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Resumo | Neste trabalho parte-se do pressuposto que o turismo possui um papel crescentemente relevante na reconfiguracéo
de uma boa parte dos territdrios rurais do mundo ocidental, tanto em termos materiais como simbolicos, em consequéncia da
progressiva constituicao daqueles territdrios como lugares de consumo, especialmente vocacionados para o recreio e o lazer. Assim,
a promogao turistica do rural tem, nos ltimos anos, colocado maior énfase nas caracteristicas que o constituem como um espago
atrativo, pleno de oportunidades de recreio e capaz de proporcionar experiéncias Unicas e completas, combinando a tradicdo e
a modernidade. A promog&o turistica do rural sustenta-se no e simultaneamente faz apelo ao imaginario urbano sobre aquele
territdrio, apresentando-o como ‘idilico’, ‘auténtico’ e ‘genuino’. Com base na andlise de contetido das componentes textuais dos
materiais destinados a promocdo dos destinos rurais para o mercado interno, produzidos pelo Turismo de Portugal entre 1986 e
2012, procura-se analisar o modo como aqueles destinos sdo representados e debater as principais transformag6es nos simbolos
e discursos utilizados. A evidéncia empirica demonstra uma clara orientacdo, nas duas Ultimas décadas, para a promocao do rural
como espago preservado e natural, vocacionado para os turistas, a0 mesmo tempo que parece consolidar-se a negligéncia dos
habitantes locais e das suas atividades.

Palavras-chave | Andlise de conteldo, Areas rurais, Campanhas do Turismo de Portugal, Promogcao de destinos rurais,
Turismo rural.

Abstract | This paper is based on the assumption that tourism possesses an increasing role in the reconfiguration of rural
territories in contemporary societies, both in material and in symbolic terms and as a consequence of their (also growing)
institution as consumption spaces particularly oriented to leisure and recreation activities. In this sense, the touristic
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promotion of rural areas seems to place great emphasis, particularly in the last few years, in the features that constitute

those areas as attractive spaces, full of leisure opportunities and able to provide unique and wholesome experiences,

combining tradition and modernity elements. The promotion of the rural is based on and simultaneously appeals to the

urban imaginary on rurality, representing it as ‘idyllic’, ‘authentic’ and ‘genuine’. Based on the content analysis of the

textual components of the promotional materials produced by Turismo de Portugal between 1986 and 2012 an specifically

oriented to the promotion of rural destinations, the paper aims to analyze the representations of the rural territories and to

debate the main transformations in the symbols and narratives used during that period. Empirical evidence demonstrates

a clear orientation, in the last two decades, to the promotion of the rural as a natural and preserved space, devoted to

tourists and apparently neglecting the local inhabitants and their activities.

Keywords | Content analysis; Rural areas, Rural tourism, Rural destinations' promotion, Turismo de Portugal campaigns.

1. Introducao

Um pouco por toda a Europa, as areas rurais
tém assistido a processos de transformacéo signifi-
cativos, sobretudo a partir dos anos 1950. Um dos
sinais mais visiveis dessas mudancas esta associado
a processos de desruralizagdo e a dissociacao da
agricultura do mundo rural. Em Portugal, estas trans-
formacdes vieram provocar alterages significativas,
no que respeita as funcdes econémicas e sociais do
mundo rural, deixando este progressivamente de ser
identificado com a producéo de alimentos, para ser
crescentemente reconhecido como multifuncional.
Na sequéncia destas mudancas, tanto politicas como
sociais e observadas quer a nivel europeu quer a
nivel nacional, o mundo rural portugués é atual-
mente reconhecido como espaco de novas funcdes,
para além da agricultura, nas quais a protecao do
ambiente, a conservacao das paisagens e tradicbes
culturais assumem um papel relevante, reorientando
o rural essencialmente para atividades de consumo
especialmente associadas ao recreio e ao lazer.

Neste trabalho parte-se do pressuposto de que
0 turismo e as atividades relacionadas com o recreio
e lazer possuem hoje um papel importante na re-
configuracdo dos territérios rurais, tanto em termos
materiais como simbdlicos. Com o objetivo de atrair
0s turistas, a industria do turismo destaca sobretudo
as diferencas entre o mundo urbano e rural, ndo sé

através de imagens selecionadas, mas também das
narrativas e discursos que as acompanham, com o
objetivo de orientar as interpretagdes e 0s desejos
dos turistas para aquilo que os promotores consi-
deram mais interessante e apelativo. Essas imagens,
discursos e narrativas apoiam-se frequentemente
na utilizacdo de simbolos globais do rural, em detri-
mento dos recursos e caracteristicas locais, situacdo
que parece conduzir a consolidacdo de uma mitica
imagem da ruralidade. A ruralidade assim promovida
associa-se sobretudo a nocdo de um rural pés-pro-
dutivo, que se encontra ja para além da agricultura
e no qual as paisagens, os elementos culturais e am-
bientais e os préprios habitantes se vao constituido
como amenidades e bens comercializaveis. As areas
rurais sdo, assim, frequentemente representadas
como lugares ‘idilicos’, plenos de ‘autenticidade’,
podendo oferecer um conjunto vasto de oportunida-
des aos visitantes.

Tendo por base a analise de conteldo as
componentes textuais dos materiais promocionais
produzidos pelo Turismo de Portugal (cem brochuras
e quinze videos) entre 1986 e 2012, destinados a
promogao do rural para o mercado interno, pro-
cura-se, neste trabalho, apresentar os principais
elementos utilizados para promover os territorios
rurais nacionais, assim como debater e as principais
transformacdes em termos das narrativas e discursos
nos materiais recolhidos, ao longo daquele periodo.



