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O presente trabalho, integrado no Projecto de Investigacdo Rural Matters
“Significados do Rural em Portugal: Entre as representacdes sociais, 0s
consumos e as estratégias de desenvolvimento”, financiado pela Fundagéo
para a Ciéncia e Tecnologia (referéncia FCT: PTDC/CS-GEO/117967/2010) e
pelo FEDER (POFC/QREN) (referéncia COMPETE: FCOMP-01-0124-FEDER-
019872) e coordenado pela Universidade de Aveiro, tem como objectivo
primordial conhecer e compreender os diferentes significados do rural em
Portugal, assim como os diferentes tipos de procuras e consumos de que este
€ actualmente alvo, como forma de contribuir para o desenvolvimento de
estratégias mais eficazes. Como em muitos paises da Europa, as areas rurais
em Portugal tém sofrido grandes transformacdes ao longo de décadas, como
consequéncia da globalizacdo e da dissociacdo entre o mundo rural e a
agricultura. Um dos sinais mais visiveis desse processo foi a perda de
monopolio da actividade agricola e a valorizagdo da dimensédo néo agricola,
nomeadamente as actividades relacionadas com o lazer e recreio. As areas
rurais passam de espacos produtores de alimentos para espacos de consumo,
onde a industria do turismo exerce uma influéncia consideravel para a
reconfiguracdo do espaco rural. A promocao turistica constitui um aspecto
central na forma como as areas rurais sdo consumidas, que é frequentemente
centrada em imagens e simbolos de grande globalidade, ao invés dos recursos
locais, induzindo a uma idealizacdo da imagem do campo. A ruralidade que é
promovida apela ao rural pés-produtivo, no qual as paisagens e caracteristicas
locais se transformam em amenidades para consumo e apreciacdo. Nesta
medida, as imagens e simbolos recorrem frequentemente a um rural “idilico” e
“auténtico” que oferece multiplas oportunidades de desenvolver actividades e
experiencias. Neste dominio, o trabalho desenvolvido centrou-se na analise
das campanhas promocionais a cargo do Turismo de Portugal, principalmente
destinadas a promocgao do turismo em espaco rural nos Ultimos 25 anos. Para
tal, foram analisados 747 documentos de diferentes tipos e suportes
(brochuras, cartazes, roteiros, imagens e videos) com o objectivo atender aos
principais simbolos utilizados para divulgar as areas rurais nacionais e de
forma a debater as principais transformacdes que se verificaram nas imagens
e narrativas dos materiais recolhidos. As principais conclusdes revelam
algumas variacdes na representacéo do rural no periodo considerado,

” o

passando de um rural que era inicialmente promovido como “velho”, “estatico”
e “agricola” para uma rural tendencialmente mais “jovem”, “activo”, “dinamico”
e “experiencial”, que se encontra muito mais orientado para os consumos dos
turistas urbanos do que nas especificidades locais. A investigacéo revela ainda
que a partir dos anos 90, o espaco rural passa a ser mais identificado com os
grandes cenarios naturais, com destaque para as cores verde, os diversos
elementos naturais e um conjunto de actividades de recreio e infraestruturas

modernas capazes de atender ao imaginario do turista.
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This study is part of the Rural Matters Research Project “Significance of the
Rural in Portugal: Amongst the social representations, the consumptions and
the development strategies” and was financed by the Fundacéo para Ciéncia e
Tecnologia (Science and Technology Foundation, FCT reference: PTDC/CS-
GEO/117967/2010) as well as by the FEDER (European Fund for Regional
Development) under the competitiveness program (POFC) and the program for
implementation of the EU policies (QREN), with COMPETE reference FCOMP-
01-0121-FEDER-019872. It was coordinated by the Aveiro University and the
main goal is to get to know and understand the different meanings of the rural
in Portugal as well as the different kinds of demands and consumptions,
leading to the development of more effective strategies. Like in many other
European countries, the rural areas in Portugal have experienced some major
transformations over the decades as a consequence of globalization and the
separation between the rural world and agriculture. One of the most visible
signs of such process is the loss of monopoly of the agricultural activities and
the rise of the non-agricultural dimension, namely activities related with leisure
and recreation. Rural areas, that used to be mainly food production spaces, are
now consumption spaces and the tourism industry has a vast influence on their
reconfiguration. Tourism promotion is a key feature on how the rural spaces are
consumed and it is often focused on global images and symbols rather than on
local resources leading to an idealization of the image of the countryside. The
promoted rurality appeals to a post-productive rural in which the local
landscapes and characteristics become amenities for consumption and
enjoyment. To this extent the images and symbols often betake an “idyllic” and
“authentic” rural that offers several opportunities on activities and experiences.
In this area the study focused on the analysis of promotional campaigns of
Turismo de Portugal, mainly intended to promote tourism in rural areas over the
last 25 years. 747 documents were analyzed, including brochures, posters,
guides, images and videos with the purpose of displaying the main symbols
used to disclose the national rural areas and thus debate the main
transformations on the images and narratives of the collected material. The
main conclusions show some variations in the representations of the rural in

the regarded period. Such representations evolved from “old”, “static” and
“agricultural” to “young”, “active”, “dynamic” and “experiential”, which is much
more oriented to the consumptions of the urban tourists than to the local
specificities. The study also shows that from the 90’s on, the rural space is
more identified with the great natural sceneries, specially the color green, the
natural elements, a group of recreational activities and modern infrastructures

able to meet the tourists’ expectations.
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Capitulo I - Introducgao

1. Problematica de estudo

O processo de desruralizacdo, que se tem verificado a partir de meados do século XX, e a
dissociacao da agricultura com o mundo rural, veio provocar transformacdes significativas nas
sociedades ocidentais. Essas transformacGes tém provocado maior impacto nos paises do sul da
Europa, que sofrem a marginalizacdao do seu espaco rural, em prol da maior competitividade das
areas agricolas da Europa central, mais industrializadas e produtivas. Como consequéncia deste
modelo capitalista, os paises periféricos tém assistido a uma perda continua de populacdo,
abandono das culturas e degradacdo do patrimdnio nestas areas. Por outro lado, as sucessivas
reformas politicas de desenvolvimento rural para estas dreas mostraram-se insuficientes para
travar o processo de despovoamento das dreas marginais, evidenciando o esgotamento no
modelo centrado apenas na agricultura (Ramos-Real, 1995).

E a partir da década de 80 que as instituicdes europeias comecam a adoptar estratégias
de desenvolvimento para além da agricultura, baseadas num novo modelo de redefini¢ao do rural
nas representagdes sociais e institucionais, motivadoras de novos consumos e rela¢des rural-
urbano (Ferrdo, 2000). Nomeadamente em Portugal, esta transformacdo veio provocar alteracées
significativas, no que respeita ao papel econdmico e social do mundo rural, deixando de ser um
espaco entendido como produtor de alimentos e fornecedor de mao-de-obra, para ser
reconhecido como um espaco multifuncional. Esta mudanca de paradigma atribui ao campo
novas funcionalidades referentes a proteccdo ambiental e a conservacdo das paisagens, a
preservacao das culturas e tradi¢des, assim como o despontar do interesse pelas actividades de
lazer e recreio nestas areas. Consequentemente, as representacgdes e os significados sociais do
mundo rural foram-se alterando.

Apesar da especificidade histérica e cultural do pais, que poderiam garantir a diversidade
de representa¢Ges, o mundo rural parece ser caracterizado por simbolos de grande globalidade,
gue tém como elemento central a identificacdo destes espacos com o natural, puro e auténtico. O
resultado é um rural pds-produtivo, que estd para além da actividade agricola, que sempre o
caracterizou e que se encontra cada vez mais vocacionado para a “turistificacdo”. Estas imagens,
promovidas pela industria do turismo e discursos politicos, tém uma influéncia decisiva na

redefinicdo do futuro das areas rurais (Figueiredo, 2012). Neste sentido, o presente estudo
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debruga-se sobre a andlise dos principais simbolos utilizados pelo Turismo de Portugal (TP) para
promover as areas rurais e discutir as transformacgdes verificadas nos materiais promocionais,

tanto em termos das imagens como nas narrativas presentes nesses materiais.

2. Enquadramento do estagio com o projecto Rural Matters

O estagio/projecto desenvolvido, encontra-se integrado no Projecto de Investiga¢do Rural
Matters “Significados do Rural em Portugal: Entre as representagdes sociais, 0s consumos e as
estratégias de desenvolvimento”, financiado pela Fundagdo para a Ciéncia e Tecnologia
(referéncia FCT: PTDC/CS-GEO/117967/2010) e pelo FEDER (POFC/QREN) (referéncia COMPETE:
FCOMP-01-0124-FEDER-019872) e coordenado pela Universidade de Aveiro. Tendo em conta a
diversidade do mundo rural, tornou-se relevante compreender a variedade de representag¢des da
sociedade portuguesa sobre o que é o rural e o que pode vir a ser esse territdrio. O projecto Rural
Matters tem como objectivo principal “conhecer e compreender, através de diferentes
perspectivas tedricas e metodoldgicas multidisciplinares”, os diferentes significados do rural em
Portugal, os “diferentes tipos de procuras e consumos de que este actualmente é alvo”, com a
finalidade de “contribuir para o desenho e aplicagcdo de estratégias de desenvolvimento mais
eficazes” (Figueiredo, 2012).

O estégio centrou-se na realizacdo da Tarefa 2 do projecto, dedicada a recolha e analise
de contelddo dos materiais promocionais do TP (imagens, cartazes, brochuras e videos),
referentes aos uUltimos 25 anos. O objectivo primordial desta tarefa passa por identificar quais as
principais representacdes, imagens e simbolos associados ao rural e a ruralidade expostas nesses
materiais. Para o cumprimento deste objectivo foram elaboradas duas grelhas para andlise de
conteldo, incluindo as correspondentes categorias de analise, com base na revisdo da literatura e
refinamento conceptual da Tarefa 1 do projecto. Estas grelhas foram aplicadas a andlise das
campanhas publicitarias do Turismo de Portugal, de forma a identificar as imagens e os discursos
sobre as areas rurais, turismo rural e ruralidade nelas presentes. A realizacdo desta tarefa
permitiu oferecer indicadores para a realizagdo de guides de entrevistas e questionarios, assim

como a anadlise de resultados das tarefas posteriores.
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3. Estrutura e Apresentacio do Relatdrio

7

O presente relatério é composto por oito capitulos, sendo o capitulo | referente a
Introducdo, que estabelece o enquadramento tedrico do estagio/projecto realizado no dmbito do
projecto de investigacdo Rural Matters. Neste capitulo é descrito resumidamente qual a
problematica em estudo, o objectivo central de investigacdo e a tarefa de estagio realizada no
contexto do projecto.

A revisdo da literatura é composta por trés capitulos: O capitulo Il referente a
conceptualizacdo do Rural, abordando as suas diferentes defini¢des, as suas diferentes tipologias
e transformacdo pds-agricola; o capitulo lll referente ao turismo rural e diferentes defini¢des, a
sua implementacgao e processo de difusdao em Portugal e as diferentes motiva¢Ges da procura por
este tipo de turismo; por ultimo, o capitulo IV alusivo as representa¢des do rural, onde sdo
analisados os diferentes tipos de imagens do mundo rural, o processo de formag¢do da imagem e
os diferentes agentes para a sua formacdo e as estratégias adoptadas de promogdo das areas
rurais.

O capitulo V corresponde a Metodologia e Materiais Analisados, enquadrando os
processos de recolha e analise com o método adoptado no projecto Rural Matters.

Nos capitulos VI e VII sdo apresentados, discutidos e contextualizados com o quadro
conceptual os resultados obtidos, relativos a andlise das imagens e narrativas/discursos dos
materiais promocionais.

Por ultimo, o capitulo VIII é dedicado as Conclusdes e Implicagbes, apresentando as

conclusdes gerais relativas as tematicas abordadas e resultados obtidos, as limitagcdes do estudo

de caracter exploratdrio, e sugeridas propostas de investigacdo futuras.
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Capitulo II - As transformacées do mundo rural

1. Multiplicidade de ser rural - os diferentes significados do mundo rural

Nas ultimas décadas, varios autores tém tentado fornecer uma definicdo comum das
zonas rurais, tarefa, que no entanto, ndo se tem mostrado facil. Por exemplo, a CEE (1988) define
como areas rurais os espag¢os naturais e cultivados, as aldeias, vilas, pequenas cidades e centros
regionais, assim como zonas rurais industrializadas; mas também um conjunto diversificado de
actividades, como a agricultura, comércio, artesanato, pequenas e médias industrias e servicos.
Por outro lado, Grimes (2000, p. 13) caracteriza as areas rurais como “partes do territério menos
afectadas pelo processo de urbanizacdo” e que por isso mesmo, sdo menos densamente
povoadas, sofrendo varios niveis de “marginalizagdo”. A dificuldade advém da complexidade do
conceito de rural, tanto pela sua diversidade como pela especificidade de situagcGes de “ser rural”.
Os campos e as paisagens sao diversas e diferentes de norte a sul, montanhas e vales, pequenas e
grandes exploragGes agricolas, areas de maior ou menor densidade populacional. Com isto, “ndo
existe um rural mas vdrios tipos de dreas com diversidade de caracteristicas que competem nessa
denominag¢do” (Figueiredo, 1994, p. 24). A existéncia de uma “paisagem humanizada” podera ser
considerada uma caracteristica comum para todas as areas rurais, que segundo Melo (1992, p.
199) resulta da relagdo, relativamente duradoura, entre o Homem e a natureza.

De forma a contornar o cardcter subjectivo deste conceito, Kayser (1990, p. 13) considera
que o rural deve assumir determinadas caracteristicas que o definem, nomeadamente, “dreas de
baixa densidade populacional” e da “predomindncia de paisagens verdes”; o dominio das
“actividades econémicas agro-silvo-pastoris”; o “estilo de vida dos seus habitantes” pertencente a
colectividades de pequena dimensdo e de relagdo particular com o espacgo; por fim, a sua
identidade fortemente conotada com a “cultura camponesa”. Neste seguimento, também
Ferrdo (2000) considera quatro aspectos fundamentais para a definicdo do rural: (1) a producdo
de alimentos como fungdo principal, (2) a agricultura como actividade econémica dominante, (3)
as familias camponesas e os seus estilos de vida prdprios como grupo social de referéncia e (4) a
paisagem harmonizadora entre a natureza e as actividades desenvolvidas pelo Homem. Estas
caracteristicas permitem estabelecer uma oposi¢do clara entre o mundo rural e urbano, e onde,
aparentemente, se poderia criar uma relagdo de natureza simbidtica, ou seja, a cidade e o campo

sdo complementares e mantém entre si um “relacionamento de troca harmonioso” (Ferrdo, 2000,

pp. 2-3).
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A relacdo de equilibrio que existia até ao século XVIII, veio posteriormente romper-se com
a perda do poder econdmico, social e simbdlico do mundo rural por via da Revolugdo Industrial.
Esta mudanca de paradigma resultou do despontar de uma nova sociedade urbano-industrial,
passando o mundo rural a ser conotado como “arcaico” e “ultrapassado”, ao invés das cidades,
encaradas como centros de dinamismo e progresso (Ferrdo, 2000, p. 46). Como proferido pelo
mesmo autor, as relagdes entre o mundo rural e urbano foram profundamente alteradas e a
complementaridade de outrora, de natureza aparentemente simbidtica, da lugar a relacGes de
interdependéncia cada vez mais assimétricas. O campo, para além de fornecedor de alimentos
para os mercados urbanos, passa também a ser fornecedor de méao-de-obra barata e
desqualificada para dar resposta as actividades econdmicas em grande crescimento nas cidades.
Por sua vez, as cidades, pelo desenvolvimento das suas infra-estruturas e equipamentos,
reforcam o seu papel como podlos de prestacdo de servicos, aumentando as relagdes de
interdependéncia e as assimetrias entre o mundo rural e o urbano.

Com o periodo apds a 22 Guerra Mundial a modernidade deixa de ser associada
exclusivamente as areas urbanas e a industrializacdo da agricultura vem originar diferentes

tipologias de areas rurais.

2. Diferentes tipologias e caracteristicas do espaco rural

No ponto anterior ficou verificado que as areas rurais ndo sdo homogéneas, ndo havendo,
por isso, uma definicdo que possa ser aplicada a todas as regiGes. Neste sentido, Kayser (1990, pp.
28-29) veio distinguir as areas rurais de acordo determinadas diferencas espaciais: “espagos
periurbanos” ou “rurbanos” caracterizados por um espaco rural de economia agricola produtiva e
com mao-de-obra profissionalizada; o “espago rural profundo” onde a actividade agricola tem
uma produtividade reduzida e marcado pelo éxodo; e “espago com implantagdo de actividades de
servigo urbano”, com um conjunto de oferta de actividades que animam estas dreas mas que
também podem causar perturbacdes de ordem econdmica, social e cultural, ou igualmente
conflitos pela disputa do espago por parte dessas actividades e os locais. Também Pingaud (cit. In
Kayser, 1990, p. 33) estabelece diferencas entre “espagos integrados” que sao utilizados pelas
actividades econdmicas mais desenvolvidas; “espagos expectantes” que ainda mantém alguma
actividade tradicional e funcionam como reservas de mao-de-obra; e “espacos degradados” quer
em termos materiais, pelo abandono do patrimdnio construido e dos terrenos incultos, quer em
termos sociais pelo elevado envelhecimento da populacdo. Seguindo a ordem dos autores

anteriores, Cavaco (1993) vem distinguir o rural portugués em trés tipos diferentes de areas: os
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campos periurbanos caracterizados por densidades populacionais elevadas, em que a populagdo
activa ndo é maioritariamente agricola, migra pendularmente entre as residéncias e os centros de
emprego e onde os estilos de vida e habitos de consumo sdo fortemente padronizados. Sao,
também, dareas marcadas pela diversidade de actividades econdmicas, sendo a agricultura a
actividade dominante e caracterizadora da paisagem, apesar de relativamente instavel pela
pressdo face aos precos do mercado imobilidrio. Seguem-se os campos em via de extingcdo ou
abandono caracterizados por terras pouco produtivas e de dificil acessibilidade e que foram sendo
marginalizadas pelos habitantes locais em busca de outras oportunidades. Predominam uma
populacdo essencialmente envelhecida e espacos em processo de degradacdo, tanto da paisagem
como das construcgdes, salvo areas protegidas ou aldeias em recuperacdo. Por fim, os campos
intermédios, que se posicionam entre os dois cendrios anteriores. Apresentam-se como espagos
onde predomina uma populacdo maioritariamente agricola, complementada em muitos casos
com outras actividades para fontes de rendimento e uma grande diversidade de utilizagdo dos
solos, estilos arquitecténicos, modos de vida e valores.

No contexto do continente europeu, sdo também verificadas assimetrias a nivel espacial:
se por um lado a agricultura do centro da Europa se industrializou para uma Odptica de
produtivismo, os paises do sul assistiram a marginalizacdo de grande parte do seu espaco rural.
N3o ignorando esta realidade, Mormont (1994, p. 141) distingue essas areas em “Europa rural
central”, com uma agricultura intensiva e de alta produtividade e empregando uma mao-de-obra
reduzida e “Europa rural periférica” que sofre de diversos “handicaps” relacionados com as
condicdes naturais (solo e clima) e distancia geografica natural e cultural dos pdlos industriais da
Europa.

Paralelamente a classificacdo geografica, econdmica e social, o mundo rural também pode
ter uma classificacdo mental, com base em representacdes sociais e todo um conjunto de

Y

caracteristicas associadas a ruralidade, ou seja, a qualidade ou estado do rural (Figueiredo,
2003c). Nesta perspectiva, é avaliado o grau de proximidade com a natureza, as relacGes e a
partilha de valores existentes entre os seus habitantes, o forte sentido de comunidade e a
paisagem fortemente marcada pela agricultura e florestas. Esta nocdao de ruralidade pode ser
entendida de formas diferentes em varios paises.

Segundo Jollivet (1997) existe a categoria administrativa que remete para a particao
politica especifica de cada pais, a dimensdo morfolégica, que é também geografica e socioldgica

que evidencia a ruptura entre o rural e o urbano, e a distin¢do fisica e geogréfica, que foram

historicamente herdadas e que fazem parte da identidade nacional. Associadas ao mundo rural e
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ruralidade portuguesa, Mansinho & Schmidt (1997) identificam cinco tipos de representagées
sociais e institucionais. Em primeiro lugar associa-se fortemente a exploragao ideoldgica de que o
mundo rural foi alvo durante o Estado Novo, que assenta na associagao rural a agricultura e na
glorificacdao daqueles que desenvolviam a actividade mais nobre do Homem, mas que devido aos
fracos apoios estatais e a situacdo de miséria em que viviam as populacGes locais, o rural era
encarado como sinénimo de atraso e subdesenvolvimento. E atribuido um simbolismo positivo a
esse subdesenvolvimento, caracterizando essas areas como cenarios favoraveis a vida ao ar livre,
com base nos valores morais e da familia tradicional. Outra nog¢do é concordante com a politica de
industrializacdo e modernizagdo do tecido agricola, que tem como base a utilizacdo de factores de
producdo cuja proveniéncia é industrial e que desvaloriza as praticas da agricultura tradicional. Os
dois autores consideram ainda a transposicdo para o mundo urbano de habitos e valores dos
camponeses, como consequéncia dos fendmenos de “plurirrendimento” e “pluriactividade”, que
associam a actividade agricola com a indUstria e os servigos (Ibid.: 276-278), mas também com os
movimentos pendulares dos periurbanos, ja anteriormente caracterizados por Cavaco. Por fim, a
importancia que o mundo rural parece ter para a preservac¢do da qualidade ambiental e natural.

Pode-se considerar que a ruralidade corresponde a uma “construg¢do social”, que esta
fortemente relacionada com os “processos de modernizagdo” o que faz com que ndo seja possivel
continuar a abordar o mundo rural e urbano como duas realidades distintas (Mormont, 1997, p.
39). Contudo, todo este processo ndo deverd por em causa o fim do rural, uma vez que as
comunidades locais se foram reorganizando em torno de actividades ndo agricolas que
despontam de novos interesses sobre os espacos rurais, e que adquirem determinadas
especificidades que merecem ser estudadas de forma particular das urbanas.

Emergem, assim, novas relacdes entre a cidade e o campo e uma nova “dicotomia
urbano-rural”, que valoriza a oposicdo entre o mundo moderno e arcaico (Ferrdo, 2000, p. 3). A
nova dicotomia urbano-rural ndo opOe apenas as caracteristicas negativas do rural, como
acontecia com a dicotomia tradicional, mas confere, também, aspectos positivos inerentes a estas
areas. As zonas rurais portuguesas, ao contrario da generalidade das zonas rurais do Norte e
Centro da Europa, continuam a conservar algumas das herancas sociais e culturais do estilo de
vida camponés, o que lhes confere alguma especificidade. E é a permanéncia dessas
caracteristicas rurais objecto das “novas procuras e consumos” das sociedades urbana, que no
geral correspondem a imagens muito positivas da ruralidade, que é construida em oposi¢do ao
estilo de vida urbano (Figueiredo, 2003a, p. 131). Apesar de as dreas urbanas serem

frequentemente definidas como centros criativos e inovadores, reunindo as caracteristicas
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supostas para uma melhor qualidade de vida, as dreas rurais continuam a ser representadas como

idilicas, com maior estabilidade e segurancga nas relagdes sociais.

