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RESUMO

Se encararmos a cultura como um sistema de simigpiesrepresentam a memoaria
passada, presente e futura de um povo, estamosnarafjue a simbologia no seu
significado mais lato tem uma definicAo muito abearte, desde os simbolos puros e
registos gréaficos até aos costumes e memoriastis@igccomo patrimonio imaterial de um
territorio.

E precisamente a partir do conceito de cultura camo sistema comportamental,
traduzido em patriménio simbélico de uma comunideglgional ou territorial, que se
pretende encontrar uma linha condutora para aredo de produtos turisticos, usando as
potencialidades culturais e imagéticas deste recudesenvolvendo de uma forma
sustentada a atractividade de um Destino, recriantMdito” como forma de angariar e
fidelizar visitantes e, consequentemente, consobda todos o0s actores deste processo 0
“sentimento superior de pertenca”.

Teorizando, assim, uma forma de explorar e gefisticamente o patrimonio imaterial de

um Territorio, tornando-o no factor central da mag&o para visitacao.

Palavras-chave: Turismo cultural, populagdo, patrimonio imateriasimbologia,

marketing, territério.
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ABSTRACT

If we face culture as a system of symbols whiclrasgnt the past, present and future
memory of the people of a territory, we are statihgt the symbology in its vastest
meaning has a very wide definition, from the pwmisols and graphical records to the
folklore and collective memories, as immateriakipabny of the territory.

It is precisely from the concept that culture isedavioural system, a symbolic patrimony
of a regional or territorial community, that a doator line for the elaboration of touristy
products is intended to be found: using the cultaral imaginary potentialities of this
resource; developing a destiny’s attractiveness sastainable way; recreating the “Myth”
as a form of raising visitors and creating a figelith the destiny and, consequentially,
incorporate with all the intervenients the “senkesoperior belonging”.

Theorizing, like this, a method of touristically paring and managing the immaterial
patrimony of a territory, making it into the maisctor of the visit's motivation.

Keywords: Cultural Tourism, population, immaterial patrimgrsymbology, marketing,

territory.
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Introducao

Por isso, n6s que acabamos de dar um lugar tdo &d@leaginacéo, pedimos modestamente

gue se saiba dar lugar a cigarra ao lado do fragilinfo da formiga.

Guilbert DurandAs estruturas antropoldgicas do imaginano 295

Este trabalho aborda diversas questdes relacionamtas patriménio puro, material e
imaterial, incorporando uma componente de comuaaaggnificativa, quer interna, com
as populacdes e entidades vivas dos destinos, ext@ma na Optica do cliente.

Este tipo de abordagem ao patriménio, cultura isra, tem uma particularidade muito
especifica de comunicacdo: se por um lado pretéam a ponte entre a Comunicacéo
Historica Cronoldgica e a Comunicacdo Intemporat {(ezes sinuosa e contraditéria, que
nos chega por vestigios orais, rituais e costunligando aquilo que tradicionalmente néo
pode ser ligado, como as memdérias racionais do moemas memdarias atavicas do povo
sobre o dominio irracional dos Deuses e do faot#stonfluindo na construgdo de um
universo positivista actual adaptado ao TurismduCail, por outro lado pretende também
tentar tornar compativeis os diversos ramos da @aacéo Territorial (Comunicacéo
Interna de Gestdo, Comunicacdo Interna do TewitOLomunicacdo Formativa,
Comunicacéao Informativa, Comunicacdo Externa, Cocagdo de Mercado, entre outras),
de forma a elaborar um plano de Marketing eficienseistentavel.

Para isso considerou-se como factor aglutinanimlactogia, quer pela sua versatilidade e
adaptabilidade as diversas situacdes possiveisdrgie no contexto da implementacao da
patrimonializagdo como factor preponderante emeptog de Turismo Cultural, quer pela
dindmica comportamental identitaria de uma culommaum num determinado territorio.
Surgem, desta forma, duas perguntas complemenjaees/ao despoletar a elaboragéo
deste trabalho tendo por ponto de partida a singimlonas suas variantes de estudo e
aplicacdo do simbolo, como factor estruturantetidet@vidade dos destinos turisticos:
“Sera a simbologia como sistema de utilizacéo @destle processos materiais e imateriais
de representacao de tradicdes, memorias e costumdagctor importante na estrutura dos
destinos turisticos?” e “Poderdo os destinos toolstsobreviver ou ter uma estrutura
credivel e atractiva suficiente, aos olhos dostanges, sem uma identidade marcante

baseada na simbologia?”




A Simbologia como Factor Estruturante da Atractidd do Destino Turistico

Este trabalho tenta, desta forma, demonstrar gamdéa incontornavel da importancia do
simbolo como elemento primordial da construcdo d®sno motor eficiente para a
criacdo de identidades autOctones, suficientemfamtes para permitirem ao visitante
sentir o territério na sua plenitude.

Desenvolve-se, assim, este trabalho em trés paligtas mas intrinsecamente
relacionadas entre si de uma forma marcante, queesenvolver a elaboragcdo de um
possivel “Manual de boas préaticas em Turismo Cailtur

Numa primeira fase tenta-se definir um universocepiual para possiveis definices
pertinentes de simbolo e simbologia, patrimonicatipoénio imaterial, mito, cultura e
turismo cultural e gestao do patriménio cultural.

Apresentando-se a simbologia, ao estudar os simbaho todas as suas variantes e
diversidade de sentidos, assim como o simbodlicombdismo na sua acepcao de
operadores de simbolos, como uma ciéncia dos dosndiaiimaginagcdo e do inexprimivel,
com reflexos em todas as actividades humanas e,c@ueguinte, mas identidades
culturais das comunidades, sejam elas locais, ma@p nacionais, internacionais ou
universais. Assumindo um papel preponderante Hagdes de todo o género existentes
entre essas comunidades (sejam pedagdgicas, ickhtifas e unificadoras ou antagénicas
e dispersoras).

Patrimonio Cultural Imaterial estamos a relaciahaas entidades distintas e inseparaveis:
0 corpo de um lugar com a suEma, sendo o patrimonio imaterial o determinante na
concepcgao de modelos culturais de uma identidage To

O mito aparece, em continuagdo, como um elemerntooptial de unidade, ndo so6
comunitario como territorial, podendo na sua vdidate englobar as diferencas
existentes entre as varias comunidades de um daworio.

Seguidamente tenta-se definir turismo, culturarsmo cultural, descobrindo-se, como
hipétese, que todo o turismo € cultural porqueuzaesséncia € sempre um confronto de
culturas, uma relacao biunivoca entre a culturiaeege e a cultura visitante.

A gestédo do patrimonio tem, entdo, uma importacatal com duas vertentes distintas: o
interesse do turista e as suas motivacdes e ovsgi@mento sustentavel do destino com a
respectiva gestdo da atractividade do territodo, podendo em situacéo alguma sobrepor-

se uma a outra, sem correr o risco de se perddeatidade e identidade de um territério
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ou 0s atractivos que movem a motivacao do turkstaolvendo neste processo a fruicdo
do destino e respectiva patrimonializacdo, a \iddole econémica e as aspiracdes da
populacao autoctone.

Segue-se, entdo, uma segunda fase denominada itibtwdr para 0 Manual de boas
praticas em Turismo Cultural” que aborda variasigisas com suporte teérico, sempre
qgue possivel, na primeira fase do trabalho, cantrdo individualmente com propostas
para o referido “Manual”.

Sugere-se, desta forma, a criagcdo de Territoriogsfleos/Culturais, geridos por um
Consorcio Turistico, com colaboracdo e cooperag#ce eas Autarquias, Grupos de
Competitividade e Populagdo Autoctone e estabelecid

Abordam-se, de seguida, os recursos imateriaigidefies da identidade desse territorio,
tentando definir o que sdo recursos potenciaieetiegbs assim como quem e como se
devem seleccionar.

O que vai levar a teorizacdo da gestdo internaedesscursos e a sua identificacéo,
documentacdo e estudo, analisando as opcdes dencag@o ou restauro na légica do
territério e lancando pistas de educacdo para atifidacdo cultural da populacéo
autoctone em geral, referindo-se, depois, a gestgrna desses recursos, apresentando
formas de expor, interpretar e explicar, assim caoipos de concepcdo de métodos de
fruicdo e respectiva divulgacao e comercializacgao.

Como a comercializacdo sO pode ser rentavel atrdgésma forte imagem de marca,
contextualiza-se, entdo, a importancia do patrimgnaterial na sua concepcéao, atraves da
sua singularidade, enfatizagéao, mitificagcéo e aiaticao.

Segue-se assim a elaboracdo do Marketing Mix gstermso especifico de Territério
Turistico/Cultural envolve um eficiente Plano derkéting, um agil departamento de
Relacbes Publicas, internas e externas, que v&a ger suporte pratico a dinamica da
gestdo de marketing e a implementacdo de um eficisistema de comunicagdo e
publicidade, ndo esquecendo o inevitavel sistemavidechandising nas suas varias
vertentes, funcional, representativo, indutivoeintediario, on-line e educativo, tendo em
conta que é sempre uma forma de mostrar o prodagtyando como “vendedor
silencioso”.

Na terceira fase é entdo apresentado o “Manuabds Braticas em Turismo Cultural”.

Temos também de considerar que, tradicionalmemstertipo de projectos, apenas se
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vende Tempo e Entretenimento, por uma questaogigassea e racionalidade.

O que se pretende com este estudo € definir nquarasa exploracdo desse mesmo Tempo
e Entretenimento, tendo como base principal detatrdade a Emocéao, a Identificacédo e a
Experiéncia Real ou Simulada, onde o cliente é lsameamente actor e espectador,
organizador e pesquisador, visitante e anfitrido.

Ou seja, criar num dado Territério uma experiémciaexperiéncias Unicas, jogando com
todas as forcas vivas desse mesmo territorio, ntarjuente com as forcas de um passado
cronolégico e/ou intemporal.

Nao perdendo, no entanto, nunca de vista uma BEsirltgica Orientadora e as mais
valias inerentes para as populacdes de acolhimeatn,as quais se perde o objectivo
principal de qualquer tipo de organizacdo econodrtocal ou regional: O aumento da
qualidade de vida da populacdo autdctone, cujebordgdo e intervencdo € crucial no

desenvolvimento deste tipo de projectos.




A Simbologia como Factor Estruturante da Atractidd do Destino Turistico

Metodologia

Neste trabalho, em que se pretende responder esponder a uma premissa inicial
envolvendo conceitos subjectivos e imateriais, todwdogia utilizada pode caracterizar-se
por envolver diversos sistemas de pesquisa com foqs primordial na pesquisa
exploratdria, visando proporcionar maior compreerdd problema tendo em vista a sua
explicacdo de uma forma explicita e a construcauptgeses viaveis.

Envolvendo, desta forma, um levantamento e revisiéitiografica consistente como
suporte tedrico dos conceitos que vao validar eggstas ou hipoteses desenvolvidas.

Foi ainda utilizada a analise e revisdo de exemplagectos no terreno, susceptiveis de
possibilitar e estimular a compreensao da probliemabordada e o seu desenvolvimento
pratico e tedrico.

O envolvimento de Depoentes, pessoas com expagrgpraticas no ambito do objecto
de estudo, que depuseram, em diversos suportegidéorsem serem objecto de qualquer
inquérito formal, as suas opinides baseando-seetagdes profissionais e frequentes com
as diversas actividades abordadas — neste caso $alaccionados trés depoentes de areas
bem distintas: investigacédo, accdo no terreno eeotalizacdo — tornou-se um reforgco na
consolidacéo do trabalho final.

