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Resumo

Neste texto, a partir da ideia, consensual (na teoria turistica), de que a imagem de um local ou
territério € um factor determinante no processo de tomada de decisdo do turista potencial por um
destino turistico, em detrimento de outros, pretende-se reflectir a imagem da Serra da Estrela
plasmada nos panfletos turisticos de distribuicdo gratuita.

O plano de pesquisa que sustentou este trabalho consistiu, numa andlise critica, de um conjunto de
panfletos turisticos distribuidos gratuitamente nos postos de turismo dos municipios que enquadram
esta regido (Celorico da Beira, Covilha, Fornos de Algodres, Gouveia, Guarda, Manteigas e Seia),
recolhidos presencialmente no més de Agosto de 2013, precedida de um conjunto de consideragdes
breves sobre o destino turistico Serra da Estrela e enquadrada por uma discussdo tedrica sobre a
importancia destes suportes comunicacionais na construcao social da imagem de um territério.

Abstract

In this text, from the idea, consensual (in tourist theory), that the image of a place or territory is a
determining factor in the decision making of potential tourist for a tourist destination in detriment of
other, it aims to reflect the image of the Serra da Estrela molded in tourist pamphlets for free
distribution.

The research plan that supported this work consisted in a critical analysis of a set of tourist brochures
distributed free at tourist offices of the municipalities that fall within this region (Celorico da Beira,
Covilha, Fornos de Algodres, Gouveia, Guarda, Manteigas e Seia), collected in person in August of
2013, preceded by a series of brief reflections on the holiday destination Serra da Estrela and framed
by a theoretical discussion of the importance of these communication media in the social construction
of the image of a territory.

Palavras-chave: Sociologia do turismo; comunicagdo turistica, folheto.

Keywords: Tourism Sociology; Tourist Communication; Brochure.
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1. Introducéo

Em Portugal a sociologia tem vindo a assumir um papel incontorndvel no estudo da sociedade portuguesa,
em particular nos p6s 25 de Abril de 1974. Nao obstante esse papel ter vindo a ser desempenhado com
distingdo nas diferentes esferas da vida social (politica, classes sociais, comunicagdo, familia, educacao,
género, trabalho, profissGes, territorio, salde, desporto) sé para referir algumas das linhas de investigacdo
mais proficuas, a verdade é que continuam a ser poucos 0s estudos sociol6gicos que tém como objecto o
turismo.

A primeira vista esta tematica que noutros paises tem gerado obras de referéncia, ndo parece ter, até agora,
grandes tradicdes em Portugal. Uma singela andlise as publicagdes cientificas no @mbito da sociologia
permite concluir que, por razdes que ndo interessa aqui aprofundar, esta sociologia especializada tem
assumido um papel algo marginal no panorama socioldgico portugués, parecendo fazer crer que a sociologia
se quer demitir da andlise de um fendmeno que, na sociedade contemporanea, tem revelado um
extraordinario crescimento e complexificagdo. Isto apesar de ser uma disciplina leccionada num nimero
significativo de institui¢cGes do ensino superior (Marujo, 2013).

Neste trabalho, ndo se procuram as causas do desinteresse da sociologia pelo turismo, o objectivo é muito
mais modesto. Procura-se apenas emprestar algumas das metodologias da sociologia, em especial da
sociologia da comunicacéo e da sociologia do turismo a reflexdo da construgdo social de um destino por
meio dos panfletos de informacdo turistica, assumindo que a visao socioldgica é insuficiente, por si s6, para
compreender toda profundidade, a riqueza e a diversidade do fendmeno turistico, apesar de o seu contributo
poder ser fundamental para a compreensdo das préaticas turisticas.

O problema central da pesquisa focou-se na imagem da serra da Estrela projectada através dos panfletos que
promovem a regido. A metodologia adoptada baseou-se na realizacdo de um estudo exploratério a partir dos
panfletos de promogdo turistica de distribui¢do gratuita nos postos de turismo das autarquias que integram a
NUT 111 (Serra da Estrela) assim como as que enquadram o Parque Natural da Serra da Estrela.

2. A imagem de um territorio ou regido

N&o obstante, a omnipresenga da imagem, nas sociedades contemporéneas, a sua reflexdo no seio das
ciéncias sociais, imbrica, irremediavelmente, uma multiplicidade de campos de conhecimento, da psicologia
a sociologia, passando pela filosofia, pela geografia humana, pela antropologia, e, necessariamente, pelo
turismo e pelas ciéncias da comunicagdo, semiotica, marketing, entre outras.

Uma breve revisdo a producdo cientifica acerca do conceito de imagem permite-nos concluir, que este
conceito n&o é universal e muito menos natural. E, antes de tudo, cultural e envolve doses significativas de
abstraccdo e subjectividade. Isto porque a percep¢do de uma imagem depende dos codigos de interpretagdo
individuais a partir de préaticas sociais interiorizadas e organizadas pelos modelos culturais que cada pessoa
vai acumulando ao longo do seu processo de socializagdo (Darias, Rodrigues e Talavera, 2012; Marujo,
2008; Nielsen, 2002).