3. Multifuncionalidade dos espacos rurais

Um pouco por toda a Europa o mundo rural tem sido alvo de varias transformacdes, ao
longo das ultimas cinco ou seis décadas, tanto nas dimensdes politicas e econdmicas, como nas
sociais. Estas transformagdes prendem-se, sobretudo, com as altera¢des verificadas na
agricultura, actividade que foi durante muito tempo predominante e identificadora destas areas.
O fim da 22 Guerra Mundial veio introduzir uma dimensdo mais tecnoldgica a agricultura europeia
(Lowe, 1992), sobretudo nas dreas rurais da Europa Central, de forma a superar a escassez de
alimentos e aumentar os indices de auto-suficiéncia. A maioria das dreas rurais foi-se distanciando
gradualmente das sociedades camponesas, passando a ser absorvida pela dptica capitalista, mais
produtiva e de maior racionalizacdo de mao-de-obra, libertando custos na producdo agricola. Este
processo veio originar alteracdes profundas na vida dos campos, no quotidiano e nas relagdes de
trabalho na agricultura, bem como mudancgas significativas no meio ambiente e paisagem
agricola. Na década de cinquenta comecam-se a sentir os primeiros efeitos perversos desta
politica com uma crise de sobreproducdo, a par do declinio das zonas rurais periféricas pelo éxodo
rural, que teve como consequéncia o crescente despovoamento e o abandono das areas agricolas
(Soares da Silva, 2013).

Em Portugal o processo de desruralizagdo, que ja tinha sido iniciado nos finais da década
de 50 durante o Estado Novo, torna-se mais acentuado na década de 80 com a
internacionalizagdo da economia, a intensificacdo das interdependéncias com o exterior e a
integracdo na CEE. O rural remoto e de baixa densidade passou a representar mais de 50%, que
pouco ou nada se relaciona com a actividade agricola (Baptista, 2003), que abrange desde o
interior algarvio, o Alentejo, o interior do distrito de Santarém e uma longa faixa que se prolonga
até aos distritos de Castelo Branco, Guarda, Braganca e Vila Real (Novais, F. Lourencgo, & Baptista,
2000). Nestas areas verifica-se um cendrio rural pds-agricola, caracterizado por zonas com perda
continua de populagdo e, por isso, habitado maioritariamente por idosos, reformados e
pensionistas, e com baixas taxas de escolaridade (Baptista, 2006; Figueiredo, 2003a). Segundo a
trilogia proposta por Cavaco (1993, pp. 339-340) a maior parte das areas rurais do interior do pais,
de Norte a Sul, correspondem ao chamado “rural profundo”, zonas em vias de abandono e

particularmente afectadas pelos modelos de desenvolvimento.
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Estes efeitos negativos continuaram a verificar-se nos anos seguintes, tanto em Portugal
como nas demais regides periféricas, passando a UE a intervir com mudancas estruturais
acentuadas no ambito da Politica Agricola Comum (PAC) dos paises que foram integrando a Unido
Europeia, que se propunha a atingir quatro objectivos: “controlar a produgdo e os gastos; reduzir
os stocks; preservar o padréo agricola europeu e preservar a posi¢éo da Europa como o segundo
maior exportador mundial de produtos agricolas” (Gilg, 1991, p. 48). A verdade é que estas
politicas e as sucessivas reformas continuaram a mostrar-se ineficazes ao problema, colocando
em evidéncia o “esgotamento de um modelo de uso do territorio quase exclusivamente baseado
na agricultura” (Ramos-Real, 1995, p. 4). As orientacbes da PAC ndo foram favoraveis ao
desenvolvimento da agricultura portuguesa, que veio reforgar o seu caracter marginal e de baixa
produtividade (Soares da Silva, 2003) e tendendo a favorecer os produtos da Europa Central em
detrimento dos paises mediterrdnicos (Baptista, 1993). Igualmente a sobrevalorizacdo das
exploragdes agricolas mais competitivas no mercado mundial, remetendo as restantes para a
florestacdo e sistema de producdo extensivo, numa dptica de preservacdo ambiental (Figueiredo,
2003c). Devido a caréncia de recursos préprio para promover o desenvolvimento agricola e rural,
o pais tornou “naturalmente permedvel, a estratégia nacional aos objectivos europeus” (Baptista,
2011, p. 283), seguindo os mesmos padrdes e recomendagbes definidas pela UE para as
economias periféricas, com medidas especiais no combate ao despovoamento e abandono do
mundo rural (Nave, 2003).

E a partir dos anos 80 que se assiste a uma nova realidade social para estas areas, o
mundo rural ndo agricola, que vem romper com os principios seculares de identidade do mundo
rural. Deste modo, a actividade principal deixa de ser exclusivamente a producado de alimentos e a
funcdo dominante ndo tem de ser necessariamente a agricultura (Ferrdo, 2000; Nave, 2003). A
valorizacdo da dimensao ndo agricola, que é socialmente construida sobre a ideia de patrimdnio,
segundo Ferrdo (2000, p. 4) passa a assumir as seguintes tendéncias: “renaturalizacdo”, centrada
na conservacdo e proteccdo da natureza, aspectos que agora sdo valorizados no ambito de
politicas socialmente sustentaveis; a busca pela “autenticidade” que leva a conservagdo e
preservacdo do patrimodnio histérico e cultural como alternativas privilegiadas para enfrentar os
habitos homogeneizados provocados pelo processo de mundializacdo; a “mercantiliza¢do das
paisagens” como resposta as novas praticas de consumo emergentes do aumento dos tempos
livres, melhoria das condi¢des de vida e consequentemente a valorizagdo das actividades de

recreio.
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Em muitas areas da Europa, incluindo Portugal, os espagos tradicionalmente produtivos
(Covas, 2011; Figueiredo, 2011) foram dando lugar a espagos de consumo (Figueiredo, 2003a;
Halfacree, 2006). Esta realidade vem criar condi¢des para o desenvolvimento de modalidades de
agricultura parcial e de sistemas de pluriactividade e plurirrendimento das familias camponesas,
como ja tinha sido anteriormente descrito por Mansinho e Schmidt, transformando o mundo rural
em espacos multifuncionais. A progressiva transformacdo do rural agricola em espacos
multifuncionais deve-se ndo sé ao reconhecimento da precariedade desta funcdo mas também a
importancia social e diversidade de outras actividades, tais como o lazer e recreio, preservacdo
ambiental e a salvaguarda das tradicbes (Lopez-i-Gelats et al., 2009). Neste sentido, as areas
podem ainda oferecer a “agricultura como pano de fundo” (Halfacree, 2006, p. 57), mas as suas
actividades principais sdo agora orientadas para os “consumos e residéncias secunddrias” (Nave,
2003, p. 137), que vém acentuar a dissociacdo entre o rural e o sector agricola. Esta nova visdo
chega a ser partilhada pela Comunidade Europeia, defendendo que as zonas rurais ndo tém de ser
apenas lugares em que as pessoas vivem ou trabalham, mas podem também ser lugares que
desempenham fungdes vitais para a sociedade como um todo (C.C.E, 1988).

Assiste-se, portanto, a um processo de desruralizacdo das areas rurais que assenta nas
politicas comunitaria de set aside e de proliferacdao de parques naturais (Ferrdao, 2000; Figueiredo,
2003c, 2008), das actividades de lazer e turismo (Bell, 2006; Figueiredo, 2003b; Figueiredo &
Raschi, 2012; Halfacree, 2006) e de preservagdo das memérias e tradi¢cdes (Bell, 2006; Lopez-i-
Gelats et al., 2009), estratégias que tém sido promovidas como alternativa a agricultura para
desenvolvimento das zonas rurais mais periféricas.

Esta situacdo vem alterar novamente as relacdes entre o mundo rural e o urbano,
atribuindo novas funcgdes as areas rurais e conferindo-lhes uma nova vertente social e cultural.
Mas sem duvida que a vertente que mais peso tem, seja através da dimensdo simbdlica ou dos
discursos politicos, é o ambiente natural, que tende a recuperar o velho mundo rural,
actualmente reduzido a paisagem (Ferrdo, 2000, p. 4). A OCDE (1993) refere, por exemplo, que “a
aten¢do aos recursos naturais e ao ambiente natural constitui um importante objectivo para as
dreas rurais remotas. Elas sdo, entre outras coisas, uma reserva natural (...). Preservar e manter os
aspectos naturais pode ser uma actividade-chave em muitas dreas rurais, a longo prazo. Mais, o
publico estd crescentemente interessado em salvaguardar o ambiente, esteticamente e por outros
factores, nas dreas remotas, mesmo naquelas com pouco valor de mercado e pouca visibilidade

nacional (...)".
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Também Ramos-Real (1995) vem refor¢ar a dimensdo natural e paisagistica, expressa nas
novas vertentes para o mundo rural e a interdependéncia que estas podem gerar, em particular
com as areas urbanas: equilibrio no povoamento territorial, contrariando o fendmeno de éxodo
rural e a concentragdo urbana; equilibrio ecoldgico para as areas rurais enquanto conservadoras
do meio ambiente; a producdo de paisagem de qualidade nas areas rurais ao contrario das
paisagens urbanas mais artificiais; a producdo de recursos tendencialmente escassos como a agua
e ar puro; suporte de actividades de lazer e recreio que sdo procuradas essencialmente pelas
sociedades urbanas; e o uso agrario para a produc¢do nao alimentar, dirigidos principalmente a
producdo de bens alternativos a agricultura tradicional. Neste contexto, a reconstrugdo simbdlica
do mundo rural vai sendo desenhada em torno do processo de “desagricola¢éo”, onde o campo
vem sendo tomado como espaco de “reserva de natureza”, onde o “pequeno campesinato”, que
escapou aos processos da modernizacdo da agricultura, lhe é agora atribuido o papel de

“jardineiro” das paisagens (Nave, 2003, p. 141).
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Capitulo III - O turismo como estratégia para o desenvolvimento rural

1. O turismo em meio rural

Nas sociedades do mundo ocidental desenvolvido, o turismo é considerado um direito,
uma necessidade, como forma de ocupacdo dos tempos livres, do tempo liberto do trabalho, dos
cuidados pessoais e obrigacdes familiares e sociais. O turismo em meio rural tem sido apontado,
tanto pelas directrizes comunitarias como nacionais, como uma ferramenta importante para o
desenvolvimento das areas rurais, que sdo economicamente e socialmente mais frageis
(Kastenholz, 2005). Pode-se assumir que o turismo em meio rural é o conjunto de actividades
turisticas que tém lugar em espacos rurais, que no geral dispdem de multiplas oportunidades de
utilizacdo. Associado ao turismo em meio rural surgem outras tipologias de turismo, como o
turismo de natureza, turismo sustentavel, turismo activo, de aventura, cultural, suave, discreto ou
o ecoturismo, que segundo Simdes (2003) pode ser agrupado em uma sé categoria: Turismo em
espaco rural e natural. Outros autores como Keane (1992) preferem utilizar o termo comunidade
de turismo rural, onde o desenvolvimento turistico nas areas rurais se desenvolve de uma forma
integrada e coordenada com as estruturas econdmicas, sociais, culturais, naturais e humanas das
localidades onde ocorre. A legislacdo portuguesa, adopta o termo Turismo no Espaco Rural (TER)
definindo-o como uma modalidade de alojamento, distinta por determinadas caracteristicas da
arquitectura, infra-estruturas, enquadramento com a paisagem e seus servicos associados
(Eusébio & Kastenholz, 2011).

As novas modalidades de turismo relacionadas com os espacgos rurais e naturais tém-se
mostrado uma resposta as preocupacées de sectores da sociedade culturalmente mais exigentes
gue procuram novos destinos, actividades e experiencias. Em certa medida, e recuando no
tempo, o veraneio no campo sempre existiu: desde as cidades romanas, depois retomado no
Renascimento, e que mais tarde foi acrescido com o naturalismo, no poder da natureza para
regeneracdao da moralidade dos homens, seguindo-se o impressionismo que estetizava as
paisagens tipicas do rural, idealizando a vida rural tradicional (Cavaco, 2003). Assim, a experiéncia
no campo vem oferecer ao homem uma relacdo estreita entre valores naturais e culturais
(Kastenholz, Carneiro, Peixeira Marques, & Lima, 2012). Neste sentido, a industria do turismo tem
vindo a encarar os recursos enddégenos como matérias-primas, e se outras industrias utilizam
estas matérias-primas para a transformacdo, a industria do turismo pretende preserva-los
(Queirds, 2013). Tornam-se alvo de objec¢do os recursos naturais, como a agua, vegetacdo e

fauna, o patrimdnio construido e achados arqueolégicos, mas também o patrimdnio imaterial,
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gue se encontra presente na cultura, nas representa¢des etnograficas, na literatura, dancgas e
musica popular (Kastenholz, 2003; Momsen, 2000; Queirds, 2013). Tendo em conta esta situacdo,
facilmente se percebe que o turismo em espaco rural se encontra directamente relacionado com
outras tipologias de turismo que o complementam e enriquecem, por exemplo, o turismo
cultural, o enoturismo e turismo gastrondmico, turismo de saude e bem-estar, ecoturismo,
turismo de natureza e aventura.

Sdo apontados como factores impulsionadores do turismo rural: o aumento do nivel de
escolaridade dos individuos e experiéncia turistica, o aumento do rendimento disponivel e de
populacdo com férias pagas, o crescente interesse na autenticidade do patrimdnio natural e
cultural, a crescente preocupagdo com o meio ambiente, a salde e o bem-estar, e a crescente
preferéncia dos viajantes para férias de curta duracdo e repartidas ao longo do ano (Kastenholz,
2003; Kastenholz, Carneiro, & Eusébio, 2006); também as facilidades de deslocagdo e um enorme
acesso a informacdo e a ofertas turisticas multiplas. Por outro lado, esta mesma populagdo é
portadora de liberdade individual, de democratizacdo e de direito ao prazer e descanso, de
recreio, evasao e de realizagdo pessoal; sdo todo um conjunto de factores que gradualmente vao
criando condi¢des para o despontar de novas oportunidades de desenvolvimento regional e local
(Cavaco, 2003). Assim se explica a proliferacdo de pequenos museus locais, ecomuseus, percursos
temadticos (vinho, azeite, moinhos, castelos...), percursos turisticos, feiras e festivais, fins-de-
semana gastrondmicos, sugestdes de actividades desportivas de natureza, assim como a proposta
de produtos e servigos integrados, como as Aldeias Histdricas e as Aldeias de Xisto (Simdes,
Cristovdo, & Burnay, 2003). Por outro lado, a ocupacdo massiva das zonas costeiras dirigida
sobretudo ao turismo de Sol e Mar e o surgimento de novos destinos exteriores veio destacar o
interesse dos paises europeus por destinos rurais, que anteriormente eram negligenciados e que
oferecem condig¢des para uma grande variedade de actividades (Fons, Fierro, & Patifio, 2011).

De acordo com Lane (1994), o turismo em espaco rural deve estar situado em zonas
rurais, entendidas como éreas de ligacdo tradicional e significativa a agricultura ou ambiente e a
paisagem de caracter rural; considerar um conjunto de actividades e servigos prestados e
realizados mediante remuneracdo em zonas rurais, segundo diversas modalidades de
hospedagem, de actividades e servicos complementares de animacgdo e diversao turistica; ser a
escala rural, ou seja, em pequena escala, tendo em conta o ponto de vista da dimensdo e
caracteristicas arquitecténicas e dos materiais de construcgdo tipicos de cada regido; ligacdo as
estruturas sociais ditas como tradicionais, isto é, as que conservam as caracteristicas agrarias, os

valores e estilos de vida das comunidades rurais; estar desenvolvida numa éptica de
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sustentabilidade, na medida em que o seu desenvolvimento deve ajudar a manter as
caracteristicas rurais/ naturais/ ambientais da regido, utilizando recursos e o saber das suas
populacdes; diferenciado de acordo com a diversidade dos recursos enddgenos naturais,
ambientais, da economia local e singularidade da histéria e cultura local; finalmente, o
acolhimento personalizado de acordo com a tradicdao da comunidade em saber receber.

Durante um largo periodo, a actividade turistica em areas rurais ndo Ihe eram associados
impactos negativos, quer do ponto de vista ecoldgico, social ou cultural. Mas a partir dos anos 70
comecgam-se a discutir os efeitos negativos sobre o ambiente, no que se refere a gestdo dos
recursos naturais, proteccdo da biodiversidade, equilibrio dos ecossistemas, mas também em
relacdo as populacbes locais e receptoras do turismo. O crescimento econdmico induzido pelo
turismo pode provocar desajustamentos nas economias locais, aumento da aculturacdo e
consequentemente a perda de identidade e valores pelas proprias culturas (Simdes et al., 2003).
Por outro lado, a associacdo do campo a natureza e a espagos de preservagao de memdrias e
tradi¢Ges, como sera analisado no capitulo 1V, coloca em causa o caracter produtivo destas areas
e os verdadeiros interesses dos seus habitantes. Uma vez que estas objecgBes de
desenvolvimento rural se encontram “hierarquizadas por relagbes de poder”, as populagdes locais
tenderdo a ser colocadas em situacdes de “subalternidade” face as pressdes e interesses externos

(Figueiredo, 2003b, pp. 73-78).

2. Principais factores motivadores da procura em espacgos rurais

O exercicio de actividades ao ar livre é o principal motivador para o desenvolvimento de
actividades de lazer e turismo em areas rurais (Dora, Julio, & Patricia, 2012); actividades diversas
desde caminhadas, observagdo de aves, passeios de bicicleta, actividades aquaticas, visitas a
parques e patriménio local, apreciacdo da natureza, experiencia com actividades agricolas
(Cawley & Gillmor, 2008; Momsen, 2000; OECD, 1994; Roberts & Hall, 2001). Neste contexto,
varios autores afirmam que os turistas que procuram este tipo de experiéncias em areas rurais
estdo intimamente ligados a motivagGes baseadas na natureza (Kastenholz, 2003; Momsen, 2000;
Roberts & Hall, 2001); ou ainda numa dimens3dao mais espiritual (Sharpley & Jepson, 2011) na
procura do rural enquanto espaco promotor de uma vida saudavel e de equilibrio psicoldgico.
Outra motivagdo para a visita das areas rurais é a experiéncia pelo estilo de vida rural, enquanto
vida caracterizada pela simplicidade e pureza, que é recordada com saudade os tempos da

infancia (Kastenholz et al., 2006; Urry, 2002).
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Para Clary (1993) o turista procura o rural para contraste com a vida urbana, que é
marcada pela agitacdo da vida diaria, o barulho, congestionamentos e polui¢cdo, enquanto que, o
rural tende a ser idealizado como equilibrado entre o homem e a natureza, ou ainda, segundo
Figueiredo (2003a) a nostalgia e a busca de um rural que ja ndo existe. Mas a procura pelo espaco
rural pode também significar uma tendéncia pelo facto de as relacbes com o meio ambiente se
encontrarem actualmente na moda (Simdes et al., 2003). Neste caso, o chamamento verde e
amigo do ambiente, derivado da pressdo das técnicas de marketing, pode influenciar fortemente
o mercado. Os turistas, mesmo os mais sensiveis e discretos, os que procuram espacos
alternativos, sao fortemente influenciados pelo mercado, pelo marketing e pelas modas.

Evidentemente existe uma diversidade de segmentos turisticos que procuram o rural,
movidos pelos mais variados interesses, como ja tem sido demonstrado pelos estudos empiricos
realizados, e que devem, por isso, ser analisados particularmente (Kastenholz et. al, 1999;
Kastenholz 2003). Um estudo exploratério desenvolvido por Kastenholz (1997), acerca do
mercado turistico em dreas rurais nas regides do Centro e Porto e Norte apontava ja para a
existéncia de quatro segmentos. A autora definiu os “Romdnticos Rurais” que sdo entusiastas pelo
espaco rural e procuram o “auténtico”, o ambiente despoluido e calmo, proximidade com a
natureza e estilo de vida tradicional e rural. Este segmento, que é composto maioritariamente por
pessoas mais velhas e portugueses (40% portugueses), € o que tem maior poder de compra e
maior sensibilizacdo para a conservagao do patrimdnio construido. Seguem-se os “Activos Rurais”
também motivados pelo rural natural e tradicional, mas que se distinguem dos anteriores por
valorizarem mais as actividades recreativas, desportivas e oportunidades de convivio. Trata-se de
um segmento que é maioritariamente jovem, de nacionalidade portuguesa e com grande
probabilidade de passar férias e fins-de-semana no campo. Ja os “Amantes da Natureza”, apesar
de procurarem, também, um ambiente natural, despoluido e tranquilo, ndo abonam tanto a
componente das infra-estruturas, o convivo e as actividades culturais. Este segmento agrupa
maioritariamente publico estrangeiro com elevada experiéncia de viagens e por isso com maiores
niveis de exigéncia. Por fim, os “Urbanos”, constituido maioritariamente por jovens portugueses,
gue ndo possuem grande apeténcia para a ruralidade, preferindo infraestruturas de maior escala,
divertimentos e actividades que eventualmente se podem mostrar incompativeis com as
caracteristicas de um destino rural “auténtico” e calmo.

Mais tarde, Figueiredo (2003a) debruga-se sobre o estudo da procura turistica nas areas
marginais remotas, tomando como caso de estudo o Parque Natural de Montesinho e Serra da

Freita. Apesar de estas dreas apresentarem uma estrutura demografica, social e econdmica fragil
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oferecem condi¢Ges favoraveis a captacdo de visitantes, devido a representacdo de um idilio
rural. Na amostra de 300 questionarios, a autora concluiu que os visitantes destas areas tendem a
ser maioritariamente jovens urbanos, com niveis de escolaridade e salariais elevados e muito mais
orientados para valores pds-materialistas. Estes visitantes procuram sobretudo as areas rurais
como espacos de natureza e ndo como espaco de vida rural.

Também Luis Silva (2007) num estudo realizado aos livros de registo de hdspedes e 50
entrevistas, nas regides do Porto e Norte, Centro e Alentejo, conclui que a maioria dos turistas
destas regiGes tém idades entre 31 e 41 anos, familias com filhos e desenvolvem actividades
intelectuais e cientificas. Em média pernoitam 2 noites e tém como principais motiva¢des de
procura destes espacos para distdncia das pressdes quotidianas: descanso, relaxamento,
tranquilidade e contacto com a natureza, admiragdo da paisagem, com elementos tangiveis que
fascinam e a paisagem humanizada. As principais actividades realizadas apontadas por este
estudo sdo sobretudo: passear, conhecer, ler, dormir, conviver, namorar, degustar e visitar.

Estes trés estudos vém reforgar a ideia inicial de que as paisagens e todas as actividades
por ela proporcionadas correspondem ao principal factor motivador de visita aos espacos rurais
(Dora et al., 2012; Ferrdo, 2000). Na perspectiva de Queirds (2013) o conceito de paisagem deriva
do processo de expansdo do ser humano por todas as regides do globo e a sua adaptagdo aos
diferentes ambientes, que provocou, a partir da Idade Média, uma nova forma de interacgdo
entre o homem e a natureza. Deste modo, foram-se extinguindo os grandes cendrios de natureza
virgem, pois toda a paisagem se foi transformando, de forma mais ou menos indirecta pela
actividade humana, langando novas paisagens culturais. Segundo este mesmo autor, o conceito
de paisagem pode ser definido segundo duas dimensd&es: ecoldgica e metafisica.

Através do ponto de vista ecoldgico, Queirds defende que o conceito de paisagem
compreende os grandes quadros naturais, que sao diferenciados, tanto numa perspectiva do
ponto de vista cientifico, como pela actividade transformadora do Homem, que foi modelando a
paisagem, por exemplo, através da agricultura, silvicultura, pecuaria. J& numa perspectiva de
metafisica, a paisagem pode ser categorizada pelo dominio da “espiritualidade”, da “alma” das
coisas, dos sentimentos estéticos da “beleza” e do “belo” ou do “sublime”, do “maravilhoso” e do
“monumental”, do “misterioso”, do “trdgico” e do “épico”. Na aplicacdo a actividade turistica,
pode-se ainda considerar a pertinéncia das categorias estéticas, que sdo igualmente atractivas e
susceptiveis de gerar emocgdes, como o “raro”, o “singular” e o “unico”.