Utilizou-se, assim, uma dialéctica metodoldgicaimterpretacdo dinamica e global da
interaccdo entre a teoria e a realidade préaticasiderando-se os temas analisados e as
hipoteses sugeridas como factores estruturantesindedeterminado contexto social,

politico, economico e cultural.
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| — Conceitos

1 — Simbolo, Simbolismo e Simbologia

O simbolo, como evocacdo, sempre ocupou um lugarelé®o em todo o processo
civilizacional desde os primordios da humanidad®lolo conhecimento que temos sobre
0s primeiros homens a pisar o planeta, chegam-nagéa de sistemas simbdlicos cuja
interpretacdo tem apaixonado os investigadore®r@gol dos tempos. J& em achados, de
varios tipos e precedéncias, dos tempos pré hisgricomo nos é referido por Adrian
Frutiger, «encontramos composicdes significativasliante incisdes, estrias ou entalhes
cujo significado ndo nos €é possivel determinar ptana certeza» (2002, p. 220).

Quer se trate de icones, onde a representativilageonhecida perante o modelo que
representa, desenvolvendo uma «relacdo de semalhahgue possamos identifica-lo
imediatamente» (Martinet, 1974, p. 61), de um iadia indicio que normalmente «pode
preceder aquilo que manifesta» (ibidem, p. 58),soh@l que apenas se torna efectivo
quando é reconhecido e recolhido pelo receptordesato dominio da comunicagéo
imediata, «comanda somente de uma maneira cataegémmperativa; repete-se
continuamente sempre igual a si proprio» (Lima,3198 51), € o signo que, apesar de
poder englobar todas as definicbes anteriores, d&muitas outras, tem caracteristicas
representativas, definidas pelas culturas ondessza. O signo, apesar de ter sido alvo de
classificagdes mais ou menos complexas por vattses, continua a ser, por si s6, um
sistema de transmissdo de significados onde o fisgmie depende das referéncias
culturais tanto do transmissor como do receptoo® abntextos existentes que levam a
necessidade dessa transmissao e recepcdo. O sdmtgigno €, assim, resultante de um
percurso de leitura que depende, em Ultima and&lias, restricbes contextuais do um
receptor que nem sempre € o destinatario da mensage

«Nesta perspectiva, toda a cultura é vista comaigtema de sistemas de signos em que o
significado se torna por sua vez significante deourno significado — independentemente
do facto de estes serem palavras, objectos, meraadideias, valores, sentimentos, gestos
e comportamentos» (Eco, 1977, p. 222).

Embora o signo seja, desta forma, determinante pac@mpreensdo e aquisicdo de

significantes culturais, é a sua relacdo com oifsgiggdo que nos vai fornecer a definicdo
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de simbolo. O simbolo &, assim, como referido poydLWarnet, definido como a
«complexa unidade de combinacdo do signo e dofisgud. Ter a experiéncia de um
simbolo é reconhecer o significado a partir de igmcs>.

Também, segundo o Oxford Dicctionary, simbolo gwala coisa que substitui, representa
ou denota alguma coisa diferente (ndo por semedhanas por uma vaga sugestdo ou
alguma relag&o acidental ou convencional». Ja mBAcio de Lingua Portuguesa 2010 da
Porto Editora resume o simbolo a «aquilo que reptasou sugere algo». Podemos ainda
dizer que«qualquer objecto susceptivel de autenticar alguorsacou de assinalar uma
convencgao, ou a propria convencgao, é simbolo» (iM&rtl974, p. 69).

Ou seja, quando nos deparamos com as suas posifirisdes, o termo simbolo adquire
uma configuracéo variada conforme o autor e aglieei em que € abordada, dependendo
dos sistema culturais em que estéa inserido.

Esta relacdo entre simbolo, signo e cultura lesaanponderar, embora néo se pretenda ser
redutor ou definitivo, a definicdo que Roberto @imof faz de cultura: «patriménio de
simbolos, de cdédigos interpretativos e de modetosethcionamento que representam o
modo de ser de um povo (nacdo) e que foram sendtali@ados como expressao
decantada do seu drama de vida e das vicissit@desadhistoria».

Depreende-se, assim, que o simbolo € uma entidadplexa, de indole cultural e com
implicacbes a todos os niveis da comunicacdo eeseptacdo humanas. E que, se
pretendermos uma compreensdo abrangente e sigwdicda humanidade, temos de
considerar o passado, o presente e o futuro depenspectiva simbdlica, onde os signos
se desdobram em significados cada vez mais latasaxlos.

O simbolismo, a expressao por meio de simbolosstensas de simbolos, torna-se parte
integrante de qualquer actividade ou disciplinaedeslvidas pelas diversas civilizagdes e
suas culturas. E como essa expressao nem semjrecta,drevestindo-se de multiplos
possiveis significados, conforme o0s contextos areai dos emissores e receptores e o
sentido intrinseco da mensagem, muitas das ves&ingido pelos proprios meios de
comunicacao, facilmente se compreende a necesdi@adesenvolvimento da ciéncia que

estuda esta problematica: a simbologia.

! cit por Friedmann, George — Uma Retérica dos Sioshin Todorov, Tzevetan [et al.] eds — Semiolagia
Linguistica. Petropolis, RJ: Vozes, 1971, p. 58

2 Carneiro, Roberto — Indistria de contelidos cukunaalores e identidade: um breve ensaio seminal. i
Brotéria. Lisboa. 155:1 (07/2002) p. 7.
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Enquanto a semiologia € a ciéncia que estuda tesrsis de signos e a sua vida no seio da
vida social e a semiodtica o estudo geral dos signaistemas de sinais usados na
comunicacao e o seu significado, a simbologia tera responsabilidade mais vasta.
Embora ndo seja objectivo deste trabalho fazer uissertacdo aprofundada da
problematica do simbolo e da simbologia, sera maném necessario definir a simbologia e
as suas fungdes para a poder enquadrar no unesgsoifico do Turismo Cultural.
Interessa, assim, analisar a dindmica do simbdtinde a interpretacdo se complementa
com o estudo das suas funcgdes e respectiva atagsif.

Umberto Eco (1977, p. 60) trata os simbolos corgnaos vagos que foram téo diversa e
ambiguamente definidos no curso da histéria dogueato, que ndo se sabe exactamente
com que identifica-los. Refere ainda a divisdo €igmos em univocos, com um Unico
significado, equivocos, com diversos significadws,plurivocos, com duplos sentidos, e
por fim os signos vagos, os simbolos que tém umentela vaga e alusiva a uma série de
significados.

Ja para Mesquitela Lima «o pensamento simbolicdicgampma logica bem especifica que
nao procede como o0 pensamento cientifico, cujoam&nos se apoiam em reducdes do
multiplo ao Unico. O simbolo ndo permite reduc@sua légica revela uma espécie de
fragmentacdo explosiva que nos vai fornecer a deiddo multiplo, talvez represente
mesmo essa unidade» (1983, p. 47 e A8%im sendo, «0s simbolos resguardam certos
valores considerados basicos para a perpetuagédtden e da sociedade» (Lima, 1983, p.
48).

Diz ainda «que o simbolo é algo de complexo, masrgio deixa de ser também algo de
concreto, que existe realmente» (ibidem, p. 48).talibém que pode ser «uma
representacao concreta que serve para designaeattade abstracta» (ibidem, p. 48).
Assim tudo pode ter caracteristicas de simbolo, pessoa, gestos, palavras, sinais
graficos, bandeiras, actos, atitudes, hinos, tragesimonias, ritos, altares, brazdes,
produtos tradicionais, gastronomia, artesanato, umemtos, textos, etc... Sendo, em
Gltima analise qualquer coisa que represente oaffravés de uma correspondéncia
analégica com «relacdo de semelhanca entre objelfim®ntes, quer por motivo de

semelhanca, quer por motivo de dependéncia cdsual»

® Dicionario de Lingua Portuguesa 2010, Porto Editor
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Pode-se, entdo, dizer que o simbolo € um eleménty ge uma dinamica criadora e

representativa, com funcdes pessoais e sdciais

1.1- O conceito de Simbolo aplicado ao universduismo Cultural

Assim sendo e para tentarmos definir afinal o quéepemos entender como simbologia
no universo do turismo e em particular, como jasafoi referido, no universo do turismo
cultural, vao-se, de seguida, tentar encontraanimestras que nos permitam fazer esse
tipo de associacado e a sua provavel definicdo ammtiibuto para esse mesmo universo.
Segundo Jean Chevalier (1982, p. 19 a 24), o sortead as seguintes nove fung¢des que
interagem como um todo e sem ordem hierarquicacdaze

1 — Funcéo exploratoria: Ao estender o campo daa@ncia, onde os significados podem
ser identificados pela razdo, a um campo maisdatie ndo existem medidas exactas nem
formulac6es definitivas, onde o imaginério repg@dga relacdes do dominio do indivisivel
e inefavel. E esta relacdo simbdlica com o desaitbeque convida & procura e
exploracdo de outros caminhos e direc¢Oes difeseltte racionais e imediatos.

2 — Funcao de substituto: Directamente relacioneala a primeira fungao, onde o
desconhecido nao é, de forma alguma o vazio dadgonm@m, mas sim o indeterminado do
pressentimento. O simbolo, que pode ser entre snojitedes uma imagem ou um esquema
de diversas naturezas, ao ocultar esse indetermisath por sua vez uma primeira
indicacdo ou revelagdo. E nesse contexto que goabaer um substituto de algo do
dominio do inconsciente ou desconhecido, ao sugelirforma de resposta, solugdo ou
satisfacdo, um desejo ou um conflito, segundo onsciente afectivo e representativo e
nao segundo a sua razao critica e consciente.

3 — Funcdo mediadora: Ao lancar pontes, reunindonehtos separados, como 0
consciente e o inconsciente, o0 espirito e a maténieal e o sonho, o visivel e o invisivel.

E esta mediac&o que vai fazer com que o simbolov@@das mais eficazes contribuicées

* Poder-se-ia ainda estender o estudo dos simtaesdo revisdo bibliografica de diversas obrasteres;
tanto da semiologia como Ferdinand de Saussuret dasta ciéncia, como de Pierre Guiraud ou mesmo
aprofundar mais a problematica do signo em Umkiecty entre outros, ou da psicologia e psiquiatiac
Sigmund Freud ou Carl Gustav Jung que abordaraantestatica e suas relagdes comportamentais. No
entanto, um estudo desta natureza tornar-se-iext@mso como inconclusivo e sem aplicacao pratsien
trabalho. No entanto, como todos estes autoresginf sobejamente analisados, criticados, comparmdts
rebatidos e negados, dando origem a outras teoeles baseadas e de aplicacdo mais pratica e ,actual
considerou-se para este estudo alguns trabalhds, éstes autores fazem parte do suporte teériom

de Mesquitela Lima, Jean Chevalier e Gilbert Durgndrdem dos autores aqui expressa nao é forcagame

a usada no seguimento do texto, nem tem qualquetagio de importancia explicita)
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para o desenvolvimento da personalidade, sejadi¢idnos ou sociedades, ao favorecer
as passagens alternativas entre o manifesto erddab conhecido e desconhecido.

4 — Funcdo unificadora: Uma mediacdo tende, finatenea reunir. Os simbolos
fundamentais condensam a experiéncia total do hommehigiosa, cultural, social e
psiquica. Levando a que as forcas de dispersamersiddo das sensacdes e emocgdes se
oponha uma forca unificadora pela criacdo de unireese relacées entre tendéncias
contrarias e forcas contraditorias. Religando, aldstma, o homem ao mundo numa
imensa rede de relacfes unificadoras que fazemaq@mndo se sinta um estranho no
universo.