No ambito da sociologia, a imagem percepcionada de uma regido ou territorio resulta de um processo
complexo. Trata-se de um processo de construcdo social na acepcao de Bergar e Luckmann (2004: 194), para
quem “a sociologia do conhecimento compreende a realidade humana como uma realidade construida na
sociedade”. Na perspectiva da sociologia do conhecimento, uma imagem, ndo é o reflexo empirico da
realidade, ndo é aprendida objectivamente (sem interferéncia da experiencia pessoal do observador). Resulta,
antes, da forma como a realidade € interpretada pelos actores sociais e, de modo subjectivo, dotada de
sentido para eles, na medida em que comp8e um mundo coerente. Assumida como construcdo social a
imagem de um territério ou local é marcadamente subjectiva, gerada pelos pensamentos e ac¢des que
legitimam essa mesma realidade artificial.

A imagem cumpre assim uma funcdo de simplificagdo. Tal como em qualquer outra actividade
socioeconémica, a imagem de um destino turistico ¢ fundamental no processo de tomada de decisdo do
consumidor. Isto porque a imagem “vende” (ou ndo) a promessa de realiza¢do dos desejos e de satisfacdo das
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necessidades do potencial comprador, na auséncia de um contacto mais directo e imediato do consumidor
com o bem a ser adquirido, que na indudstria turistica, na maior parte das vezes assenta numa expectativa de
descanso, diversao, realizagdo de negocios etc. (Darias, Rodrigues e Talavera, 2012; Zaila e Brito, 2009).
Isto, porque tal como defende Webster (2004), os territérios ndo obtém uma imagem impactante e positiva
automaticamente, tal designio exige um envolvimento activo de uma multiplicidade de instituicGes e
organismos, até porque a imagem errada pode ter impactos negativos no territdrio em causa.

7

No entanto, esse processo de construcdo de uma imagem positiva forte é indissocidvel das imagens
preexistentes associadas a esse territdrio (os esteredtipos), que muitas vezes concorrem para a simplificagédo
de uma realidade mais complexa. Embora facilitem o reconhecimento imediato de uma realidade, os
esteredtipos “reduzem e simplificam a complexidade dessa realidade e, ndo raramente, oferecem uma Visao
extremada, simplista e distorcida” (Fortuna e Peixoto, 2000: 1). As imagens traduzem assim, modos de ver e
resultam ndo apenas daquilo que é visto mas também de quem Vvé, de tal forma que, cada objecto pode
difundir uma pluralidade de imagens, reais ou imaginarias, efémeras ou duradouras, individuais ou
colectivas.

Mas, se a imagem de um local ou territorio € de extrema importancia para os centros metropolitanos, esta
premissa torna-se ainda mais relevante aquando da reflexdo da imagem de territérios com pretensdes
turisticas. As inclinagdes por um ou outro destino turistico estdo dependentes de imagens cuidadosamente
escolhidas e continuamente reproduzidas (Zaila e Brito, 2009). Poucos potenciais turistas acreditam nos
mitos de «autenticidade» que sdo projectados acerca de determinado territorio (beleza imutavel e genuina
dos locais, autenticidade das pessoas, tradi¢Ges Unicas e inalteraveis), ndo obstante esses locais continuam a
atrair turistas, também por projectarem um conjunto de imagens importantes para a industria turistica.
Imagens essas, que ndao surgem por acaso, tendem a ser alimentadas para se continuarem a adaptar as
exigéncias de uma industria em constante modernizacao (Darias, Rodrigues e Talavera, 2012).

Em termos de apropriacdo turistica o conhecimento armazenado e descodificado por um determinado
territério pode estimular um efeito positivo ou negativo no comportamento futuro dos turistas e condicionar
0 sucesso ou insucesso de um determinado destino (Rodrigues e Bispo, 2009: 40).

Assim, se imagem turistica de um territério é construida a partir de um conjunto de impressdes,
conhecimentos e emogdes que um individuo desenvolve sobre um determinado lugar, resultante ndo apenas
da informac&o recolhida e descodificada mas também da experiéncia vivida (Nielsen, 2002; Marujo, 2004).
Segundo Gunn (1998), citado por Marujo (2004: 57-59), podem distinguir-se dois tipos de imagens: ()
Organica: baseada em fontes de informagdo ndo comerciais, tais como as noticias emitidas pelos meios de
comunicacao relacionados com o destino, o processo de socializagdo e as opinides dos amigos e familiares;
(b) Induzida: fundamenta-se em fontes de informagdo comercial, tais como panfletos, guias de viagem,
outdoors.

