,10 0,42 6,86
Workshop de engarrafamento 0,13 0,56 0,78
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Workshop das variedades de oliveiras 0,10 0,48 37,3

Workshop sobre rotulagem da garrafa 0,07 0,40 0,68

Teste de Kaiser-Meyer-Olkin = ,884; sig < 0.001
Fonte: Elaboragéo propria

O Quadro 6 mostra que as experiéncias relacionadas com a gastronomia e o processo produtivo
sdo aquelas que reunem maior preferéncia, provavelmente por se corresponderem as principais mo-
tivagdes de visita a esses locais, principalmente por se tratar de um produto de base agricola. Estes
dados sdo consistentes com um estudo de Kim, Eves e Scarles (2009), que identifica as motivagdes
para se experienciar a gastronomia local, e que salienta que a gastronomia cria um vinculo entre o
territorio e o turista, tornando-se um veiculo de intercAmbio cultural e potenciador de experiéncias
e emocoes.

4.2.3 Atratividade versus participacdo em atividades de olivoturismo

Comparando as duas grandes dimensdes concetuais do presente estudo (atratividade e participa-
¢do), constata-se que, embora os inquiridos considerem as experiéncias de olivoturismo como “atra-
tivas” (valor 4 na escala de Likert) ou “muito atrativas” (valor 5), o indice de participacdo desses
inquiridos em atividades de olivoturismo ¢ muito reduzido ou praticamente nulo.

Quadro 7: Atratividade das experiéncias versus participacdo em atividades de olivoturismo

Atratividade das experiéncias Participacdo em atividades
no dmbito do olivoturismo de olivoturismo
5 4
421 4,41
a4 3,65 .
3 2
2 1 0,52 0,65
0,10 0,12
1 T T |
Exp. ligadas a Exp. de Exp. de natureza Exp. de Exp. de Exp. de Exp. ativas em
produgao olivoturismo em olivais aprendizagem / olivoturismo  ofivoturismo olivais
oleicola workshops criativas tradicionais

Fonte: Elaboragdo propria

A presente discrepancia (alta atratividade versus baixa participagdo) indicia a existéncia de uma
elevada predisposi¢ao (atitude favoravel) dos inquiridos para a pratica do olivoturismo, embora tal
predispoigdo, por razdes que importaria averiguar (falta de oportunidade? atividade ainda emer-
gente?), por si so ainda ndo se traduza numa pratica turistica efetiva.

4.2.4 Correlagoes entre fatores de atratividade e fatores de participagdo

O Quadro 8 apresenta as correlagdes entre todos os 7 fatores obtidos através da AFCP aos cons-
trutos “atratividade das experiéncias” (3 fatores) e “participagao nas atividades™ (4 fatores). Os qua-
tro fatores do construto “participag@o nas atividades” estdo correlacionados entre si; de igual modo,
os trés fatores do construto “atratividade das experiéncias” apresentam correlagdes positivas entre
si. Distintamente, s3o mais raras (¢ mais ténues) as correlagdes entre os fatores dos dois construtos.
Em concreto, o fator “atratividade de experiéncias de natureza” ndo esta correlacionado com nenhum
dos 4 fatores do construto “participacdo em atividades”. Ja o fator “atratividade de experiéncias de
animacao” tem apenas correlacdo significativa, mas fraca, com o fator “participagdo em atividades
de aprendizagem”. Por seu turno, o fator “atratividade de experiéncias especializadas” tem correla-
¢Oes positivas com todos os fatores do construto “participagdo em atividades” de olivoturismo.
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Quadro 8: Correlacio entre as varidveis

A B C D E F
A — Part. em ativ. trad. de olivoturismo -
B — Part. em ativ. artisticas 0.49** -
C — Part. em ativ. ativas em olivais 0,56%* | 0,42%* -
D - Participa¢do em workshops 0,46%* | 0,47** | 0,31** -

E - Atratividade de exp. de animacéo 0,07 0,06 0,02 0,12% -

F - Atratividade de exp. de natureza 0,07 0,08 0,05 0,11 0,47%* -
G - Atratividade de exp. especializadas 0,22%* | 0,16** 0,09 0,14* | 0,56** | 0,43**

Legenda: **valor de p < 0,001; *valor de p <0,05.
Fonte: Elaboragdo propria

Os dados apresentados no Quadro 8 indiciam que, no ambito do olivoturismo, a participagdo em
atividades especificas de turismo criativo (“atividades artisticas” e “workshops™) tem correlacao
positiva com a participagdo em atividade mais convencionais (designadamente, “atividades tradici-
onais de olivoturismo” e “atividades ativas em olivais”), sugerindo a oportunidade de criagdo de
sinergias favoraveis a utilizagdo do turismo criativo na regeneracao do patrimonio olivicola.

Em reforgo desta ideia geral, verifica-se também que o fator “atratividade de experiéncias espe-
cializadas” (que agrega trés atividades especificas de turismo criativo: “participar em eventos tema-
ticos associados ao azeite”, “participar na producéo do azeite” e “experiéncias de cosmética”) apre-
senta correlagdes positivas com os fatores “atratividade de experi€ncias de animacao” e atratividade
de experiéncias de natureza”.