0 trabalho parte da discusséo acerca da recon-
figuracdo dos territérios rurais tendo por base as
grandes tendéncias de transformacdo observadas
nas Ultimas décadas para, sequidamente, abordar
o modo como o rural é representado nos materiais
promocionais turisticos. Depois de uma breve refe-
réncia ao Turismo de Portugal e as campanhas para o
mercado interno que este organismo tem promovido
nos Ultimos 26 anos, apresenta-se a metodologia
utilizada na recolha e analise empirica e debatem-se
os principais resultados.

2. Reconfiguracao das areas rurais: De
lugares de producéo a lugares de
consumo

Um pouco por toda a Europa o mundo rural tem
sofrido vérias transformagdes, ao longo das ultimas
décadas, tanto nas dimensoes politicas e economi-
cas, como nas sociais. Estas transformages pren-
dem-se sobretudo com as alteracdes verificadas na
agricultura, atividade que foi durante muito tempo
predominante nestas areas e unificadora de todas
aquelas dimensges.

Na década de 1980, comecaram a sentir-
se na Europa os primeiros efeitos perversos da
sobreproducgdo agricola decorrente da criacdo e
implementacdo da Politica Agricola Comum (PAC),
em simultdneo com um forte éxodo rural e o conse-
quente declinio das areas rurais mais periféricas. Tal
situagdo teve como consequéncia o crescente des-
povoamento rural e o extenso abandono de éreas
agricolas (Soares da Silva & Figueiredo, 2013). Ainda
que em Portugal as transformacdes tecnolégicas e
sociais na agricultura ndo possam ser considera-
das equivalentes as observadas no centro e norte
europeus (Oliveira Baptista, 1996), os fenémenos
de abandono agricola e rural foram-se igualmente
acentuando a partir da década de cinquenta do
século XX, essencialmente devido a emigragdo e a
fraca competitividade da agricultura nacional.
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0 abandono agricola acentuou-se em Portugal
a partir de meados da década de oitenta essencial-
mente devido a aplicacdo da PAC apds a adesdo
a Comunidade Econémica Europeia (hoje Unido
Europeia (UE)). Como referem vérios autores (Oli-
veira Baptista,2006; Soares da Silva & Figueiredo,
2013), as medidas preconizadas pela PAC ndo foram
favoraveis a agricultura nacional, tendo reforcado o
seu carater marginal e de baixa produtividade por
referéncia aos paises do centro e norte da Europa
(Figueiredo, 2008). Para as regides rurais mais pe-
riféricas, a UE desenhou a partir daquela década,
um futuro orientado sobretudo para a conservacao
do ambiente e para as atividades de recreio e lazer,
sustentando-se na conce¢do do rural como espaco
multifuncional. Este rural ndo produtivo e voltado
essencialmente para o consumo é construido em
termos de narrativa essencialmente a partir dos
finais dos anos 1980 (CCE, 1988), dissociando o
territorio da produgdo agricola e identificando-o com
novas vocacdes e funcdes (Ferrdo, 2000; Figueiredo,
2008; 2011).

A crescente valorizacdo institucional da di-
mensdo ndo agricola do mundo rural é também
socialmente construida, segundo Ferrdo (2000),
sobre a ideia do campo como patriménio. Assim,
os territérios rurais das regies periféricas da UE
(nas quais Portugal se inclui) passam a assumir
um conjunto de funcdes (Ferrdo, 2000, p. 4): a re-
naturalizacdo, centrada na conservacdo e protecao
da natureza, aspetos que agora sdo valorizados
no ambito de politicas socialmente sustentaveis; a
busca da autenticidade que conduz a conservacao
e preservacao do patriménio histérico e cultural
como alternativas privilegiadas aos processos de
globalizacdo; a mercantilizacdo das paisagens como
resposta as novas praticas de consumo decorrentes
do aumento dos tempos livres, da melhoria das
condicdes de vida e da consequente valorizacdo das
atividades de recreio.

Mercé destes processos e dos seus concomitan-
tes, 0s espacos rurais tradicionalmente produtivos
foram dando progressivamente lugar a espagos de
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consumo (Figueiredo, 2011; Halfacree, 2006), nos
quais as atividades de recreio e lazer (Bell, 2006;
Figueiredo, 2011; Figueiredo & Raschi, 2012; Halfa-
cree, 2006) assumem um papel central.

Assim, como referido por Woods (2003, p. 284),
ao declinio da atividade agricola parece correspon-
der de forma crescente a mercantilizacdo do rural,
assim como a “exploracdo do seu consumo visual e
espiritual através do turismo”. Esta mercantilizagdo
do rural é baseada na sua crescente percecdo como
uma amenidade global (McCarthy, 2008) fruto
de processos a que Figueiredo (2013) chamou de
‘McRuralizacdo" do campo e parece ancorar-se na
promocao de imagens e discursos massificados, ba-
seados em simbolos e elementos muito similares (Fi-
gueiredo & Raschi, 2012; Pinto, Figueiredo, Capela &
Soares da Silva, 2013). De forma correspondente, as
procuras e 0s consumos do rural parecem basear-se
em imagens muito positivas daquele espaco, fre-
quentemente representado, como ja referido, como
idilico (Bell, 2006; Halfacree, 1993; 2006), no qual o
‘verde’, ‘agradavel’, ‘'sequro’, ‘limpo’ e ‘prazenteiro’
sdo elementos centrais (Perkins, 2006). Na constru-
cao destas imagens sobre o rural, embora possam
derivar de um conjunto bastante diversificado de
agentes, fontes e meios (Figueiredo & Raschi, 2012;
Figueiredo, 2013; Pinto et al., 2013), a promocao
turistica desempenha um papel crucial, contribuindo
mesmo para a formagéo de novas amenidades, opor-
tunidades e experiéncias de recreio (Perkins, 2006).