Quer isto dizer que o processo de formacdo de uma imagem decorre da acc¢do de diferentes actores que
contribuem para formar uma imagem Unica de um destino. Por essa razdo, é importante observar que esse
processo ndo é passivel de ser controlado na integra pelos gestores da imagem das regides, isto porque a
informacdo fornecida pelos seus canais de comunicacdo é apenas uma parcela da informacdo a que os
potencias turistas tém acesso. Foi precisamente com base nesta ideia que Gartner (1993) criou uma tipologia
de formacao da imagem de um destino que vai mais além da articulacdo da imagem organica com a imagem
induzida. Para Gartner, a imagem global de uma regido ou territorio resulta de uma complexa combinacgdo
entre ambas as imagens que derivam em quatro categorias: 1) induzida aberta, que corresponde as formas
convencionais de publicidade nos diferentes meios de comunicacao (televisdo, radio, imprensa, internet, etc),
na qual se destacam dois tipos de emissores, as fontes institucionais, responsaveis pela promogdo dos
destinos e os operadores turisticos/agentes de viagem; 2) induzida encoberta, que remete para a utilizacdo de
personagens famosas ou celebridades nas actividades de promocdo dos destinos, com o objectivo de
incrementar o nivel de credibilidade da informacao; 3) autbnoma, onde se incluem os meios de comunicagdo
que transmitem noticias, documentarios e reportagens relacionados com a inddstria turistica, que segundo o
autor, como consequéncia da sua elevada credibilidade e alta penetracdo, exercem uma grande influéncia nos
potenciais consumidores; 4) organica, advém da informacéo recolhida junto de grupos de pares, amigos,
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parentes ou conhecidos que transmitem informacdes sobre os lugares que ja visitaram, o autor alerta para o
facto de que nesta categoria os efeitos variam de acordo com a solicitacdo ou ndo da informacéo, se a
informacdo € solicitada o nivel de retengdo tende a ser mais elevado do que se a informagdo ndo for
solicitada.

Neste ponto, importa referir que a identificacdo da imagem de uma regido ndo se esgota nesse processo de
construgdo social, a imagem é, tal como foi referido atrds, uma representacdo mental, constituida por um
conjunto de elementos e atributos, que a podem tornar mais ou menos fascinante. Cumpre, assim, uma
funcdo de mediacdo entre as motivacdes e expectativas dos visitantes e as suas caracteristicas intrinsecas. De
um modo geral a imagem projectada influencia: a) a escolha do destino; b) a criagdo de espectativas prévias
a viagem; c) a percepcdo e valorizagdo in loco; d) os padrées de comportamento dos turistas ) o grau de
satisfacdo e fidelidade relativamente ao destino; f) a promocdo de uma determinada forma de
desenvolvimento turistico (Darias, Rodrigues e Talavera, 2012).

3. Os Fornecedores de Informacao Turistica

Desde o advento do turismo, tal como o entendemos hoje, na maior parte dos casos, a decisdo por um destino
em detrimento de outro(s), tem sido suportada por um conjunto de interrogacdes para as quais o potencial
turista procura respostas. Questdes relacionadas com o cambio, a exigéncia de vistos, seguranca,
meteorologia, qualidade dos equipamentos hoteleiros, locais a visitar, entre outros, constituem essa lista de
preocupacgdes que antecedem a decisdo. Por norma, o potencial turista encontra a resposta para estas e outras
interrogacoes (por exemplo precos), junto dos fornecedores de informacé&o turistica.

As fontes e os fornecedores de informagé&o turistica séo variados e oscilam entre o formal e o informal, entre
o0 institucional e o comercial, entre 0 neutro e o publicitario. De entre as fontes ou fornecedores de
informacéo para a tomada de decisdo do turista destacam-se segundo Nielsen, (2002: 67): os Media; o “Boca
a Boca”; as Embaixadas; os Organismos de Turismo, os Governos; as Empresas e Associagdes Aeronauticas,
os Clubes Automoveis, Operadores e Agencias de Viagem, etc.

Por norma, s6 depois de estar na posse da informacdo recolhida junto dos fornecedores de informagdo
turistica é que o turista (potencial) decide viajar, adia a viagem ou desiste desse destino. Se a decisdo for
viajar ha todo um conjunto de novas questdes para as quais O turista devera procurar resposta, que se
prendem com o processo de viagem em si esquematizadas no quadro n° 1.

Deciséao Processo

Desejo de viajar Recolher informagdes obtidas com fontes relevantes

Com base nos destinos dos quais o turista tem
conhecimento, decidir quanto a operadora, faixa de
precos, dura¢do, companheiros de viagem e outros
factores.

Compra de roupas, material fotografico, guias, vacinas,
Preparativo para as Férias formalizar seguros, obter vistos documentos, trocar
dinheiro e assim por diante.

Continua avaliagdo da escolha feita em rela¢&o ao nivel
esperado de satisfacdo.