Além disso, a existéncia de correlagdes entre fatores dos construtos “atratividade de experién-
cias” e “participacdo em atividades”, apesar de mais raras e ténues, ndo deixa de ser um claro indicio
de que atratividade manifestada pelos inquiridos em relagdo as experiéncias de producao se associa
a uma forte propensdo para participarem em experiéncias tradicionais de olivoturismo, em experi-
éncias artisticas e em experiéncias de aprendizagem.

5. CONCLUSAO

Como referido por Ferreira e Martin (2021), o olivoturismo pode proporcionar uma experiéncia
de 360 graus, desde o ponto de origem nos olivais até a0 momento de consumo do produto final: a
oliveira, a azeitona, o azeite e todas as suas aplicagdes. Além disso, Pulido-Fernandez et al. (2019)
referem que as experiéncias de olivoturismo estabelecem pontes com outros produtos turisticos de
nicho através de um vasto leque de atividades: gastrondémicas, de natureza, rurais, de patrimoénio,
entre outras. Neste leque de opgdes, estes autores incluem também o turismo criativo.

Corroborando esta ideia geral, o nosso estudo qualitativo (painel delphi) permitiu evidenciar um
total de 10 areas de experiéncias criativas distintas, designadamente: experiéncias de aventura e
natureza, de contacto com o processo produtivo, gastronémicas, de saide e bem-estar, de patrimo-
nio, de expressdo artistica, de hotelaria e restauragdo, de cosmética, eventos e ainda experiéncias
baseadas em TIC). Além disso, os peritos elencaram um conjunto de 43 atividades especificas (Qua-
dro 2) com elevado potencial no ambito de uma estratégia de regeneracdo e valorizagdo do patrimo-
nio olivicola. Em concreto, os dados do estudo delphi colocam em destaque o modo como as abor-
dagens de turismo criativo contribuem para interligar o olivoturismo com outras modalidades de
experiéncia turistica, com énfase nos seguintes dominios:

o Experiéncias ligadas a produgdo oleicola — participagdo na colheita da azeitona ¢ na sua
transformacdo em azeite e diverso workshops (engarrafamento, rotulagem, bend de azeites, etc.);

o Turismo gastronomico — atividades de culinaria, de degustacdo e sensoriais e, ainda, pique-
niques em olivais;

o Turismo ativo — experiéncias ar livre e de aventura, como caminhadas ou passeios de bici-
cleta ou cavalo em olivais, viagens de baldo ou atividades de orientacdo noturna em olivais;
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o Turismo de natureza — abrange atividades tao diversas como a observa¢ao da paisagem e da
flora local, o conhecimento da biodiversidade (variedades de oliveiras), apreciar o siléncio, etc...

o Turismo de patrimonio — no plano do patrimonio intangivel, sdo elencadas diversas ativida-
des, como aprendizagem de lendas, de musica, de costumes e tradi¢des orais, envolvendo também
o storytelling; ja no plano do patriménio tangivel, sdo referidas as rotas tematicas, a aprendizagem
de oficios, as visitas a museus do azeite e a olivais milenares;

e Novas experiéncias criativas e artisticas — aulas de pintura com tintas feitas a partir do azeite
e da azeitona, experiéncias de land art envolvendo a paisagem de olival (desenho de formas e cons-
trugdo de pecas de land art a partir de elementos da paisagem.

Este extenso rol de atividades pode constituir o ponto de partida para a estrutura¢do de uma oferta
turistica criativa, multidimensional e diversificada que, ndo apenas contribuira para o enriqueci-
mento dos produtos turisticos de nicho nos territorios olivicolas, como também constituira, presu-
mivelmente, uma resposta adequada a necessidades de varios segmentos de turistas. A este propo-
sito, diversos autores (Duxbury et al., 2021; Richards & Raymond, 2000; Carvalho et al., 2021, de
Salvo et al., 2013, entre outros) referem que os consumidores manifestam uma crescente predilecao
por experiéncias que contribuam para o seu enriquecimento pessoal, através da participagdo em ati-
vidades que lhe propiciem conhecimentos sobre a importancia e o valor do patrimonio cultural.

De acordo com os peritos do estudo delphi, uma oferta criativa no &mbito do olivoturismo esta
em linha com a referida predilecdo dos turistas pelo conhecimento do patriménio, podendo assim
contribuir para a valorizagdo do patrimonio olivicola, e consubstanciar-se num conjunto de benefi-
cios especificos (Quadro 3), com destaque para os seguintes: (1) inclusdo e envolvimento das co-
munidades locais; (2) combate ao isolamento em areas remotas ou despovoadas; (3) valorizacao dos
setores cultural e criativo e do turismo; (4) diversificacao e diferenciagdo da oferta cultural e turistica
local; (5) combate a sazonalidade; (6) promogao de praticas colaborativas e da cocriagdo; (7) valo-
rizagdo e revitalizacdo do patriménio cultural dos territérios olivicolas. Em suma, trata-se de um
conjunto de beneficios profundamente alinhados com os designios do desenvolvimento sustentavel
dos territorios de baixa densidade.