3. Representacdes do rural nos materiais
promocionais de turismo

Tal como referido na sec¢do anterior, nas regides
periféricas da Europa e Portugal, o rural assume
cada vez mais funcdes relacionadas com o recreio
e lazer, orientados para as populagdes urbanas.
Assim, todos os elementos da ruralidade podem
ser, tendencialmente, oferecidos e vendidos aos
turistas. No contexto do turismo rural, o produto

principal de destino é precisamente o ‘cendrio’ e o
‘ambiente rural’ que inclui elementos diversos como
as paisagens naturais e humanizadas, monumentos,
arquitetura tradicional, artesanato, museus, festivais,
eventos e sabores locais. No entanto, o rural é um
produto relativamente intangivel que ndo pode
ser sujeito frequentemente a experimentacdo ou
exibicdo prévias em pontos de compra, estando
assim o seu consumo muito dependente da imagem
percecionada e formada através de representacdes
e descricbes (Beldona & Cai, 2006). As imagens
de destino tém, neste contexto, uma influéncia
consideravel sobre as escolhas dos turistas (Molina
& Esteban, 2006; Perkins, 2006; Um & Crompton,
1990; Woodside, Crouch, Mazanec, Opperman &
Sakai, 2000), desempenhando aqui, como argumen-
tamos, os materiais promocionais um papel muito
relevante (Figueiredo & Raschi, 2012). A criacao de
materiais promocionais que veiculem uma determi-
nada imagem do destino constitui um desafio para
0s promotores turisticos (Gunn, 1988), em termos
dos materiais, agentes e meios de comunicacdo
utilizados (Gartner, 1993; Molina & Esteban, 2006;
Pinto et al., 2013).

A promocdo turistica dos lugares é descrita por
Ward e Gold (1994) como a comunicacdo seletiva de
imagens de localidades especificas para um publico
-alvo. Os promotores, como debatido por Pinto et al.
(2013), atribuem significados, valores, experiéncias
e identidades a um dado lugar e vendem-no atra-
vés da publicidade. Um destino turistico é cultural
e simbdlico e é idealizado e construido com base
em representaces que podem ser tanto organicas
(filmes, literatura, historias pessoais) como induzidas
(por exemplo, através da publicidade) (Goss, 1993).
Em areas em que a maioria da populagdo é urbana,
como acontece na maior parte dos paises ocidentais,
0 campo tende a representar um lugar especial, com
um tempo diverso e simbolicamente distante das
rotinas didrias (Pinto et al., 2013). Esta distancia
aumenta as diferencas (reais ou imaginadas) entre a
cidade e 0 campo e inspira e sustenta a construgao
do ‘mito rural” (Shields, 1991; Urry, 1995).



Com o objetivo de atrair visitantes, a indUstria
do turismo promove e enfatiza aquelas diferencas,
usando imagens que salientam as 'boas’ qualidades
do rural (Bell, 2006; Figueiredo & Raschi, 2012;
Figueiredo, 2013; Perkins, 2006). A utilizacdo de
metaforas frequentemente globais (como vimos
anteriormente, sem relacdo especifica com um dado
destino) nos materiais promocionais induz nos po-
tenciais visitantes um sentimento de familiaridade
com o destino, transformando-o de desconhecido em
familiar (Dann, 1996). Do mesmo modo, a utilizacdo
de palavras, simbolos e imagens estratégicas ajuda a
criar este sentimento de familiaridade com o destino,
assim como um certo entusiasmo relativamente ao
mesmo (Pinto et al., 2013). Por exemplo, palavras
como evasdo, escape, sonho, descoberta, imaginagdo
ou prazer s&o muitas vezes encontradas nos discursos
usados para promover destinos turisticos rurais, em
conjunto com palavras como verdadeiro, auténtico,
original ou real (Bell, 2006; Butler & Hall, 1998;
Crouch, 2006; Figueiredo & Raschi, 2012; Figueiredo,
2013; Meethan, 2001; Perkins, 2006).

Para além de palavras-chave, sdo utilizados nos
materiais promocionais elementos visuais, devido
a sua maior capacidade de demonstrar a realidade
(Morgan & Pritchard, 1998). No entanto, como refere
Jargensen (2004), muitos destes elementos visuais
sao manipulados digitalmente para corresponder as
percecdes dos turistas, representando assim uma
forma de encenacdo da realidade ou da autentici-
dade (Dann, 1996; MacCannell, 1973). Com base
em estudos anteriores, Dann (1996) argumenta que
uma boa parte destas imagens mostra paisagens e
aspetos culturais dos destinos (especialmente aspe-
tos antigos e tradicionais) que enfatizam um certo
tipo de cultura e de estilo de vida. O mesmo autor
refere que nos materiais promocionais sao também
usados clichés visuais, genéricos, exagerados e ca-
racterizados por um excessivo uso de superlativos e
metéforas relativas ao ‘paraiso’ e ‘idilio” rural, o que
vem reforcar a relativa globalizacdo dos simbolos e
elementos utilizados naqueles materiais, referida an-
teriormente ou a ‘McRuralizagao’ (Figueiredo, 2013).
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Fonte: Turismo de Portugal.