Preparativo para a Viagem

As Férias

Quadro 1- O processo de tomada de decisdo em turismo. Fonte: Adaptado de Nielsen (2002: 74)

A consulta ao quadro n.° 1 permite, desde logo, salientar o importante papel, que o fornecimento e recolha de
informacdo (transversal a todo o ciclo turistico, desde a decisao até ao regresso) joga, em todos 0s processos
decisérios. J& o quadro n.° 2 procura exemplificar a classificacdo das fontes de informacéo turistica, tendo
em consideragéo o caracter comercial ou ndo comercial das mesmas.
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Fontes de informagéo Tipos de informacgio

Impessoal Pessoal
Folhetos;
Guias de Viagem; Clubes automoveis;
Escritorios turisticos Agentes de viagens;
Comercial locais; Operadores de viagens.
Guias de viagem
institucionais. v ; .
Internet | AMigos/parentes;
; Centros de boas
Radio ; .
) vindas/visitantes;
N&o- Comercial Revistas; Experiencia
Jornais. pessoal/passada.

Quadro 2 Classificagdo das fontes de informagéo turistica. Fonte: Adaptado de Nielsen (2002)

No quadro anterior € visivel que, pese embora os esforcos comerciais dos prestadores de um servico
turistico, o turista desempenha um papel activo na procura de informagdo. Trata-se de um processo dinamico
em que o turista mobiliza um conjunto variado de informacao para sustentar a decisdo por um destino ou
servigo. Isto apesar as novas tecnologias da comunicacdo terem vindo a revolucionar o modus operandis da
indUstria turistica, por permitirem uma mais eficiente gestdo e procura de informacdo, uma vez que vieram
diminuir consideravelmente os tempos de resposta (Marujo, 2008: 56).

Antes da Etapa Fases Posteriores (durante)
Comunicacéo Interpessoal
Face a face Comunicagéo Interpessoal
Telefone Postos de informagcdo turistica
e-mail Organismos regionais de turismo

grupos de discussdo
Meios de Comunicacgéo

Jornais Meios de Comunicacéo
Revistas Livros
Radio Mapas
Brochuras Brochuras
Televisao Panfletos
Panfletos
Meios de comunicacéo interactivos

Meios de comunicacéo interactivos

World wide web Quiosques de informacdo turisticas.

cd- interactivo

Quadro 3 As velhas e as novas Fontes de Informacdo. Fonte Adaptado de Marujo (2008: 57)

De facto, a internet veio revolucionar a forma como os turistas numa primeira fase preparam as suas viagens
e, em fases posteriores, j& no local de destino reformulam as suas op¢des. Nomeadamente no que diz respeito
a escolha de eventos, atraccdes, locais a visitar, restaurantes e até estadias que em alguns casos podem ser
feitas ja no local de destino.

O quadro n.° 3 permite, antes de tudo, concluir que a procura de informagdo turistica € um processo
complexo que varia de consumidor para consumidor. Quer isto dizer que a procura de informacao por parte
dos turistas surge imbricada com o background socioecondmico e cultural do potencial turista, profissao,
habilitacdes académicas, classe social, etc. Por essa razdo o grande desafio que se coloca as organiza¢Ges
promotoras dos destinos/servigos turisticos, passa por dotar os canais de comunicacao tradicionais (Jornais,
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televisdo, etc.) com informacdo adequada as necessidades dos turistas e investir nos novos canais de
informacédo (internet, quiosques multimeédia, etc.), com o fim ultimo de alcancar de forma mais eficaz os
potenciais consumidores.

Em suma, o turismo ndo pode viver sem comunicacdo, nem fontes de informacdo. A inddstria turistica é
caracterizada, precisamente, por ser baseada numa informacdo intensiva. A informacdo ¢ “o motor” do
turismo, sem ela o turismo ndo funciona. Acaba por ser o elemento determinante quer para as instituicdes
publicas, quer para as privadas ligadas ao turismo, ou seja desempenha um papel determinante na promogao

de um destino turistico em detrimento de outro(s).

4. Os panfletos como elemento de comunicagao e promogao turistica

E quase um lugar-comum dizer-se que o turismo se tem vindo, paulatinamente, a metamorfosear, numa das
maiores e mais lucrativas industrias da humanidade. O, tantas vezes evocado, fenémeno de globalizacao tem
vindo a comprovar essa mesma ideia. Ndo menos verdade é dizer-se que se trata de uma indUstria
extremamente competitiva em que é determinante, do ponto de vista da sobrevivéncia, criar uma imagem
forte dos destinos turisticos sob pena de ndo se conseguir, numa primeira fase, atrair os publicos-alvo e, em
fases posteriores, falhar no propésito de fidelizacdo desses mesmos publicos.

Por essa razdo € fulcral para os fornecedores de informacao turistica, quer sejam institucionais ou entidades
do sector privado, recorrerem a estratégias de comunicacdo e marketing que procurem fomentar o
envolvimento entre o pablico-alvo e o produto turistico. Cobra (2004), citado por Zaidan (2009: 54) sugere
um conjunto de etapas indispensaveis para viabilizar esse envolvimento: (1) gerar uma clara percepcao do
produto turistico; (2) esclarecer e proporcionar todo o tipo de conhecimento necessario; (3) estabelecer uma
ligacdo do cliente com o produto ou servico; (4) criar preferéncia para o produto ou servigo ou para a marca
da empresa; (5) dar ao consumidor a convicgdo de que ele esta a fazer a melhor escolha; (6) ajudar o cliente a
realizar a escolha, esclarecendo ddvidas e proporcionando facilidades.