5 — Funcdo pedagdgica: Ao juntar distintos elenmsedtouniverso, fazendo sentir a crianca
e a 0 homem gue néo sao seres isolados e perdideasto conjunto que os rodeia. De
uma forma ingénua exprimem uma realidade que relgpanmultiplas necessidades de
conhecimento, de ternura e de seguranca, levandmadentificacao e participacdo numa
existéncia comum. Os simbolos participam, assimforraacdo da crianca e do adulto,
desenvolvendo as formas diversas de comunicagamggnacao criadora, e a integracao
pessoal numa identificacdo colectiva.

6 — Funcao socializante: Ao ser uma linguagem usalecria uma comunicacao profunda
com o meio social. E se cada grupo e cada épocageaaus simbolos, saber reconhecer e
apropriar-se deles, é uma forma de participar ngag® e nessa época. Assim, o simbolo
nao € apenas uma simples comunicacdo de conheoingeatravés dele que as diversas
energias entram em comunicacdo, como instrumeidazefle compreensédo interpessoal,
intergrupal e internacional. Pois quem conhecentide dos simbolos de uma pessoa ou
de um povo conhece a fundo essa pessoa ou esse povo

7 — Funcao de ressonancia: Quando, tal como entiGc@simenta a intensidade de um
som, tem a faculdade de ampliar a maneira commpaessoes experimentadas actuam na
consciéncia do individuo. Ou seja, esta é uma quaatidade do simbolo vivo, onde a
funcéo de ressonancia € tanto mais activa quanittome simbolo se ajustar a atmosfera
espiritual de uma pessoa, de uma sociedade, deépoa ou de uma circunstancia.
Pressupfe-se, assim, que esta funcdo esta ligadaaacerta psicologia colectiva, ndo
dependendo de uma actividade puramente individuatr seja o contetdo imaginativo do
simbolo ou a sua propria interpretacdo. Mesmo cuasmerge de uma consciéncia

individual, o que esta em causa € a sua relacadcocm®io social e a relacao geral entre o
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social e individual.

8 — Funcédo transcendente: Quando os simbolos t@mpaiedade de estabelecerem uma
conexao entre forcas antagonicas e, por consegudiataltrapassarem oposi¢coes e assim
abrirem caminho a um progresso da consciéncia.cS@ads, transcendentes no sentido de
passagem de uma atitude para outra, sob o seo efeibfluéncia.

9 — Funcao transformadora: Ao extrair uma correotenalizada de energia psiquica, com
todas as suas funcdes intelectuais e comportamedéaum gerador dessas mesmas forcas
que sao criadas de uma certa forma confusa e aceérdistimulando, desta forma, pela
carga afectiva das suas imagens, o desenvolvimentansformagdo dos processos
psiquicos e, consequentemente, das transformagdiesluais e sociais.

Ja Mesquitela Lima, na sua Antropologia do SimloglEcaba por realcar estas mesmas
funcdes quando se refere ao simbolo como tendovalar funcional”, acrescentando que
«implica um determinado contetdo objectivo que esgeia um mecanismo emocional
que se caracteriza pela sua eficicia e situacdaempo histérico ou mitico. E acrescenta
ainda que os simbolos transformam o “ritual” emlquer coisa mais que um espectaculo:
influenciam os comportamentos e as condutas, impodanmproibem a participacao,
carreiam e integram as vontades, trazem sempre gdgmovo ao espirito, algo de
inesperado ou imprevisto. Quer dizer, o simbolosposuma funcdo pedagodgica
sistematica» (1983, p. 50).

Afirma ainda o seu caracter universal na vida adwg$oos povos, de forma permanente,
dada a sua constancia nos modelos ou padrées deoamento, e pluridimensional
sendo motivo de rupturas e descontinuidades cosagams a outras ordens e planos da
realidade.

«Os simbolos, como instrumentos de comunicacdanopossivel uma visdo do mundo (a
mundividéncia), quer dizer, originam consenso, tifieam e afastam. A eficacia do
simbolo reside precisamente nas suas caractesistecaeunir o difuso, o antinomico e o
antagonico. Talvez seja dos instrumentos mais zfgcala compreensao interpessoal e
mesmo internacional. Penetra, ao mesmo tempo, nag&@w do social e do individual. Dali,
0s etnologos e sociélogos terem necessidade deoanb simbolismo e as simbolicas do
povo que estudam» (Lima, 1983, p. 51).

Quanto a Gilbert Durand (1989, p. 30), define obgilm como sendo sempre o produto dos

imperativos biopsiquicos pelas intimagcdes do mairescentando ainda no seu livro
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Imaginacdo Simbdlica (1989, p. 73 a 109) que a in@@go simbolica propriamente dita
existe apenas quando o significado ndo é mais whswbnte apresentavel e o signo s6
pode referir-se a um sentido, ndo a um objectoigan®iz ainda que se pode estabelecer
uma ciéncia e uma sabedoria nova fundada na sigibatoestudar as funcdes filosoéficas
do simbolismo. Comecando pela funcdo pedagogicaemuigora se baseie na funcao
eufémica da imaginacdo, com todo o conceito detituig8o inerente, ndo descarta a sua
funcdo e responsabilidade de mediacédo e equilbde ligacdo as restantes funcbes da
imaginacdo simbdlica: a funcdo psico-social, regko simbolica e reequilibrio social;
funcdo humanista, com a universalidade do simleobp fungéo teofénica, ndo apenas na
nogao de divinizacdo mas principalmente na suédieh de englobamento de afirmacdes
ou conceitos antagonicos.

Como se pode constatar estes trés autores, embotankam exprimido de formas
diversas, tém um conceito comum em relacédo ao $dngeimbolismo e 0 seu universo
epistemoldgico.

Embora néo faca sentido fazer um resumo comumslesteeitos, pois que isso implica
quase uma definicdo objectiva contraria a propogdn de subjectividade simbdlica,
podemos no entanto formular a hipétese de que bosigia ao estudar os simbolos em
todas as suas variantes e diversidade de serdiskis) como o simbolico e simbolismo na
sua acepcao de operadores de simbolos, se apresemauma ciéncia dos dominios da
imaginacdo e do inexprimivel, com reflexos em todasactividades humanas e, por
conseguinte, mas identidades culturais das comdesiasejam elas locais, regionais,
nacionais, internacionais ou universais. Assim coamrelacdes entre essas comunidades,
de todo o género (sejam pedagdgicas, identificaderainificadoras ou antagdnicas e

dispersoras), que dai advém.
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2 — Patrimoénio e Patriménio Imaterial

Ao analisarmos a problemética do simbolismo no exdnt do turismo, temos
obrigatoriamente de falar dos seus contextos viga

O simbolo, como foi atras referido, € um elemergocdnstrucédo de identidade, assim
como nas relacdes entre identidades diversas, sestdoo seu contexto visitavel por
exceléncia.

Qualquer identidade comunitéria, local, regionalmacional e mesmo pessoal engloba
sempre um conjunto de pressupostas que, embonaos&am ser totalmente mensurados,
se podem definir como memodrias, ideias, ideais,sbemlores e atitudes comuns
partilhadas pelos detentores de determinada icetdid

Poderemos entdo apresentar como suporte paracesteito a no¢do de patriménio que,
vindo metaforicamente de um direito de herancarpaltecomo refere a sua etimologia,
remete para a memoria identitaria das comunidadessibuindo para o seu sentimento de
pertenca.

No entanto, ndo podemos definir de uma forma fexlestie conceito de patriménio, pois
possui uma definicdo em constante evolucéo.

E se até meados do séc. XX se considerava quen«@atexto social e cultural, com as
suas normas e valores que influenciava a constrdgdiolentidade pessoal, onde havia
pouco espaco para a individualidade» e «o coleetigovisto como detentor de uma série
de caracteristicas fixas e essencialistas que p@miao individuo uma sensacdo de
seguranca marcada pela estabilidade, unidade sipikdade» (Magalhaes, 2005, p. 27),
também o patriménio era refém dessa mesma defing@uwsiderando-se apenas como
patriménio apenas o patrimoénio construido e imutdendo um conjunto ou colecgdo de
objectos «cujo valor simbdlico ultrapassou o funale (ibidem).

Tendo ainda como presente a definicdo de culturguanto patrimonio de simbolos e
modelos de relacionamento, de Roberto Carneir@ridef no capitulo anterior, e as
especificidades do turismo cultural, facilmente depreende toda a importancia do
patriménio cultural no desenvolvimento turistico.

Também poderemos juntar as duas premissas ansederédentidade e patrimonio, as
definicbes e tipologias de patriménio cultural bstacidas pela “Convencédo para a

proteccdo do patrimonio mundial, cultural e natudal Conferéncia Geral da ONU para a
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Educacéao, Ciéncia e Cultura, de 1972:

Os monumentos- Obras arquitectonicas, de escultura ou de @inhonumentais, elementos
de estruturas de caracter arqueoldgico, inscrigiesgas e grupos de elementos com valor
universal excepcional do ponto de vista da histdldaarte ou da ciéncia;

Os conjuntos — Grupos de construcdes isoladas ou reunidos eoe,virtude da sua
arquitectura, unidade ou integracdo na paisagenvaton universal excepcional do ponto de
vista da histéria, da arte ou da ciéncia;

Os locais de interesse Obras do homem, ou obras conjugadas do hontammatureza, e as
zonas, incluindo os locais de interesse arquealdgimm um valor universal excepcional do
ponto de vista histérico, estético, etnoldgico ptrapologico.

Como é notdrio estas definicdes de identidade enp@tio cultural sdo apresentadas de uma
forma materialista, se assim pudermos dizer, ondgpenas tida em conta 0s vestigios
construidos com valor histérico, artistico ou digsd.

No entanto, ao contrario do que afirma Roberto €lasnesses valores ndo séo cristalizados,
nem apenas umaxpressdo decantada do seu drama de vida e dasitudes da sua
histéria.

Os valores identitarios e culturais ndo sao esiticA identidade ndo é algo que nos seja
entregue na sua forma inteira e definitiva; elsstrdin-se e transforma-se ao longo da nossa
existéncia» (Maalouf, 2002, p. 33). Depende priaogente das relacbes desenvolvidas,
tanto das que incluem como das que excluem, pasham de nds é a partida um ser
anico; ndo nos contentamos em tomar consciénciestsa identidade, tornamo-nos o que
somos; adquirimos essa consciéncia passo a paks@ny{, p. 35).

O mesmo acontece com 0 patrimonio cultural, po& ete ndo esquecer que a cultura
material é um reflexo da cultura espiritfalndo se podendo nunca dissociar a cultura
material da imaterial na dindmica da patrimonigifitga quer sejam de objectos ou de
valores, de ideais ou outros.

«O processo de patrimonializacdo assenta, entdanetamorfose do significado dos
objectos. Estes, ndo deixando de ter valor social caltural, adquirem outras
significancias, mais especiais do ponto de vistaui@al, com a nova recontextualizag&o.
Trata-se de um caminho que consiste em transfoobgctos materiais e imateriais,

aparentemente vulgares, em legados histéricos stentenhos de desenvolvimento

® Margarido, Cristvdo — Condigdes sociais objestiwaubjectivas na construcéo da(s) identidada(s).
Vieira, Ricardo; Magalhdes, Fernando, orgs, Pamimé Identidade, Porto, Profedi¢bes, 2009. p. 28
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cientifico, técnico, artistico ou outro, de umaedetinada cultura, e, nesse sentido, eles
iniciam uma fase simbodlica de representacdo da cmiade. Esta revé-se no seu
patrimonio» (Magalhaes, 2005, p. 25). O que quegrdijue a interpretacao do patriménio
€ sempre um processo ambiguo, onde o contexttoteirie historico, assim como 0s
objectivos pretendidos, podem ser determinantegrocesso simbdlico de legitimacao e
idealizacdo de identidades colectivas.

Assim, o0 nascer ou renascer de identidades louatergadas por um patriménio cultural
comum pode ser iniciada em qualquer época, naondestaomo € Obvio, a salvo de jogos
ou interesses de poder.