Figura 1 | Logotipo do Turismo de Portugal, criado em

1993 pelo artista plastico José de Guimaraes.

Clichés visuais frequentes incluem o p6r-do-sol, as
aldeias rasticas com ruas pitorescas e as cores verde,
azul ou branco (Dann, 1996).

4. Metodologia

4.1. A promocao turistica oficial de Portugal: Uma
breve nota

Como referido por Pinto et al. (2013), uma
estratégia consistente para o turismo surge pela
primeira vez em Portugal na década de 1980, com a
criacdo do Programa Nacional de Turismo. Depois da
adeséo de Portugal a UE, em 1986, e com a criagdo
do Instituto de Promocdo Turistica, procurou-se criar
uma marca genérica para o pals, posteriormente
desenvolvida pelo Instituto de Comércio Externo
Portugués (ICEP). Em conjunto com um logotipo
criado em 1991 (Figura 1) enfatizando o sol e o
mar portugueses, esta estratégia envolveu uma
mensagem de texto — ‘Portugal, quando o Atlantico
encontra a Europa’ — revelando um pais limpo e
solarengo, orgulhoso da sua histéria, de facil acesso
e povoado por gentes calorosas e amigaveis e capaz
de oferecer uma grande variedade de atividades. Foi
criado igualmente um manual para a producdo de
brochuras a nivel nacional, regional e local, conten-
do as linhas orientadoras para o seu desenvolvimen-
to e desenho e enfatizando a promocao de produtos
especificos associados ao turismo religioso, cultural,
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nautico, de negacios e exposicdes e rural. No mesmo
periodo e no sentido de promover o turismo interno,
foi lancada uma campanha intitulada V4 para fora
ca dentro’ que enfatiza essencialmente os periodos
curtos de férias no pais.

Em 1997, o ICEP, o Conselho de Marketing Tu-
ristico e a agéncia de publicidade Roland, Bergman
& Partner foram responsaveis pela reformulacdo da
estratégia promocional, enfatizando cinco produtos
turisticos prioritarios: sol e mar, city break, passeios,
golfe e negdcios). A estratégia para 0 mercado in-
terno é reorientada para destinos especificos, como
é exemplo a campanha ‘Escapadinha de trés dias: a
melhor forma de fugir a rotina’. Outras campanhas
nacionais foram criadas posteriormente, ao longo
dos Ultimos vinte anos: ‘Um mundo para descobrir’
(2005-2006), ‘Descubra um Portugal maior’ (2009),
‘Descubra Portugal, um pais que vale por mil’
(2010-2011), todas desenhadas com o objetivo de
promover o turismo interno.

Como referido por Pinto et al. (2013), a maior
parte destas campanhas usa elementos rurais do
pafs, em conjunto com a sua marca mais global — o
sol e 0 mar — expressando a importancia da sua bem
preservada ruralidade.

4.2. Recolha e andlise de materiais promocio-
nais do Turismo de Portugal

Como referido, os dados utilizados neste tra-
balho derivam do projeto de investigacao Rural

agoso BQUA AlAEIA ava ancs antiga anigas antigo ANt AMESANALO assaco barsgen eteza cabrito

campos CAPEla casa casario Casas castelo cidade concelno wss coingo esuers estrada

estrela feira ferasfesta fESIAS wral gastronomia gande granito historia hoje Ig rej a loca
longe magera Matriz medieval metros misericéda mundo municesl MuSeU nNatural natureza NOSS nova orden
outros Paisagem parque passads pelourinho pesca PONE poto Portugal praia provar QUEIO ribeira

romana wasanta sento SECUIO wicves sempre Senhora Se rra seus solr

tempotempos @ITa temas tOMTe tadcgesturismo vale ....verde e VI Ia vinho vinhes
ViSIar vore sisto zézere

Fonte: Elaboracdo propria.

Nuvem de palavras mais frequentes na
componente textual das brochuras (1986 — 2012).

Figura 2 |

Matters, no ambito do qual varios tipos de docu-
mentos s&o analisados®. Especificamente utiliza-se,
no presente trabalho, a evidéncia empirica relativa
a andlise dos discursos veiculados nos materiais
promocionais (videos e brochuras®), produzidos pelo
Turismo de Portugal entre 1986 e 2012, especifica-
mente focando aqueles que se destinam a promogéo
dos destinos rurais para o mercado interno. Concre-
tamente dividiram-se os materiais em dois periodos
distintos: de 1986 (adesdo do pais a UE) a 1995
com o langamento da primeira campanha interna 'V
para fora ca dentro’ (35 brochuras analisadas) e de
1996 a 2012 (65 brochuras e 15 videos analisados).