Transversal a todas essas etapas surge a imagem da regido ou territdrio, onde esse produto esta
implementado, que contribui para que os produtos turisticos sejam, na sua esséncia, abstractos. Na verdade,
aquando do primeiro contacto os produtos turisticos sdo intangiveis, na medida em que ndo sdo passiveis de
se deslocarem, de se mostrarem de se experimentarem. Isto é, se a priori os produtos turisticos ndo sao
passiveis de serem comparados acabam por ser pouco mais do que expectativas e promessas de satisfacdo
(Guaraldo, 2006: 2). Por essa razdo, cumpre as estratégias de comunicacdo, via descricbes e fotos
estampadas em materiais promocionais para consumo turistico, criar no publico-alvo e fomentar o interesse
pelo consumo.

S&o varias as formulas de comunicacao turistica (como vimos atras), basicamente publicitarios, como a
televisdo, radio a imprensa e mais recentemente a internet que parece ter vindo ganhar terreno a todas elas
(Marujo, 2008), a que recorrem comummente a maioria dos responsaveis por empresas € 0rganismos
turisticos.

Destas estratégias de comunicacdo turistica emerge o panfleto como uma das principais ferramentas para
articular a oferta turistica com a procura. O panfleto € um instrumento standard dentro da actividade turistica
porgue continua a ser um dos suportes comunicacionais mais importantes e dos mais utilizados (Collado,
2005; Nielsen, 2002).

Pese embora a crescente e incontornavel presenca das tecnologias da informagdo e comunicagdo no campo
do turismo, os panfletos turisticos continuam a ser um elo importante da estratégia de comunicacdo e
marketing dos destinos turisticos cujo fim Gltimo é estimular o interesse e a procura de produtos especificos
e/ou facilitar a compra, o uso e o aproveitamento (Darias, Rodriguez e Talavera, 2012). Grosso modo, 0s
panfletos, ou folhetos, consistem em brochuras com informag6es fotografias, detalhes do destino, listagem de
atraccOes (estabelecimentos comercias, hotéis, lugares, bares restaurantes, monumentos, actividades,
paisagens do destino e actividades passiveis de serem realizadas, entre outros,) e itinerarios dos locais.
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Para Collado (2005) o panfleto, dentro do leque de fontes atras referidas, é daquelas que possui maior
credibilidade, particularmente quando os consumidores potenciais o solicitam previamente a visita, isto é, o
papel dos panfletos é fundamental na formagdo da imagem induzida de um destino turistico (Collado, 2005;
Guaraldo 2006).

Obviamente que ndo se pode considerar o panfleto como um exclusivo da inddstria turistica. Em boa
verdade, os panfletos tém vindo, desde ha muito tempo a esta parte, a veicular, por exemplo, ideias politicas
e suportar revolucdes. Ndo obstante, no caso especifico dos panfletos turisticos tradicionais, inclusive apds o
advento da internet e da possibilidade de os fazer circular em outros formatos, continuam a ser populares ndo
apenas porque como refere Guaraldo (2006), funcionam como a embalagem do produto turistico, uma vez
que devem conter informagOes e imagens sobre aquilo que se pretende vender ou promover, mas também
porgue muitos turistas continuam a alimentar o habito de os guardar como atestado fisico e palpavel das
viagens realizadas, conferindo-lhes assim, um valor emocional que vai mais além da sua funcéo inicial de
informar (Zaiden, 2009: 55).

Para Guaraldo (2006), os panfletos turisticos continuavam a figurar entre as mais importantes fontes de
informacdo para a fraccdo da populacdo que se procura informar sobre localidades turisticas e compra
viagens e/ou alojamentos. Isto, porque, tal como foi referido anteriormente, nesta area se procuram promover
produtos abstractos e imateriais, sobre 0s quais subjaz a necessidade de construir uma imagem atractiva e
Unica.

Os panfletos continuam, assim, a primar por se constituirem num canal de comunicacdo acessivel e eficaz
para divulgar as caracteristicas de um produto de acordo com finalidades empresariais e circunstanciais.
Cumpre-lhes estimular a decisdo por viagens e compras, chamando a atenc¢éo, individualizando os produtos e
divulgando de forma atractiva as suas caracteristicas, isto, sem deixar de enfatizar as necessidades e desejos
gue esse destino pode satisfazer.

Em suma, o panfleto, seja em que formato for, continua a ser um elemento necesséario, praticamente
imprescindivel, para os destinos turisticos, tal como para as empresas de promocao turistica. Tem sido, desde
h& muito tempo, utilizado por organismos nacionais, regionais e locais como instrumento de comunicacdo
econdmico e versatil, com uma multiplicidade de funcionalidades.