«Esta identidade local é sempre construida e recda, e, por isso, € necessario referir
que os objectos patrimonializados ndo contam veslatbsolutas, verdades cristalizadas
Nno espacgo ou no tempo; eles sdo sim, apropriados)apropriados pelos sujeitos para
projectarem a identidade destes. Por isso o pationtanifesta verdades identitarias
simbélicas, momentaneas e espacialmente localizgdesgalhdes, 2005, p. 31). E, entéo,
em Ultima analise, o patriménio imaterial o determnite na concepcdo de modelos
culturais de uma identidade comum, onde o patrimdmaterial funciona como suporte
fisico e por vezes até como “front office” de urealidade construida que, desta forma, se
apropria tendenciosamente dos seus multiplos gigdifs.

N&o é inconsequentemente que a palavra significadass, estd no plural, ela é assim
registada para salientar a ambiguidade e variedadautilizacdes possiveis em diversos
contextos de visitacdo, visto estarmos a falar desmo, do patriménio e
conseguentemente do patriménio imaterial e dareutta determinada regiéo.

A importancia do patrimonio cultural imaterial étdéforma evidente, que a sua definicdo
foi objecto de uma convencéo de salvaguarda apagyeld UNESCO, e incluida na nogéo
de Patriménio Cultural Imaterial da Humanidade emu®ro de 2003:

1 - Entende-se por “patriménio cultural imaterial praticas, representacdes, expressoes,
conhecimentos e aptiddes — bem como os instrumeabysctos, artefactos e espacos
culturais que lhes estdo associados — que as cdau&s, oS grupos e, sendo 0 caso, 0S
individuos reconhecam como fazendo parte integrdatseu patrimonio cultural. Esse
patriménio cultural imaterial, transmitido de geétacem geracdo, € constantemente
recriado pelas comunidades e grupos em funcao uong#o, da sua interacgdo com a

natureza e da sua historia, incutindo-lhes um m@mtio de identidade e de continuidade,
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contribuindo, desse modo, para a promoc¢éo do tespela diversidade cultural e pela
criatividade humana. Para os efeitos da presentwedgdo, tomar-se-a em consideracao
apenas o0 patrimonio cultural imaterial que seja matimel com o0s instrumentos
internacionais existentes em matéria de direitobanem, bem como com as exigéncias
de respeito mutuo entre comunidades, grupos e ithdig e de desenvolvimento
sustentavel.
2 - O “patriménio cultural imaterial”, tal como deftlo no niamero anterior, manifesta-se
nomeadamente nos seguintes dominios:

a) TradicBes e expressdes orais, incluindo a lingumaocwector do patriménio

cultural imaterial,

b) Artes do espectaculo;

c) Praticas sociais, rituais e eventos festivos;

d) Conhecimentos e praticas relacionados com a natereainiverso;

e) Aptiddes ligadas ao artesanato tradicional.
Ao assumirmos as definicbes oficiais de Patrimé@ultural e Patrimonio Cultural
Imaterial estamos a relacionar duas entidadesntdistie inseparaveis, se assim for
permitido falar, acorpode um lugar com a sudma a primeira, o patriménio construido,
de certa forma mortal por ter um tempo limitado edesténcia, apesar de todas as
conservacgles e restauros, e a segunda, o patrinndaierial, de certa forma imortal pois
que se perpetua no espirito e memaoria da humanidade
Essa relacdo é bem demonstrada no mito da Atlamtidte as memaorias sobreviveram aos
vestigios materiais, se é que algum dia existiruma narrativa mitolégica que apaixona
geracgOes atras de geracoes.
Temos que concordar que apenas a impossibilidagsitecao real impede a Atlantida de
ser o destino turistico “primo inter pares”, queais como Manchupichu ou as piramides
do Egipto quer mitolégicos como Shangrild ou a Ittea Avalon, e o grande “hit” do
turismo cultural.
Sera, entdo, o mito a relacao desejavel entre eriala¢ imaterial do Patrimonio Cultural?
Esta ndo é uma resposta facil nem desprovida démped que ird, de seguida, ser
abordada com certa prudéncia, procurando pistagsiemtacbes, sem contudo ter a
pretensao de se apresentar como uma respostdidafenobjectiva.
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3 — A construcao do Mito

O mito e a sua fungdo como factor aglutinante @aunidades e identidades, embora
sobejamente estudados, continuam a suscitar algapiages controversas sobre a sua
natureza.

E, se por um lado € actualmente consensual deatisud dimensdo antropoldgica, por
outro a sua aplicacdo pratica esta sujeita a unegisitiade de conjecturas.

Serd o mito produto do inconsciente colectivo arigem do inconsciente colectivo? Ou
ambas, produto e origem?

Retomando as nocfes de simbolo ja aqui abordadessportando-as para este novo
contexto, deparamo-nos com o0 esquema (schéme) gum& generalizagdo dinamica e
afectiva da imagem, constitui a factividade e a sidiostantividade geral do imaginario»
(Durand, 1989, p. 42), representando assim a foabade do simbolo e formando o
«esqueleto dinamico, o esboco funcional da imagimag¢ibidem).

A estes esquemas vém-se juntar os arquétipos, amrea fde «exemplo que serve de
modelo ou imagens e simbolos ancestrais que formanseu conjunto, o inconsciente
colectivo de um povo e se revelam nos contos, Eepdpulares e tradicd&s»

Por vezes esses arquétipos mostram-se sobre a dermerdis lendarios, locais magicos,
proezas fantasticas, etc.

E «no prolongamento dos esquemas, dos arquétipiss esimples simbolos podemos
considerar 0 mito. ... Entenderemos por mito um iatalindmico de simbolos, de
arquétipos e de esquemas, sistema dinamico quey sopulso de um esquema, tende a
compor-se em narrativa. O mito é ja um esboco clemalizacado dado que utiliza o fio do
discurso, no qual os simbolos se resolvem em Eaavios arquétipos em ideias. O mito
explica um esquema ou um grupo de esquemas. Do anesmado que o arquétipo
promovia a ideia e que o simbolo engendrava o npouemos dizer que 0 mito promove
a doutrina religiosa, o sistema filoséfico ou, ..naarativa histérica ou lendaria» (Durand,
1989, p. 44).

Essas doutrinas ou narrativas, sustentadas peboensiia racionalizagéo fazem com que a
«razao e inteligéncia, longe de estarem separamasitd por um processo de maturacao
progressivo, ndo passam de pontos de vista maisaetos, e muitas vezes mais

especificados pelo contexto social, da grande wotarele pensamento fantastico que

® Dicionario de Lingua Portuguesa 2010, Porto Editor
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veicula os arquétipos» (ibidem, p. 267), ou sej@mnip mais as civilizagbes se deixam
envolver pela evolucdo e maturagdo da inteligératrayés das descobertas cientificas ou
outras, onde a razao ocupa um espaco cada veziamisante, poderia parecer que essa
evolucédo de mentalidades levaria a morte do macentanto, acontece que apenas leva a
criacdo de novos sistemas simbdlicos e novos apgsét

Pode, devido precisamente a essa maturacao pregrekss inteligéncia, desenvolver o
mito, como € notoério, uma multiplicidade de objeasi e interpretacoes.

Assim sendo, «0 mito pode ser a explicacdo de wito farimordial do passado ou do
presente. Pode igualmente ser a explicacdo odigagsio de uma determinada pratica
social ou cultural desse mesmo presente ou passadsistindo assim numa espécie de
pseudo-racionalizagcdo dessa pratica. O mito podeaswla um projecto, elemento
aglutinador das forcas sociais tendo em vista upecti?o que se apresenta como
desejavel para todos ou quase todos os membras stesedade» (Lima, 1990, p. 138).

O mito aparece, assim, como um elemento primodkalnidade, ndo sé comunitario
como territorial, podendo na sua versatilidade @vayl as diferencas existentes entre as
varias comunidades de um dado territério. Assirmda«corresponde a uma dupla funcgéo,
que partilha, alias, com certas formas de arte te®unanifestacdes da vida cultural:
dissimular o real e, deste modo, resolvé-lo, atepel® menos as suas contradicBes»
Desta forma quando falamos da populacdo autocastamos a falar ndo s6 de pessoas
gue nasceram e vivem num mesmo territorio ou codagi®, estamos a falar de relacdes
muito mais acentuadas que interligam esses hadstant usuarios desse mesmo territorio.
E se este estado de autoctonia € bem visivel masdades primitivas, através dos seus
mitos e rituais, ndo deixa também de o ser nagdades ditas civilizadas.

«Até entre os Europeus dos nossos dias sobrevivaentimento obscuro de uma
solidariedade mistica com a Terra natal. Ndo ga tta um sentimento profano de amor
pela péatria ou pela provincia natal; ndo é a ad@irapela paisagem familiar ou a
veneracdo dos antepassados, enterrados desdeah@eged volta das igrejas das aldeias.
Existe um aspecto diferente: a experiéncia misk&cautoctonia, o sentimento profundo de
que se emergiu do solo, que se foi gerado pelaTerrmesma forma que ela fez nascer,
com uma fecundidade inesgotavel, rochedos, rihefo®res, flores. E nesse sentido que

se deve entender a autoctonia: sentimo-nos perténgente da terra, e ai estd um

" Backés-Clément, Catherine — O Mito e as suasrésitin Copans, Jean [et al.] (1974) — Antropologia
ciéncia das sociedades primitivas?. Lisboa: Edigfed4974. p. 317
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sentimento de estrutura césmica que ultrapassa eito ra solidariedade familiar e
ancestral» (Eliad, 1990, p. 164).

Ora, quando no capitulo anterior se falou de idedi e patrimonio, queria-se referir as
possiveis premissas que lavariam a construcéo tho enao reforco da autoctonia, uma
versao transcendente da propria identidade.

Desta forma «o mito é o principio ordenador imovelm tempo imperecivel e
permanentemente presente. Segundo esta concepcauiooengloba os elementos
eternamente consistentes da existéncia humanaese@pa-os: revela o eterno presente. O
essencial é isto: a mesma “histéria” pode ser sem@petida pois contém o sempre
essencial, (o0 presente), ao passo que na hista@faa o essencial desaparece no final da
narrativa quando satisfez simplesmente a curiosidtdleitor ou ouvinte» (Grassi, sem
data, p. 118).

E esse conceito de “eterno presente” que vai colasa processo de identificacdo a um
determinado conjunto de caracteristicas essendesgnvolvendo a vontade de conhecer
algo que, de outra forma, ndo passaria de simgagao espacial ou contacto intelectual,
sem a experiéncia efectiva da alma dos lugaresnBanhdo lugar, neste caso, ndo s6 como
um territério, mas como todas as comunidades @i$twsu outras que nele se inserem,
fazendo aparecer e/ou reaparecer o sentimentacugerpertenca.

«Além disso (e é este 0 n6 do problema), o mito ¢déto” a quem o escuta, encanta,

seduz, reencontramo-nos no mito, encontramo-nds™ne@ma comunidade afectiva que

pode ocultar as diferencas culturdis»

3.1 — A maquina mitolégica

O conceito de maquina mitoldgica foi adiantadofumio Jesi na sua obra “O Mito”, como
sendo «um engenho que produz epifanias de mitagedgntro de si, para la das suas
paredes impenetraveis, poderia conter os proprigsm 0 mito — mas também poderia
estar vazio» (1988, p. 101).