Os materiais recolhidos foram analisados atra-
vés da técnica de andlise de conteldo, tendo por
base os objetivos do projeto Rural Matters e uma
extensiva revisdo da literatura. A partir dela foram
identificados os principais conceitos associados as
representacdes do rural e da ruralidade, a saber:
Rural, Ambiente, Ruralidade, Campo, Paisagem
Rural, Turismo Rural e Desenvolvimento Rural. Estes
conceitos foram depois operacionalizados de forma
sistematica e exaustiva em varidveis (categorias
de andlise) e indicadores (valores), trabalho que
se materializou na construcdo de varias grelhas de
andlise de contelido. Na anélise dos materiais de
que se ocupa este trabalho foi utilizada apenas a
grelha relativa ao conceito (e respetivas catego-
rias e valores) de Turismo Rural e apenas, como ja

> Nomeadamente os programas dos Governos Constitucionais,
0s programas e estratégias de desenvolvimento rural, obras cine-
matograficas, materiais promocionais relativos especificamente a
redes de aldeias e entidades de turismo rural e programas e medi-
das de incentivo ao desenvolvimento do Turismo em Espaco Rural.
Todos estes documentos sdo relativos aos Gltimos trinta anos,
tendo como referencia a adesdo de Portugal a UE. Esta andlise
constitui-se como uma das tarefas fundamentais do projeto Rural
Matters que tem como objetivo principal a identificacdo e analise
das principais representaces, imagens e simbolos associados ao
mundo rural e & ruralidade em Portugal.

4 Neste trabalho analisam-se apenas os discursos e narrativas
textuais/falados e exclui-se a andlise de imagens, embora se utili-
zem algumas delas como exemplo. Em trabalhos anteriores pode
encontrar-se uma analise mais exaustiva das imagens (Pinto et al.,
2013) e de todos os materiais e suportes (Pinto, 2013).
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Quadro 1 | Grelha de andlise utilizada para analisar as componentes textuais dos materiais promocionais
produzidos pelo Turismo de Portugal

Variaveis/categoria

Valores/simbolos

Agroturismo

Palavras para descrever atividades de agroturismo, por exemplo: hospitalidade, atividades
agricolas.

Turismo de baixa densidade

Caracterizacdo dos elementos das paisagens localizados em turismo de baixa densidade, por
exemplo: ambiente natural e limpo, caracteristicas da paisagem, aldeias.

Turismo em espago rural

Palavras para descrever as paisagens em éreas de turismo rural, por exemplo: caracter familiar,
patrimonio natural, tradicdes, arquitetura local.

Impactes do turismo

Textos com referencias acerca dos impactos do turismo rural, por exemplo: contributos para o
desenvolvimento sustentavel, conservacao.

Atividades Turisticas

Atividades turisticas praticadas em éreas rurais, por exemplo: eventos, atividades ao ar livre.

Inovacao em espacos rurais

Textos com referencias acerca da inovacdo em areas rurais, por exemplo: novas tecnologias.

Empreendedorismo em espagos
rurais

Textos com referencias acerca de empreendedorismo em éreas rurais, por exemplo: novos
produtos, Novos negocios

Redes em espaco rural

Textos com referencias a redes em espagos rurais, por exemplo: parcerias colaborativas,
cooperagao, sinergias.

Gestao em espacos rurais

Textos com referencias a gestdo em areas rurais, por exemplo: estratégias de desenvolvimento.

Marketing dos espagos rurais

Textos com referencias de marketing em espacos rurais, por exemplo: promogéo, marcas.

Politicas em turismo rural

Textos com referencias a politicas em espacos rurais, por exemplo: programas, PAC, Rede 2000.

Internacionalizacdo do turismo
em espaco rural

Textos com referencias relativas a internacionalizacdo do turismo em espaco rural, por exemplo:
feiras internacionais.

Crescimento e desenvolvimento
em espaco rural

Textos com referéncias a crescimento e desenvolvimento em espaco rural, por exemplo:
desenvolvimento econdmico, infraestruturas.

Turismo cultural em espacos
rurais

Textos com referencias a cultural e patriménio natural e estilo de vida rural, por exemplo:
museus, aldeias histéricas, gastronomia, vinho.

Ecoturismo

Textos com referencias ao ecoturismo, por exemplo: geoparque, contacto com a natureza,
responsabilidade ambiental.

Turismo de saude e bem-estar

Textos com referéncias ao turismo de satde e bem-estar: spas, vinoterapia.

Investimento direto no capital
do campo

Textos com referencias ao investimento direto no capital do campo, por exemplo: recuperagao
do habitat, construcéo de trilhos pedestres.

Atributos funcionais da imagem
e identidade de um destino
turistico rural

Textos com referencias ao investimento indireto no capital do campo, por exemplo: fundos de
conservacao, certificacao ambiental.

Atributos funcionais da imagem
e identidade de um destino
turistico rural

Textos com referencias aos atributos funcionais da imagem e identidade de um destino rural, por
exemplo: alojamento, servicos.

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

Textos com referencias aos atributos ndo funcionais da imagem e identidade de um destino
turistico rural, por exemplo: paz, magico, interessante, imemoravel, Unico.

Fonte: Projeto Rural Matters

referido, a aplicada as componentes textuais dos

5. Analise e discussao dos resultados

materiais promocionais em apreco (Quadro 1). A

analise, utilizando o software NVivo10, consistiu na
categorizagdo dos textos, pesquisa de palavras mais
frequentes e pesquisa de associacdo entre palavras.

Tal como referido na seccdo anterior, com o
objetivo de identificar as principais representagdes e
simbolos associados ao mundo rural e a ruralidade,
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Fonte: Elaboracdo propria.

Figura 3 | Nuvem de palavras mais frequentes na

componente textual dos videos (1986 — 2012).

foram analisadas as componentes textuais de 15
videos e 100 brochuras produzidas pelo Turismo de
Portugal para promover os destinos rurais no merca-
do interno, entre 1986 e 2012.