A relacdo umbilical entre os panfletos e o publico alvo, esta ainda patente no proprio processo de producao
dos panfletos, a que ndo devem ser alheios estudos de mercado que possam definir com o méaximo de
exactiddo possivel quem € o publico alvo e quais as caracteristicas da procura. Devem conter informacéo que
estimule o interesse para decidir a viagem, sem esquecer que cada segmento de mercado procura diferentes
propésitos e utilidades num folheto, isto porque se um panfleto ndo cumpre esses objectivos se, por exemplo
ndo revelar facilidade de leitura de mapas ou se a informacao se encontrar desactualizada ou pouco intuitiva,
o panfleto facilmente sera ignorado e desperdicado (Collado, 2005: 124).

Quer isto dizer que os panfletos, integrados numa estratégia de comunicagdo consistente, s6 deverdo ser
idealizados quando os planeadores estiverem na posse de baterias de dados sociodemograficos,
socioecondmicos, psicossociolégicos e até geograficos que lhes permitam direccionar com 0 maximo de
precisdo as ofertas turisticas, satisfazendo, por essa via as necessidades e expectativas dos visitantes/turistas.

No que se refere a classificacdo, Guaraldo (2006: 5) apoiada nas classificacdes de (Balancé e Nadal, 2003)
subdivide os folhetos turisticos em trés tipos, tendo como referencia o valor intrinseco do proprio folheto: 1)
Brochura: folheto de custo elevado por possuir imagens de alta qualidade e pretender passar o status de
prestigio do produto; 2) Folheto informativo: mais comuns, sdo utilizados para apoio a promocao, com fotos
e imagens do produto e servi¢co, sem mencionar precos; 3) Folheto de vendas: inclui toda informagéo
possivel sobre o produto contendo precos em anexo. ja para Ruschmann (2003) os folhetos podem ser
subdivididos em duas categorias: 1) Folheto de caracter informativo, aquele que contém informacao sobre
local ou empreendimento, com a finalidade de tornd-lo mais conhecido e que, por norma, comporta
informacOes sobre 0s acessos, a gastronomia, o folclore, a populagdo, os equipamentos etc; 2) folhetos de
caracter comercial, cuja funcdo sera estimular a venda, indicando roteiros de viagem, hotéis, categorias e
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precos. No que a este trabalho interessa, a tipologia de de Ruschmann revela-se particularmente interessante,
porque foram precisamente os folhetos gratuitos que foram objecto de analise na presente reflexao.

5. A serra da Estrela como objecto de pesquisa

Os territorios designados por “Regido da Serra da Estrela” pautam-se por reunir um conjunto de
particularidades incontornaveis para quem a pretenda reflectir com preocupaces cientificas. Desde logo, a
delimitacdo de uma unidade de analise reportavel ao que se designa com um elevado grau de abstraccao,
“Regido da Serra da Estrela”, pois sdo varias as delimitagcdes, nem sempre coincidentes, utilizadas neste e
para este territorio do interior centro de Portugal. Desde as que se baseiam em caracteristicas geogréaficas, as
que se preocupam, antes de tudo, com caracteristicas socioeconémicas, passando por aquelas de cariz
administrativo. Para além disso, essa reflexdo comporta ainda outro problema analitico, a serra da Estrela é
também ela um espaco com significativa visibilidade social, desde logo porque sdo vastas as representacoes
simbdlicas que sdo veiculadas acerca destes territorios que vdo do erudito ao quotidiano, do mitico ao
propagandistico, do literario ao iconografico, do jornalistico ao propagandistico, registos que se influenciam
reciprocamente.

6. Metodologia

Em termos empiricos, a investigagdo que agora apresentamos centrou-se, essencialmente, na analise
exploratéria de 77 panfletos promocionais recolhidos presencialmente nos postos de turismo dos municipios
que enquadram o fendmeno turismo desta regido (Celorico da Beira n= 19; Fornos de Algodres n= 6;
Gouveia n= 8; Guarda n=10; Manteigas n=5; Seia n=18; RTSE n= 11), durante 0 més de Agosto de 2013.

O proposito desta pesquisa foi equacionar a imagem da serra da Estrela projectada nos panfletos de
promogdo turistica, pelo que a metodologia adoptada consistiu num estudo exploratério baseado nos
panfletos de promogdo turistica, de distribui¢do gratuita. A recolha destes suportes comunicacionais ndo se
pretendeu exaustiva, procurou-se que fosse o mais semelhante possivel a que qualquer turista que se
deslocasse aos postos de turismo, acima referidos, no mesmo periodo de tempo, poderia efectuar.

A questdo temporal revelou-se determinante, nesta investigacdo, porque o periodo em causa, coincidiu com o
periodo a seguir & extincdo da Regido de Turismo da Serra da Estrela, pelo que os panfletos, da
responsabilidade deste organismo, encontravam-se no més de agosto de 2013, em clara rotura de stock.

Numa fase posterior procurou-se reflectir os documentos recolhidos, com vista a aferir quais os atributos
mais recorrentes nestes suportes comunicacionais.