Em reforco da tese geral deste estudo, constata-se que todas atividades previamente elencadas no
estudo delphi obté€m, por parte dos inquiridos do inquérito online, pontuagdes positivas (entre 3 ¢ 4
valores) ou muito positivas (acima de 4 valores) na escala de atratividade, sendo as seguintes as mais
valorizadas: experiéncias de natureza (observacdo da paisagem, apreciar os sons noturnos € as es-
trelas, apreciar os aromas, ver o nascer do sol no olival, desfrutar do siléncio), gastronéomicas, cul-
turais, de saude e bem-estar, de expressdo artistica e eventos tematicos associados ao azeite.

No entanto, como ficou patente no Quadro 7, o nivel de participagdo dos inquiridos nas referidas
atividades ¢ ainda muito escasso, estando maioritariamente confinado as opgdes: “nunca” e “1 vez”.
Perante estes dados, e apesar dos resultados deste inquérito ndo serem extrapolaveis para o conjunto
dos turistas portugueses, podemos especular com algum grau de razoabilidade que o baixo nivel de
participacao dos inquiridos em atividades olivoturisticas se deve ao facto deste produto turistico de
nicho se encontrar ainda na fase inicial do seu ciclo de vida, sendo a oferta de atividade ainda emer-
gente e a carecer ainda da necessaria consolidacao, estruturagdo e promogao.

Conjungando, por um lado, as elevadas pontuacdes atribuidas nas escalas de atratividade das
experiéncias com as baixas pontuagdes atribuidas nas escalas de participagdo nas respetivas ativida-
dade e, por outro, as sinergias com diversos produtos turisticos de nicho (cultural, rural, gastrono-
mico, etc.) no &mbito das abordagens criativas aplicadas ao olivoturismo, poder-se-a vislumbrar nas
varias regides de Azeite DOP de Portugal uma grande variedade de novas oportunidades de nego-
cios, atendendo também ao facto de este produto turistico (olivoturismo) se encontrar ainda na fase
inicial do seu ciclo de vida.

A luz do exposto, consideramos que o principal contributo do presente estudo consistiu, precisa-
mente, em colocar em evidéncia, dois aspetos fundamentais: (1) a existéncia de multiplas interagdes
entre olivoturismo e outros produtos turisticos de nicho, facilitadas por abordagens de turismo cria-
tivo capazes de dar resposta a crescente predilecao dos turistas por experiéncias que favorecem a
sua participacdo ativa e o seu enriquecimento pessoal; (2) a existéncia de uma eventual discrepancia
entre um nivel elevado de atratividade das experiéncias olivoturisticas € um baixo indice de partici-
pacdo em atividades neste dominio. Outro contributo prende-se com o facto de este estudo contribuir
para preencher uma lacuna no dominio da pesquisa cientifica, dada a escassa bibliografia cientifica,
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quer no dominio do olivoturismo em Portugal (em outros paises, principalmente em Espanha, ja é
muito mais abundante), quer no dominio especifico do turismo criativo no ambito do olivoturismo.

Limitacoes do estudo empirico

O presente estudo empirico € natureza exploratdria e tem no método de amostragem do inquérito
online a sua principal limitagdo metodoldgica. Por isso, os resultados obtidos, embora tteis do ponto
de vista da reflexdo que suscitam, ndo devem ser extrapolados para o conjunto dos turistas portu-
gueses, como referido anteriormente. Outra limitagdo importante reside no facto do presente estudo
nio ter sido realizado junto dos atores da oferta, nos territorios olivicolas, carecendo por isso de uma
aproximacao efetiva as condi¢des de estruturagido da oferta de atidades no dominio do olivoturismo.

Sugestoes de investigacao futura

Com vista a averiguar a exequibilidade das atividades criativas sugeridas dos peritos no painel
delphi, principalmente as que extravasam o leque de atividades mais comuns, seria pertinente a re-
alizagdo de entrevistas a empresarios e empreendedores, principalmente das regides de Azeites DOP,
de modo a identificar as atividades mais promissoras, a serem incluidas em estratégias de desenvol-
vimento focadas no olivoturismo.

Além disso, sugere-se a realizagdo de um inquérito focado na mesma temadtica do inquerito rea-
lizado no presente estudo, mas administrado nos locais de visita turistica (museus do azeite, lagares
de azeite, lojas boutique de azeite, quintas que oferecem experiéncias de degustagdo, etc.), de modo
a validar (confirmar ou refutar) os dados obtidos no presente estudo. Tal inquérito poderia ainda
esbocar o perfil dos olivoturistas atuais e pontenciais, respetivas motivagdes € interesses, bem como
os fatores de satisfagdo e/ou insatisfagdo relacionados com as experiéncias no dominio do olivotu-
rismo.

Financiamento: Os autores agradecem & Fundacao para a Ciéncia e Tecnologia (FCT, Portugal)
pelo apoio financeiro do projeto "Olive Heritage for Sustainable Development: Raising Community
Awareness of Living Heritage”, ref. JPICH/0001/2020; DOI do projeto OLIVE4ALL:
httos://sciproj.ptcris.pt/175076PRJ
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