A figura 2 representa as palavras mais frequen-
tes nas componentes textuais da globalidade das
brochuras analisadas, sendo evidente a predomi-
nancia de palavras associadas ao patriménio cultural
— igreja, castelo, vila, artesanato, festas, século — e
ao patrimonio natural — serra, vale, verde — e corro-
borando o que foi discutido na segunda secdo deste
trabalho, i.e. a énfase da promocdo nas componen-
tes culturais e ambientais do rural (Pinto, 2013).

Em relacdo a componente textual dos videos
analisados, observa-se que as palavras mais fre-
quentes (Figura 3) assumem uma maior divulgacdo

Quadro 2 | Categorias e referéncias nas

componentes textuais das brochuras.
11986-1995/1996-2012 |

| Variavel/categorias

Atividades turisticas 16 49
Atributos funcionais da imagem e
identidade de um destino turistico 7 41

rural
Atributos nao-funcionais da

imagem e identidade de um 69 152
destino turistico rural
Ecoturismo 10 10

Impactos do turismo rural
Investimento direto em capital

do campo 0 !
Marketing dos espacos rurais 1 5
Turismo cultural em espacos rurais 71 307
Turismo de baixa densidade 1 3
Turismo de salde e bem-estar 5 13
Turismo em espacos rurais 66 171

Fonte: Elaboracao propria.

de Portugal como marca global, sendo exatamente
Portugal e pafs as palavras mais utilizadas na promo-
¢ao. Tal como nas brochuras, o patriménio natural é
aqui evidenciado — natureza, vale, paisagem —sendo
mais evidente no entanto a componente da expe-
riéncia turistica — descubra, férias.

Entre os dois perfodos considerados (1986-1995
e 1996-2012), no que se refere as palavras mais
frequentes, ndo sdo de salientar diferencas consi-
derdveis, sendo que as componentes ambientais,
por um lado e a vocacao do rural como espaco a ser
consumido através da visita e das atividades de tu-
rismo surgem com mais énfase no segundo periodo.

Em qualquer dos casos (embora seja mais
evidente depois de 1996), as palavras utilizadas
nos materiais promocionais apelam as emocdes
dos turistas (Meethan, 2001; Bell; 2006; Crouch,
2006; Figueiredo & Raschi, 2012; Figueiredo, 2013;
Perkins, 2006) e a identificacdo do mundo rural
portugués com a natureza e as tradicbes culturais,
procurando criar no turista o desejo da descoberta e
correspondendo basicamente ao imaginario urbano
sobre o rural, assente na percecao dos territdrios ru-
rais como lugares preservados e auténticos (Perkins,
2006, Figueiredo, 2011; 2013).

Na anélise das categorias mais frequentadas nas
componentes textuais dos materiais promocionais,
"turismo cultural em espagos rurais’ é a categoria
com maior nimero de referéncias tanto no periodo
de 1986 a 1995 (71) como no periodo de 1996 a
2012 (307) (Quadro 2). Seguem-se, para o primeiro
periodo a categoria ‘atributos ndo-funcionais da
imagem" (69 referéncias) e para o sequndo, a cate-
goria ‘turismo em espaco rural’ (171), embora neste
ultimo, aquela categoria inclua também um nimero
assinalavel de referéncias (152).

De salientar que no periodo mais recente se veri-
fica um substancial aumento de referéncias na maior
parte das categorias que ndo pode apenas ser expli-
cado pelo maior nimero de materiais promocionais

> Esta categoria refere-se aos atributos associados aos aspetos
imateriais do rural, como por exemplo, belo, antigo, excitante.



Quadro 3 | Categorias e referéncias nas
componentes textuais dos videos.

| Variavel/categoria \ 1995-2012 |
Atividades turisticas 3
Atributos ndo-funcionais da imagem e 28
identidade de um destino turistico rural
Avaliacéo do destino turistico 10
Ecoturismo 4
Marketing dos espagos rurais 21

Motivaces dos visitantes 1
Planeamento de viagens 4
Turismo cultural em espacos rurais 6
1
6

Turismo de saude e bem-estar

Turismo em espagos rurais
Fonte: Elaboracéo propria.

analisados e que, assim, parece expressar claramente
um maior esforco na promocéo dos territdrios rurais
por parte do Turismo de Portugal. Os dados constantes
na tabela anterior, em conjunto com os das figuras 2 e
3 vao ao encontro do argumentado, entre outros, por
Ferrdo (2000) acerca da patrimonializacdo do rural
em Portugal, fazendo igualmente apelo a crescente
constituicdo dos territérios rurais e elementos da
ruralidade como amenidades (Bell, 2006; Figueiredo,
2011; 2013; Halfacree, 2006; Perkins, 2006).

Ao contréario do apresentado relativamente as
componentes textuais das brochuras, que assumem
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um carater mais descritivo do patriménio e cultura
rural, a andlise daquelas componentes nos videos
permite identificar uma abordagem mais associada
aos aspetos imateriais dos destinos rurais, que apa-
rentemente pretende exaltar o ‘mito da ruralidade’,
através também do estabelecimento das diferencas
entre campo e cidade (Bell, 2006; Figueiredo, 2013;
Figueiredo & Raschi, 2012; Perkins, 2006). O quadro
3 mostra-nos que nos videos, a categoria ‘atributos
ndo-funcionais da imagem e identidade de um des-
tino turistico rural’ é a categoria com maior nimero
de referéncias (28), sequida da categoria ‘marketing
dos espacos rurais’ (21) e, tomadas em conjunto,
parecem promovem os atributos de Portugal como
marca global, e naturalmente os destinos rurais
associados a simbolos mais globais.