7. A imagem da regido projectada pelos panfletos

A principal relevancia desta reflexdo foi atribuida ao contetdo transmitido pelas imagens, por considerarmos
que neste tipo de suportes comunicacionais a informacdo transmitida pelas imagens é potencialmente mais
comunicativa que o proprio texto, pois rapidamente capta a atencdo de todos os tipos de leitores,
transmitindo contedo, até mesmo aqueles que ndao sabem ler (como criangas e iletrados) ou pessoas de
outras culturas (com outra lingua).

Assumindo que o contetdo transmitido pelas imagens é um factor primordial, na percep¢édo do leitor, numa
primeira fase procurou-se fazer a triagem da oferta turistica patente nas imagens dos 77 panfletos que
constituiram a nossa amostra.

Desse esfor¢o de categorizacdo resultou o conjunto de elementos (atributos) com que as administracdes
locais apresentam estes territorios: Museus (M); Castelos (C); Igrejas e outro Patriménio Religioso (IPR);
Outro Patriménio Construido nas sedes dos Municipios (PCS); Outro Patriménio Construido nas Freguesias
Rurais (PCR) Gastronomia (G); Festividades e Cultura Popular (FCP); Paisagens Naturais, onde se incluem
os locais mais emblematicos da regifo (PN); icones da Serra da Estrela (pastoreio, ovelhas e c4o da Serra da
Estrela, entre outos), (ISE); Artesanato (A); Paisagens com Neve (N); Desportos de Natureza (D).
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Este processo de categorizagcdo tematica ndo se revelou facil nem totalmente satisfatério porque, por
exemplo, a categoria Paisagem com Neve viola e esvazia a categoria Paisagens Naturais e outras categorias
patrimoniais, isto é, pelo facto de uma paisagem estar coberta por um manto branco ela ndo deixa de ser uma
paisagem, da mesma forma que a categoria Castelos e constru¢cbes medievais esvazia de conteldo as
categorias referentes ao Patriménio Construido. Optou-se por estas categorias tematicas numa tentativa de
agrupar contributos e isolar estere6tipos, ao mesmo tempo. De qualquer forma, depois de contornadas essas
dificuldades agruparam-se as imagens da forma que esta representada no grafico n° 1.
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Gréfico 1 - Categorias tematicas plasmadas nos panfletos analisados

Da analise do grafico n.° 1 destaca-se, desde logo, a categoria N (Paisagem com neve), que assume valores
muito inferiores aqueles que seria de esperar, isto porque esse fendmeno meteoroldgico é provavelmente o
principal atributo da Imagem Orgénica (Gunn 1998) destes territérios montanhosos. Esta op¢do, consciente,
de deixar o principal icone da regido para um plano secundario insere-se numa estratégia de valorizagdo de
outros atributos da regido que tém mais dificuldade em ser reconhecidos e que esta patente nos textos que
pretendem fazer passar a imagem de «uma Serra da Estrela para o ano todo» como fica claro no excerto:
“...No inverno a serra veste-se de um manto branco de neve e convida a procura de actividades radicais ou a
passeios mais recatados com a familia. Chegada a Primavera, as flores e a restante vegetagdo formam um
arco-iris de vida, revelando belezas insuspeitas e reconditos encantos. A agua cristalina que corre pela serra e
0s sons da natureza convidam a dias e dias de paz e contemplagdo...” (Panfleto recolhido na Covilha).

Alids, esta tentativa de demarcar estes territorios da excessiva associa¢do ao turismo de inverno nao é um
exclusivo do concelho da Covilhd, também o Municipio de Seia recorre a esta estratégia no panfleto
promocional “Seia um concelho para 4 estagdes”, onde se pode ler: “...O ar puro, os horizontes vastos, as
lagoas, as encostas ingremes e os vales férteis, sdo alguns dos encantos que o concelho de Seia oferece, em
gualquer altura do ano a quem o visita. Os dias longos e amenos, da primavera e verdo, sdo os que melhor
permitem desfrutar a Natureza. No outono e inverno a queda de neve permite observar belas paisagens e
praticar desportos de neve...”.

Também os outros Icones da Serra da Estrela surgem, nesta amostra, relegados para um plano secundario. De
facto, ndo sdo muito frequentes as imagens, imediatamente associadas a pastoricia, aos rebanhos e ao Céo da
Serra, alguns dos estere6tipos indissociaveis destes territorios, ndo obstante continuarem a ser evocados:
“...A esta serra que ha muito chamaram de estrela, os romanos deram o0 nome de herminiuns mons 0s montes
de Hermes, o filho de Zeus. Os pastores, ancestrais calcorreadores da Serra da Estrela, que dela tiram a Gnica
riqueza possivel: o pasto que alimenta as ovelhas. Hoje ainda se refere a serra como Montes Herminios. A
Estrela na sua imensidao fria e agreste é um territério de soliddo. Portanto propicia a mistérios varios.
Venham conhecer outros mistérios...” (Panfleto, recolhido em Fornos de Algodres).
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No polo oposto encontram-se 0s atributos que conotam estes territorios com o Turismo Cultural. So
significativas as imagens, imediatamente associadas, a Museus, Patriménio Religioso e Patriménio
Construido acompanhadas por textos que sublinham esta ideia: “...Os Dolmens, o Castelo de S. Tiago; a
Fraga da Pena, os trogos das calgadas romanas, as necropoles, as igrejas e capelas; os pelourinhos; as casas
brasonadas palacios e solares, assim como interessantes elementos arquitectonicos espelham a grandiosidade
dos vestigios que séo testemunhos histdricos e culturais das civilizagfes que aqui habitaram ou existiram...”
(Panfleto, recolhido em Fornos de Algodres). No fundo convidam-se os visitantes para “...Um passeio por
terras de castelos, aldeias historicas e outras que parecem museus. Sempre a respirar a paisagem da Serra da
Estrela e séculos de arte e monumentalidade...” (Panfleto recolhido em Celorico da Beira).