Orientando a sua investigacdo sobre o mito confgiéncia” do girar em circulo, sempre
a mesma distancia, em redor de um centro inacéssingto» (Jesi, 1988, p. 101), define

a maquina mitolégica como o espaco medido entrgéaws g o centro inacessivel, local

8 Backés-Clément, Catherine — O Mito e as suas &stun Copans, Jean [et al.] (1974) — Antropologia,
ciéncia das sociedades primitivas?. Lisboa: EdigBe4974. p. 310
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onde se questiona a substancia do mito, na medidaalexisténcia, e naquilo que seria o
propagar do «conteudo misterioso da propria maguifiesi, 1988, p. 101). Essa
substancia seria, entdo, sempre assumida como uewtdq ideoldgica, tanto na sua
afirmacdo como negacéo, sendo desta forma, a “fienmitologia” a condicionar esta
escolha sobre a substancia do mito, conjuntameone & «auténtica hipnose que a
maquina mitolégica exerce a sua volta» (Jesi, 198802).

E nesse sentido que Furio Jesi afirma ainda queéacmina mitoldgica transforma-se num
engenho perigoso no plano ideoldgico e politicde apenas num modelo gnoseolégico
provisoriamente Util, quando nos deixamos hipnot@ar ela; por conseguinte, se nos
deixarmos apanhar pelo seu fascinio, se aceitaem®sa exortacdo: “Nao se preocupe
tanto com o0 modo como funciono, mas com a minhéness’» (1988, p. 102 e 103).

A aplicacdo deste conceito na construcdo de mitasvés da producdo de epifanias de
mitos, por uma maquina que na sua esséncia tadw ggiar vazia como conter o préprio
mito, ao universo do turismo cultural pode ser unags valia se conseguirmos concretizar
na pratica o funcionamento deste engenho no plaa® reecessidades pessoais de
identificacdo e descoberta que podem levar aoifeento superior de pertenca”.

Pode-se encontrar uma analogia neste tipo de oréganito no filme “A Praia” de Danny
Boyle®, onde a epifania do mito aparece sob a forma deimprovavel histéria, contada
por Patolino a Richard, sobre a existéncia de un@asecreta, um paraiso na Terra, uma
praia perfeita sem a presenca de turistas. O cdmteiisterioso aparece, assim, na forma
de um mapa, preso na porta, desenhado a mao pminBainstala-se o mito a partir da
descoberta do estranho suicidio de Patolino ap@nteegue o mapa. A fome de mitologia
aparece, entdo, com o crescimento de um fortensemnttd superior de pertenca que leva
Richard e os seus companheiros a correr toda aiesgé riscos para encontrar a
mitologica Praia, cujos ocupantes/viajantes ja yp&ss eles proprios, bem amadurecido
esse forte sentimento superior de pertenca.

Talvez esta historia seja uma forma demasiado Hiogala de p6r o problema, mas nao

deixa de nos fazer reflectir na esséncia daquiéorguverdade pode fazer “correr” o turista

® The Beach (pt: A Praia) € um filme do ano 2000gdio por Danny Boyle, baseado num romance de Alex
Garland e estrelado por Leonardo DiCaprio.
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e, principalmente, o turista cultural e nos métodogprocessos de construgdo da
atractividade dos destinos.
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4 — Turismo, Cultura e Turismo Cultural

Aqui chegados podemos, entdo, tentar uma ligagdoivimca entre o simbolismo e o
proprio conceito de turismo que na sua definicdds manhecida e consensual é a
«actividade de viajar e de conhecer lugares queagéele onde se vive habitualmerfe»
ou mais especificamente, segundo as Recomendage®rghnizacdo Mundial de
Turismo/Nacgdes Unidas, «as actividades que as @&ssalizam durante suas viagens e
permanéncia em lugares distintos dos que vivenmupoperiodo de tempo inferior a um
ano consecutivo, com fins de lazer, negécios otosuPodendo ainda ser definido como
um deslocamento voluntario de pessoas por periederdpo igual ou superior a vinte e
guatro horas para local diferente da sua residémai@ seu trabalho sem este ter por
motivagao a obtenc¢do de lucro».

N&o se pode no entanto ignorar a definicdo dentaridada pelo governo mogambicano
pela “Resolucdo 2/95 de 30 de Maio” que referestooi como 0 «conjunto de inter
relacdes e fendmenos resultantes da viagem e &staslindo residentes desde que néo os
leve a tomar residéncia permanente, e nao sejaadosy a qualquer actividade
remunerada.

Esta definicdo embora ndo contradiga as antericaigsalgo de novo que € assumir que o
turismo ndo é apenas deslocamento ou actividadesp ceferido em todas as outras
definicbes. Define o turismo como um conjunto derimelacdes e fendbmenos resultantes
da viagem e estadia, 0 que parece ser uma noc¢&ocoragcta se tivermos em conta as
suas relagdes com a simbologia.

E esta, portanto, a definicio de turismo que vaadoptar neste estudo e que de seguida
vamos abordar do ponto de vista do turismo cultural

Como é consensual o turismo cultural ndo pode iexs&#&m a cultura, apesar da
ambiguidade ou confusdo sobre o seu conceito aoighd. A abordagem sobre cultura
neste contexto tem, assim, uma amplitude muito et do que a abordada no primeiro
capitulo.

A cultura tem sido referenciada, definida e estad#muitas e variadas formas.

Em 1957, Theobaldo Miranda Santos, publicou os Ydésodos e Técnicas do Estudo e
da Cultura” (1957, p. 75 a 84) onde define culindividual como o aperfeicoamento do

ser humano, o aprimoramento de qualidades inatad¢ ©0 homem com cultura tem

1% bicionario de lingua Portuguesa 2010, Porto Editor
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obrigatoriamente de passar por trés estagiosuly@tr pela qual se aprende a conhecer a
vida (aquisicdo de conhecimentos); a Educacao,pelhaprendemos a adaptarmo-nos a
vida (aquisicdo de habitos, formacédo da persorddigee por fim a Cultura, pela qual
aprendemos a elevar a vida (aquisicdo e realizalgfiddeais, aperfeicoamento da
personalidade). Embora defenda a cultura intelectrao uma realizagdo em consonancia
com todos os aspectos da vida universal e aspsad@eersonalidade humana, sem ser
limitada pelas exigéncias de uma raca, nacao,eclassprofissdo, admite, também, que
este aperfeicoamento da inteligéncia de acordo ealores universais se harmoniza,
perfeitamente, com solicitagdes de indole profissiode culturas nacionais ou outras.
Desta forma, «a aquisi¢cdo da cultura varia de acooth as circunstancias especificas de
cada vida individual e com as caracteristicas @ddies de cada personalidade» (Santos,
1957, p. 82).

Mas se quisermos identificar a cultura de um datexdo grupo de individuos, é entdo de
referir novamente Roberto Carneiro, podendo dizee gsta € um «patrimoénio de
simbolos, de cddigos interpretativos e de modetosethcionamento que representam o
modo de ser de um povid» Esta definicdo é reforcada pela antropologia camo
«sistema integrado de padrées de comportamentodigos, 0s quais sao caracteristicos
dos membros de uma sociedade e ndo o resultaderalech biologica» (Hoebel, 1984, p.
4), sendo, assim, um comportamento adquirido. Aslogjias e as religides portadoras de
dramas rituais séo sistemas de simbolos elabotpaoao serem adquiridos de uma forma
intrinseca mantém o sistema cultural de um povasiA, quase todos os aspectos da
cultura vém a ser transmitidos simbolicamente aemibmos da sociedade. Dai é que a
prépria maneira segundo a qual os membros de uniadaole véem e compreendem o
mundo em que eles vivem é formada pelo sisteméntgofos que constitui a sua cultura»
(ibidem, p. 19).

«Portanto, cultura é tudo o que recebemos, traimastou inventamos. Assim o fumar, o
beber, o comer, fritar ovos, uma adivinha, um @&@gas, um conto, o respeito pelos mais
velhos, o namoro, uma regra de etiqueta, um souhm catedral, uma barragem, o
vestuario, o cigarro, 0 cinema, a televisdo, o@v@é matematica, o relégio, a caneta, o

prato, o calendario, etc., etc., constituem cultirai o facto de podermos afirmar que

11 Carneiro, Roberto — Industria de contelidos culunailores e identidade: um breve ensaio semimal. i
Brotéria. Lisboa. 155:1 (07/2002) p. 7.
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cultura, ..., é tudo aquilo que o homem acrescenNatreza» (Lima, 1990, p. 38),
entendendo aqui a Natureza ndo apenas como a md@Naonde o homem se insere mas
também como a natureza humana. E pois a formaedifeque os homens e os diversos
grupos de homens tém de acrescentar coisas a katyre define a diferenciacao cultural.
E essa diferenciacio cultural que gera as divexsgisdades como grupos auténomos de
pessoas. No entanto, ndo devemos confundir so@edadultura, pois enquanto «a
sociedade humana é constituida de pessoas; aacaltonstituida do comportamento das
pessoas. Podemos dizer que a pessoa pertencedasiecimas seria erroneo afirmar que a
pessoa pertence a uma cultura; o individuo maaifastultura» (Hoebel, 1984, p. 28),
sendo por isso que as culturas sdo mutaveis: conwtwa é sempre aprendida e nédo
inerente ao organismo, sendo uma manifestacaoidodiv ou grupal, €, desta forma,
flexivel e modificavel.

Podemos assim dizer, partindo do mesmo principie,agforma de evolucdo das culturas,
umas com mutacdes mais aceleradas outras maixa&st@ por si SO uma caracteristica
cultural, seja esta evolucédo produto de novos ¢msceurgidos dentro da mesma cultura
ou por relagdes com culturas diferentes.

Como o homem e os grupos nao existem isoladogyrdsoatos culturais sdo frequentes e
podem levar a eliminacdo de comportamentos e astad a restauragéo e revitalizacdo de
sistemas culturais quase esquecidos com o fim dguecer essas mesmas relagbes com
aquilo que tém de Unico e diferenciado.

O turismo é, precisamente, a mais recente produeraonfrontos culturais onde a
movimentacdo dos individuos entre o local de origem destino a conhecer, pode ter
como resultado o duplo sentimento de “conquistaf$ex conquistado”. O “sentimento
superior de pertenca” de um viajante esta precissm®o reconhecer inequivoco desse
sentimento na cultura do destino, pelo qual € eémtiado, a0 mesmo tempo que para ele
contribui com o seu “rasto de passagem”, a sua&pgese satisfacdo, embora transitoria e
perecivel, através da possibilidade de mutacacuasas.

Poderemos entdo comecar falar de turismo cultwatocuma manifestacdo de «um
conjunto de inter relacdes e fenOmenos resultal@#esagem e estadia» entre os visitantes
e 0s visitados.

Nao devemos confundir o conceito de turismo culttwan o de turismo patrimonial, esse

sim bem definido pelo «consumo da alta cultura medeterminado povo, na forma de
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museus, galerias de arte, edificios histéricos,ifestacdes populares, dentre out’dsao
contrario do de turismo cultural que costuma apseasiefinido como «o aproveitamento
do patriménio cultural material e imaterial pardesenvolvimento da actividade turistica»
(ibidem, 2010). Com todas as possibilidades e amagles dai resultantes e conforme a
imaterialidade e intangibilidade da cultura que pade, de forma alguma, ser conotado
com correntes que apenas consideram cultural snaripatrimonial, numa contradicéo
Obvia com os conceitos de cultura, tendo em cqreaas 0s seus vestigios materiais.

No universo do turismo cultural, face ao expost@cevalido, como confronto de culturas
ou inter relages, ir a Cubigara ficar na praia & sombra das palmeiras a fohmautos e
beber “moijitos”, visitar a “Bodeguita del Médio” @@ Hemingway era cliente ou beber um
café no “Columnata Egipciana” famoso pelo seu tdigrortugués Eca de Queirds, como
para visitar a Fortaleza de San Carlos, o CapjtdidMuseu da Revolugdo ou a Sierra
Maestra. Nao sado, assim, classificados os tiporeldgdes existentes, nem os produtos
culturais envolvidos, todos valendo como uma urédadtonoma ou como um todo
globalizante, sendo a opcdo de uma ou de outreaagemada pelo turista e o seu grau
espectavel de envolvimento na cultura autéctone sedt menor ou maior conhecimento
prévio dessa cultura.