Os resultados apresentados até aqui evidenciam
a representacao nos materiais promocionais do
Turismo de Portugal de um rural ndo agricola e ndo
produtivo, de um rural quase exclusivamente voltado
para o exterior, para os turistas. As componentes
textuais dos materiais analisados parecem apelar
ao sentido mais estético e de fruicdo dos territorios
rurais, visivelmente com o objetivo de construir uma
imagem especifica do rural portugués e de, através
dela, corresponder ao imaginario urbano sobre

Quadro 4 | Valores/simbolos mais referenciados, por categoria, nas componentes textuais das brochuras.

| 1986-1995 \ 1995-2012 |
Valores/simbolos Referéncias Valores/simbolos Referéncias

Aldeias e vilas 39 Aldeias e vilas 373

Turismo cultural em espacos rurais Arte 33 Arte 168

Xisto 13 Museus 99

Museus 5 Xisto 65

Atributos nao-funcionais da Be.Io 49 Be!o 103

) — Antigo 19 Antigo 55
imagem e identidade de um - ;

destino turistico rural Tranqw“dade 12 Bom_to 16

Bonito 3 Tranquilidade 15

Vinho 39 Vinho 119

Turismo em espacos rurais Pa_isaggm 21 Pqisag_em 78

Historico 13 Historico 66

Floresta 8 Gastronomia 38

Feiras, festas e eventos 53 Feiras, festas e eventos 136

. - Pesca 21 Visitar 115

Atividades turisticas Caca 15 Pesca 35

Visitar 14 Provar 34

Fonte: Elaboracao propria.
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aquele espaco e responder as necessidades dos
turistas (Figueiredo, 2013; Halfacree, 2006).

Tendo em conta a analise dos valores mais
frequentes nas brochuras (Quadro 4), observa-se
na comparacdo entre os dois periodos considera-
dos que, como ja referido anteriormente, existe no
Gltimo periodo um maior esforco na mobilizacao (e
diversificacdo) de simbolos para promover o mundo
rural. Assim, apesar do aumento das referéncias para
todos os valores considerados entre os dois periodos,
as maiores alteracbes verificam-se na categoria
"atividades turisticas’, reforcando a emergéncia de
um rural largamente associado ao consumo e capaz
de proporcionar um conjunto amplo de atividades.
Nesta categoria é ainda de salientar, entre os dois
periodos, a perda de relevancia de atividades como a
caga e a pesca e 0 aumento da importancia da visita
e da prova, apelando claramente a experiéncia rural
do turista (Bell, 2006; Perkins, 2006).

Como j4 salientado, a componente textual dos
videos apresenta um discurso mais orientado para a
promocdo do rural (também porque os videos anali-
sados dizem respeito apenas ao periodo pds-1995)
e como tal, a utilizacdo de determinadas palavras-
chave torna-se reveladora da recriacdo do rural
como um destino mais apelativo e entusiasmante
para os visitantes. Assim, como pode ser observado

Quadro 5 | Valores/simbolos mais referenciados,
por categoria, nas componentes textuais dos videos.

| 1995-2012 |
Valores/simbolos Referéncias
Atributos néo-
funcionais Diversificagao 4
da imagem e Belo 3
identidade de um Desconhecido 3
destino turistico Mdgico 3
rural
Marketing dos Promogéo 13
espagos rurais Marcas 8
Avaliacdo do Atracoes 4
destino turistico Clima 1
Experimentar 7
Atividades turisticas | Conhecer e descobrir 6
Visitar 2

Fonte: Elaboracao propria.

no quadro 5, os valores associados as diversas ca-
tegorias enfatizam a diversificacdo, a promocao, a
experiéncia, a descoberta e a visita.

Também o recurso aos valores relacionados com
0 belo, o desconhecido e 0 magico podem contribuir
para fomentar nos visitantes emocdes de entusiasmo
e euforia, como pode ser comprovado pelo seguinte
texto:

Mil desejos, mil olhares, fixos em cores que se reno-
vam a cada dia, recriados em palavras que ganham
vida a cada novo traco. Mil emocdes que brotam de
um pedaco de terra, mil histérias multiplicadas por
muitas vozes, memdrias de uma terra que pulsa ao
ritmo dos sonhos das gentes. (Campanha ‘Descubra
Portugal, um pafs que vale por mil’, 2010)

Esta estratégia vai também ao encontro do que
é argumentado por Dann (1996) relativamente a
criacdo de familiaridade com o destino, através
da associacao do rural a simbolos globais, mais
frequentemente transmitidos por diversas fontes e
meios.

De destacar a quase auséncia de referéncias,
nos dois tipos de materiais analisados e em ambos
os periodos, aos habitantes locais. Tal auséncia
revela uma forte negligéncia dos construtores dos
cenarios rurais. No entanto, noutros trabalhos (Pinto
et al., 2013; Pinto, 2013), com base na andlise de
outros materiais promocionais (designadamente
cartazes e videos, nas suas componentes de imagem
e texto) foi possivel concluir que essa negligéncia é
mais evidente no periodo pds-1995, em que o rural
portugués deixa de ser representado como habitado
por pessoas simples e envelhecidas e como espaco
relativamente estatico (antes de 1995) para passar
a ser promovido como jovem, ativo, natural, atrativo
e fornecedor de experiéncias aos visitantes (depois
de 1996) (Pinto et al. 2013). Esta Ultima tendéncia
é visivel na andlise aqui apresentada que aponta
claramente para a mercantilizacdo do campo portu-
gués e para a sua crescente promocao como espago
para forasteiros, na linha do argumentado por Butler



e Hall (1998), Bell (2006), Crouch (2006), Perkins
(2006), Figueiredo e Raschi (2012) e Figueiredo
(2013).