E esta paisagem cultural humanizada que constitui o recurso turistico e, como visto

anteriormente, o principal motivador de procuras sobre as areas rurais; sdo, portanto, as
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paisagens a base para a criagdo de valor em produtos turisticos rurais. A paisagem, dependente
dos agricultores e camponeses, sendo que, o abandono e despovoamento do mundo rural podera
levar ao risco de desaparecimento de muitas paisagens culturais. A conservagao da natureza e
preservacdo cultural, tornaram-se um assunto primordial para a actividade turistica e

desenvolvimento das economias locais.

3. O Reconhecimento do Turismo em Espac¢o Rural em Portugal

Como ja vinha acontecendo em outros paises europeus, em Portugal o Turismo em
Espaco Rural comeca a ser oficialmente encarado como um produtos especifico a desenvolver e
comercializar no inicio dos anos 70, tendo sido criado o Parque Nacional da Peneda-Gerés e
outros Parques Naturais, como o da Serra da Estrela e o de Montesinho (Cavaco, 1999). A autora
acrescenta que Portugal a partir dessa altura comeca a tornar-se um pais de férias de qualidade
mas com a necessidade de dilatar a procura turistica a nivel temporal e espacial; a preocupacao
estava em alargar a época de frequentacdo e difundir essa procura pelas regiGes do interior.
Surge nessa época o primeiro tipo de turismo rural em Portugal, o Turismo de Habitagdo, com
base na valorizagdo da sua localizagao acentuadamente rural e a sua histdria local, bem como o
servico de atendimento mais personalizado, pouco profissional e o ambiente familiar, propicio ao
convivio entre os visitantes e as familias que o recebem. Desde entdo, comeca-se a desenvolver e
a expandir pelo espac¢o rural novas actividades de turismo e lazer, frequentemente a tempo
parcial e complementar a ocupac¢do e rendimento das familias.

Nos anos 80, o turismo rural vai sendo alargado, no ambito de outras actividades como a
animacao cultural, o artesanato, o desporto e recreio, sendo mais tarde diferenciado do Turismo
de Habitacdo, através do Decreto-Lei 256/1986 de 27 de Agosto, no qual se definiram trés
modalidades especificas: o Turismo de Habitagdo, o Turismo Rural e o Agroturismo, mais tarde o
Hotel Rural. Este documento veio reforgar objectivos essenciais, tais como: o estimulo a
recuperacdo do patriménio histérico e cultural, a associacdo da oferta de alojamento turistico as
tradicGes de hospedagem rural e o aumento do rendimento econdmico e das condicdes de vida
das populagbes locais (Valente & Figueiredo, 2003). No entanto, é a partir dos anos 90 que esta
industria é tida como prioritaria para a diversificacdo das economias das zonas rurais mais
desfavorecidas, como ja foi possivel analisar no ponto 1. De facto, o turismo motivado pelo desejo
de contemplar e interagir com a natureza representa 22 milhdes de viagens internacionais por
ano na Europa, esperando-se que até 2015 esse valor atinja os 43,3 milhdes de viagens (THR,

2006). Esse reconhecimento é visivel na maior parte dos programas para o desenvolvimento das
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areas rurais, em que a par da redefinicdo da agricultura, o turismo surge como um actividade
econdmica relevante, para o combate de problemas sociais da pobreza e desemprego das regies
mais desfavorecidas, criagcdo de receitas suplementares aos agricultores, melhoria dos servicos
basicos e condi¢des de acessibilidade, preservacdo da identidade cultural, assim como a
promoc¢ao do conceito Europa (Figueiredo, 2003b; Sim&es, 2003).

Para além dos efeitos perversos ja mencionados no ponto 1, o turismo em espaco rural
pode produzir importantes efeitos multiplicadores e assumir um papel essencial para a
dinamizacdo de algumas areas rurais, desde que integrado com as actividades turisticas em meio
rural. Mesmo que em termos absolutos os resultados sejam relativamente inferiores a outras
formas de turismo mais massificadas, este pode contribuir para o desenvolvimento local e
regional de uma forma mais sustentavel (Kastenholz, 2010) e diminuir as assimetrias entre as
areas rurais e urbanas. Actualmente, e ao abrigo do Decreto-Lei n? 39/2008 de 7 de Margo,
constam as tipologias de Turismo de Natureza, Turismo em Espaco Rural, albergando as
modalidades de agro-turismo, casas de campo e hotéis rurais, e a modalidade de Turismo de

Habitacdo.
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Capitulo IV - As representac¢des do rural

1. Oposicao entre o rural real e o rural imaginado

Como tem sido discutido nos capitulos anteriores, desde os anos 90, as politicas de
desenvolvimento promovidas tanto pela Unido Europeia como por Portugal tém apoiado diversas
medidas que favorecem os processos de recriacdo de uma imagem do rural mais genuina e
auténtica do que os ambientes urbanos (Bell, 2006; Halfacree, 1995, 2006). Esta imagem que é
quase exclusivamente focada na paisagem, é muitas vezes representada, como ja referido por
Queirds (2003) de uma forma bastante idilica e nostdlgica, de um mundo rural que ja ndo existe e
gue se tende a materializar, na “turistificagcdo vinicola, oleicola ou cinegética”, em “elementos
decorativos para happenings cosmopolitas”, ou com o “folclore local” que vende aos visitantes os
“produtos tipicos da regiGo” (Covas, 2011, p. 60).

Numa época de pods-produtivismo, o rural para além da agricultura (Baptista, 2006;
Marsden, 1998), é um espa¢o de consumo para as popula¢des urbanas, onde quase todos os
elementos da ruralidade podem ser oferecidos e podem ser vendidos aos turistas, e que mais
uma vez implica a realizagdo do caracter genuino e auténtico destas dreas. As imagens de destino
vao tendo consideravel influéncia sobre as escolhas dos turistas (Molina & Esteban, 2006; Perkins,
2006; Um & Crompton, 1990), sendo os materiais promocionais importantes influenciadores na
reconfiguracdo da identidade local, que pode resultar num processo de reinvencdo (Figueiredo &
Raschi, 2012).

A reconstrucdo da paisagem rural vai sendo alimentada pela “imaginagcdo
comunicacional” e da publicidade comercial (Covas, 2011, p.60) fazendo parte elementos centrais,
como o verde, agraddvel, sequro ou limpo (Perkins, 2006). Esta estratégia tem o propdsito de criar
uma maior aproximacdo entre o homem e a natureza, que se imagina mais intacta, com
memdrias e costumes do passado, e que os urbanos podem observar, apreciar e experienciar em
contextos rurais tranquilos. Sdo estes contextos rurais que para além de “puros” também se
exigem “higiénicos, inodoros, sauddveis e pés-modernos”(Figueiredo, 2011, p. 20), que preserve
os sinais do passado mas que ndo abdique das facilidades e confortos de presente (Pinto et al.,
2013).

O territdrio rural passa a ser percebido como uma amenidade global, pela actuagdo de
diferentes agentes (por exemplo, turistas, operadores turisticos e empresarios, politicas publicas,

meios de comunicagdo, agricultores, anunciantes) que promovem uma imagem padronizada e
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global da ruralidade, com base em simbolos, que sdo semelhantes, independentemente da area
rural a que se relacionam (Figueiredo, 2013; Figueiredo & Raschi, 2012).

As representacOes simbdlicas das zonas rurais tém sido desconectadas e deslocadas das
suas referéncias geograficas, ndo havendo, por isso uma relacdo com a realidade dos contextos
rurais em causa (Cloke, 2006; Halfacree, 2007; McCarthy, 2008). Desta forma, o espaco rural vai
sendo conceptualizado num produto globalizado, com resposta a medida dos desejos dominantes
dos turistas (Butler & Hall, 1998), tipicamente idealizado como um espaco isolado e remoto,
marcado pelas paisagens pitorescas, que misturam elementos agrdrios com naturais. A vida
nestes espacos passa a ser percebida como sendo simples, rustica e com base na actividade
agricola, praticada na sua forma mais tradicional e em harmonia com a natureza (Bell, 2006). O
autor acrescenta ainda a representacdo de surpreendentes cenarios de paz e tranquilidade,
gastronomia tradicional e feiras, assim como as actividades de lazer em ambiente rural, como por
exemplo, as caminhadas, passeios, canoagem, equitacdao e piqueniques.

As actividades de lazer e turismo apresentam-se como meios significativos para perpetuar
as visoes da ruralidade, contribuindo para os processos de constru¢do e reconfiguracdo do
campo. Estes processos acentuam a discrepancia entre o rural real e aquele que é idealizado,
entre o rural auténtico e o encenado, sendo este ultimo muito mais marcado pelas visGes e
necessidades urbanas do que pelas opiniGes e expectativas das popula¢des locais (Capela et al.,
2013; Figueiredo & Raschi, 2012). Esta discrepancia acontece pelo facto de os urbanos tenderem
a classificar as areas rurais numa componente mais estética, construindo uma imagem de
nostalgia e heranca, que é associada a um espaco remoto e de grande isolamento, de paisagens
bucédlicas e verdes, ao passo que, os rurais |he atribuem uma perspectiva mais utilitaria,
encarando a natureza como um recurso ao desenvolvimento das suas actividades.

O desenvolvimento para as populagbes rurais tende a materializar-se através do
investimento em grandes obras de infra-estruturas e industrializacdo, para os urbanos o
desenvolvimento destas dareas envolve a harmonizacdo do homem e as suas actividades
econdmicas com a preservacdo da natureza. Toda esta problematica sugere a ideia proferida por
Woods (2003, p. 284) ao afirmar que a diminui¢do da agricultura leva a que a economia rural se
torne cada vez mais dependente da “mercantiliza¢éo do rural e da exploragdo do seu consumo
visual e espiritual para o turismo”.

O futuro das areas rurais parece ser a construgdo do que se poderia chamar de uma
“identidade virtual por procura¢do” derivado da procura das populagdes urbanas (Figueiredo,

2013, p. 20), em que as imagens e simbolos que os descrevem tendem a criar um espaco virtual e
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desconectado com a realidade (Cloke, 2006; McCarthy, 2008), através da reformulacdo da
ruralidade com o intuito de ser atraente e desejado pelos turistas e levando a negligéncia das
necessidades e desejos dos habitantes locais. Estas novas formas de promover e vender o rural
podem ter impactos importantes em realidades rurais, contribuindo para a evolu¢dao de um
territério que é esperado pelos turistas e perdas em termos de tradi¢Ges locais, habilidades,
producdes agricolas e da biodiversidade, assim como a desvalorizacdo dos territdrios locais e

comprometer os seus processos de desenvolvimento (Figueiredo & Raschi, 2012).

2. Processo de formacao da imagem do campo - as diferentes etapas na formacao
das imagens dos destinos turisticos

De acordo com Gunn (1988) o processo de formacdo da imagem de destino consiste num
percurso de sete etapas sequenciais: (1) acumular imagens mentais do destino, formando assim
uma imagem organica, (2) modificacdo da imagem inicial, adquirindo mais informacdo, formando
assim uma imagem induzida; (3) decidir visitar o destino; (4) visita do destino propriamente dito;
(5) partilha do destino; (6) regresso a casa, e (7) modificar a imagem da experiéncia no destino. E
deste modo, os agentes de formacdao de imagem podem ser distinguidos entre agentes de
formacdo de imagem induzida e organica. As imagens induzidas dos destinos rurais podem,
portanto, ser criadas a partir de fontes comerciais de informacdo, através da publicidade
(brochuras, anuncios, folhetos, catalogos, videos, Internet, etc.) e informacdo de agentes de
viagens e operadores turisticos. A imagem organica é baseada em fontes de informagdao nao
comerciais, tais como noticias sobre os destinos rurais nos meios de comunicac¢do, as informagdes
recebidas e as opinides dos amigos e parentes. A formac¢do da imagem, segundo o mesmo autor,
pode ocorrer na interacgao continua da imagem organica e induzida. A principal diferenca entre
os dois agentes de formagdo da imagem sdo os niveis de controlo; enquanto que, a imagem
organica esta fora de controlo dos agentes promotores, a imagem induzida poderd ser controlada
através de materiais promocionais.

Gartner (1993) propGe uma expansdo do modelo anterior, desenvolvido por Gunn, com
uma nova abordagem para os agentes de formacdo das imagens. O autor sugere um modelo
constituido por oito agentes de formacdo da imagem, que sdo independentes entre si mas que
podem ser inter-relacionados. Comec¢ando pelo modelo bidimensional anterior, Gartner distingue
os agentes de formacdo da imagem induzida em quatro tipos: (1) agentes “Overt induced “ que
correspondem a técnicas de promocgao tradicionais dos destinos, através de folhetos e brochuras,

radio e televisdo; (2) agentes “Overt induced II” consistem em informacdo através de operadores
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turisticos que nao estdo directamente associados ao destino; (3) agentes “Covert induced I”
correspondem, por exemplo a depoimentos de celebridades e histdrias de viagem de turistas
satisfeitos com a experiencia nos destinos e (4) agentes “Covert induced II” que correspondem ao
endosso independente da escrita da viagem (lbid.: 197-201). Seguidamente, Gartner adiciona os
agentes “Autonomous” como documentdrios, filmes e noticias independentes, que podem
transmitir imagens positivas dos destinos mas também imagens negativas (lbid.: 210-203). Por
fim, o apresenta os agentes “Organic” que consistem na visita real a um determinado destino,
agentes “Unsolicited organic” baseado em informacgdes fornecidas por amigos ou familiares que
visitaram o destino e “Solicited organic” que correspondem a procura deliberada de informacdo a
amigos e familiares (lbid.: 203-204).

Segundo Beerli & Martin (2004a; 2004b) a imagem percebida de um destino é formada
através da imagem projectada e as necessidades dos proéprios individuos, mas também, através
dos conhecimentos adquiridos, motiva¢des, preferéncias e outras caracteristicas pessoais. Para a
formacdo da imagem percebida dos destinos rurais, estes autores consideram como
influenciadores, os atributos do destino, factores pessoais, factores de andlise da imagem

cognitiva, factores de andlise da imagem efectiva e factores de analise motivacional:

Atributos do destino:

e Recursos Naturais — clima, areas protegidas, variedade de fauna e flora;

e Infraestruturas gerais — qualidade das estradas, proximidade de aeroportos e portos,
transportes publicos, servigos de saude, telecomunicagGes, comércio;

e Infraestruturas turisticas — alojamento, restaurantes, espacos de diversdao, excursoes,
postos de informacao turistica;

e Recreio e Lazer — actividades de desporto e entretenimento, parques de lazer, trilhos,
feiras e eventos;

e Histdria, cultura e arte — museus, edificios historicos, monumentos, festivais, concertos,
gastronomia, folclore, artesanato, religido, costumes e tradicdes;

* Factores Politicos e Econdmicos — estabilidade politica, desenvolvimento econdémico,
segurancga, precgos;

e Ambiente Natural — Dbeleza paisagistica, temperatura, limpeza, trafego e
congestionamentos, poluicdo;

¢ Ambiente Social — hospitalidade, qualidade de vida, barreiras linguisticas;
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Atmosfera do lugar — luxuoso, fashion, reputacdo, familiar, exdtico, mistico, relaxante,

stressante, divertido, aborrecido, atractivo e interessante;

Factores pessoais:

Caracteristicas Sociodemograficas: sexo, idade, nivel de educacdo, familia, ciclo de vida,

classe social, lugar de residéncia;

Caracteristicas psicoldgicas: motivac¢oes, valores, personalidade, estilos de vida;

Factores de Analise da Imagem Cognitiva:

Grande variedade de Fauna e Flora;
Lugares de interesse historico e cultural;
Clima e beleza das paisagens;
Actividades culturais de interesse;
Facilidades de comércio;

Programagao interessante;

Variedade gastrondmica;

Oportunidade de actividades desportivas;

Boas e desenvolvidas infraestruturas;
Luxo, fashion, exético

Fama e reputacdo do lugar;

Boa qualidade de vida;

Seguranca para a populagao;
Limpeza;

Hospitalidade e simpatia;

Bom clima;

Boas infraestruturas de alojamento;

Factores de Analise de Imagem Afectiva:

Lugar agradavel ou desagradavel;

Lugar excitante ou aborrecido;

Factores de Analise Motivacional:

Novas culturas e formas de vida;
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Conhecimento intelectual;

¢ Descoberta de novos lugares;

e Eventos culturais de interesse;

e Relaxamento;

¢ Alivio do stress e tensdo;

e Escape da rotina de vida;

e Procura de aventura e prazeres;

* Recreagado e entretenimento;

¢ Desenvolver ideias mais excitantes;
e Visitar lugares de amigos;

e Experiéncias para contar aos amigos;

e Procura de lugares fashion.

Assim, o processo de formacdo de imagem dos destinos rurais contém fontes de
informacdo primdria e secundaria mas também agentes continuos, referentes a experiéncia de
viagens de lazer, caracteristicas sociodemograficas, com por exemplo o sexo, idade, ocupacao,
educacdo e classe social e factores motivacionais, actuando de forma independente e que ajudam
a formacdo de uma imagem do destino na mente do consumidor. Gartner (1993) acrescenta ainda
que as informacgoes fornecidas por amigos e familiares se apresentam como mais crediveis do que
as informacgGes recebidas através de campanhas promocionais, como por exemplo, brochuras,
folhetos ou cartazes, e que por esta forma, os materiais promocionais ndo podem ser
considerados vitais em influenciar a decisdo dos turistas. Opinido divergente tem Morgan &
Pritchard (1998) que consideram que os materiais promocionais sdo crediveis e continuam a ser
uma fonte de informag¢do muito importante no processo de seleccdo dos destinos e que, por esse
motivo, ndo deve ser descorada. No entanto, pouca pesquisa tem sido realizada sobre o impacto
desses materiais promocionais e meios nos processos de reconfiguracdo de um destino em
particular (Figueiredo, 2013; Figueiredo & Raschi, 2012).

Apesar da maioria dos materiais serem baseados em caracteristicas locais, esses materiais
sdo também frequentemente projectados para serem mais atraentes e agressivos, capazes de
mobilizar sentimentos e a opinido do turista para a formacdo da imagem do destino e,
consequentemente, possuindo pouca relacgdo com a materialidade com determinado destino na
mente dos turistas. Esta situacdo tende a provocar a transformacdo das areas rurais numa espécie

de “playgrounds urbanos”, apontando para uma ruralidade que ndo é mais rural, mas que, como
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ja vem sendo analisado, é cada vez mais urbana na sua concepgao e nas suas expressées materiais

(Figueiredo, 2013, p. 20).

3. Os diferentes agentes para a formacao das imagens de destinos rurais

No contexto do turismo rural, o produto de destino é o cenario rural, que inclui paisagens
naturais, igrejas antigas, arquitectura e arte local, o artesanato, museus e patriménio, assim como
festivais, eventos e sabores locais Unicos. No entanto, devido a sua intangibilidade, o destino nao
pode ser sujeito a experimentac¢do ou exibido no seu ponto de compra, estando por isso, quase
sempre, dependente da sua imagem percepcionada, através da representacdo e descricdes
(Beldona & Cai, 2006). Segundo o estudo “The meaning and measurement of destination image”
efectuado por Echtner & Ritchie (1991) a definicdo de imagem de destinos ainda parece ser um
termo muito pouco preciso e que carece de alguma sustentag¢do por parte dos investigadores, que
na generalidade é definida como apenas impressdes que um turista tem de um lugar ou as
percepc¢des que possa ter de uma determinada area.

A Imagem do destino, tal como discutido no ponto anterior, vai sendo formada a partir de
entradas de comunicag¢do ao longo da vida, incluindo sugestdes feitas pela familia e amigos, mas
também através de outros meios como programas de televisdo, filmes, livros, revistas, guias
agéncias de viagem, brochuras e folhetos (Fridgen 1984, citado por Molina & Esteban, 2006, p.
1041). Por isso, a criacdo de uma imagem de destino constitui um desafio para os promotores e
agentes locais (como estudado por Gunn, 1988), em termos do tipo de agentes, materiais e os
meios a serem utilizados (Gartner, 1993; Molina & Esteban, 2006). Por exemplo, os DMQ’s
(Destination Marketing Organizations) para se promoverem dependem muitas vezes da
publicidade como forma de comunicagdao persuasiva, utilizando como principais materiais de
comunica¢do brochuras, artigos de viagem. As brochuras e os folhetos permanecem como os
métodos mais populares para a promogao dos destinos, tanto em actividades turisticas publicas
como privadas. Esta ferramenta exerce uma influéncia consideravel na diminuicdo do risco
percebido e no planeamento, que pode aumentar os niveis de interesse de visita aos destinos
(Andereck, 2005).

Na promogao dos destinos rurais, os folhetos e brochuras tém como principal objectivo
motivar as pessoas e exercer influéncia na escolha do destino anunciado, através do recurso a
imagens e a descricdo dos mais importantes monumentos e pontos de visita no destino, bem
como informacgdes sobre os seus servigos. Os guias de viagem, que incluem informacao detalhada

acerca de um lugar, podem ser usados como uma fonte de informacao, tanto antes como durante
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a visita. J4 os guias de mapas, ao contrario, sdo obtidos depois de chegar ao destino e que
permitem alguma liberdade de movimento ao redor dos destinos, com planos dos lugares, horas
de visita de monumentos, museus e outras actividades. Cada um deles podera ter usos especiais
em momentos diferentes. As brochuras e panfletos poderdo assumir as seguintes funcGes basicas:
fornecer informacgdes praticas para usar em viagem, ajudar no planeamento e tomada de deciséo,
e/ou para estabelecer uma imagem do destino como uma alternativa viavel para planeamento de
viagens futuras. Quando o objectivo principal é a formacdo da imagem, o conteldo destes
materiais deve criar a sensacdo de um lugar interessante e maravilhoso, ao contrario, quando o
objectivo principal é o de influenciar a escolha do destino, devem ser especialmente atraentes e
apelativos, com conteudo convincente e importante (Molina & Esteban, 2006).

Os websites para além de serem uma importante ferramenta de planeamento de viagem,
podem também ser fundamentais para a promog¢ado dos destinos rurais, através da divulgacdo de
imagens e fotografias actualizadas para todo o mundo. O site de um DMO em espaco rural pode
ser decisivo para destinos de menor dimensdo se tornarem mais competitivos. Isto porque, as
comunidades rurais tém como caracteristica a pequena escala, e muitas vezes ndo se tornam
suficientes, por si s, para formar uma massa critica que permita desenvolver uma imagem
independente, que consiga atrair e manter os visitantes. Especialmente no turismo rural, muitos
visitantes procuram valor agregado, visitando lugares préximos de interesse turistico (interesses
secunddrios) fora do dominio do municipio em questdo (interesse primario). Por outro lado, a
interactividade da Web permite a navegacdo dos visitantes para informagdes e servicos locais
complementares, tais como os hotéis ou restaurantes, que permitem aos viajantes criar uma
experiencia total e, efectivamente, atingir e atrair clientes através de expressGes Unicas ao
produto destino (Beldona & Cai, 2006). Deste modo, todos os tipos de agentes, os materiais e os
meios utilizados para promover e para formar uma imagem de destino, contribuem para

influenciar a escolha do destino por potenciais turistas.

4. Estratégias de promocao dos destinos rurais

A promocgao local podera ser descrita como o uso consciente de publicidade e marketing
para comunicar determinadas imagens de localidades geograficas especificas ou areas para um
publico especifico (Ward & Gold, 1994). Os promotores atribuem significados, valores,
experiéncias e identidades a um lugar e comercializam-no através da publicidade. Uma paisagem
turistica pode ser considerada uma paisagem cultural e simbdlica, que é idealizada, imaterial e

construida sobre representacbes, e como também discutido no anterior ponto, pode ser de
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caracter organico, expressa através arte, livros, filmes, relatos pessoais, televisdao, ou induzido,
por exemplo, em anuncios promocionais (Goss, 1993; Lash & Urry, 1994; Park & Coppack, 1994).

Nos paises onde a maioria da populacdo é urbana, o campo representa um lugar especial,
um outro espago temporal e simbolicamente distanciado da rotina do dia-a-dia. Esta distancia
aumenta as diferencas, sejam elas reais ou imaginarias, e é a imaginagdo que inspira e sustenta a
construcdo do mito do lugar (Shields, 1991; Urry, 1995, citado por Hopkins, 1998, p.65).