«Diferentes representacdes e processos de ap@prd “outro”, serdo, sem duvida,
factores que conduzem a formas de producéo de ciombreto diversass (Silva, 2004, p.
24), onde essa producdo de conhecimento tem sewmpreelacdo proxima com a
apropriacdo da simbologia do destino e a relacéo &simbologia agregada as diversas
culturas dos visitantes, onde uma flor pode telatan mais importancia que uma catedral.
Pergunta-se, entédo, o que € o turismo culturakeatee-se, em Ultima analise, que todo o
turismo é cultural porque na sua esséncia € seampreonfronto de culturas, uma relacao
biunivoca entre a cultura residente e a culturitavite.

E ao encararmos o turismo na sua totalidade comisriia Cultural que podemos, ent3o,
debrucarmo-nos sobre a problemética da gestdompetial, cultural e turistica, de uma

forma que seja consequente e consonante com dbtgdle em vez da sectorizacdo do

'2 Dalonso, Yona da Silva — Os Museus como Atractiossticos nas LocalidadeRevista Turismo &
Desenvolvimento Aveiro: Ownership. 2:13/14 (2010) 535-544.

'3 para dar apenas um exemplo de destino e as \afiagiaas de o usufruir através da diversidade da su
cultura.

14 Sousa, Carla Ferreira de — Encontro com turistagrabalho de campo. in Silva, Maria Cardeira (dgor

— Qutros Trépicos. Lisboa: Livros Horizonte (20424
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Turismo Cultural como uma disciplina a parte novarso do turismo, o que seria redutor
no estudo e elaboracdo das possiveis inter relagdésndémenos resultantes desta
actividade econdémica e social.

Isto, com a devida ressalva para a nomenclaturasifio Cultural” como definidora da
forma de gestdo e visitagdo dos “Territérios Tigés{Culturais” de que se falara mais
adiante no desenvolvimento deste trabalho e no (idlade Boas Praticas em Turismo

Cultural” apresentado no final.
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5 — Gestao do patrimonio cultural

Ja aqui foi sobejamente referida a importancia atarmponio cultural, quer material quer
imaterial, na construgéo e afirmagéo da identidkelam destino. Vai-se agora abordar as
funcdes do patriménio enquadradas numa gestaonsaste que visa a optimizacado da
fruicdo dos destinos.

E se o Turismo Cultural, afinal, € um atributo déa e qualquer destino, temos, primeiro
que tudo estudar as condi¢bes que podem contphudr essa gestdo dentro dessa relacéo
bilateral entre patrimonio cultural e turismo.

Como € avancado por Biagio Mauricio Avena, «o0 mooispossibilita uma dimenséo
pessoal de ruptura em relacdo a vida rotineiramAdigsso, a viagem é a procura de um
certo sonho, um desejo, uma promessa de mudaajriente, de mundo, e representa um
novo e desejado nascimento. O Turismo oferece, &amla possibilidade para que as
relacbes consigo mesmo e com 0s outros passenm@ofarma de (re)definicdo e é este
lato sonho de (re)nascimento social que povoa @iimaao do turista, mesmo que néo
plenamente conscienté»

A gestéo do patrimonio tem, entdo, uma importacamtal com duas vertentes distintas, o
enfoque do lado do turista e as suas motivacdesrgogue do lado do destino e a gestéao
da atractividade do territério, ndo podendo emas#io alguma sobrepor-se uma a outra,
sem correr o risco de se perder a autenticidadéestilade de um territério ou 0s

atractivos que movem a motivagéo do turista.

5.1 — Patriménio como depositario e transmissarutkeira

Como ja foi referido no capitulo 2 deste trabalhopatrimonializacdo dos objectos,
materiais e imateriais, corresponde a uma ideatfio dos mesmos com a comunidade
onde se inserem. N&@o sendo, todavia, essa ideetidad verdade absoluta e imutavel,
pois depende das mutagfes culturais da propricedambe, € com esse processo de
patrimonializacdo que se inicia a fase simbolicaegeesentacdo das comunidades. Como
a esséncia da cultura sdo sempre comportamenses, alsjectos ao transformarem-se em
patrimonio cultural, passam a ser simbolos de gadd® comportamentos. Carregando,
desta forma, a memaria colectiva de uma determigagao e sua cultura, por vezes dificil

!> Avena, Biagio Mauricio — Turismo, Educacéo e Agukmto de Qualidaddrevista Turismo &
Desenvolvimento Aveiro: Ownership. 1:13/14 (2010) p. 347.

28



A Simbologia como Factor Estruturante da Atractidd do Destino Turistico

de reconhecer devido a evolugao/mutacao que safréango do tempo até ao seu formato
actual. O patrimonio passa a ser, assim, a heranftaral de uma comunidade,
representando e transmitindo os seus valores maisnolos.

«Se, como vimos, a ideia de patrimoénio esta assa@ajualquer coisa de valor ou valores
e, a0 mesmo tempo, entendemos que esses valorasaghis para estabelecer algum tipo
de ligacdo entre os individuos, ou seja, que edeang um vinculo entre Transmissora e
Receptor. Podemos resumir dizendo que, pelo menmariménio € um bem precioso que
faz a passagem do passado para o futuro, relaciofigando as diferentes geracd@s»
(Hernandez, 2008, p. 12).

Pode-se ainda afirmar que essa transmissdo sedfazd entre geracdes da mesma
comunidade mas entre geracdes de comunidadesnd&eraa inter relacdo resultante da
actividade turistica. A visitacdo e a possivel ppagdo e até a contribuicdo para a
identidade dos objectos do patriménio culturalgteel ou intangivel, € uma outra forma

de transmisséo dos valores culturais do patrimonio.

5.2 — Patriménio como objecto de cultura e fruicédo

Ao conotar o patriménio com objectos depositariasaasmissores de cultura esta-se a
afirmar que o patriménio tem uma existéncia regbapavel” no sentido em que é um
emissor de caracteristicas culturais que, obrigat@mte, necessita de receptores que com
ele interajam. A fruicdo destes objectos de culturgalizada pelos receptores que, por
motivacles varias, dele se acercam para recebemaagem que encerram. Mensagem
essa gque pode trazer ja o embrido do mito, ou priprénito, o processo simbdlico que,
por vezes, € determinante na atractividade dosdest

As formas de fruicdo do patrimonio dependem, entdioifo do tipo de gestdo que se
adoptar para um determinado territorio.

A gestdo do patrimoénio tem, como nos é referidoJosep Hernandez e Jordi Tresserras
(2008, p. 14 e 15), como ponto de partida a coasérs de determinados objectos
representativos de uma cultura. Estes objectospqdem ser objectos materiais, locais,

paisagens, monumentos ou lugares com memdérias atgeaonentos passados como

6 Orig: Si como hemos visto la idea de patriménioasecia a cosa de valor y al mismo tiempo
comprendemos que este valor sirve para establégén #ipo de vinculo entre individuos, es decirg qu
genera un nexo entre transmissor y receptor, pasleegumir diciendo, al menos, que patriménio es un
activo valioso que transcurre del passado al futelacionando a las distintas generaciones.
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batalhas, romances ou outras memorias épicas, temrnae por todo o lado. Existem
tantos objectos e lugares carregados de memodriassguobservarmos bem, podemos
descobrir, de repente, que estamos rodeados @s dspassado e da nossa historia. Sdo
tantas as referéncias e associacdes entre objeajases e historias que ndo nos restam
davidas de que estamos perante recursos cultuedisgmente inesgotaveis.

Esta situacdo que a primeira vista parece bas&sitmulante, traz consigo um grave
problema de gestdo: Que objectos se devem ou n&ongaializar? O risco de
patrimonializar em excesso é real, trazendo conaigmnfusdo e uma descontrolada
nostalgia sobre um passado desconhecido que, parragpode nunca ter existido. Esta
confusdo que dai advém, com toda a acumulacaoresgas nem objectivos, de objectos
transformados em patrimonio cultural, pode levguada do mito, que necessita sempre
de algo intangivel e inacessivel do dominio do emnis$o ou obscuro, pelo excesso de
informacdo e de ruido patrimonial. No entanto, &cai do oposto, a parca
patrimonializacdo de objectos, também é real panléadar & impossibilidade do mito por
pura falta de informacao que lhe possa dar consisténitologica.

Daqui depreendemos que a fruicdo de um territayaepepender, de uma forma bastante
decisiva, dos métodos de gestdo patrimonial: @g&bedo patrimdnio, a sua conservacao e

as formas de disponibilizagdo aos diversos pubbkeastentes.

5.3 — Patrimonio como factor econémico do turismo

Se considerarmos que o patriménio na sua genafelidaaterial e imaterial, é o factor

visitavel do turismo capaz de gerar receitas quelymam crescimento econdmico,

estamos a assumir que o investimento nessa aabadyutamente, essencial.

Partindo do principio que apenas é visitavel o est& em condicdes de ser visitavel,
queremos dizer que a identificacdo, conservac&apezacao e divulgacdo do patriménio
s6 faz sentido se existir um planeamento eficazpgumiita por um lado o envolvimento

do territdrio num projecto comum, onde as receitass se traduzam numa mais valia real
para a populacdo e conservagdo do patriménio epytoo, responder positivamente as
expectativas do turista.

«O patriménio cultural constitui um dos recursositi@s para a configuracdo de um
destino turistico que devemos valorizar e transéormum produto ao servico de um

desenvolvimento local duradouro. O patriménio delgsser um recurso ao transformar-se
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num produto capaz de gerar riqueza e emprego, endajas necessario ter uma especial
atengcdo com a sua conservagao e manutencgao, agsiongarantir o desfrute do mesmo
pela propria populacéo residente. Para isso é s@teslesenvolver uma planificacdo do
desenvolvimento turistico que contemple estratégiasurto, médio e longo prazo,
promova a colaboracao entre o sector publico egadye estabeleca uma cooperacao local
e regional que abarque aspectos como a promoc#p cefmercializacdo conjunts»
(Hernandez, 2008, p. 203).

Transformar o patrimonio em produto comercializad €, de todo, uma tarefa pacifica,
devido a proteccdo de que € alvo esse patrimoéalienitacdes existentes quanto a carga
de visitagdo suportavel e sustentavel de algurtsrescdo patriménio. O equilibrio entre
este tipo de patrimonio e aquele que é realmerdsiya de fruir sem limites, através de
uma forte ligacdo criada pelos recursos imateripigle gerar uma forma ainda mais
atractiva de desfrute de um destino. Desenvolvasdon um sentimento de exclusividade,

com valor econémico acrescentado.