Neste processo de reformulacdo da imagem turistica destes territorios, importa falar das imagens que
remetem para a beleza e a exclusividade do Patriménio Natural destes territérios. Ao contrario dos outros
icones tradicionais destes territorios, referidos anteriormente, a paisagem e os locais mais edilicos da regido
sdo presenca assidua nos panfletos analisados ndo s6 em imagens como em texto: “...A Serra da Estrela,
com 1993 metros, é a mais alta cadeia montanhosa de Portugal Continental, integra o sector ocidental da
Cordilheira Central Ibérica. Esta montanha caracteriza-se por uma conjugacao de condicfes climatéricas,
geologicas e orograficas, que se traduzem numa biodiversidade elevada de que se realgca um ndmero
significativo de espécies da flora e da fauna Unicas...” (Panfleto, recolhido em Seia).

Paradoxalmente, atributos que, em que outras regifes sdo uma forte aposta, aparecem nesta amostra em
posicdes muito residuais. E 0 caso da Gastronomia, Festividades e Cultura popular e artesanato que em
alguns casos surgem apenas em panfletos que lhes sdo dedicados na exclusividade. Isto apesar de serem
referidos em texto: “...Apreciar um bom queijo e um bom vinho num ambiente rustico, e usufruir da
paisagem magnifica e da calma das nossas quintas séo momentos Unicos...” (Panfleto recolhido em Fornos
de Algodres).

O mesmo acontece com os desportos alternativos e de natureza. Nao obstante Celorico da Beira, assumir-se
como a «Capital do Parapente», Manteigas assumir-se como o «Cora¢do da Estrela» e com esse propdsito
disponibilizar um namero significativo de rotas e percursos de pedestrianismo e Gouveia chamar a si todos
esses atributos no panfleto «Bem-vindo a uma Gouveia plena de sensagdes e sabores»: ““...Gouveia oferece a
quem a visita uma experiencia auténtica de turismo alternativo, onde as sensacdes, a natureza, a historia, o
patrimonio, a gastronomia, o desporto e a cultura s&o as suas principais atraccdes...”.

8. Considerac0es Finais

Neste texto procurou-se reflectir a imagem projectada, ou induzida, da Serra da Estrela, isto é, a selec¢do de
atributos (recursos potenciais considerados mais representativos, posteriormente interpretados, estilizados,
articulados e comunicados de maneira integrada e em coeréncia com a estratégia de posicionamento do
produto turistico) da responsabilidade dos promotores turisticos da regido da Serra da Estrela, plasmada nos
panfletos promocionais de distribuicdo gratuita.

Partindo do pressuposto que a imagem organica desta regido, aquela que ¢é difundida pelas outras fontes de
informacdo, como a imprensa, o cinema e a literatura, entre outras (e que desempenham um papel
determinante na difusdo de estereétipos que, depois de sucessivamente replicados, acabam por divulgar uma
imagem subjectiva e abrangente, em Ultima analise, a constru¢do social da realidade) continua muito
imbricada na representacgdo tradicional que associa a mais importante cadeia montanhosa portuguesa a neve,
a altitude e aos rigores climatéricos, procurou-se identificar os atributos mais frequentemente divulgados
pelos responsaveis da imagem turistica desta regido. Procurando pér de lado as polémicas que envolvem a
delimitacdo de uma unidade de analise reportavel a esta regido, dos resultados extraiu-se um conjunto de
atributos que procuram funcionar como elementos aglutinadores da imagem da Regido da Serra da Estrela.
Os resultados apontam para que os atributos mais recorrentemente utilizados sdo de cariz patrimonial, quer
se trate de patriménio construido ou de patriménio natural; revelam que os tradicionais icones da serra da
Estrela s&o relegados para um plano secundério; e reflectem um esforgo para angariar novas funcionalidades
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e atributos para o territorio, na forma de actividades ligadas aos desportos da natureza. Paradoxalmente,
revelam também um baixo investimento na promocéo da gastronomia, do artesanato e da cultura popular.

Em suma, através da analise dos panfletos promocionais da responsabilidade dos municipios que enquadram
a regido da serra da Estrela, parece ficar evidente o empenho consciente em inverter a imagem orgénica da
regido, fortemente dependente de uma imagem ligada aos rigores climatéricos.
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