Com o objectivo de atrair turistas, a industria do turismo promove e destaca as diferengas
entre o urbano e o rural, através de imagens induzidas, que exaltam o mito sobre a ruralidade
(Bell, 2006; Figueiredo, 2013; Figueiredo & Raschi, 2012; Perkins, 2006), expressas pela paisagem
natural, igrejas da aldeia, a arquitectura local, lojas de artesanato, teatro local, os museus e
patrimonio, bem como festivais e eventos de sabor Unicos do local (Beldona & Cai, 2006). As
fontes de informacgao facultam uma visdao sobre o consumo do lugar e da paisagem aos turistas,
com base na opinido dos seus produtores sobre o destino como um produto turistico, mostrando
0 que é considerado como interessante para os turistas verem ou experimentarem. As imagens
projectadas sdo construgdes e seleccbes. Muitas vezes, essas imagens criam a sua proépria
geografia. Os turistas, estereotipados, sdo direccionados para uma parte especifica do destino e
certas dreas ou paisagens podem vir a representar todo o pais (Gorp & Béneker, 2007).

As imagens apresentadas nos materiais promocionais do turismo s3o geralmente
acompanhadas por texto (Dann, 1996, p. 188). Esta ideia vai de encontro a defendida por Barthes
(1964), no artigo sobre a “Retdrica da Imagem”, no qual afirma que as imagens em anuncios sdo
mais propensas a serem acompanhadas com texto. Isto porque a as imagens tém subjacente uma
pandplia alargada de significados, que o leitor pode escolher e interpretar e ignorar outros.
Barthes considera que as imagens podem ter multiplas interpretacdes por parte do leitor. Por
outro lado, o leitor estd sujeito aos seus codigos culturais e convengdes no momento de
descodificagdo da imagem, resultando em uma incerteza quanto a interpretacdo. Deste modo, o
texto analisado em conjunto com a imagem permite orientar a interpretacdo do leitor a uma
direc¢do mais especifica.

O emprego de metaforas é também frequentemente utilizado em folhetos e brochuras
turisticas, e tem como objectivo atribuir aos destinos determinados valores simbdlicos, como a
comparacdo frequente com o paraiso, ou simplesmente deslocar o significado de um contexto
para outro (Jgrgensen, 2004). O emprego de metaforas em materiais promocionais permite a
procura potencial a familiaridade com um destino, ao transferir para o que é familiar para a algo

desconhecido (Dann, 1996).
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Outra técnica de linguagem em turismo, enunciada pelo mesmo autor, é as palavras-
chave. Esta técnica tem como finalidade a busca de inspiracdo e que tende, na maior parte das
vezes, a criar uma certa atmosfera de euforia, com o objectivo de dar respostas as necessidades e
exigéncias do turista que procuram alternativa ao quotidiano. Assim, as palavras-chave como
evasdo, fuga, sonho, descobrir, imaginagdo e prazer sdao frequentemente encontradas em
folhetos turisticos que promovem destinos; também as palavras como verdadeiro, auténtico,
original e real. Estes ultimos simbolos sdo usados com frequéncia na apresentacdo dos destinos
rurais, como é referido em algumas pesquisas ja realizadas, por exemplo, Butler & Hall (1998),
Meethan (2001), Bell (2006), Crouch (2006), Perkins (2006), Figueiredo & Raschi (2012) e
Figueiredo (2013).

Apesar do uso de ambas as técnicas ser importante para atrair a procura, e por isso muito
frequente, Dann ndo deixa de referir no seu artigo que, a maioria dos materiais promove uma
encenacgao, que é criada pelo préprio destino com “pseudo-acontecimentos”, que procuram dar
resposta a busca pela autenticidade.

Junto com palavras e simbolos, sdao também empregues elementos visuais devido a sua
capacidade de demonstrar a realidade . Os elementos visuais, nomeadamente as imagens, sdo os
elementos que, geralmente, chamam mais a aten¢do nos materiais promocionais, constituindo
75% do material promocional na industria do turismo (Dann, 1996, p.190). Contudo, a maioria das
fotografias encontradas em materiais promocionais sdo manipuladas, de forma a corresponder as
percepgdes dos turistas (Jergensen, 2004), o que reforga a ideia de encenagdo da autenticidade
do destino. Com base nos estudos anteriores sobre o conteludo pictérico, Dann afirma que a
maioria das fotografias apresentam paisagens e/ou aspectos da cultura dos destinos, em
particular, tracos antigos e tradicionais, que enfatizam uma determinada cultura e modos de vida
(Dann, 1996, p.193). Os “clichés” visuais sdo também usados em materiais promocionais, sendo
os mais identificados a luz do sol, aldeias rusticas com ruas pitorescas, paisagens intocadas,
sorrisos e as cores, como o azul, o verde ou o castanho (Dann, 1996: 194-195). Estes elementos
tendem a familiarizar-se com o tipo de linguagem relacionada, que muitas vezes é genérica,
exagerada e caracterizada com o uso intensivo de superlativos e metaforas alusivas ao paraiso

rural e idilico.
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Capitulo V - Metodologia e materiais analisados

1. Enquadramento do estagio/projecto

O desenvolvimento da investigacdo do projecto/estagio teve por base o plano
metodoldgico do projecto de investigacdo Rural Matters “Significados do Rural em Portugal: Entre
as representacGes sociais, 0os consumos e as estratégias de desenvolvimento”, financiado pela
Fundacdo para a Ciéncia e Tecnologia (referéncia FCT: PTDC/CS-GEO/117967/2010) e
pelo FEDER (POFC/QREN) (referéncia COMPETE: FCOMP-01-0124-FEDER-019872) e coordenado
pela Universidade de Aveiro. A Tarefa 2, referente ao projecto/estagio, teve como principal
objectivo identificar as principais representac¢des, imagens e simbolos associados ao mundo rural
e a ruralidade presentes nos materiais promocionais (brochuras, fotografias, cartazes e videos) da
entidade oficial do Turismo de Portugal, no periodo correspondente de 1986 a 2012. Para a
realizacdo da tarefa adoptou-se a grelha “Turismo Rural”, ja desenvolvida pelo projecto de
investigacdo para a andlise de conteudo das narrativas dos materiais promocionais. No caso da
anadlise de conteudo das imagens desses materiais desenvolveu-se a grelha “Representac¢des do

Turismo Rural”, que sera explicada mais detalhadamente nos pontos seguintes.

2. Turismo de Portugal - Agente de promocao oficial

Uma politica para o turismo surge pela primeira vez em Portugal na década de 1980, com
o desenvolvimento de um Programa Nacional de Turismo. O Governo pretendia, assim, a criagdo
de uma imagem de Portugal articulada com as suas regies, com condicdes capazes de
potencializar a procura turistica, diversificando e aumentando a qualidade da oferta e resolver
problemas estruturais. Apés a adesdo de Portugal a CEE é fundado o Instituto de Promocdo
Turistica (IPT), com o objectivo de criar uma imagem genérica para o pais, que é actualmente
desenvolvida pela Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal (antigo ICEP). E a
partir de entdo que se inicia um esforco para a consolidagdo da promoc¢do de Portugal,
estabelecendo-se regras para a promogao das regides, tendo em conta os diferentes segmentos
de turistas e os mercados a que se destinavam. Os recursos patrimoniais e naturais passam a
organizar-se em produtos turisticos, surgindo no mercado das viagens, o Turismo Religioso,
Turismo Cultural, o Turismo Nautico, o Turismo de Congressos e Incentivos e o Turismo de
Natureza e o Turismo em Espaco Rural.

Ainda no decorrer deste periodo é encomendado a Wolff Olins, empresa internacional de

corporate image, um estudo sobre as percepcdes de Portugal, com o objectivo de
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desenvolvimento de uma nova estratégia. Os resultados desse documento revelaram uma
imagem muito cldssica de ligacdo ao Algarve, embora também identificado como um pais de
contrastes, com paisagens de qualidades Unicas, de tradigdes, seguro, mas prejudicado por
aspectos negativos como a sinalizacdo, lugares de dificil acesso, constru¢do desordenada e maior
necessidade de limpeza em paisagens publicas. E também referida uma falta de coeréncia global
nos materiais promocionais, que embora pudessem ser de qualidade, estavam muito
direccionados para um produto de Sol e Mar, com grandes disparidades de folhetos em termos
regionais, com imagens e logotipos diferentes, que contribuiam para uma imagem global confusa.
Com base nestas reflexdes, em 1993 é criada juntamente com o logdtipo (Figura 1), a estratégia
com a mensagem “Portugal, quando o Atlantico encontra a Europa”, revelando um pais limpo,
cheio de sol, verde, orgulhoso da sua histéria, de facil acesso, com um povo hospitaleiro e

amistoso e um conjunto vasto de actividades.

Figura 1: Log6tipo do Turismo de Portugal, criado em 1993 pelo artista José de Guimaraes

AN

Fonte: Turismo de Portugal

E ainda criado um manual para a produgdo de folhetos, contendo orientaces para a sua
concepcdo. Estes folhetos foram feitos para serem produzidos a niveis de produc¢do: nacional (a
cargo do ICEP responsavel pela promocdo das principais regides), regional e local (pelos 6rgédo
regionais e locais de turismo) e responsaveis pela promocdo de produtos especificos, como o
Turismo Religiosos, Turismo Cultural, Turismo Ndutico, o Turismo de Congressos e Incentivos, o
Turismo no Espaco Rural. No mesmo periodo, e no intuito de promover o turismo interno, a
empresa Young & Rubicam produziu a campanha publicitaria “Va para fora cd dentro”, que visava
a promocgao de férias repartidas, o aproveitamento dos fins-de-semana prolongados ou as pontes
dentro do pais. Em simultaneo, o reposicionamento do pais como destino de Turismo Cultural, de
Sol e Mar, Desporto e Golfe, Congressos e Incentivos, Turismo Religioso e Turismo no Espacgo
Rural.

Em 1997, o ICEP, em parceria com a agéncia Roland Berger & Partner, o Conselho de
Marketing Turistico e alguns parceiros, redefiniram algumas propostas estratégicas de promocgao.

Defende-se a criagdo de uma grande marca umbrella para Portugal, com propostas de valor e
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constituicdo das marcas em cinco produtos prioritarios, que se referiam as motiva¢des principais
de Sol e Mar, City Break, Touring, Golfe e Negdcios e motiva¢des secundarias (Saude, Religido e
Turismo Activo). As dreas promocionais sao redefinidas Porto e Norte de Portugal, Beiras, Lisboa e
Vale do Tejo, Alentejo, Algarve, Acores e Madeira. A estratégia de promocdo interna progride
para sugestdes de viagem mais concretas, em parceria com as Regides de Turismo, como por
exemplo, as campanhas de 1998 “Escapadinha de 3 dias: a melhor forma de fugir a rotina”,
sugerindo-se produtos turisticos integrados, de itinerarios de viagem complementados com
alojamentos. Outras campanhas foram criadas ao longo dos ultimos 20 anos, tais como: “Um
Mundo para Descobrir” (2005 e 2006), “Descubra um Portugal Maior” (2009) e, mais
recentemente, “Descubra Portugal, um pais que vale por mil” (2010 e 2011), todas com o
objectivo de promover o turismo interno (ICEP, 2000).

A nivel internacional, e uma vez ja mencionado “Portugal, quando o Atlantico encontra a
Europa”, da campanha, entre 1994 e 1998, o pais tem sido promovido como oferecendo
sentimentos entusiastas e experiéncias — “A emoc&o da descoberta/ The thrill of discovery”. Em
1999, a emocéo foi substituida pela campanha “Portugal, a escolha/ Portugal, The choice”, e entre
2000 e 2002, a natureza surge como elemento central através da campanha “Quente por
natureza/ Warm by nature”. Em 2003, a campanha “Faga uma pausa/ Take a breake”, destinou-se
a promover Portugal como um pais seguro e, em 2004, a campanha “A hora extra é sempre
melhor parte do jogo/ The extra time is always the best part of the game”, voltou-se
essencialmente para o campeonato europeu de futebol, que teve lugar no pais. De 2005 a 2007, a
promoc¢do passou a destacar a "experiéncia" - "Portugal. Viver mais profundo/Portugal. Live
deeper" (2005),"Portugal. Experiéncia mais profunda/Portugal. Deeper experience " (2006) e " To
be continued ... " (2007). A posicdo estratégica de Portugal, como costa oeste da Europa foi
enfatizada em 2008 e 2009, através das campanhas "A Costa Oeste da Europa/ Europe’s West
Coast" e "Energia da Costa Oeste da Europa/ Energy from Europe’s West Coast", o ultimo
salientando a relevancia de Portugal como um destino sustentavel, dado seu papel na producdo
de energias renovaveis (solar e edlica, principalmente). Em 2010/2011 as campanhas de
promog¢do de um pais que preserva a sua autenticidade e um modo de vida simples - "Portugal, a
beleza da simplicidade/ Portugal, the beauty of simplicity". Na maioria destas campanhas, tanto
internas como externas, estdo presentes as caracteristicas rurais juntamente com os marcadores
mais globais do pais: sol e mar, expressando a relevancia de sua relativamente "bem preservadas"

ruralidade (Pinto et al., 2013).
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3. Recolha de Materiais

A realizacdo deste estudo teve por base a analise de materiais do Turismo de Portugal,
destinados a promocgdo do turismo em espaco rural para o mercado interno. A primeira fase, de
25 de Novembro de 2012 a 29 de Dezembro de 2012, destinou-se a recolha de materiais
promocionais existentes nos canais de comunicagao digitais (Quadro 1), reunindo diferentes tipos

e suportes: Imagens, Brochuras e Roteiros referentes ao periodo de 2008 a 2012:

Quadro 1: Recolha de materiais promocionais de turismo em espago rural nos canais de promogao digital do Turismo
de Portugal, periodo de 2008 a 2012

Material Promocional
Regides Websites Oficiais de Turismo em Espago Tipo de Materiais
Rural
Porto e Norte visitportoandnorth.travel J Roteiros/Imagens/eBrochuras
Centro visitcentro.com J Imagens
Lisboa e Vale do Tejo visitlisboa.com X -
Alentejo visitalentejo.pt J Roteiros/Imagens
Algarve visitalgarve.pt J Roteiros/Imagens
Acores visitazores.com X
Acgores casasacorianas.com J Roteiros/Imagens
Madeira visitmadeira.pt J Roteiros
Portugal Geral visitportugal.com J Roteiros/eBrochuras
Portugal Geral facebook.com/Visitportugal J Imagens
Portugal Geral twitter.com/visitportugal X -
Portugal Geral visitportugalblog.blogspot.com X -
Portugal Geral pinterest.com/visitportugal J Imagens
Portugal Geral youtube.com/visitportugal J Videos
Portugal Geral flickr.com/visitportugal J Imagens
Portugal Geral descubraportugal.com.pt J Roteiros/Imagens
Portugal Geral portuguesewaves.com X -
Portugal Geral portugalmastershots.com X -
Portugal Geral visitportugalgolf.com X -

Fonte: Elaboragao prépria

Na fase de seleccdo, o website da Regido de Lisboa e Vale do Tejo foi excluido por ndo
apresentar as areas rurais como produto turistico e o website “visitazores.com” foi substituido

pelo website “casasacorianas.com”, sitio oficial de promogao do turismo em espaco rural daquela

Ill

regido. A visita ao website de promogao geral “visitportugal.com” permitiu identificar, 10 novos

canais de comunicacdo oficial do Turismo de Portugal, mas dos quais se excluiram os websites
“portuguesewaves.com”;

“portugalmastershots.com”, “visitportugalgolf.com” e

“visitportugalblog.blogspot.com” por serem destinados aos mercados externos. Através do canal

IM

oficial “youtube.com/visitportugal” foi possivel reunir videos das campanhas promocionais

“Portugal, um mundo para descobrir” (2008); “Descubra um Portugal maior” (2009),“Descubra
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Portugal, um pais que vale por mil” (2010),“Portugal - The beauty of simplicity” (2011) e “Escolha
Portugal, um pais que vale por mil” (2012). No total foram recolhidos 15 videos, 13 Brochuras,

184 imagens e 102 roteiros de promocgao do turismo em espaco rural (Quadro 2):

Quadro 2: Materiais de promogado de turismo em espagco rural, periodo de 1995 a 2012

Tipos de materiais N2 total de materiais existentes N2 de materiais de promogdo em TER
Brochuras 80 13
Imagens 4598 484
Roteiros 1030 102
Videos 80 15

Fonte: Elaboragdo propria

Numa segunda fase, para aceder aos materiais promocionais anteriores ao ano de 2008,

foi necessaria a deslocacdo ao centro de documentacdo do Turismo de Portugal, recolhendo-se as
brochuras e cartazes disponiveis a partir do ano de 1986 (Quadro 3), referentes as campanhas

promocionais “Va para fora ca dentro” e “Escapadinha 3 dias, a melhor forma de fugir da rotina”:

Quadro 3: Materiais promocionais de turismo em espaco rural recolhidos no centro de documentag¢do do Turismo de
Portugal

Tipo de Materiais Periodo 1986 a 1995 Periodo 1995 a 2012
Brochuras 35 65
Cartazes 8 25

Fonte: Elaboragdo proépria

Com este processo de recolha foram apurados para andlise 747 documentos distribuidos
pelos diferentes tipos e suportes (brochuras, cartazes, roteiros, imagens e videos),

correspondentes ao periodo de 1986 a 2012.

4. Classificagdo dos documentos

Através do recurso ao software de andlise qualitativa NVIVO, os materiais promocionais
foram classificados, no dmbito do projecto de investigacdo, em cinco tipologias: Regido, Periodo,
Fonte, Tipo de Documento e Conteido do Documento (Anexo 1), mas para o presente estudo
apenas se considerou a Regido, Periodo e Tipo de Documentos. Ainda neste ponto, e de forma a
facilitar o processo de analise, optou-se por classificar os documentos em brochuras, imagens,
cartazes e videos, considerando os roteiros como documentos integrantes das brochuras, que
devido a sua natureza apresentam as mesmas caracteristicas. Ndo estando os materiais anteriores
a 2008 classificados com precisdo em anos, estabeleceu-se a sua analise em dois periodos,
definidos pelo langamento da primeira grande campanha promocional do Turismo de Portugal

“Va para fora ca dentro” em 1995. Também devido as sucessivas reformas do mapa das regides
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de Turismo de Portugal e das inconsistentes estratégias de promocgdo regional, decidiu-se o
agrupamento das antigas regides nas actuais 7 regides definidas no Decreto-Lei n.2 33/2013 de 16
de Maio, com a adicional subcategoria “Portugal Geral” referente aos materiais de promocgao

generalizada do pais.

5. Processo de Analise

Para a analise qualitativa dos materiais recorreu-se a técnica de analise de conteudo.
Segundo Figueiredo e Raschi (2012), a andlise de contelddo é considerada um instrumento de
pesquisa sobre a andlise de conteldo de diversos documentos (escritos ou falados), imagens,
videos e discursos. Pode ainda ser considerada uma técnica de pesquisa a partir de inferéncias e
que podem ser replicadas para o contexto, com o propdsito de producdo de conhecimento e
novas perspectivas, através de factos, e um guia pratico para a accao (Krippendorff, 1980). O
objectivo primordial é obter conclusGes mais ou menos objectivas ou generalizacGes sobre as
“frequéncias relativas das representacgdes visuais”, e que incide “medidas implicitas e explicitas de
classificacdo e de quantificacdo” do conteudo das imagens (Bell, 2001, p. 11, citado por Hunter,
2010). Para aplicagdo desta técnica em materiais de texto (brochuras e roteiros) adoptou-se a
grelha de anadlise “Turismo Rural” (Anexo 2), ja desenhada no ambito de investigacdo do projecto
Rural Matters.

Para a analise dos materiais visuais (imagens, videos, cartazes) foi necessdria a elaboracao
da grelha “Representa¢des em Turismo Rural” (Anexo 3), com o objectivo de converter os
simbolos em linguagem textual, para leitura no software NVIVO. A elaboracdo da grelha foi
suportada pelo quadro conceptual do projecto Rural Matters, mas também, pela revisdao de
literatura dos estudos de caso de Hunter (2007, 2010, 2011, 2012a, 2012b), Beerli & Martin
(2004) e Molina & Esteban (2006). Com base nestes artigos, onde os autores adoptaram modelos
de investigacdo especificos para andlise de imagens de destinos, definiram-se as categorias gerais

e principais valores associados, que melhor poderiam descrever as dreas rurais em Portugal.

6. Apresentacao dos Resultados

Os dados obtidos encontram-se estruturados segundo os testes realizados no software
NVIVO, partindo da analise mais generalizada dos materiais conjuntos para uma analise particular
em cada um dos tipos de materiais. Os capitulos VI e VII encontram-se reservados a apresentacdo

e discussdo dos resultados das andlises de conteddo dos materiais promocionais, através da
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aplicacdo das grelhas “Representa¢des do Turismo Rural” (conteuddo visual) e “Turismo Rural”
(narrativas/discursos). Estes capitulos encontram-se divididos por pontos, onde sdo expostos os
indices de frequéncia das categorias, os testes de pesquisa de palavras e pesquisa de valores em
cada uma das tabelas. Os subpontos inerentes vém segmentar as analises por tipos os materiais
(imagens, brochuras, videos e cartazes), repetindo-se os testes para cada um deles, de forma a
saber quais as categorias mais referenciadas, as palavras e valores mais destacados em cada um
deles.

Com esses resultados, foi ainda possivel estabelecer o cruzamento entre as categorias
mais referenciadas em cada um dos materiais e os valores mais frequentes. Para tal, analisou-se
em particular as trés categorias mais referenciadas (mais “Actividades Turisticas”) para cada um
dos tipos de materiais, como forma de averiguar quais os valores de referéncia para cada um dos
casos. A categoria “Actividades Turisticas” foi adicionada as analises pelo facto de as actividades
de recreio e lazer realizadas no campo serem um dos principais factores motivadores de procura
em meio rural, e nesta situacdo concreta, perceber que tipo de relagdo a entidade promotora

pretende estabelecer entre o campo e os turistas.
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Capitulo VI - Andlise do contetido visual dos materiais promocionais: Aplicaciao
da grelha Representacdes do Turismo Rural (RTR)

1. Exploracdo dos materiais de contetido visual: global

1.1. Categorias mais frequentes nos materiais de contetido visual

A andlise de ambito geral dos materiais permitiu identificar os principais cendrios
representados nas imagens. Através da analise da tabela “Representa¢ées do Turismo Rural”,
identificaram-se como categorias mais referenciadas, a categoria “Natureza e Paisagem”,
“Patriménio e Cultura” e “Arquitectura” (Quadro 4). As categorias “Produtos Turisticos”,
“Sentimentos e Comportamentos” e “Gastronomia” foram as menos referenciadas. Estes
resultados permitem verificar que o espaco rural se encontra indiscutivelmente orientado para a
renaturaliza¢@o e patrimonizacdo das paisagens (Ferrdo, 2000), tanto na dimensdo natural como

cultural.