5.4 — O turismo cultural como actividade econémica

«E, hoje, inquestionavel que o turismo assume umpoitancia global. Contudo, é a
escala local e regional que se organiza uma pautt rsignificativa do sistema turistico.
Ora é precisamente nestas escalas geograficaziogeadrados nas politicas nacionais
definidas para o turismo, 0s actores locais seleevona dinamizacdo dos recursos, dos
patriménios e na definicdo de estratégias de wag#io e de afirmacdo do territério. Sao
0S agentes publicos, privados e associativos gfieedg em primeira instancia, os
ordenamentos a efectuar, as prioridades de realitit de requalificacéo, de preservacao,
de conservacéo, de salvaguarda e de divulgacaestaleelecem redes, que desenvolvem
parcerias, que promovem as ofertas, integrandofodea crescente, as comunidades

locais. Valorizar esta escala na definicdo de uoidiga para o turismo € absolutamente

" Orig: El patriménio cultural constituye uno de lesursos béasicos para la configuracién de unriesti
turistico que debemos valorar y transformar en naalycto al servicio de un desarrollo local duradétio
patriménio pasa de ser un recurso a convertir-sengoroducto capaz de generar riqueza y empleauaun
es necessario poner una especial atencion en serganién y mantenimiento, asi como garantizar el
disfrute del mismo a la propia poblacion resideR&ra ello es necessario desarrollar una planifinadel
desarrollo turistico que contemple estratégiasriocmédio y largo plazo, proueva la colaboraciaotreeel
sector publico y el privado, y establezca una coapén local y regional que abarque aspectos ca@mo |
promocion conjunta y/o la comercializacion
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imperioso»°. Tal como é imperioso que se encontre uma linfrwora comum que
permita outro tipo de organizacdo onde estes iatéentes, j& por si — ou pressionados por
factores externos impossiveis de ignorar — habisiadresponder esse tipo de solicitacoes,
possam cumprir numa logica territorial essa miskfigalorizacdo economica do territorio
onde se inserem. N&o podemos, no entanto, confterditbrio com municipios, por ser
redutor na limitacdo de fronteiras estanques eedisas do territorio, ou regides/entidades
de turismo, por serem apenas regides de criacd@meute politica geradoras de falsos
territorios.

A afirmacgéo de um territorio s6 pode ser efectustdavés de uma cultura comum, e ndo
por directrizes de ordenamento politico. O verdadwrritorio natural € aquilo a que os
antropdlogos chamam «circulo de cultura», «areturalb ou «distritos etnograficos»
(Lima, 1990, p. 166). «Quando falamos de areasuraidt, dissemos que elas eram
formadas por culturas que apresentavam uma cert@odeneidade no respeitante a
determinados tracos, complexos ou padrdes cultutdglem), ndo tendo a grandeza do
espaco geografico nada a ver com a delimitacaasl€sgas culturais identificadoras de
um territorio, podendo este tanto ser apenas uegadisia, um municipio ou um conjunto
de municipio¥’.

A afectacdo de um territorio a um territério tudstdefinido e gerido do um ponto de vista
do turismo cultural, encarando os diversos produiaejam eles o sol e mar, touring,
turismo de natureza, saude e bem-estar, gastroreriigos, etc. — ndo como elementos
sectoriais mas como unidades unificadoras de um teritorial e por via disso um todo
cultural, traz uma responsabilidade acrescida rsdgeeconémica como um processo
fomentador de qualidade territorial imprescindjv&ta a sua viabilidade.

A instituicdo da “Marca de Qualidade TerritorialrBpeia” vem confirmar esta ideia de
territdrio ao afirmar que «Os territoérios s6 sewwitem em entidades viaveis, ou com
possibilidade de chegar a sé-lo, quando dispusdesnm projecto, por meio do qual o
espaco ndo sé é delimitado e apropriado, mas tambkmzado pela populacdo que nele

'8 Moreira, Claudete Oliveira; Santos, Norberto —iRginios, turismo cultural e desenvolvimento loaal:
Baixo Mondego em perspectiviaevista Turismo & Desenvolvimento Aveiro: Ownership. 3:13/14 (2010)
1088.

19\/ejam-se os casos bastante diferentes de Barrantas eziria Ribatejana.
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reside» e «para que o projecto de construcdo demitdrio tenha éxito necessita de gerar
riquezas’ (Real, 2008, p. 35).

O turismo cultural vai, desta forma, servir a udelderritorial quer na divulgacao e

comercializacdo dos seus produtos de caris twistipatrimonial, material e imaterial,

quer na interaccdo interna entre a populacdo autéat o territrio com a producdo de
bens de consumo regionais diferenciados.

Voltando mais uma vez a frisar que ndo pode exstiura, admitindo que ela ndo é mais
do que um sistema simbdlico de comportamentosreiides em vestigios e objectos
materiais, sem populacdo, estamos a confirmarwazat econdmica do turismo cultural
como uma actividade sustentada no potencial hurdantrritério e ndo apenas na sua

riqueza patrimonial.

% Orig: Los territorios solo se conviertem en endiefa viables, o com posibilidad de llegar a setl@ando
disponen de um proyecto, por médio del cual el@spdo solo es delimitado y apropriado, sino tambié
valorizado por la poblacion que reside en él. Baeael proyecto de construcion de un territorig#eéxito
necessita de generar riqueza, ...

33



A Simbologia como Factor Estruturante da Atractidd do Destino Turistico

Il — Contributos para o “Manual de boas praticas emTurismo

Cultural”

Apesar de na sua esséncia todo o turismo ser alylpela via natural do confronto de
culturas, ndo deixa de ser importante definir, por imperativo conceptual que nos
permita agir de uma forma concertada, “Turismo @alt como um ramo interactivo da
actividade turistica que, diferentemente do “Tudsiatrimonial” apresentado como
apenas a visita ou fruicdo de alguns recursosnpatiais (catedrais, dancas folcloricas
gastronomia, etc.), consiste na visitagédo e ingd@com uma outra cultura, que nao a de
origem, de um determinado territério, por via daagssmanifestacdes culturais, materiais e
imateriais, reflectidas num sistema simbolico pi@ptendo por objectivo consciente ou
inconsciente a dupla sensacdo de “dar e recebeohqtistar e ser conquistado”,
“influenciar e ser influenciado”... De forma a conéee sentir a cultura do destino na sua
totalidade ou pelo menos uma parte significatiemonhecendo, assim, de uma forma
inequivoca, embora por vezes provisoria, o almejadotimento superior de pertenca”.
Este manual ou guia de boas praticas em turismoralh&o pretende ser uma ferramenta
definitiva para orientagdo dos profissionais, mas lancar de pistas sobre a forma de
encarar a cultura de um territorio do ponto deauikd turismo.

O tipo de organizacao aqui proposto foi ponderatidd em conta a revisao de literatura
(com incidéncia na antropologia, psicologia e coitagéo), a revisdo de projectos, a
experiéncia adquirida por notas pessoais tiradagi@agem um pouco por todo o mundo e
as conversas tidas com viajantes experientes sgiofais do turismo.

Como a tipologia da proposta se baseia na criagddedritorios Turisticos, unidos por
uma cultura comum, ha que definir o que realmerteersende e pretende com este
conceito. A identidade do territério deve estarefizgda no nome que utiliza para
promocdo e divulgacdo, tanto interna como extedevendo evitar nomes que se
confundam com a organizacéo politica ou caradagstomuns a todo ou grande parte do
pais. Nomes territoriais do tipo Pinhal Maior, RihiMenor, Pinhal Daqui ou Dali ou
Ribatejo Norte, Ribatejo Sul, Ribatejo Oeste, dgquesda ou da Direita, sS40 nomes com
que nenhuma populacdo se identifica por demasiadangentes e incaracteristicos. O
nome € a afirmacdo de um territorio pela sua “image marca”. «Entende-se por este

termo o conjunto de atitudes, de representacdesenlimentos, associados de maneira
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relativamente estéavel, no espirito do publico, @ unarca comercial» (Victoroff, 1972, p.
144). Por outro lado, Terras de Sic6 — territone gnvolve os concelhos de Alvaidzere,
Ansido, Condeixa-a-Nova, Pombal, Penela, e Sopessuindo mesmo um portal on-line
apelativd’, parece-me um nome bastante plausivel pois enghbateristicas culturais de
um povo que habitou e habita a zona geograficaftieéncia da Serra de Sico, tanto para
0S habitantes como para os visitantes. Outros desngeriam terras identificadas com
determinado lago, como Castelo de Bode ou Alqueestigios arqueoldgicos, como a
abundancia de castros ou antas, herancas de cuftaterial identificativa baseada numa
histéria comum, como Terra Templaria ou Terra @&t ou outras. O nome também
deve ser suficientemente simbdlico para fomentésemtimento superior de pertenca”,
dentro de uma “autoctonia mistica” de “ter sidaagerpor aquela Terra”

Territério Turistico/Cultural €, assim, um todo geafico unido por uma histéria, mito ou
mitos e praticas culturais baseadas numa simbotamiaum, podendo englobar diversas
areas geograficas administrativas diferentes, wased naturalmente tendo em vista a
implementacdo de uma estratégia unica de desemattd turistico, com uma imagem
identitaria abrangente, onde os diversos actopasaeiros se reconhecem e identificam.
Chegamos assim a primeira “contribuicdo para o Mbde Boas Praticas em Turismo
Cultural” (Cont.MBPTQ):

Cont.MBPTC 1 — Criacdo e afirmacdo do Territorio Tistico/Cultural, segundo a

definicdo acima proposta.

2l Associacdo de desenvolvimento Terras de Si€6GO, um territério uma marca [em linha]. Pombal:
Terras de Sic6, [2007?], [consult. 29 Dez. 2010§p@nivel na www:
<URL: http:// www.terrasdesico.pt>
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6 — Consorcios Turisticos

Os Consorcios Turisticos sdo «entidades locaiggqrem as actividades relacionadas com
a promocdo e desenvolvimento turistico de um débacho territério. Os consércios
aparecem quando o conjunto de instituicbes pubkcasivadas de um territorio tém
necessidade de consolidar um instrumento comum dfeinistracdo e gestathH
(Hernandez, 2008, p. 214).

Todo o Territério para se definir, desenvolver mao vidvel necessita de uma gestao
compativel com todas as suas potencialidades e,masmo tempo, isenta e,
preferencialmente, sem interesses econOmicos wmkat@esse mesmo territorio que
inviabilize uma visao global do conjunto como urmédade. A gestao turistica, pois é de
turismo que falamos, de um territério precisa tantis de uma gestdo centralizada quanto
mais vasto é. Como ja foi afirmado pelo insuspKiol Marx®®, «Todo o trabalho social
Ou comum que se apresente numa escala suficierteegramde requer uma direccéo para
harmonizar as actividades individuais. Esta devepcir as fungbes gerais que tém como
origem a diferenca entre o movimento de conjuntcalpo produtivo e 0s movimentos
individuais dos membros independentes de que spd@anym musico a executar um solo
dirige-se a si proprio, mas uma orquestra pre@sand regente» (Goff, 1997, p 30).

Antes da implementacéo da gestao turistica dotdea; ha que implementar e afirmar o
préprio Territério como destino, ndo ainda juntas gmtenciais clientes, mas junto dos
potenciais parceiros que se vao organizar comatdmor Turistico Cultural, ao redor de
uma cultura comum e natural. SA0 0s parceirosfquiss, as empresas, as associacdes, 0s
cidadaos e outras forcas vivas das regides enasl\gqde vao dar vida ao Territorio através
da definicho de uma “Missdo” comum, orientada paraa “Visao” consistente, com
objectivos e prazos bem delineados e ambicioscs emxequiveis dentro das possibilidades
logisticas existentes, apoiados por “Valores” idieativos do préprio territorio.

E ap0s esta definicdo, talvez a mais dificil deseguir, que faz sentido surgir o Consorcio
Turistico, a entidade gestora que acima de tudotemtar implementar a “Visao”
delineada. Serdo, entdo, a amplitude e a audaci¥isi@o” que vao definir a dinadmica

empreendedora do Consorcio no Territorio.

2 Orig: Son entidades locales que gestionam lasidatles relacionadas com la promotién y el dedarrol
turistico de un territério determinado. Los congig@parecen cuando el conjunto de institucionefiqas y
privadas de um territdrio tienem necessidade desadmlar un instrumento comdn de administracion y
gestion.