6. Conclusao

Partimos neste trabalho do pressuposto que
a promocdo turistica desempenha atualmente um
papel decisivo na reconfiguracdo de muitos terri-
torios rurais, especialmente dos mais remotos ou
periféricos. Esta reconfiguracdo é material mas tem
especialmente impactos em termos simbdlicos na
construcao dos imaginarios e representaces sociais
(especialmente urbanas) sobre o rural (Figueiredo,
2013; Figueiredo & Raschi, 2012) que condicionam,
por sua vez, as escolhas, as procuras e 0s consumos
dos visitantes (Molina & Esteban, 2006; Perkins,
2006; Um & Crompton, 1990; Woodside et al.,
2000).

A partir de uma breve nota sobre as principais
transformacées do mundo rural na Europa e em
Portugal, constatamos que o rural j& ndo é espaco
de produgdo agricola mas cada vez mais lugar de
consumo, especificamente de consumo turistico
(Bell, 2006; Halfacree, 2006; Figueiredo, 2013; Oli-
veira Baptista, 2006), constituindo-se os elementos
da ruralidade progressivamente como amenidades
e bens comercializaveis. Paralelamente, estes ele-
mentos sdo mobilizados na promocao dos destinos
rurais, quer de forma relacionada diretamente com
as caracteristicas dos destinos quer, o que é cres-
centemente visivel, utilizando simbolos e descricdes
que remetem para uma ruralidade global (McCarthy,
2008) ou para a ‘McRuralizacdo” destes territdrios
(Figueiredo, 2013).

A promogdo do rural é crescentemente assente
em palavras e em clichés, tanto textuais como visuais
que apelam para um rural verdadeiro, auténtico e
original onde é possivel a fuga a rotina, o sonho, o
prazer e a descoberta, abrindo diversas oportunida-
des para viver experiéncias Unicas e compensadoras
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(Bell, 2006; Crouch, 2006; Dann, 1996; Perkins,
2006). Estes elementos frequentemente incluem ele-
mentos naturais (arvores, rios, serras, 0 pér-do-sol), a
predominancia da cor verde (nas paisagens), assim
como aspetos culturais (igrejas, aldeias tradicionais)
uma vez mais apelando ao e reforcando o imaginario
social sobre os territdrios rurais e o seu carater idilico
e auténtico, mesmo que este seja, atualmente, em
grande parte encenado desde a conce¢do da pro-
mocdo (em que frequentemente existe manipulacdo
das imagens (Dann, 1996)) até a materializacdo em
atividades concretas desenhadas especificamente
para os visitantes (Figueiredo, 2013).

Os materiais promocionais analisados neste
trabalho confirmam estes argumentos, j& que o rural
que emerge das campanhas do Turismo de Portu-
gal é um ‘rural-patriménio’ ou ‘patrimonializado’,
combinando elementos de ‘museificacdo’ do campo
com elementos de inovacdo capazes de induzir uma
variedade de emocbes nos visitantes. A evidéncia
empirica demonstra uma grande orientacdo das
narrativas e discursos para a promocao do patrimo-
nio e das paisagens culturais dos destinos turisticos,
através da oferta de uma vasta gama de atividades,
experiéncias e memorias, em que quase todos 0s
elementos presentes nos territérios podem ser trans-
formados em produtos e vendidos aos turistas, em
prol da vivéncia de experiéncias ‘auténticas’ em lo-
cais ‘genuinos’ (Bell, 2006; Figueiredo, 2011; 2013).
Os simbolos e palavras utilizadas para promover o
rural, naqueles materiais, encontram-se igualmente
cada vez mais centrados no imaginario urbano, nas
expetativas e desejos dos turistas, existindo assim
uma maior énfase na renaturalizagdo do campo (Fer-
rdo, 2000; Figueiredo, 2008) e uma maior utilizagdo
de palavras e simbolos associados a diversidade,
ao prazer da descoberta, da visita e da experiéncia.
Paralelamente, através da maior representacdo do
rural, ao longo do periodo considerado, como palco
de atividades turisticas, aberto ao consumo urbano,
parecem negligenciar-se as atividades produtivas
(e.g. a agricultura) e os habitantes locais (Pinto et
al.,, 2013).
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Como argumentado anteriormente, embora a
maioria dos materiais promocionais do Turismo de
Portugal analisados neste trabalho se baseiem em
caracteristicas locais e regionais, porque especi-
ficamente desenhados para serem mais atrativos
e assertivos e mobilizar as emocdes dos turistas
fazem frequentemente apelo e utilizam aspetos mais
globais e genéricos da ruralidade que tanto caracte-
rizam Portugal, como a generalidade das areas rurais
europeias, especialmente das regides mais periféri-
cas. Ha aqui também evidéncias de uma tendéncia
para transformar os territorios rurais numa espécie
de 'parques de recreio para os urbanos’ (urban play-
grounds, como é referido por Figueiredo, 2013) que
parece apontar igualmente para a emergéncia de
uma ruralidade que ja ndo é exatamente rural’, mas
crescentemente ‘urbana’ na sua concecdo e, mesmo,
nas suas expressdes materiais (Pinto et al., 2013)
que deve ser considerada no planeamento quer da
promocao turistica do rural, quer do planeamento
dos destinos turisticos rurais.
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