Quadro 4: Categorias com maior numero de referéncias em materiais promocionais de conteudo visual

Variavel/Categoria Referéncias
Natureza e Paisagem 3876
Patrimdnio e Cultura 528

Arquitectura 522
Habitantes locais 218
Infraestruturas 197
Actividades Turisticas 177
Produtos Turisticos 159
Sentimentos e Comportamentos 152
Gastronomia 140

Fonte: Elaboragao prépria

1.2. Palavras mais frequentes em materiais de contetido visual

Na mesma sequéncia foram analisadas, através da ferramenta Word Frequency do NVIVO,
as palavras com maior numero de referéncias, que mais descrevem as imagens. Para a realizacdo
desta tarefa considerou-se como critério a pesquisa de palavras com o minimo de quatro
caracteres. Os resultados encontram-se directamente relacionados com a categoria mais

IM

referenciada “Natureza e Paisagem”, onde sobressaem as cores da paisagem rural “ verde” e

III

“azul” (Figura 2 e Anexo 4) e os recursos enddgenos inerentes, como “casas”, “rios”, “campos” e

“arvores”.
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Figura 2: Nuvem de Palavras com maior nimero de referéncias em materiais promocionais de contetdo visual
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Fonte: Elaboragdo prépria

1.3.  Valores mais frequentes em materiais de conteuido visual

De forma a obter resultados mais precisos ao objecto de estudo, efectuou-se a pesquisa
de cada um dos valores da grelha de “Representa¢des do Turismo Rural”. O teste identificou

III

como valores mais frequentes nos materiais “verde”, “azul” e “campos” (Quadro 5), que como se
pode verificar sdo coincidentes com a pesquisa de palavras mais frequentes. Estes resultados vém
reforcar a predominancia da categoria “Natureza e Paisagem”, sendo os recursos naturais o

principal produto de destino das areas rurais.

Quadro 5: Pesquisa dos 10 valores com maior nimero de referéncias em materiais promocionais de contetdo visual

Valores Referéncias
Verde 506
Azul 425
Campos 321
Rios e Lagos 249
Arvores 237
Igrejas 205
Montanhas 194
Colinas 188
Florestas 173
Vales 163

Fonte: Elaboragdo prépria
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2. Explorac¢io dos materiais de conteudo visual: brochuras

2.1. Categorias mais frequentes em contetdo visual de brochuras

Os resultados apresentados verificam a correspondéncia com as categorias principais da
analise geral dos materiais. As categorias mais referenciadas nas brochuras sdo “Natureza e
Paisagem” (Quadro 6), seguindo-se as categorias “Patriménio e Cultura” e “Arquitectura” (Figura

3 e Figura 4).

Figura 3: Imagens alusivas as categorias mais referenciadas, brochura regido Centro (1986-2012): No conjunto de
imagens apresentadas é possivel identificar os locais e o patrimdnio das aldeias.

Fonte: Centro Documental do Turismo de Portugal

Quadro 6: Categorias com maior numero de referéncias em brochuras por periodo

Natureza e Paisagem 530 853
Patrimdnio e Cultura 117 230
Arquitectura 75 124
Habitantes locais 61 114
Infraestruturas 34 48
Actividades Turisticas 48 67
Produtos Turisticos 39 74
Sentimentos e Comportamentos 17 24
Gastronomia 32 65

Fonte: Elaboragdo prépria

A estratégia de promocdo do rural ndo se alterou ao longo dos dois periodos analisados,
sendo que as imagens seleccionadas pelo Turismo de Portugal destacam as diferencas do mundo
rural com o urbano. Através dos recursos a imagens induzidas, o Turismo de Portugal destaca as
diferencas entre o ambiente rural e urbano. Sdo divulgadas nas imagens simbolos como as igrejas
da aldeia, a arquitectura local, o patrimdnio ou os oficios tradicionais, que exaltam o mito da

ruralidade (Bell, 2006; Figueiredo, 2013, Figueiredo e Raschi, 2012; Perkins, 2006).
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Figura 4: Arquitectura e Construgdo, brochura Portugal Geral (1995-2012): As Casas Senhoriais tém revelado maior
expressividade no segundo periodo

Fonte: Turismo de Portugal

A Regido Centro é a regido que apresenta um maior nimero de referéncias para as trés

categorias anteriormente referidas (Quadro 7).

Quadro 7: Categorias com maior numero de referéncias em brochuras por regidao

Natureza e Paisagem 369 511 290 66 0 0 73 74
Patrimdnio e Cultura 108 137 48 27 0 0 8 19
Arquitectura 42 98 30 17 0 0 3 9
Habitantes locais 29 79 37 10 0 11 0 9
Infraestruturas 26 24 19 4 0 0 1 8
Actividades Turisticas 26 46 18 5 0 0 7 13
Produtos Turisticos 22 51 24 7 0 0 5 4
Sentimentos e 3 2 9 1 0 0 2 1
Comportamentos
Gastronomia 16 44 26 5 0 0 4 2

Fonte: Elaboragdo prépria

2.2. Palavras mais frequentes em conteudo visual de brochuras

Os resultados da pesquisa de palavras mais frequentes (Figura 5 e Anexo 5) reforcam a
predominancia da categoria “Natureza e Paisagem”, com o “verde” dos campos e “azul” da agua
dos rios ou do céu; mas também da categoria “Arquitectura” com a palavra “casas”, associadas

aos estabelecimentos de alojamento (Figura 4) ou a rusticidade das construcGes das aldeias.
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Figura 5: Nuvem de Palavras com maior niumero de referéncias em materiais promocionais de conteudo visual
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Fonte: Elaboragdo prépria

2.3. Valores mais frequentes em contetido visual de brochuras

Pela pesquisa de valores, pode-se verificar que “verde”, “azul” e “campos” sdo os valores
mais referenciados (Quadro 8), e que se localizam sobretudo em brochuras referentes a regido
Centro (Quadro 9). Como se tem verificado nas conclusdes anteriores, os resultados reforcam a

posicdo dominante da categoria “Natureza e Paisagem” face as restantes categorias.

Quadro 8: Pesquisa dos 10 valores com maior nimero de referéncias em brochuras por periodo

Azul 56 80
Campos 50 76
Floresta 33 45

Montanhas 35 37
Rios e Lagos 46 75
Verde 60 98
Igrejas 34 65
Casas Rusticas 30 45
Idosos 27 54
Artesanato 28 40

Fonte: Elaboragdo prépria

Quadro 9: Pesquisa dos 10 valores com maior numero de referéncias em brochuras por regidao

Azul 34 42 9 0 8 0 35 8
Campos 33 50 20 0 7 0 20 6
Floresta 16 33 2 0 3 0 19 5

Montanhas 26 28 0 0 4 0 10 4
Rios e Lagos 45 32 7 0 2 0 31 4
Verde 46 59 5 0 8 0 30 10
Igrejas 26 40 11 0 3 0 14 5
Casas Rusticas 14 31 10 0 3 0 13 4
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Idosos 11 40 5 0 3 0 20 2
Artesanato 7 23 7 0 2 0 23 6

Fonte: Elaboragdo propria

2.3.1. Valores mais frequentes por categorias principais em brochuras:
Natureza e Paisagem

Tendo em conta as categorias mais referenciadas, foi possivel analisar os valores mais
frequentes para cada uma dessas categorias. Na categoria “Natureza e Paisagem” verifica-se

I”

como valores mais frequentes, para o periodo de 1986 a 1995, “verde”, “azul” e “campos”
(Quadro 10). Contudo, para o periodo de 1995 a 2012 o terceiro valor com maior nimero de
referéncias passa a ser “rios e lagos”, registando-se uma tentativa de dissociagdo com a
agricultura. Os “campos”, que representavam o rural agricola como arcaico e subdesenvolvido,
tendem agora a ser substituidos por outros valores, que |he atribuem uma componente mais

ambiental.

Quadro 10: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por periodo na categoria Natureza e
Paisagem

Valores 1986_1995 1995_2012
Neve 7 19
Castanho 7 6
Branco 11 19
Amarelo 2 4
Areas cultivadas 9 21
Animais da quinta 9 33
Moinhos de vento 7 3
Animais selvagens 3 18
Adegas e lagares 7 12
Espigueiros 2 4
Palheiros 2 8
Barcos 16 15
Caminhos 0 4
Estradas 3 2
Forasteiros pessoas de fora 18 28
Barragens 0 2
Praias fluviais 5 2
Agua 1 4
Aldeias 5 6
Arvores 17 43
Azul 56 80
Campos 50 76
Cidade 19 13
Colinas 17 32
Costa 11 5
Flora 11 17
Florestas 33 45
Folhas 0 2
Inverno 6 8
Mar 21 16
Moinhos de agua 1 5
Montanhas 35 37
Muros de pedra 4 6
Neblina 0 3
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Nuvens 6 4
Outono 0 3
Planicies 5 10
Pogos 1 0
P6r-do-sol 4 5
Praias 8 10
Quedas de dgua 2 9
Rios e Lagos 46 75
Rochas 5 19
Sol 8 8
Uvas 0 3
Vales 14 35
Veiculos 2 2
Verde 60 98
Vinhas 0 20

Fonte: Elaboragao prépria

Os trés valores com maior nimero de referéncias nos periodos analisados encontram-se
distribuidos maioritariamente nas regides Centro e Porto e Norte (Quadro 11), pelo facto destas
regides apresentarem uma maior concentracdo de paisagens verdes e cursos de agua, mas
também por ser onde se localiza um maior nUmero de parques e reservas naturais de interesse

turistico.

Quadro 11: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por regido na categoria Natureza e
Paisagem

Valores Porto e Norte | Centro | Alentejo Vali::?)aTZjo Algarve Agores Madeira Pt();ret:xaglal
Azul 34 42 9 35 0 8 0 8
Campos 33 50 10 20 0 7 0 6
Rios e Lagos 22 44 3 19 0 3 0 0
Verde 46 59 5 30 0 8 0 10

Fonte: Elaboragdo prépria

2.3.2. Valores mais frequentes por categorias principais em brochuras:
Patrimoénio e Cultura

Pela andlise dos resultados na categoria “Patrimdnio e Cultura” os valores com maior
numero de frequéncias nas brochuras sdo as “igrejas” e “castelos e fortalezas” (Quadro 12). Para
o periodo de 1986 a 1995 segue-se “barcos tradicionais” que depois serd substituido por
“monumentos” no periodo de 1995 a 2012. Fica comprovada a politica de patrimonizagdo
adoptada pelo Turismo de Portugal para as dreas rurais, ja referida no ponto 1 na analise das
categorias principais. Neste sentido, a industria do turismo encara o patriménio destas areas
como matérias-primas, que depois de transformadas em produtos sdo apresentados com caracter

Unico e singular (Queirds, 2013).
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Quadro 12: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por periodo na categoria Natureza e
Paisagem

Valores 1986-1995 1995-2012
Alminhas 4 3
Azulejos 2 7
Barcos tradicionais 15 10
Capelas 2 10
Castelos e fortalezas 17 36
Cruzeiro 3 4
Eventos religiosos 3 5
Festivais 5 4
Fontes 1 4
Igrejas 34 65
Monumentos 9 30
Museus 3 6
Pelourinhos 6 13
Pontes 14 18
Trajes tradicionais 11 13
Termas 2 12
Utensilios 1 3
Agricultura artesanal 10 26

Fonte: Elaboragdo propria

Pela andlise da distribuicdo espacial (Quadro 13), verifica-se que os valores com maior

numero de referéncias se encontram predominantemente nas regiées do Centro e Porto e Norte.

Quadro 13: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por regido na categoria Natureza e
Paisagem

Regides Castelos e fortalezas Igrejas Monumentos Pontes
Porto e Norte 17 26 17 11
Centro 20 40 15 9
Alentejo 5 11 2 3
Lisboa e Vale
do Tejo 5 14 5 7
Algarve 0 0 0 0
Agores 0 3 0 0
Madeira 0 0 0 0
Portugal Geral 6 5 0 2

Fonte: Elaboragdo propria

2.3.3. Valores mais frequentes por categorias principais em brochuras:
Arquitectura

A categoria “Arquitectura” para o periodo de 1986 a 1995 apresenta como valores mais
frequentes “casas rusticas”, “casas de granito”, “materiais de construgdo e “pracas” (Quadro 14).
No periodo de 1995 a 2012 o segundo valor com maior nimero de referéncias passa a ser
“materiais de construcao”, seguindo-se “casas de granito” e “casas senhoriais”. Estes resultados
demonstram a preocupacao do Turismo de Portugal em promover a genuinidade da arquitectura
local, que ainda preserva a tipicidade e as caracteristicas locais, através do recurso a materiais de
construcdo locais como o xisto e o granito, realcando as diferencas entre as dareas rurais e as

urbanas.
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Quadro 14: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por periodo na categoria
Arquitectura

., Materiais Pormenores Ruas Casas de Casas de Casas de Casas Casas
Periodo de Pragas Y . ., . o -
= tipicos estreitas campo granito xisto rusticas | senhoriais
construgdo
1986-
1995 9 9 2 2 7 10 3 30 5
1995-
2012 21 11 11 3 4 13 5 45 13

Fonte: Elaboragdo prépria

A regidao mais referenciada continua a ser a regido Centro, com excepc¢ao do valor “casas
senhoriais” que adquire maior destaque na regido Porto e Norte (Quadro 15).

Ao contrdrio das “casas rusticas”, que simbolizam um estilo de vida camponés mais
humilde, as “casas senhoriais” vém trazer uma atmosfera de luxo, sofisticacio e de maior
reputacdo para areas rurais, com a possibilidade de atrair um segmento de turistas mais exigentes
e com maior poder de compra.

A seleccao destas imagens permite a criacdo de uma imagem de qualidade na oferta de
alojamento nestas dareas, que preserve os sinais do passado mas que ao mesmo tempo nao

abdique dos confortos do presente (Figueiredo, 2011).

Quadro 15: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por regido na categoria Arquitectura

Regido Materiais de construgdo Pragas Casas de granito Casas rusticas
Porto e Norte 5 1 13 14
Centro 22 9 8 31
Alentejo 0 2 0 10
Lisboa e Vale do Tejo 2 8 0 13
Algarve 0 0 0 0
Acores 0 0 0 3
Madeira 0 0 0 0
Portugal Geral 1 0 2 4

Fonte: Elaboragdo propria

2.3.4. Valores mais frequentes por categorias principais em brochuras:
Actividades Turisticas

Analisando a categoria “Actividades Turisticas”, destacam-se como valores mais
referenciados para o periodo de 1986 a 1995 o “folclore”, “eventos” (Quadro 16), com maior
expressdo na regido Centro (Quadro 17) e “festivais populares”. No segundo periodo, os valores
com maior nimero de referéncias, para além dos “eventos”, sdo “passeios de barco”, com maior
representatividade nas regides de Porto e Norte e Lisboa e Vale do Tejo, “esqui” para a regido

Centro e “folclore”.
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Quadro 16: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por periodo na categoria Actividades

Turisticas
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Fonte: Elaboragdo propria

As actividades ligadas a promocdo da cultura e tradi¢des locais vao dando lugar a

actividades turisticas de maior globalidade e concebidas a pensar no publico urbano. Esta

padronizacdo da imagem do rural (Butler & Hall, 1998; Figueiredo & Raschi, 2012, Figueiredo,

2013) coloca em causa a conservacgdo das herangas sociais e culturais do estilo de vida camponés

e a singularidade da histéria e cultura local defendida por Lane (1994).

Quadro 17: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por regido na categoria Actividades

Turisticas
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Passeios TT 0 1 0 1 0 0 0 0
Prova de vinhos 1 0 0 0 0 0 0 0
Rafting 0 1 0 0 0 0 0 1
Ténis 1 0 0 0 0 0 0 0

Fonte: Elaboragdo propria

3. Explorac¢ao dos materiais de conteudo visual: cartazes

3.1. Categorias mais frequentes em contetido visual de cartazes

As categorias mais referenciadas nos cartazes correspondem as categorias mais
referenciadas na exploracao global. A mais referenciada continuar a ser a “Natureza e Paisagem”
para ambos os periodos (Quadro 18), ndo se registando alteracGes ao nivel da estratégia
renaturaliza¢@o das areas rurais. Ao contrario das brochuras, os cartazes apresentam uma maior

orientacdo para a “Arquitectura” (Figura 6) do que para o “Patrimdnio e Cultura”.

Quadro 18: Categorias com maior nimero de referéncias em cartazes por periodo e regido

Natureza e Paisagem 33 139
Patrimdnio e Cultura 4 14
Arquitectura 15 16
Habitantes locais 2 5 Portugal geral
Actividades Turisticas 0 3
Produtos Turisticos 0 4
Sentimentos e Comportamentos 1 0

Fonte: Elaboragdo proépria

Figura 6: Natureza e Paisagem e Arquitectura em cartazes, 1986 a 1995: as Casas Rusticas apresentam uma construgao
mais humilde e muito caracterizada pelos materiais de construgdo locais

portugal)

T —

edatetalatlalatal S0 0005

Fonte: centro documental do Turismo de Portugal
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3.2. Palavras mais frequentes em conteuido visual de cartazes

A pesquisa de palavras evidencia como palavras mais frequentes “aldeias”, “casas” e
“verde” (Figura 7 e Anexo 6) o que se traduz na maior orientagdo dos cartazes para a componente
arquitectdnica rural. Para representar estas areas, os cartazes recorrem a paisagem humanizada
do rural, sobressaindo a construcdo e estilos arquitectdnicos tipicos das aldeias em ambiente de

harmonia com o espaco natural.

Figura 7: Nuvem de Palavras com maior nimero de referéncias em cartazes

=
agores agricultores égl_la a I d e I a algarve sigarviss amarelo smendoeira animais artessnate srvore AMVOTES

arvores &ZU| .....branco ....campo campos ... casa

Cas a S cascata CAStANNO cesteic colinas construgo CONSIUCED coste criangas douro estreitas flora

flores fioresta fohas fonte granito habitante idoso idosos Ig rEJa igrejas imagens janela |05 leranja locais local

maior mergem Materials moinho monsanto montanha MoNtanhas nuvens outono paisagem pe

Forelacso r

plann:n ponte predominante presente primavera primeiro princpal permenores quedss quinta re
rios rochas ruas FUStICAS sino e telnades texto tipica tipicas wiwotip

cos titulo torre turismo turistas

'-;alesvege ta géo vento Ve rd e vinhas wicanica XiSto
Fonte: Elaboragdo prépria

3.3. Valores mais frequentes em contetuido visual de cartazes

A pesquisa de valores em cartazes (Quadro 19) identifica como valores mais
referenciados, para o periodo de 1986 a 1995, as “aldeias”, “campos” e “verde”. Ja para o periodo
de 1995 a 2012, para além das “aldeias” (Figura 8) que continuam como valor mais referenciado,
destacam-se o “verde”, “azul” e “casas rusticas”. Com estes resultados fica patente a relacdo dos
valores mais referenciados com a categoria “Natureza e Paisagem”, no entanto, é de registar um
reforco dos valores relacionados com a categoria “Arquitectura”, para o segundo periodo. A
ruptura da relagdo das areas rurais com o “campo” continua presente, como ja se tinha verificado

na andlise dos valores na categoria “Natureza e Paisagem”.
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Figura 8: Aldeia alentejana, periodo 1995 a 2012: as aldeias continuam a ser um elemento constante na representagdo
do campo em cartazes

Fonte: Turismo de Portugal

Quadro 19: Pesquisa dos 10 valores com maior numero de referéncias em cartazes por periodo e regido

Azul 20 7
Campos 23 3
Montanhas 11 5
Verde 22 8
A!‘gr\:?fess 197 2 Portugal Geral
Casas de Campo 6
Casas Rusticas 3 7
Aldeias 27 13
Branco 10 4

Fonte: Elaboragdo prépria

3.3.1. Valores mais frequentes por categorias principais em cartazes: Natureza
e Paisagem

Na categoria “Natureza e Paisagem”, os valores com maior nimero de referéncia, realgam
novamente o caracter estético das paisagens rurais, através das cores “branco” das igrejas e
aldeias, “castanho” e “amarelo” dos campos alentejanos, que transportam o turista para um
cenario idilico e romantico. No periodo de 1995 a 2012 os “forasteiros/pessoas de fora” ddo lugar
a outros atributos mais referenciados, nomeadamente os “animais da quinta” e “moinhos de

vento” (Quadro 20), dobrando o caracter mais preservado e intocado destas areas.
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Quadro 20: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em cartazes por periodo e regido na categoria
Natureza e Paisagem

Valores 1986-1995 1995-2012 Regido
Castanho 3 6
Branco 4 10
Amarelo 2 4
Animais da quinta 0 3 Portugal Geral
Moinhos de vento 0 3
Forasteiros pessoas de fora 2 1

Fonte: Elaboragdo prépria

3.3.2. Valores mais frequentes por categorias principais em cartazes:
Arquitectura

Na categoria “Arquitectura”, fica destacado o reforco da posicao da “casas de campo” e
“materiais de construcdo” e a diminuicdo do nimero de referéncias das “casas rusticas” e “casas
de xisto”, para o periodo de 1995 a 2012 (Quadro 21). As “casas de campo” com estruturas de
maior dimensdo e contemporaneidade vém sobrepor-se as “casas rusticas” das aldeias. Também
a entrada das “casas senhoriais” vem fortalecer a estratégia ja adoptada nas brochuras, na analise
da categoria “Arquitectura”. E visivel a preocupacdo do Turismo de Portugal em divulgar uma
oferta de alojamento com maior qualidade e conforto, capaz de responder as exigéncias da
procura.

As areas rurais sdao dotadas de modernidade mas mantendo sempre presente o
imagindrio do rural tradicional. As imagens do mundo rural passam a ser manipuladas (Jgrgensen,
2004), projectando selec¢Ges de “cendrios rurais recriados” ou “pormenores tipicos”, por
exemplo, as janelas e portas coloridas, os contornos das casas, os vasos de flores a entrada das

casas, as ruas pitorescas, com o intuito de corresponder a percepg¢do dos turistas.

Quadro 21: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em cartazes por periodo e regido na categoria
Arquitectura

Valores 1986-1995 1995-2012 Regido
Cenarios rurais recriados 0 1
Materiais de construgdo

Pormenores tipicos
Ruas estreitas
Casas de campo
Casas de granito
Casas de xisto
Casas rusticas
Casas senhoriais

Portugal Geral

O|IN|wWIN[OYN|ON
RIW(kR R[N w

Fonte: Elaboragdo proépria
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3.3.3. Valores mais frequentes por categorias principais em cartazes:
Patriménio e Cultura

Na categoria “Patrimdnio e Cultura” o valor com maior nimero de referéncias, em ambos

os periodos é “Igrejas” (Quadro 22). De forma a diversificar a oferta patrimonial os cartazes

comegaram a divulgar, a partir do periodo de 1995 a 2012, os “azulejos”, os “cruzeiros” e

“pontes”. Quase todos os elementos associados ao rural sdo vendidos aos turistas, com o

objectivo de reforgar o cardcter monumental e fomentar o interesse pela programacao cultural

destas areas.

Quadro 22: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em cartazes por periodo e regido na categoria

Patrimonio e Cultura

Valores 1986-1995 1995-2012 Regido
Azulejos 0 2
Castelos e fortalezas 0 1
Cruzeiro 0 2
Fontes 0 1 Portugal Geral
Igrejas 6 14
Pontes 0 2
Utensilios 1 1

Fonte: Elaboragdo prépria

3.3.4. Valores mais frequentes por categorias principais em cartazes:

Actividades Turisticas

A divulgacdo de “Actividades Turisticas” nos cartazes comecou a surgir a partir do periodo

de 1995 a 2012 (Quadro 23) e ao contrario dos resultados das brochuras, os cartazes evidenciam

um maior focus para a recriacdo do estilo de vida rural, como “festivais populares” e a

“reinvencdo da tradicdo”. A promogdo destas actividades vem demonstrar o esforco pela

reactivacdo do “velho rural”, que jd ndo existe mas que ainda continua presente na imaginacdo

dos consumidores urbanos.

Quadro 23: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em cartazes por periodo e regido na categoria

Actividades Turisticas

Valores 1986-1995 1995-2012 Regido
Festivais Populares 0 1
Reinvengdo da Tradicdo 0 1 Portugal Geral

Fonte: Elaboragdo proépria
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4. Exploracio dos materiais de conteudo visual: videos

4.1. Categorias mais frequentes em contetido visual de videos

Para além das categorias “Natureza e Paisagem” e “Arquitectura” os videos apresentam a
categoria “Infraestruturas” como terceira categoria mais referenciada (Quadro 24 e Figura 9),

para o periodo de 1995 a 2012.

Quadro 24: Categorias com maior nimero de referéncias em videos por periodo e regido

Variavel/Categoria Periodo 1995-2012 Regido
Natureza e Paisagem 246
Patrimonio e Cultura 21
Arquitectura 26
Habitantes locais 6
Actividades Turisticas 16 Portugal geral
Produtos Turisticos 5
Sentimentos e Comportamentos 17
Gastronomia 8
Infraestruturas 22

Fonte: Elaboragdo prépria

Os resultados dos videos apresentam uma maior orientacdo para a exposicdo das
infraestruturas em meio rural, dando continuidade a estratégia de comunicagdo do conforto das

comodidades e facilidades em meio rural.

Figura 9: RepresentagBes do rural em videos promocionais, periodo 1995 a 2012: os forasteiros/pessoas de fora
encontram-se em perfeita harmonia com a natureza envolvente

Fonte: Turismo de Portugal

4.2. Palavras mais frequentes em conteudo visual de videos

Os videos apresentam-se como o meio de comunicacdo mais dindmico e que por isso
exerce uma influéncia determinante para a formacdo da imagem de destino. Os resultados da

” u ”  u

analise registam como palavras mais frequentes “aldeia”, “paisagem”, “montanhas”, “vegetacado”
[(Fe

e “agua” (Anexo 7 e Figura 10). Mais uma vez, o espacgo rural é associado aos grandes cendrios

naturais, onde as pessoas parecem estar em perfeita harmonia com a natureza.
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4.3.

Figura 10: Nuvem de Palavras com maior nimero de referéncias em videos

Acgores égua alde|a e ANIMAIS & srores AZU

branco campo CampOS casal Casas castanho castelo castsios cav

emplacio COS1A - douro flora flores floresta .
golfe grande genis hotel igreja ireis ia ingi ues Jardim lagos Listoa locais l0go margens matenais meis

Minho mochila montanha mo nta n h as movimento [T u|hel’ nascer Neblina
nuvens pal Sag e m palacio parque pessear pedra PESS0AS piscina plans planicie

potas por‘to Porugal praia praias pratos produtes qua tro quinta I’e|a{}éo relevo I’IOS FOCh aS rearuas
rUral risices AVOTES zante Seivagens SIOQAN supeia teXtO tipica tipicos tuista v vale VAlES

vegetagao verde .o Xisto

ocidades

colinas construgdo co fortaleras

Fonte: Elaboragdo prépria

Valores mais frequentes em contetido visual de videos

A pesquisa de valores (Quadro 25) vem reforgar os resultados anteriores, sendo os valores

mais referenciados “montanhas” e “aldeias”, que estdo directamente relacionados com a

categoria mais referenciada “Natureza e Paisagem”. Os videos analisados ddo especial

importancia as aldeias de montanha, as mais conhecidas Aldeias de Xisto (Figura 11) ou as aldeias

graniticas do Gerés. Este locais tém a particularidade de se localizarem em zonas classificadas ou

de proteccdo e que por isso sdo facilmente reconhecidos pelo publico. Também pelo facto de se

encontrarem em zonas isoladas e remotas, faz com que o cenario envolvente seja percebido

como “puro” e “inalterado” tornando estes locais um produto potencial a ser explorado pela

industria do turismo. As imagens projectadas continuam, no entanto, a resumir-se a selec¢bes

qgue direccionam o turista estereotipado para estes locais, passando estas paisagens a representar

todas as outras areas rurais do pais (Gorp & Béneker, 2007).
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Figura 11: Casas de Campo, videos 1995 a 2012: as imagens das aldeias turisticas sdo um dos produtos mais promovidos
nos videos

S
DE KISTO

(Y

Fonte: Turismo de Portugal

Seguem-se como terceiro valor mais referenciado as “casas de campo”, que se relacionam
nao sé com a categoria “Arquitectura” mas também com a categoria “Infraestruturas”. Como ja
tem sido verificado nos resultados anteriores, estas categorias atribuem especial atengdo para a

promocao de unidades de alojamento em espaco rural.

Quadro 25: Pesquisa dos 10 valores com maior numero de referéncias em videos

Valores Frequéncia
Campos 23
Montanhas 38
Rios e Lagos 16
Verde 17
Vales 19
Casas de campo 26
Agua 17
Aldeias 32
Mar 20

Fonte: Elaboragdo proépria

4.3.1. Valores mais frequentes por categorias principais em videos: Natureza e
Paisagem

Na categoria “Natureza e Paisagem” (Quadro 26) os valores com maior nimero de
referéncias sdo “castanho” e “forasteiros/pessoas de fora”. A relacdo de proximidade entre o
turista e a natureza parece agora reforcada. Ao contrdrio do que tem vindo a acontecer nos
resultados anteriores, em que o turista é tomado como um espectador externo, nos videos os

turistas fazem parte da construcdo desse cenario paisagistico.
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Quadro 26: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em videos por periodo e regido na categoria
Natureza e Paisagem

Valores 1995-2012 Regido
Castanho 9
Dourado
Branco
Amarelo
Areas cultivadas
Animais da quinta
Animais selvagens
Espigueiros
Barcos
Caminhos
Estradas
Forasteiros pessoas de fora
Barragens
Praias fluviais

Portugal Geral

W|lo|R| WL [INOO|U|A_|R|O|N
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Fonte: Elaboragdo proépria

4.3.2. Valores mais frequentes por categorias principais em videos:
Arquitectura

Os resultados da pesquisa de valores na categoria “Arquitectura” ndo apresentam
alteracgOes significativas relativamente aos resultados anteriores. Os valores com maior nimero
de referéncias sdo “casas de campo”, seguindo-se “materiais de constru¢do” e “casas de xisto”
(Quadro 27). Estes resultados pretendem realcar o caracter singular das construgdes locais, com
base na utilizacdo de “materiais de construgdao”, como o granito e o xisto. Por outro lado, as
imagens referentes a esta categoria vém realcar a mensagem que ja tem sido comunicada em

outros materiais, relativa a oferta de qualidade dos espacos de alojamento em meio rural.

Quadro 27: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em videos por periodo e regido na categoria
Arquitectura

Valores 1995-2012 Regido

Materiais de construgdo 8
Pragas 1
Pormenores tipicos 3
Ruas estreitas 3

Casas de campo 26 Portugal Geral
Casas de xisto 6
Casas rusticas 4
Casas senhoriais 2

Fonte: Elaboragdo proépria
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4.3.3. Valores mais frequentes por categorias principais em videos:
Infraestruturas

Pela analise do Quadro 28 pode-se verificar que os valores com maior niumero de
referéncias na categoria “Infraestruturas” sdo “alojamentos”, “campos de golfe” e “restaurantes”
e que tém como propdsito comunicar a oferta de servicos e facilidades de apoia a actividade
turistica. As areas rurais sdo, uma vez mais, conduzidas para espacos de consumo (Figueiredo,
2003; Halfacree, 2006), acompanhando a procura crescente destas areas para a realizacdo de

actividades de lazer e recreio (Lépez-i-Gelats et al., 2009) em ambiente natural.

Quadro 28: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em videos por periodo e regido na categoria
Infraestruturas

Valores 1995-2012 Regido
Alojamentos 7
Campos de golfe 5
Centro hipico 1
Jardins 3
Miradouros 2

Parques de Lazer 1 Portugal Geral
Passadigos 1
Piscinas 3
Restaurantes 4
Sinalizagdo 1

Fonte: Elaboragdo proépria

4.3.4. Valores mais frequentes por categorias principais em videos:
Actividades Turisticas

As “Actividades Turisticas” com maior destaque nos videos sdo o “golfe” (Quadro 29),
seguindo-se o “kartcross”, “desportos aquaticos”, “cicloturismo” e “caminhadas”. O espaco rural
que antes era negligenciado, pode agora oferecer uma diversificada oferta de actividades de
recreio (Fons et al.,, 2011), que apesar de pouco relacionadas com o estilo de vida rural,
proporcionam um programa de entretenimento mais adaptado ao gosto dos turistas urbanos, que
procuram experiencias intimamente ligadas com a natureza (Kastenhholz, 2003; Momsen, 2000;

Roberts & Hall, 2001).

Quadro 29: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em videos por periodo e regido na categoria
Actividades Turisticas

Valores 1995-2012 Regido
Caminhadas 2
Cicloturismo

Desportos aqudticos

Escalada

Folclore

Portugal Geral

PP ININ
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Fotografar
Golfe
Kartcross
Parapente
Passeios BTT
Passeios de barco 1
Fonte: Elaboragdo prépria
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5. Exploracdo dos materiais de contetdo visual: imagens

5.1. Categorias mais frequentes em contetdo visual de imagens

Como seria expectdvel, a categoria mais referenciada continua a ser “Natureza e
Paisagem” (Quadro 30), com maior expressividade na regido do Alentejo, seguindo-se a
“Arquitectura” (Figura 12) e “Patrimdnio e Cultura” na regido Centro. Os resultados atribuem a
predominancia indiscutivel da componente natural e paisagistica na representagdo do meio rural

nos materiais promocionais analisados.

Quadro 30: Categorias com maior nimero de referéncias em imagens no periodo de 1995 a 2012

Arquitectura 22 121 42 0 3 5 1 20 214
Actividades Turisticas 9 1 18 1 1 0 0 5 35
Gastronomia 11 0 7 0 2 0 0 3 23
Habitantes Locais 7 1 7 0 1 1 0 4 21
Infraestruturas 10 13 24 0 2 1 1 6 57

Natureza e Paisagem 357 192 444 4 51 255 97 270 1670
Patrimdnio e Cultura 18 35 23 0 3 2 1 10 92
Produtos Turisticos 10 1 11 0 1 0 0 7 30

Sentimentos e

Comportamentos 2 3 >2 0 2 ! ! 10 e

Fonte: Elaboragdo prépria

Figura 12: Pormenores tipicos da Arquitectura rural em imagens, 1995 a 2012

Fonte: Turismo de Portugal
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5.2. Palavras mais frequentes em conteuido visual de imagens

Os principais simbolos utilizados para a promocao das areas rurais nas imagens continuam

III

a ser preferencialmente as cores da paisagem “verde”, “azul”, seguindo-se “casas” da categoria

Arquitectura (Anexo 8 e Figura 13).

Figura 13: Nuvem de Palavras com maior numero de referéncias em imagens

aCOres sgricuttra égua aldeia slentsiana alojamento alojamentos animais @l€&8S amuitectura artesanato

é rvores azu I branco aminnescampo CAMPOS casa casal

Ca SaS Castanho castelo castelos colina COl | nas construcdo construccdo contemplacio
cultivadas douro encostas estradas estreitas famiia amiiar flOr@ flores floresta forestasfora
forasteiros fortalezas g ranito arupo igrsja igrejas iha imagens inferior jansia js-cirslagos locsis madeira MArgens
materiais mortanhs montanhas movimente muher muros neina MUVENS cosavar paisagem passeios

pedra pESS0as planicies predominante produtos promenores suseo quinta relacio relevo ros rochas
romance roméntics FUAS FUSHICAS seca sivestre texto tipica tipicas tipicos torre tuistasvale VAlES vascs

Veg etagéo Ve rd e VINhAs$ vinno vinicuttura Xisto zons

Fonte: Elaboragdo prépria

5.3. Valores mais frequentes em conteudo visual de imagens

III

Os testes apresentam como valores mais frequentes o “verde”, “azul” e “arvores”
(Quadro 31), remetendo, uma vez mais, o espaco rural para os grandes cendrios naturais (Figura
14). Estas imagens marcam um contraste evidente entre o meio rural e urbano, que é marcado
pela agitacdo da vida didria, pelo congestionamento e poluicdo (Clary, 1993). Sobressaem as
diferencas positivas da ruralidade que se apresenta como um espaco de “equilibrio”, “puro” e

“natural”, ideal para o turista urbano que procura a fuga a rotina.

Figura 14: Natureza e Paisagem em Imagens: As cores da natureza, como o verde, azul ou o castanho correspondem aos
principais simbolos da paisagem rural

Fonte: Turismo de Portugal
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Quadro 31: Pesquisa dos 10 valores com maior numero de referéncias em imagens por regido

Porto e HHe Portugal
Valores Centro Alentejo Algarve Acgores Madeira Vale do Total
Norte . Geral
Tejo
Arvores 18 16 68 7 9 1 0 19 138
Azul 35 41 55 7 24 10 0 38 210
Campos 21 5 54 3 27 3 1 10 124
Colinas 37 8 17 3 20 6 0 13 104
Rios e Lagos 33 3 20 1 2 0 0 19 78
Verde 55 27 65 7 36 14 1 40 245
Castanho 7 16 25 4 5 2 1 16 76
Flora 11 6 11 1 15 11 0 11 66
Nuvens 14 11 18 0 25 6 0 12 86
Vinhas 45 2 7 5 5 1 0 33 98
Fonte: Elaboragdo prépria
5.3.1. Valores mais frequentes por categorias principais em imagens: Natureza

e Paisagem

A pesquisa de valores na categoria “Natureza e Paisagem”, vem destacar o “castanho”

(Quadro 32), referente a regido do Alentejo e “dreas cultivadas” na regido Porto e Norte. Estes

indicadores correspondem maioritariamente as quintas vinicolas do Vale do Douro e as grandes

herdades alentejanas. Estas imagens seleccionam em particular os sectores da agricultura mais

competitivos para a economia e mundialmente reconhecidos (produc¢do de Vinho do Porto,

cortica e azeite), invertendo a imagem conotada a exploragdo agricola tradicional e obsoleta.

Segue-se o “branco” referente as aldeias tipicas do Alentejo e “forasteiros/pessoas de

fora”, que tal como nos videos tornar o turista um elemento integrante neste cenario.

Quadro 32: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em imagens por regido na categoria Natureza e
Paisagem no periodo 1995 a 2012

Porto e 12000 Portugal
Valores Centro Alentejo Vale do Algarve Agores Madeira 8 Total
Norte ., Geral
Tejo
Neve 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Castanho 7 16 25 1 4 5 2 16 76
Dourado 0 1 4 0 0 0 0 0 5
Branco 4 3 26 0 4 5 1 6 49
Amarelo 0 0 6 0 0 0 0 0 6
Areas 27 0 7 0 2 10 3 10 59
cultivadas
Animais da 4 1 9 0 0 9 0 2 25
quinta
Moinhos 0 0 0 0 0 1 0 0 1
de vento
Animais 3 0 0 0 0 0 0 0 3
selvagens
Adegas 4 0 0 0 0 0 0 1 5
Espigueiros 2 1 0 0 0 0 0 0 3
Palheiros 1 0 0 0 0 0 1 0 2
Barcos 4 0 1 0 0 0 0 0 5
Caminhos 6 0 3 0 2 0 1 1 13
Estradas 4 3 3 0 0 7 2 1 20
Forasteiros 4 0 40 0 2 1 1 1 49
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pessoas de
fora
Barragens 0 0 2 0 0 0 0 0 2
Praias 1 1 1 0 0 0 0 0 3
Fluviais

Fonte: Elaboragdo prépria

5.3.2. Valores mais frequentes por categorias principais em imagens:
Arquitectura

Os resultados permitem constatar uma maior orientacdo das imagens para exibir o
detalhe e as particularidades da arquitectura tradicional, apelando ao sentimento estético da
beleza arquitectdnica, de caracter “singular”, “raro” e “Unico” (Queirds, 2013). Os valores mais
referenciados, “materiais de construcdo”, “pormenores tipicos” e “ruas estreitas” (Quadro 33),
funcionam como auténticos clichés de consumo visual (Dann, 1996) e que os turistas desejam

»nu

“observar”, “apreciar” e “experienciar” (Figueiredo, 2011).

Quadro 33: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em imagens por regidao na categoria Arquitectura no
periodo de 1995 a 2012

Porto e LBl Portugal
Valores Centro | Alentejo Vale do Algarve Agores Madeira & Total
Norte . Geral
Tejo
Mater|a|s~de 7 16 1 0 0 2 0 3 48
construgdo
Pragas 0 1 2 3 6
Pormenores 1 12 8 0 1 0 0 3 25
tipicos
Ruas estreitas 0 12 9 0 0 0 0 2 23

Fonte: Elaboragdo prépria

5.3.3. Valores mais frequentes por categorias principais em imagens:
Patrimoénio e Cultura

Na categoria “Patrimdnio e Cultura” (Quadro 34), os valores com maior nimero de
referéncias continuam a identificar como principais simbolos patrimoniais as “igrejas”, com maior
expressao na regido do Alentejo. Com maior destaque na regido Centro, surgem os “castelos e

fortalezas” e “capelas”.

Quadro 34: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em imagens por regido na categoria Patrimonio e
Cultura no periodo de 1995 a 2012

Valores Porto e Centro | Alentejo TR V ol Algarve Acgores Madeira Rl Total
Norte do Tejo Geral
Alminhas 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Azulejos 2 0 0 0 0 0 0 0 2
Barcos 4 0 1 0 0 0 0 5
tradicionais
Capelas 0 7 3 0 0 0 0 0 10
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Fonte: Elaboragao prépria

5.3.4. Valores mais frequentes por categorias principais em imagens:
Actividades Turisticas

O Quadro 35 identifica como actividades mais referenciadas o “cicloturismo”, seguindo-se
“passeios de barco”, “reinvencdo da tradicdo”, “caminhadas”, “folclore” e “kartcross”. Este
conjunto de actividades, muito diversas permitem abranger um alargado conjunto de publico que
tem motivagbes diferentes na procura das areas rurais. Por outro lado, esta vasta pandplia de
actividades de lazer e recreio vem conferir as dreas rurais caracteristicas positivas na relacdo de

oposicdo entre o mundo rural e urbano.

Quadro 35: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em imagens por regido na categoria Actividades
Turisticas no periodo de 1995 a 2012

Porto e HHe Portugal
Valores Centro Alentejo Vale do Algarve Acgores Madeira 8 Total
Norte ., Geral
Tejo
Balonismo 0 0 0 1 0 0 0 1 2
Caminhadas 1 0 0 0 1 0 0 1 3
Canoagem 0 0 2 0 0 0 0 0 2
Cicloturismo 0 1 4 0 0 0 0 1 6
Folclore 1 0 2 0 0 0 0 0 3
Kartcross 1 0 0 0 1 0 0 1 3
Langamento 0 0 2 0 0 0 0 0 2
do papagaio
Observagdo 0 0 2 0 0 0 0 0 2
Passeios a 0 0 2 0 0 0 0 0 2
cavalo
Passeios de 1 0 1 0 0 0 0 0 )
barco
Passelos.de 4 0 0 0 0 0 0 0 4
comboio
Passelos de 1 0 1 0 0 0 0 0 2
jipe
Piquenique 0 0 1 0 0 0 0 0 1
Prova de 0 0 2 0 0 0 0 0 2
vinhos
Reinvenggo 2 0 0 0 0 0 0 2 4
da tradigdo

Fonte: Elaboragdo propria
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Capitulo VII - Analise do contetido das narrativas/discursos dos materiais
promocionais: Aplicacao da grelha Turismo Rural (TR)

1. Exploracao das narrativas dos materiais promocionais: geral

1.1. Categorias mais frequentes nas narrativas/discursos dos materiais
promocionais

Depois da andlise do conteldo visual das imagens, a analise das narrativas/discursos
permitiu identificar as principais expressdes e palavra-chave que representam o rural. Os
resultados das andlises gerais dos materiais, através da grelha “Turismo Rural” identificaram
como categorias mais referenciadas o “Turismo Cultural em Espagos Rurais”, “Turismo em
Espacos Rurais”, “Atributos ndo-funcionais da Imagem na Identidade de um Destino Turistico
Rural” (Quadro 36).

Uma vez que as imagens tém subjacente uma pandplia alargada de significados e que
podem ter multiplas interpretacdes, o texto em conjunto com a imagem vem orientar o leitor
para uma direccdo mais especifica (Barthes, 1964). Neste seguimento, as categorias mais
referenciadas na andlise das narrativas/discursos vém complementar as categorias mais

referenciadas nas analises do conteudo visual.

Quadro 36: Categorias com maior nimero de referéncias em narrativas/discursos dos materiais promocionais

Variavel/Categoria Referéncias
Turismo cultural em espacos rurais 689
Turismo em espagos rurais 472

Atributos ndo funcionais da imagem e identidade de um
destino turistico rural

Actividades turisticas 165

Atributos funcionais da imagem e identidade de um destino

393

turistico rural 132

Ecoturismo 78

Marketing dos espagos rurais 76
Turismo de salde e bem-estar 37
Planeamento de viagens 14
Investimento directo no capital do campo 14

Fonte: Elaboragdo prépria

1.2.  Palavras com maior nimero de referéncias em narrativas/discursos dos
materiais promocionais

As palavras “serra”, “igreja” e “regido” (Figura 15 e Anexo 9), que se encontram
relacionadas com as categorias “Turismo em Espaco Rural” e “Turismo Cultural em Espaco Rural”,
vém associar a globalidade das areas rurais as regides serranas, que por norma se apresentam

como locais mais remotos e isolados, longe dos centros urbanos, onde a religido e o culto da
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espiritualidade ainda se encontram presentes. Um lugar que segundo Mansinho & Schmidt (1997)
parece ainda preservar condi¢es a criacao de cenarios favoraveis a qualidade de vida, com base

na preservacao dos valores morais, da familia tradicional e do sentido de comunidade.

Figura 15: Nuvem de Palavras com maior nimero de referéncias em narrativas/discursos dos materiais promocionais

agua alde'a atiuge antiga antige @rte artesanato beleza vrmnc cabiito caminhe campos capela

Casa ==:Casas CaSteIO concelho costs dOUTO espécies estrada estrela wira festa festas

fioresta gastronomia grande granite histdria hoje Ig reJ a ilha interior 1evacs locais local longo
madeira matriz medieval metros mundo museu natural natureza nossa outros
pa'sagem paisagens pal'que passeio patrimonio pedra PETCUIS0 perto pescs pico poders pONte porto

Portugal praia praias queijo reglao ribeira romana ruas rural santa santo SECUIO

sempre Senhora Se rra SEUS tempotempos TEITA termas torre tradiconais tUrismo Vale

vaesverde via V | |a vinho vinhos vista ViSitar visite vista xisto

Fonte: Elaboragdo proépria

1.3.  Valores com maior nimero de referéncias em narrativas/discursos dos
materiais promocionais

Os resultados do Quadro 37 apresentam como valores mais referenciados “aldeias e
vilas”, “vinho” e “belo”. Os valores apresentados permitem concluir que a concepc¢do das areas
rurais € cada vez mais urbana (Figueiredo, 2013), mostrando o que é considerado mais
interessante para os turistas experienciarem.

As narrativas/discursos dos materiais adquirem um caracter mais estético do que
utilitdrio, com vista a serem mais atraentes e persuasivos, capazes de mobilizar a opinido do

turista para a formac¢ao da imagem do destino.

Quadro 37: Pesquisa das 10 palavras com maior nimero de referéncias em narrativas/discursos dos materiais
promocionais

Valores Referencias
Aldeias e vilas 412
Vinho 306
Belo 233
Feiras, Festas e Eventos 231
Paisagem 218
Arte 201
Historico 180
Verde 147
Antigo 113
Passeios 113

Fonte: Elaboragdo prépria
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2. Exploragao das narrativas dos materiais promocionais: brochuras

2.1. Categorias mais frequentes nas narrativas das brochuras

Na andlise das brochuras é possivel verificar que a categoria com maior nimero de
referéncias para ambos os periodos é “Turismo Cultural em Espacos Rurais” (Quadro 38), com
maior representatividade na regido Centro (Quadro 39). Este resultado encontra-se relacionado
com os resultados da analise das categorias mais referenciadas em conteudo visual. A categoria
“Turismo Cultural em Espacos Rurais” vem complementar as categorias “Patrimonio e Cultura” e

“Arquitectura” nas analises de conteudo visual.

Quadro 38: Categorias mais frequentes das narrativas das brochuras em periodos

Varidvel/Categorias 1986-1995 1995-2012
Actividades Turisticas 16 49
Atributos funcionais da imagem e identidade 7 mn
de um destino turistico rural
Atributos ndo-funcionais da imagem e 69 152
identidade de um destino turistico rural
Ecoturismo 10 10
Impactos do Turismo Rural 0 3
Investimento directo em capital do campo 0 1
Marketing dos espagos rurais 1 5
Turismo cultural em espagos rurais 71 307
Turismo de baixa densidade 1 3
Turismo de Saude e Bem-Estar 5 13
Turismo em espagos rurais 66 171

Fonte: Elaboragdo propria

As principais altera¢des surgem na analise da segunda categoria mais referenciada. Para o
periodo de 1986 a 1995 é identificada a categoria “Atributos ndo-funcionais da Imagem e
Identidade de um Destino Turistico Rural” com maior significado na regido Centro. Contudo, para
o periodo de 1995 a 2012, a segunda categoria mais referenciada corresponde a “Turismo em
Espacos Rurais” e a regido mais destacada passa a ser Porto e Norte. Estes resultados levam a
concluir que a mensagem tende a progredir para uma proposta de valor mais realista das areas
rurais, materializando-se em produtos de consumo especificos, nomeadamente a paisagem,

natureza, alojamento, gastronomia, entre outros.

Quadro 39: Categorias mais frequentes das narrativas das brochuras em regiGes

Porto e (5220 Portugal
Variavel/Categorias Centro Alentejo Algarve Agores Madeira Vale do
Norte s Geral
Tejo
Actividades Turisticas 10 38 5 0 0 0 7 5
Atributos funcionais
daimagem e
identidade de um 9 36 0 0 0 0 0 3
destino turistico rural
Atributos ndo- 44 109 4 0 17 0 31 16
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funcionais da imagem
e identidade de um
destino turistico rural
Ecoturismo 2 7 2 0 0 0 8 1
Impactos do Turismo 1 2 0 0 0 0 0 0
Rural
Investlmento directo 0 0 1 0 0 0 0 0
em capital do campo
Marketing dc.>s 1 5 0 0 0 0 0 0
espagos rurais
Turismo cultura.I em %0 174 38 0 5 0 55 16
espagos rurais
Turismo de baixa
densidade 0 3 0 0 0 0 1 0
Turismo de Salde e 3 9 3 0 0 0 ) 1
Bem-Estar
Turismo em espagos 56 9% 19 0 11 0 37 18
rurais

Fonte: Elaboragdo prépria

2.2. Palavras mais frequentes nas narrativas de brochuras

A andlise das narrativas das brochuras apresenta como palavras mais frequentes “serra”,
“igreja” e “vila” (Figura 16 e Anexo 10) corroborando estes resultados com os resultados da
pesquisa global de palavras nos materiais. Mais uma vez, a constru¢do da paisagem rural é
sustentada pela valorizagdo da componente natural e cultural, remetendo estas areas para um
rural pds-produtivo e que se encontram cada vez mais vocacionadas para a “turistificacdo”

(Figueiredo, 2012) e a concepcdo destas areas como um produto.
Figura 16: Nuvem de Palavras com maior nimero de referéncias em narrativas das brochuras
agosto égua aldeia awa anes antiga antigas antigo arte artesanato 355300 baragem beleza cabrito

campos capela Casa casaric CASAS CaStelo cidade concelno costadomingo esquerda estrada

estrela feira ferasfesta fE@StaS wra gastronomia grande granito historia hoje I g reJ a local

longo madeira matriz medieval metros misericérdia mundo municipal MUSe U natural natureza NDSSA nova ordem
outros PAISAQEM parque passado pelourinho pesca PONTE poro Portugal pria provar UEI|O ribeira

romana rral santa santo Sé CUIO séculos sempre Seénhora Se rra seus solar

tempo tempos terTa terastorre tradicsesturismo Vale vales Verde vida VI I a vinho vinhos
visitar voite xisto zézere

Fonte: Elaboragdo prépria
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2.3. Valores mais frequentes nas narrativas de brochuras

A partir do Quadro 40 e nas expressdes apresentadas, referente ao periodo de 1986 a

1995, é possivel identificar como valor mais referenciado “feiras festas e eventos”:

No Centro e no Sul do Pais ndo falta a tourada a animar as festas e as grandes feiras. E o encanto

das nossas feiras.” (Portugal Geral, Festas e Romarias 1986-1995)

Seguindo-se como segundo valor o “belo”:

“Sabugal, coroada por imponente Castelo do século Xlill, considerado um dos mais belos de
Portugal pelas suas cinco quinas, ocupa com alegre casario branco e ocre toda a colina sobranceira ao rio

Céa”. (Ribatejo, Sardoal, 1986-1995)

Por fim, o “vinho”:

“Os brancos, de casta Ferndo Pires e Malvasia, resultam ligeiramente frutados e de firme paladar.
Os vinhos tintos, rubi, aveludados, aromdticos, provém das castas periquita, casteldo e tinta carvalha.
Tendo como as aguardentes vinicas e baga¢os de Tomar, a aguardante de figo de Torres Novas ou a
medronheira da zona do pinhal, os vinhos desta Regido sdo hoje apreciados e bebidos em todo o pais.”

(Regido dos Templarios, 1986-1995)

Ja para o periodo de 1995 a 2012 os resultados do discurso apontam como valor com

maior numero de referéncias a “arte”:

“Esta vila guarda a sua histéria, monumentos magnificos de arte, de que devemos destacar, a
Igreja romdnica de S. Salvador, monumento nacional no recinto do castelo e cuja construgdo remonta ao

séc. XII.” (Alto Tdmega e Barroso/Montanhas, 1995-2012)

Logo depois “Aldeias e Vilas”:

“As vilas e as aldeias sdo brancas, as casas com a sua arquitectura tipica integram-se numa
harmonia exemplar com os castelos vigilantes e altivos.” (Costa Azul: Caga e Pesca, Natureza e Ambiente,

Gastronomia e Artesanato, 1995-2012)
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Passando “feiras estas e eventos” a terceiro valor mais referenciado:

“Em toda a parte, o povo preserva as suas dang¢as e cantares (de forte influéncia celta, como a dan¢a
dos pauliteiros de Miranda) e as suas festas e romarias que juntaram a herang¢a pagd ao ritual cristéo.”

(Porto e Norte de Portugal, 1995-2012)

Quadro 40: Pesquisa dos 10 valores com maior numero de referéncias nas narrativas das brochuras em periodos

Valores 1986-1995 1995-2012
Feiras Festas e Eventos 53 136
Antigo 19 55
Belo 49 103
Historico 12 66
Paisagem 21 78
Vinho 39 119
Aldeias e Vilas 37 186
Arte 33 188
Visitar 13 115
Museus 5 52

Fonte: Elaboragao prépria

A regido Centro é a regido que apresenta maior representatividade dos valores para
ambos os periodos (Quadro 41).

Os resultados apresentados evidenciam a perda de importdncia das “feiras, festas e
eventos” ao longo do periodo em andlise, em detrimento de outros valores como a “arte” e
“aldeias e vilas”, seguindo a tendéncia das andlises de conteudo visual, que atribuem um caracter

de maior monumentalidade a estas areas.

Quadro 41: Pesquisa dos 10 valores com maior nimero de referéncias nas narrativas das brochuras em regides

Porto e 1200 Portugal
Valores Centro Alentejo Algarve Agores Madeira Vale do &
Norte . Geral
Tejo
Feiras Festas e 28 65 43 0 1 0 26 6
Eventos

Belo 15 76 9 0 1 0 43 8
Vinho 39 80 5 0 5 0 16 13
Aldeias e Vilas 51 110 26 0 0 0 22 14
Arte 20 59 14 0 0 0 42 6

Fonte: Elaboragdo propria

2.3.1. Valores mais frequentes por categorias principais em brochuras:
Turismo Cultural em Espacos Rurais

Na categoria “Turismo Cultural em Espacgos Rurais”, os valores com maior nimero de
referéncias sdo “aldeias e vilas” e “arte”, para ambos os periodos (Quadro 42). Segue-se “xisto”,
no periodo de 1986 a 1995, que da lugar a “museus” no periodo de 1995 a 2012. Estes resultados

vém confirmar as conclusdes do ponto anterior, onde o espaco rural vai sendo transformado em

77



Quantas cores tem o campo?
O rural na promogao do Turismo de Portugal

espacos de visita e entretenimento para os urbanos, e que explica a proliferacdo de multiplos

museus e espac¢os tematicos nestas areas (Simdes et al., 2003).

Quadro 42: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por periodo na categoria Turismo
Cultural em Espagos Rurais

Valores 1986-1995 1995-2012
Aldeias e vilas 37 186
Arte 33 108
Igrejas e capelas 1 5
Memoéria 2 10
Museus 5 52
Xisto 13 30

Fonte: Elaboragao prépria
E na regido Centro onde se encontra a maior representacdo destes valores (Quadro 43),

que se fundamenta pela localizagdo de grande parte das aldeias turisticas pertencentes as redes

das Aldeias de Xisto e Aldeias Histdricas.

Quadro 43: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por regido na categoria Turismo
Cultural em Espagos Rurais

Lisboa e Portugal
Valores Porto e Norte Centro Alentejo Vale do Algarve Acores | Madeira Geral
Tejo
A"iﬁ':: € 51 110 26 22 0 0 0 14
Arte 20 59 14 42 0 0 0 6
lgrejas e 1 5 0 0 0 0 0 0
capelas
Meméria 1 7 0 4 0 0 0 0
Museus 6 43 2 4 0 0 0 2
Xisto 1 23 1 18 0 0 0 0

Fonte: Elaboragdo propria

2.3.2. Valores mais frequentes por categorias principais em brochuras:
Atributos nao-funcionais da imagem e identidade de um destino
turistico rural

Para ambos os periodos, os valores mais frequentes em discursos de brochuras sdo “belo”
e “antigo”. Segue-se a “tranquilidade”, no periodo de 1986 a 1995, que depois é substituida por
“bonito” (Quadro 44), para o periodo de 1995 a 2012. Estas narrativas, que representam
maioritariamente as regides do Centro e Porto e Norte (Quadro 45), vém reforgar a componente

estética presente nas imagens e o caracter histdrico e patrimonial destes lugares.
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Quadro 44: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por periodo na categoria Atributos

nao-funcionais da imagem e identidade de um destino turistico rural

Valores

1986-1995

1995-2012
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0

7
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2

1

Antigo

19

55
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1
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o
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(o)}
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RINIWIFR|INIRIN([O|W
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N
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w

Divertido

Escasso
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Jovem

R|Oo|r|o]|-

Unico

1

W|IO|R[WIN|F

Fonte: Elaboragdo propria

Quadro 45: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por regidao na categoria Atributos

nao-funcionais da imagem e identidade de um destino turistico rural

Porto e 1200 Portugal
Valores Centro Alentejo Vale do Algarve Agores Madeira &
Norte . Geral
Tejo
Antigo 17 49 1 4 0 1 0 2
Belo 15 76 9 43 0 1 0 8
Tranquilidade 3 13 3 4 0 4 0 0

2.3.3. Valores mais frequentes por categorias principais em brochuras:

Fonte: Elaboragao prépria

Turismo em Espacos Rurais

Para a categoria “Turismo em Espacos Rurais” os valores “vinho”, “paisagem” e

“histérico” sdo coincidentes para ambos os periodos (Quadro 46), referindo-se sobretudo a regido

Centro (Quadro 47). Pela analise da tabela pode-se verificar um decréscimo na referéncia dos

valores “agricultura” e “quotidiano”. Os resultados vao de encontro as politicas e recomendacdes

definidas pela EU para o desenvolvimento das economias periféricas (Nave, 2003), que coloca em

subalternidade o caracter produtivo das areas rurais e o estilo de vida camponés, caracteristicas

seculares que tradicionalmente definiam estes territorios (CEE, 1988; Kayser, 1990; Ferrdo, 2000).
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Quadro 46: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por periodo na categoria Turismo em
Espacgos Rurais

Valores 1986-1995 1995-2012
Agricultura 4 2
Alojamento 0 5

Ambiente natural 1 1

Animais 2 3

Arquitectura 3 12
Autenticidade 0 4
Comércio 1 3
Comunidades 1 5
Desfrutar 0 3
Floresta 8 17
Gastronomia 5 38
Histdrico 12 66
Hospitalidade 2 2
Paisagem 21 78
Qualidade 3 9
Quotidiano 2 1
Recursos 0 2
Vida rural 5 36
Siléncio 0 4
TradigBes 7 23
Variedade 0 1
Vinho 39 119

Fonte: Elaboragdo propria

Quadro 47: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por regidao na categoria Turismo em
Espacgos Rurais

Porto e Dot Portugal
Valores Centro Alentejo Vale do Algarve Agores Madeira &
Norte . Geral
Tejo
Historico 16 48 2 8 0 1 0 3
Paisagem 19 48 4 19 0 3 0 6
Vinho 39 80 5 16 0 5 0 13

Fonte: Elaboragdo prépria

2.3.4. Valores mais frequentes por categorias principais em brochuras:
Actividades Turisticas

Apesar da diminuicdo do numero de referéncias em ambito geral, o valor “feiras, festas e
eventos” continua a assumir-se como o valor com maior nimero de referéncias quando analisado
na categoria “Actividades Turisticas” (Quadro 48). Para o periodo de 1986 a 1995 seguem-se a
“pesca” e a “cacga”, privilegiando-se as actividades de recreio ao “ar livre”e maior contacto com a
natureza. A regido com maior nimero de referéncias nestas actividades foi a regido Centro
(Quadro 49).

No periodo de 1995 a 2012 surge um aumento significativo do nimero de referéncias do
valor “visitar”, com o qual se pode estabelecer uma relagdo directa com a categoria principal
“Turismo Cultural em Espacgos Rurais”. As aldeias e vilas e os recursos enddgenos das areas rurais

tornam-se verdadeiras amenidades a favor da projec¢cdo de experiencias atractivas ao turista.
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Quadro 48: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por periodo na categoria Actividades

Turisticas
Valores 1986-1995 1995-2012

Acampar 2 12
Ar puro 1 3

Caga 15 18
Canoagem 0 4
Comprar 2 6
Conhecer e Descobrir 13 30
Descansar 1 1
Experimentar 1 5
Fazer 0 5

Feiras Festas e Eventos 53 136
Observar 0 4
Oficios 0 4
Participar 0 2
Partilhar 0 2
Passeios 4 27

Pesca 21 35
Praticar 2 4
Provar 9 34

Visitar 14 115
Actividades Ar Livre 0 7
Passeios a pé 1 9
Passeios de barco 2 3

Fonte: Elaboragdo prépria

Quadro 49: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em brochuras por regido na categoria Actividades

Turisticas
Lisboa e
Valores Porto e Centro Alentejo Vale do Algarve Agores Madeira Portugal
Norte . Geral
Tejo
Acampar 2 11 1 0 0 0 0 0
Ar puro 2 2 0 0 0 0 0 0
Caga 3 17 5 8 0 0 0 0
Canoagem 1 1 1 0 0 0 0 1
Comprar 0 7 1 0 0 0 0 0
Conhecer e 9 21 0 13 0 0 0 0
Descobrir
Descansar 0 0 0 2 0 0 0 0
Experimentar 2 2 0 2 0 0 0 0
Fazer 2 3 0 0 0 0 0 0
Feiras Festas e 28 65 43 46 0 1 0 6
Eventos
Observar 1 2 0 1 0 0 0 0
Oficios 1 0 1 2 0 0 0 0
Participar 0 1 1 0 0 0 0 0
Partilhar 1 0 0 1 0 0 0 0
Passeios 9 18 0 3 0 0 0 1
Pesca 2 29 2 19 0 1 0 3
Praticar 0 5 1 0 0 0 0 0
Provar 4 33 0 6 0 0 0 0
Visitar 34 75 12 4 0 0 0 4
Actividades Ar 1 6 0 0 0 0 0 0
Livre
Passeios a pé 3 7 0 0 0 0 0 0
Passeios de barco 2 1 0 2 0 0 0 0

Fonte: Elaboragdo prépria
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3. Exploracio dos discursos dos materiais promocionais: videos

3.1. Categorias mais frequentes nos discursos dos videos

Os resultados do Quadro 50 identificam como categorias mais frequentes “Atributos nao-
funcionais da Imagem e Identidade de um Destino Turistico Rural”, “Marketing dos Espacos
Rurais” e “Avaliacdo do destino turistico”. Ao contrario das narrativas das brochuras, os discursos
dos videos apresentam uma mensagem com caracteristicas mais comerciais, cujo objectivo passa

pela divulgacdo da marca global do Turismo de Portugal.

Quadro 50: Categorias mais frequentes em discursos dos videos

Variavel/categoria 1995-2012 Regido
Actividades turisticas 3
Atributos ndo-funcionais da imagem e identidade de um destino 78
turistico rural

Avaliagdo do destino turistico 10
Ecoturismo 4

Marketing dos espagos rurais 21 Portugal Geral
MotivagGes dos visitantes 1
Planeamento de viagens 4
Turismo cultural em espagos rurais 6
Turismo de Saude e Bem-estar 1
Turismo em espagos rurais 6

Fonte: Elaboragdo prépria

3.2. Palavras mais frequentes nos discursos dos videos
A pesquisa de palavras nos discursos dos videos revela como palavras mais frequentes
“Portugal” e “Pais” (Figura 17 e Anexo 11), que pretendem criar uma relagdo mais emocional com

a marca Portugal e fomentar o turismo interno. Seguem-se as palavras “natureza”, “promoc¢ado” e

“vales” que acompanham a categoria principal das imagens referentes a paisagem.
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Figura 17: Nuvem de Palavras com maior nimero de referéncias em discursos dos videos
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escolhe €5taMos experiénciafauna férias gastronomia gentes Gerés grande historia histérias histdricas histdricos
hospitalidade ilha isto jovern lindissima locais 1090 Lous3 lugar magico maior maiores MArCA melhores memoravel minha

r
muitas MUNdo nadonal nada natural natu reza nestas noite novo oferecer pa I S paisagem paisagens pargue

Pauleta Peneda planeamento podemos porque porto | O rt u g a | praia praias
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-

vda |E varios Viagem vinhos xisto

Fonte: Elaboragdo prépria

3.3. Valores mais frequentes nos discursos dos videos

Na analise dos valores mais referenciados nos discursos dos videos destacam-se
“histérico”, “promocdo”, “paisagem”, “marcas” e “experimentar” (Quadro 51). Em conjunto com
a exibicdo das imagens seleccionadas, os discursos através de palavras-chave fornecem mais
informacdo que ajudam a criagdo da imagem induzida do destino. Estes resultados vém dar

continuidade a estratégia de patrimoniza¢éo e naturalizagdo do destino rural.

Quadro 51: Pesquisa dos 10 valores com maior nimero de referéncias em discursos dos videos para o periodo de 1995
a2012

Valores Referéncias
Belo 3
Historico 13
Paisagem 8
Aldeias e Vilas 3
Conhecer e Descobrir 6
Experimentar 7
Diversificagdo 4
AtracgOes 4
Marcas 8
Promogdo 13

Fonte: Elaboragdo proépria
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3.3.1. Valores mais frequentes por categorias principais em videos: Atributos
nao-funcionais da imagem e identidade de um destino turistico rural

Tal como mostram os indicadores do Quadro 52 e os discursos, os valores mais frequentes

nesta categoria sao “diversificacao”:

"Um pais de contrastes que faz da diversidade uma das suas maiores riquezas." (campanha
“Portugal, um mundo para descobrir”, 2008)

Como segundo valor mais referenciado, o “belo”:

"O Parque Nacional da Peneda Gerés é um dos locais mais emblemdticos e maravilhosos deste

pais" (campanha “Escolha Portugal — Gerés”, 2012)

Segue-se o “desconhecido”:

"O nosso pais ja foi descoberto por milhdes de pessoas em todo o mundo. Agora chegou o

“

momento de Portugal ser descoberto pelos portugueses. (campanha “Portugal, um mundo para

descobrir.”, 2008)

E também o “magico”:

"Mil desejos, mil olhares, fixos em cores que se renovam a cada dia, recriados em palavras que
ganham vida a cada novo trago. Mil emogées que brotam de um pedaco de terra, mil historias multiplicadas
por muitas vozes, memorias de uma terra que pulsa ao ritmo dos sonhos das gentes.” (campanha “Descubra

Portugal, um pais que vale por mil”, 2010)

Quadro 52: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em videos na categoria Atributos ndo-funcionais da
imagem e identidade de um destino turistico rural

Valores 1995-2012 Regido
Diversificagdo 4
Acolhedor
Antigo
Aventura
Belo
Calma
Desconhecido
Escondido
Médgico
Paz
Tranquilidade

Portugal Geral

RlRrlwlRr|lwlRr|lw(N[R |-
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Divertido
Interessante
Intocado
Jovem
Memoravel
Unico

RINININ|[FP |-

Fonte: Elaboragdo prépria

Os valores mais destacados desta categoria apresentam-se, segundo Dann (1996) como
palavras-chave para a busca de inspiracao que pretende criar uma atmosfera de euforia em volta
do destino, dando respostas alternativas a rotina do quotidiano dos turistas. Ao mesmo tempo,
estas palavras permitem criar maior familiaridade com o destino, apresentando-o como um lugar

dindmico e de multiplos interesses.

3.3.2. Valores mais frequentes por categorias principais TR em videos:
Marketing dos Espacos Rurais

Os dados do Quadro 53 em conjunto com os discursos mostram que na categoria

“Marketing dos Espacos Rurais” se destaca a “promog¢do”:

"Faga férias em Portugal, descubra um Portugal maior." (campanha “Descubra um Portugal maior”,

2009)

Quadro 53: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em videos na categoria Marketing dos Espagos
Rurais

Valores 1995-2012 Regido
Marcas 8
Promogdo 13
Fonte: Elaboragdo prépria

Portugal Geral

Indiscutivelmente, os videos assumem-se como o principal meio de comunica¢do para a
criacdo de uma marca global da imagem de destino, que é genérica e representativa de todo o

espaco rural (Butler & Hall, 1998).
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3.3.3. Valores mais frequentes por categorias principais em videos: Avaliacao
do destino turistico

Como se pode verificar no quadro 54 e pelo discurso apresentado, as “atrac¢des” sdao o

valor com maior nimero de frequéncias para esta categoria:

"Portugal vale pela costa intermindvel e pelas vilas histéricas abengoadas" (campanha “Escolha

Portugal, um pais que vale por mil, 2012)

As “atrac¢Ges” podem ainda estar relacionadas com “diversificacdo” da categoria
“Atributos ndo-funcionais da Imagem e Identidade de um Destino Turistico Rural” que favorece a
procura destes espacos para actividades de entretenimento urbano.

Segue-se o “clima”, atributo do destino baseado nos recursos naturais (Asuncion Beerli &

Martin, 2004) para a avaliacdo positiva do destino.

Quadro 54: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em videos na categoria Avaliagdo do destino
turistico

Valores 1995-2012 Regido
Atracdes 4
Clima 1
Fonte: Elaboragdo prépria

Portugal Geral

3.3.4. Valores mais frequentes por categorias principais TR em videos:
Actividades Turisticas

Os valores mais referenciados na categoria “Actividades Turisticas” sdo “experimentar”,
“conhecer e descobrir” e “visitar” (Quadro 55), e correspondem as conclusdes anteriores. Estes
valores, acompanhados das imagens pretende despontar no turista a vontade de querer visitar e

explorar estes destinos.

Quadro 55: Pesquisa dos valores com maior nimero de referéncias em videos na categoria Actividades Turisticas

Valores 1995-2012 Regido
Conhecer e descobrir 6
Descansar
Experimentar
Fazer
Praticar
Visitar

Portugal Geral

NP [P ||~

Fonte: Elaboragdo prépria
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Capitulo VIII - Conclusdes e Implicacoes

1. Consideracdes Finais

A revisdo de literatura vem demonstrar no primeiro capitulo que a agricultura foi desde
sempre a actividade caracterizadora das dreas rurais e que estabelecia um papel primordial na
relacdo entre os espacos rurais e urbanos; relacdo dita de equilibrio e de complementaridade
(Ferrdo, 2000) em que o campo era importante produtor e fornecedor de alimentos. Com o
despontar da revolucgdo industrial o poder socioecondmico das areas rurais veio a degradar-se em
favorecimento do clima de progresso e dinamismo entao vivido nas cidades europeias.

O fim da 22 Grande Guerra veio acelerar o processo de transformacdo das areas rurais,
sobretudo nos paises da Europa central, que assistiram a uma rapida e acentuada modernizagdo
da agricultura. A partir de entdo a modernidade deixa de ser exclusiva das cidades, estendendo-se
igualmente ao campo e ao sector agricola, também pressionado pela industria agro-alimentar. As
relagdes entre a cidade e o campo voltam a alterar-se e rompe-se o lago com a agricultura que
desde sempre tinha sido tomada como identidade do mundo rural.

O processo de modernizagdo levou ao desenvolvimento de vdrios tipos de rurais, dai a
dificuldade encontrada pelos autores em conseguir encontrar uma definicdo comum para estes
espacos. Se por um lado a Europa Central de industrializou numa &ptica capitalista de
produtivismo intensivo, as regides da Europa periférica viram os seus espagos rurais
marginalizados, agora caracterizados pelo despovoamento e voltados abandono. A unanimidade
entre os autores é centrada num aspecto que parece ser comum para todas as areas rurais, que é
a existéncia de uma “paisagem humanizada” (Melo, 1992). Por outro lado, é verificado com as
diferentes caracterizacbes das dreas rurais que as principais diferencas da ruralidade ndo se
prendem tanto com questdes de ambito socioldgico entre a populagdo urbana e camponesa,
como era entendido na dicotomia do passado, mas sim nas actividades que sdo praticadas por
esta populacao e a forma como ela se distribui pelo espaco.

E possivel relacionar esta mudanca no contexto rural com a atitude que os discursos e
estratégias politicas tém atribuido as regides periféricas a partir dos anos 80, que atribuem a estes
espacos novas funcbes de dimensdo ndo agricola, que é socialmente construida sobre a ideia de
patrimdnio (Ferrdo, 2000; Nave, 2003), vocacionando estes espagos para espac¢os multifuncionais
com actividades complementares a agricultura, nomeadamente relacionadas com o turismo e
recreio. Novamente as relagdes entre o espaco rural e urbano vém a modificar-se, conferindo-

Ihes agora novas fungbes no ambito social, cultural e ambiental.
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O segundo capitulo confirma a aposta que tem sido feita em actividades de turismo em
espaco rural e que tem sido apontado pelas entidades como uma das estratégias primordiais para
desenvolvimento destas dreas; despontada também pelas preocupacées emergentes da
sociedade culturalmente mais exigente, que procura novos destinos, actividades e experiencias
motivadas pela paisagem e natureza (Cavaco, 2003; Kastenholz, Carneiro, Peixeira Marques, &
Lima, 2012).

Denota-se, portanto, uma verdadeira crise de identidade sobre as areas rurais: os espagos
rurais, que eram até aqui espago de produgdo, sdo agora encarados como espagos de consumo,
cada vez mais dependentes da mercantilizacdo de grande parte das suas caracteristicas rurais. E
como discutido no capitulo 4 as actividades relacionadas com a industria do turismo podem
exercer um papel fundamental nos processos de mudancga e reconfiguracdao dos espacgos rurais
(Bell, 2006; Crouch , 2006; Perkins, 2006 , McCarthy, 2008; Figueiredo, 2011, 2013 , Figueiredo &
Raschi , 2012), que coopera em grande parte com as medidas de patrimonizagdo e
mercantilizagdo do campo.

A Promocgao turistica vai progressivamente contribuindo para a formag¢do de imagem de
destino e para moldar os contextos rurais, através do uso especifico e muitas vezes global (Bell,
2006; McCarthy, 2008; Figueiredo e Raschi de 2012; Figueiredo, 2013) de imagens e simbolos que
contribuem para formar o imaginario social sobre a ruralidade.

Com base em estudos ja efectuados nos ultimos anos como McRuralization (Figueiredo,
2013), a promogdo do turismo sobre estes espagos tende a transmitir um rural pés-produtivista,
em que o meio ambiente e os elementos naturais, as paisagens, as actividades econdmicas e
sociais, os tracos da arquitectura tradicional e os modos de vida e os seus habitantes locais se
transformam em amenidades, de forma a proporcionar um leque de multiplas experiéncias
excitantes para os turistas e visitantes.

Como tem sido verificado na literatura, as areas rurais tém sido frequentemente
apresentadas como lugares “idilicos” e “auténticos”, onde os turistas podem sentir e usufruir do
“verdadeiro” estilo de ser rural, por via dos artefactos e memoérias do passado, e que, ao mesmo
tempo, pode apreciar as instalagdes, a sofisticacdo e o conforto contemporaneo. A transmissdo
deste tipo de imagens carregadas de simbolismo global tem provocado a deslocalizacdo e
descontextualizacdo do rural no seu espaco real, que é cada vez mais elaborado pelas vontades e
desejos dos urbanos, na promogao, oferta e venda de um produto globalizado (Figueiredo, 2013).

Com base na anadlise de conteddo das campanhas promocionais do Turismo de Portugal,

essencialmente destinadas a promoc¢dao do turismo em espaco rural, este trabalho procurou
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reflectir acerca dos principais aspectos utilizados para apresentar e promover 0s espagos rurais
em Portugal, assim como discutir as principais alteragdes verificadas em termos do conteudo
visual e das narrativas divulgadas nos materiais promocionais recolhidos.

Os resultados obtidos revelam uma predominancia da categoria “Natureza e Paisagem”
nos materiais visuais das areas rurais. Desta categoria, ressaltam as cores da natureza, como o
“verde”, associado aos campos e vegetacdo e o “azul” dos rios e lagos. Destaque também para as
categorias “Patriménio e Cultura” e “Arquitectura”, onde a representacdo das “igrejas” e as
“casas rusticas” se relacionam nitidamente com os costumes e arquitectura rural, bastante
evidenciada pelas imagens das Aldeias de Xisto e Aldeias Histdricas da Regido Centro.

Verifica-se, portanto, que o turismo rural é apoiado essencialmente nas motiva¢Oes
associadas ao espaco rural, enquanto espacgo ” verde”, cultural, tradicional, espaco que promove
uma vida saudavel, com uma grande diversidade de actividades desportiva e de recreio, e que se
enquadram nos propdsitos de desenvolvimento endégeno e economicamente sustentavel das
areas de destino (Kastenholz, 2003).

Contudo, é importante salientar a tendéncia registada no periodo de 1995 a 2012 em que
a categoria “Natureza e Paisagem” tende a substituir as restantes categorias como a
“Arquitectura” e o “Patrimdnio e Cultura”. Na categoria “Arquitectura”, enquanto que, no periodo
de 1986 a 1995 as imagens dos materiais pretendiam focar a arquitectura tipica das aldeias, com
“casas rusticas” de “xisto” e “granito”, que evidenciavam um cardcter simples e humilde, até com
alguns sinais de abandono, fruto da fuga da popula¢do, actualmente as imagens tendem a focar
as “casas de campo” ou ainda, em menor nimero, os “cenarios rurais recriados” e as “casas
senhoriais”, em que a agua, o azul e novamente o verde sdo quase sempre representados.
Também a categoria “Patrimodnio e Cultura” tende a deixar de exibir a cultura local, como o
“folclore” e “festivais populares”, para passar a divulgar patrimonio considerado de maior riqueza
para a construcado da identidade nacional.

Esta tendéncia é ainda suportada pelos resultados das narrativas, que revelam um
discurso mais orientado para a globalidade dessas imagens, em que o rural é caracterizado como
um todo, patente em simbolos de grande globalidade, como a “arte”, “museus” ou ainda
“diversificacdo”, “desconhecido” e “magico”. Existe, portanto, uma mudanca de paradigma nas
representagdes das dreas rurais nos materiais promocionais, que tende a distanciar o mundo rural
do estilo de vida agricola que sempre o caracterizou (Ferrdo, 2000).

As imagens nos materiais promocionais ndo mostram o rural real que é maioritariamente

remoto e de baixa densidade, envelhecido, que tem assistido a um processo continuo de
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abandono e degradacgdo das culturas. A cultura camponesa que ainda é fortemente conotada com
a ideologia do Estado Novo (Mansinho & Schmidt, 1997), a um estilo de vida “ultrapassado”,
“pobre” e “simplista” é agora encoberto por um ambiente mais natural e preservado, através de
imagens que permitam um contacto mais directo com a natureza, que se imagina “intacta” .

Os espacos rurais ficam sujeitos a procura para novos consumos com base na natureza e
ndo como espaco de vida rural (Figueiredo, 2003a). E uma tendéncia que se tem verificado a
partir dos anos oitenta, em que por forca das politicas, também da comunidade europeia, as
areas rurais deixam de estar associadas ao seu caracter agricola de produtor de alimentos e
reserva de mao-de-obra (Covas, 2011) e passam a ser encarados como lugares multifuncionais,
gue combinam as producGes agricolas e florestal com outras actividades e fungées como a
proteccdo ambiental a conservacdo da paisagem (Figueiredo, 2003a). O espaco anteriormente
produtivo, é agora ocupado pela exploracdo de actividades associadas ao lazer, desporto ou ao
patrimonio local e a oferta local e regional procura dar resposta a estes movimentos (Baptista,
2011). Esta situagdo é justificada pelo numero de referéncias na categoria “Infraestruturas” do
conteldo visual e o nimero significativo de referéncias de “Turismo Cultural em Espago Rural”
nas narrativas.

Existe, portanto uma preocupagdo em expor a preserva¢do do patriménio histérico e a
“mercantilizacao” (Ferrdo, 2000, p. 48) de simbolos associados a ruralidade, como as “Igrejas” ou
os “azulejos”, ou ainda as “Aldeias e Vilas” nos discursos que se transformam em auténticos
museus tematicos para o turismo. Por outro lado, um espaco que corresponde as exigéncias dos
novos comportamentos de consumo, como aumento dos tempos livres e valorizacdao das
actividades de turismo e recreio com destaque para as novas unidades de “alojamento”, os seus
servicos oferecidos, como os “campos de golfe” e os “restaurantes”.

As imagens correspondentes ao periodo de 1995 a 2012, para além do grande enfoque
nas cores da paisagem “verde”, “castanho” e “branco” evidenciam uma maior presenca de
“forasteiros/pessoas de fora”, que permitem familiarizar todo este cendario natural e patrimonial
com o turista. As pessoas apresentadas nas imagens deixam de ser os habitantes locais, que
trabalhavam a terra e que sdao maioritariamente idosos, para dar lugar aos "outsiders", que sdo
aqueles que vivem a verdadeira, pacifica e bela experiéncia do campo.

As dreas rurais pretendem-se representadas como espagos completamente diferentes dos
lugares urbanos (Beldona & Cai, 2006), mas projectadas em fun¢do dos turistas urbanos com
experiencias alternativas de fuga as rotinas didrias. Na verdade as areas rurais tendem a ser

afiguradas a espacgos produzidos para os turistas urbanos, que lhes atribuem uma condi¢do mais
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estética, construida sobre uma imagem de “nostalgia, heranga e natureza”, associada a um
espaco “isolado”, “remoto”, de paisagens bucdlicas e verdes, que preserve os sinais do passado
mas que nao abdique das facilidades e confortos de presente (Figueiredo 2011, 2003a, 2003b).

A andlise destes materiais leva a concluir que o espaco rural exerce cada vez menos a sua
funcdo produtiva ligada a agricultura, sendo agora destinado ao consumo de actividades diversas
como o turismo, que reproduz estes espacos como sendo naturais e inalterados do seu estado
puro. Os resultados mostram que o rural “velho”, “estatico” e “inalterado” da lugar a um novo
rural, muito mais “jovem”, “activo”, “experiencial”’, “entusidstico” e “emocional”, também este
muito mais orientado para os consumos externos do que para as especificidades locais. Ficam de
fora os habitantes locais e os seus verdadeiros estilos de vida que atribuem um cardcter mais

utilitario a paisagem rural (Pinto et al., 2013).

2. Principais dificuldades e limitacdes:

A realizagdo deste estudo teve como principal limitacdo a recolha de materiais
promocionais referentes ao periodo de 1986 a 1995, uma vez que ndo se encontram acessiveis ao
publico e grande parte desses materiais ndo estdo catalogados de forma a permitir uma analise
mais profunda. Outra dificuldade encontrada ao longo do processo de recolha foi o facto de
existirem multiplas regides de turismo, que surgiram e desapareceram, com a mudan¢a dos
sucessivos governos, o que dificultou o processo de classificacdo regional desses materiais.
Consequentemente, a agregacdo desses materiais em regides da NUT Il, que correspondem
também as actuais Regides de Turismo, fez com que a maioria desses materiais pertencesse a
Regido Centro, o que poderd levar a resultados enviesados. Por estas razdes, ndo foi possivel
reunir um numero proporcional de materiais, tanto em termos de classificacdo por periodos,

como por regido, o que realca o poder limitativo de comparacdo dos resultados obtidos.

3. Pistas para investigacao futura:

Os resultados alcangados neste estudo exploratdrio sugerem para investigacdo posterior
ou complementar o alargamento do periodo em anadlise, considerando os materiais promocionais
correspondentes a partir da década de 70, periodo a partir do qual o turismo em espacgo rural
comecga a ser oficialmente encarado como um produto especifico. Deste modo seria possivel
comparar o tipo de estratégias inicialmente adoptadas para promoc¢do das areas rurais com as

estratégias posteriores a adesdo da CEE.
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Para além da andlise dos materiais promocionais da entidade oficial do Turismo de
Portugal, revela-se também importante o estudo das representa¢Ges através da promocgdo de
outros agentes, que influenciam o processo de formagdo da imagem dos destinos rurais.

A realizacdo deste estudo identificou como necessidade a extensdo da investigacdao para o
mercado externo. Isto no sentido de perceber se as estratégias de promocdo das areas rurais para
os mercado internacionais sdo coincidentes com as utilizas para estimular a procura interna.

Passando para o lado da procura, seria igualmente interessante a andlise das fotografias
captadas pelos turistas nas visitas as areas rurais, com o intuito de perceber se a imagem

percepcionada corresponde a imagem que os promotores pretendem transmitir aos turistas.
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Anexos
Anexo 1 - Tabela de classificacdo dos materiais promocionais

Classificagoes

Subclassificagoes
Periodo

1986 a 1995

1995 a 2012

Porto e Norte

Centro

Lisboa e Vale do Tejo
Regido

Alentejo

Algarve

Agores

Madeira

Portugal Geral

Visitportugal

Visitportandnorth

Visitcentro

Visitalentejo

Visitalgarve

Visitmadeira
Fonte

Visitacores — casas agoreanas

Descubraportugal

Facebook

Pinterest

Youtube

Centro Documental

Outras fontes

Brochuras
Tipo de Documento

Cartazes

Imagens

Videos

Conteudo do Documento

Com contetdo

Sem Conteudo

Fonte: Elaboragdo proépria
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Anexo 2 - Grelha de categorias de Turismo Rural (TR) para analise das
narrativas/discursos dos materiais promocionais

Tipo de Materiais Periodo 1986 a 1995

Agroturismo

Agroturismo Actividades ligadas a agricultura

Encenacgdo de experiéncias rurais

Actividades agricolas como atracdes turisticas

Campo espago de lazer

Turismo de baixa densidade Pequenos povoamentos

Pequenas vilas/cidades

Familiar

Turismo Espago Rural

Variedade

Experiencia

Siléncio

Relaxante

Recursos Locais

Vida Rural

Conservagdo dos Recursos

Turismo em Espago Rural
pag Agricultura

Areas Rurais

TradigGes

Comércio local

Campo

Comunidade

Comida e bebida local

Edificios Histdricos

Museus

Conservagao

Impactos do Turismo Restauro

Desenvolvimento

Visitar

Praticar

Fazer

Ser activo

Participar

Observar/aprender

Interacgdo com habitantes locais

Caca

Passeios

Acampar

Actividades Turisticas Canoagem

Ciclismo

Actividade ar livre/ar puro

Experimentar

Provar

Eventos, feiras e exposigdes

Partilhar

Comprar

Descansar

Conhecer e descobrir

Ambiente/paisagens naturais

Atracgdes turisticas

AtracgBes culturais

Hospitalidade dos residentes

Avaliacdo do destino turistico Clima

Qualidade

Probabilidade de recomendagdo

Promogdo

Posicionamento

Marketing dos Espacos Rurais Marcas

Heranga cultual
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Turismo Cultural

Turismo cultural

Museus

Gastronomia e vinhos

Aldeias e Vilas

Estilos de vida

Artes

Artesanato

Memdrias

Ecoturismo

Ecoturismo

Parques Naturais

Reservas

Natureza

Ambiental

Turismo de Saude e Bem-Estar

Saude

Bem-estar

Espirituais

Termas

Spa

Investimento directo no capital do campo

Restauragdo e conservagao

Investimento

Abertura
Localizagdo
Acessos
Atributos funcionais da imagem e identidade de um destino Alojamento
turistico rural

Hotel/estalagem/pousada/quintas/casa de campo

Servigos

Informacgdo

Atributos ndo funcionais da imagem e identidade de um destino
turistico rural

Hospitalidade

Tranquilidade

Paz

Calma

Solitario

Escape

Liberdade

Desconhecido

Diferente

Estranho

Magico

Mistico

Antigo

Verde

Escondido

Aventura

Amigavel

Memoravel

Interessante

Divertido

Intocado

Escasso

Belo

Bonito

Jovem

Contemporaneo

Unico

Acolhedor

Antigo

Fonte: Projecto Rural Matters
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Anexo 3 - Grelha de categorias de Representacao do Turismo Rural (RTR) para analise
de imagens dos materiais promocionais

Categorias Valores

Rios e Lagos
Nascer do Sol
P6r-do-sol
Primavera
Verdo
Outono
Inverno
Sol
Neblina
Nuvens
Neve
Chuva
Cores
Verde
Azul
Castanho
Cinzento
Dourado
Prateado
Branco
Amarelo
Areas cultivadas
Animais da quinta
Campos
Florestas
Montanhas
Moinhos de vento
Moinhos de dgua

. Rochas
Natureza e Paisagem
Vales

Planicies
Aldeias
Animais selvagens
Arvores
Florestas
Folhas
Muros de pedra
Veiculos
Uvas
Lua
Estrelas
Energias renovaveis
Barcos
Caminhos
Estradas
Habitantes locais

Forasteiros/pessoas de fora
Personalidades
Colinas
Vinhas
Barragens
Praias fluviais
Fauna
Agua
Quedas de dgua
Praias
Costa
Mar
Produtos locais

Gastronomia
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Pratos tipicos

Vinho

Produtos agricolas

Produzir comida local

Designagdo de origem protegida

Indicagdo geografica protegida

Utensilios de cozinha

Pratos gourmet
Monumentos

Patrimdnio e Cultura

Museus

Festivais

Eventos religiosos

Igrejas

Pelourinhos

PovoagBes medievais

PovoagBes romanas

Aldeias abandonadas

“alminhas”

Capelas

Castelos e fortalezas

Utensilios

Fontes

Palacios

Trajes Tradicionais

Cruzeiros

Barcos Tradicionais

Termas

Azulejos

Pontes

Produtos Turisticos

Agricultura artesanal

Agricultura organica

Artesanato

Produtos de design

Produtos da sociedade urbana

Pastoricia

Pesca Artesanal
Materiais de construgdo

Arquitectura

Casas de xisto

Casas de granito

Esculturas

Reliquias

Ruas estreitas

Pragas

Edificios institucionais

Casas grandes

Casas de campo

Casas rusticas

Casas senhoriais

Casas restauradas

Casas novas

Cenarios rurais recriados

Pormenores Tipicos

Habitantes Locais

Habitantes locais com turistas

Idosos

Jovens

Idades mistas

Mais pessoas

Menos pessoas

Personagens histdricas

Agricultores

Pescadores

Artesdos

Pastores

Figuras Publicas

Criangas
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Infraestruturas

Piscinas

Jardins

Salas de estar

Parques de lazer

Restaurantes

Parques de merendas

Lojas

Areas protegidas

Sinalizagdo

Alojamentos

Miradouro

Campos de Golfe

Passadi¢o

Centro hipico

Centro interpretativo

Actividades Turisticas

Prova de vinhos

Eventos

Festivais populares

Reinvencgdo da tradi¢do

Actividades de lazer

Piquenique

Desfolhada

Fotografia

Folclore

Actividade ao ar livre

Vela

Banhos

Esqui

Parapente

Balonismo

Rappel

Slide

Rafting

Canoagem

Teleski

Observagdo de Aves

Tiro desportivo

Caca

Pesca

Golfe

Passeios de Jipe

Passeios a Cavalo

Passeios de Burro

Passeios de comboio

Passeios de barco

Passeios TT

Langamento de papagaios

Ténis

Hipismo

Jetski

Desportos maritimos

Cicloturismo

Caminhadas

Interacgdo com habitantes locais

Romance/romantico

Amizade

Familiar

Divertimento

Sentimentos e Comportamentos

Criangas a brincar

Interacgao com a Natureza

Interac¢do com animais

Contemplagdo

Movimento

Relaxar

Aspectos Formais

A frente
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Ao fundo

Apenas imagem

Relagdo entre imagem e texto

Informagdo

Apelo a emogdo

Fonte: Projecto Rural Matters
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Anexo 4 - Pesquisa das 10 palavras com maior nimero de referéncias em materiais

promocionais de conteudo visual

Verde 500
Azul 422
Casas 404
Rios 245
Campos 242
Arvores 233
Lagos 223
Montanhas 163
Rusticas 161
Paisagens 149

Fonte: Elaboragdo prépria
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Anexo 5 - Pesquisa das 10 palavras com maior nimero de referéncias em brochuras

Verde 157
Casas 154
Azul 136
Rios 121
Lagos 117
Campos 116
Igrejas 98
Idosos 82
Rusticas 76
Montanhas 72

Fonte: Elaboragdo prépria
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Anexo 6 - Pesquisa das 10 palavras com maior nimero de referéncias em cartazes

Aldeias 40
Casas 35
Verde 28
Azul 27
Igreja 20
Vegetagao 19
Campo 17
Arvores 17
Paisagem 15

Branco 14

Fonte: Elaboragdo proépria
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Anexo 7 - Pesquisa das 10 palavras com maior nimero de referéncias em videos

Aldeias 32
Paisagem 24
Montanhas 23
Vegetagao 23
Agua 23
Casas 22
Xisto 19
Acores 16
Campos 16
Verde 15

Fonte: Elaboragdo prépria
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Anexo 8 - Pesquisa das 10 palavras com maior nimero de referéncias em imagens

Verde 244
Azul 210
Casas 162
Arvores 140
Vegetacao 114
Colinas 92
Vinhas 91
Nuvens 86
Campos 81
Paisagem 80

Fonte: Elaboragdo prépria
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Anexo 9 - Pesquisa das 10 palavras com maior nimero de referéncias em
narrativas/discursos dos materiais promocionais

Serra 330
lgreja 253
Regido 222
Vila 220
Vale 188
Castelo 179
Aldeia 165
Natural 164
Paisagem 155
Agua 154

Fonte: Elaboragdo prépria
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Anexo 10 - Pesquisa das 10 palavras com maior namero de referéncias nas narrativas

das brochuras

Serra 229
lgreja 196
Vila 159
Vale 130
Castelo 120
Século 120
Artesanato 85
Arte 84
Festas 83
Capela 77

Fonte: Elaboragdo prépria
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Anexo 11 - Pesquisa das 10 palavras com maior namero de referéncias nos discursos

dos videos

Portugal 38
Pais 19
Natureza 13
Promocgado 13
Vales 13
Férias 9
Descobrir 8
Marca 7
Terra 7
Paisagem 6

Fonte: Elaboragdo proépria
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