23 Citado no texto referido por Jean-Pierre le Goff.
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A utilizacdo do termo “Consorcio” ndo € inocentejspestamos aqui a entender a sua
definicdo como uma associacéo de pessoas e/ousasmem a finalidade de realizar uma
operacao financeira ou econémica — o turismo € sempa actividade econdémica que se
quer geradora de riqueza — por um “casamento” déouduradoura dos Consortes,
companheiro na sorte partilhando direitos e deyeggae se Consorciam nesse mesmo
Consorcio unificaddf.

Esta forma de organizacdo da gestdo do territquresanta-se como tendencialmente
consensual, no entanto, o problema pde-se maistaqueos Orgdos gestores que se
pretendem profissionais e competentes.

Embora possa ter uma assembleia geral compostaépos membros das entidades vivas,
nomeados para o efeito, a direccdo ou presidéocrap cargo remunerado que é, tera
sempre que ser por concurso, hunca por nomea¢do emtnalmente acontece nas
entidades de turismo e de ordenamento de territdois as nomeagdes — ao contrario dos
concursos que sdo um processo selectivo baseadorit@nos de qualidade e competéncia
— tendem a ser sempre ou de cariz politica, deilénflia pessoal ou economica. A
necessidade de uma gestéo profissional ndo se desgaom estes parametros, COmo nos
é referido por James Belasco, professor de gestéminersidade de San Diego, consultor
de véarias multinacionais e colunista do “InternagioHerald Tribune” e do “Executive
Excellence”: «Contrate as pessoas certas. Mas géeras pessoas certas? S8o as pessoas
gue ao mesmo tempo querem utilizar a sua “Visépdssuem as qualidades necessarias
para o fazer. E muito mais facil contratar pesspasificadas e prontas a colaborar do que
desenvolver essas qualificacdes e essa boa vortdadeapitalista bem sucedido pos a
guestao nestes termos: “Se quer ter uma empresadehaguias, contrate aguias. Por mais
formacao que Ihe dé, por melhor que lhe paguemais que se esforce a motiva-lo, um
peru nunca planard& como uma aguia. Em vez dissoaie que pode conseguir € um
desajeitado bater de asas, um frenético voo emla$re uma quantidade dguglus.
Recrute e seleccione pessoas que acreditem n&sd@™» (1992, p. 199).

Uma “Visado”, como nos ensinaram academicament@&ngpe uma forma de expor um
caminho, o desenvolver de um projecto com metastfatvas, quase o percursor de

objectivos a delinear no pleno de marketing.

24 Adaptagao livre do Dicionario de Lingua Portugu2840, Porto Editora.
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E por causa dos conceitos acima referidos queezgdio do Consorcio turistico deve,
desse ponto de vista, ser seleccionada a partieqdgas que apresentem projectos
enquadrados na “Visao” definida para o Territono guestao.

Cont.MBPTC 2 — Na constituicdo da entidade gestd@Territério Turistico/Cultural, o
Consorcio Turistico, fazer a seleccdo da equipa tges a partir de projectos
apresentados a concurseegundo a “Visao” delineada.

6.1 — Autarquias

Entre as varias forgas vivas de um determinadddea as autarquias, em Portugal, tém
um papel incontornavel. Pois que como «entidadeirasimativa que prossegue 0s
interesses de uma circunscricao do territorio matjcatravés de 6rgaos proprios dotados
de autonomia (em relacdo ao poder central), defumlimites da lei, sdo elas por
direito proprio, ou pressionadas por movimentogidadaos interessados (ndo esquecer
gue sdo apenas autonomas em relacdo ao poder)centeatém a obrigacdo primeira de
dar inicio ao processo de criacdo do Territorioistino/Cultural, pondo ao seu servico o
conhecimento do terreno e 0s meios logisticos eahompara a elaboracdo da defini¢cdo
da “Miss&o” a cumprir, individualmente ou em pai@eom outras autarquias — conforme
o Territorio for uma area administrada por uma rauia ou varias em parceria. Apesar de
se debaterem actualmente com sérios constrangisimamceiros que podem condicionar
a sua disponibilidade para este tipo de projedosiecam no entanto a perceber «que,
guando devidamente gerido e planeado, o turismoe pg&l visto como um dos
instrumentos disponiveis pelos autarcas na resmlde&iversos problemas com que eles
lidam no seu quotidiano, e que, aparentemente,esé&w ligados ao turismo. ... (e.g.,
recuperacdo urbana, conservacédo de edificios, @eténcriacdo de emprego, melhoria da
qualidade de vida das populacées, desenvolvimensd, letc)s’.

«As autarquias locais podem vir a desempenhar el pauito importante no futuro, dada
a sua capacidade de, ao estarem mais proximasidmémno, em muito podem contribuir

para uma melhor gestao e planeamento do sectader(ibp. 211).

% Dicionério de Lingua Portuguesa 2010, Porto Editor
% Costa, Carlos M. M. — O Turismo e os Municipiosyqué e que relagdo?. in Pintassilgo, Joaquim;
Teixeira, Maria A. (coord) — Turismo, Horizontegéhativos. Lisboa: Colibri. 1997, p. 205
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As investigacdes, registos e inventarios locaitd$epelas autarquias e 0s seus técnicos,
poderdo, assim, ser as principais bases, depalslziidas pelas partes intervenientes, da
consisténcia da “Missdo” a apresentar para aprovaga Grupos de Competitividade.
Cont.MBPTC 3 — As autarquias tém um papel preporatge na definicdo da “Missao”
definida para o Territério Turistico/Cultural pondo ao seu servico o conhecimento
privilegiado sobre a area por si administrada daas que, ao longo dos anos, foram por

si colectados e interpretados.

6.2 — Grupos de Competitividade

Os Grupos de Competitividade sédo tradicionalmentadidos pelas entidades produtivas e
comerciais de um territorio, que desenvolvem atdides econdmicas geradoras de riqueza
e emprego, organizadas sectorialmente.

Estes grupos existentes formam o tecido finanakgrom territério, a sua sustentabilidade,
mantendo a viabilidade da continuacéo da fixacgoopalacao residente.

Sao estes grupos, quer sejam de cariz industaasedvicos ou de producao de produtos
enddgenos, que podem e devem ser ouvidos, por t@rervisdo de economia e gestédo
(apesar de maioria das vezes ser arcaica) muitcydar em relacdo ao desenvolvimento
da regido, sobre o possivel rumo a dar ao deseamaito de Territorios
Turisticos/Culturais porque, em ultima analisenieresse deles acaba por advir de uma
necessidade genuina de gerar ainda mais riquezasoportunidades emergentes. O que,
s6 por si, acaba por ser uma mais valia em termosalivacao.

E, precisamente, por causa disso que devem seradeana pronunciarem-se sobre a
“Missdo” proposta pelas autarquias, e a proporemva “Visao” para o desenvolvimento
do territorio. “Visdo” esta que ao ser, por esta, \de raiz empresarial acaba por ser,
obrigatoriamente, estruturada com objectivos qtatntds. O que no contexto da gestao de
marketing vem facilitar a elaboracéo de estratégiaporalmente definidas.

N&o se pense, no entanto, que a “Visdo” tem deesiitica. Antes pelo contrario, €
preferivel sempre uma “Visdo” dinamica que se vaptahdo ao desenvolvimento do
territério e a alteracdo dos pressupostos inigaécontribuiram para a sua redaccao.

Um dos principais pressupostos a ter em conta lée@@io na natureza dos Grupos de
competitividade, conforme o desenvolvimento twdstido territorio, que poderemos

dividir em dois grupos: os “Grupos de CompetitiddéRemanescentes” e os “Grupos de
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Competitividade Emanentes”, se assim 0s pudernsgroe.

Enquanto os primeiros sdo os responsaveis pelalinedaccdo da “Visdo”, pois sdo as
forcas econdomicas ja existentes no concelho, osndeg, os Emanentes, ao serem as
actividades econdmicas que nasceram com a traref@ondo territorio em Territorio
Turistico/Cultural, sdo as responséaveis pela edolaigssa mesma “Visao”.

«Do mesmo modo que o territorio tem de ser conipetd actividade econémica que se
desenvolve também tem de ser competifitgbiernandez, 2008, p. 215). Ou seja a
“Visado” podera ser o motor de desenvolvimento dapetitividade, tanto do territorio
como dos Grupos de Competitividade Remanescents, possivel reestruturacao
empresarial necesséaria na adaptacdo ao novo paeadig territério, e dos Grupos de
Competitividade Emanentes que se tém de organagrawtir de linhas de negdcio ou
sectores tematicos (congressos, turismo industued], termal...) nos quais o patrimonio
cultural como recurso aparece de forma transvéfs@bidem, p. 215).

No entanto essa “Visdo” para ser consistente enezdk unificadora deve de ser validada
pelas populacdes autdctones e estabelecidas.

Cont.MBPTC 4 — Os Grupos de Competitividade deveen s8s responsaveis pela
elaboracdo e desenvolvimento da “Visdo” dos Temibd Turisticos/Culturais tendo em
conta que esta deve ser dinamica e participada,cootnibuicdes constantes dos Grupos
de Competitividade Remanescentes e Emanentes.

6.3 — Populacao autoctone e estabelecida

Como ja foi referido no sub capitulo anterior 50%, Territdérios s6 se convertem em
entidades viaveis se valorizarem e forem valorigguilas populacdes. Pois sdo estas que,
pelo seu sentimento e cultura comuns, portadorascddigos simbdlicos regionais
unificadores, reafirmantes da sua identidade compog comunidade ou povo, asseguram
a genuinidade desses Territorios, dando-lhes a alitificante necessaria a sua atrac¢ao
turistica.

Assim, depois de definidas a “Missdo” e a “Visé®hecessario definir os “Valores” que

as irdo validar. Essa validacdo apenas pode s@ fmila populagdo autéctone e

%" Orig: Del mismo modo que el territério tiene qee sompetitivo la actividad economoca que se defarr
también tiene que ser competitiva.

%8 Orig: ...a partir de lineas de negocio o sectoregtieos (congressos, turismo industrial, ruraknger..)
en los que el patrimonio cultural como recurso epade forma transversal.
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estabelecida, que através desta validacdo podearimia consolidar o seu “sentimento
superior de pertenca”.

A elaboracéo do sistema de “Valores” pode ser éadaupor consulta directa a populacéo
ou por uma investigacao sobre os valores iderdgafigentes no territorio tendo em conta
os valores convencionais (religido, politica, oigagdo social, etc.), extrinsecos, e 0s
naturais (conceitos de verdade, belo, bem, etcntiinsecos, mas sempre com o real e
consciente envolvimento da populacdo e ndao apenasnd forma fria, administrativa ou
académica.

Sao, entdo, esses “Valores” que vao validar a ‘&isdla afirmacdo de um territério ndo
pode existir conflito entre estes dois factoreseenecessario, pode-se reavaliar a definicdo
da “Visao” de acordo com os “Valores” definidosgebpulacdo, pois, como ja atras foi
referido, a natureza econOmica do turismo cultéalma actividade sustentada no
potencial humano do territério e ndo apenas naigueza patrimonial.

Cont.MBPTC 5 — A "Visdo” de um determinado Territiar Turistico/Cultural tem
sempre de ser validada polos “Valores” identitariaefinidos pela populacdo desse
mesmo Territérig pois a natureza economica do Turismo Culturardasessencialmente

sobre o seu potencial humano.

6.4 — Cooperacao

O trinémio “Autarquias/Grupos de CompetitividadggRlacao” pode, desta forma, ser o
segredo do sucesso dos Territorios Turisticos/@ittuPois que é dessa relacéo estreita e
cooperativa entre estas entidades publicas e @syatbm a participacdo efectiva da
populacdo, que tem de nascer a necessidade nafiraim instrumento comum de
administracdo e gestdo das actividades relacionamasa promoc¢éo e desenvolvimento
turistico dos territorios: o Consadrcio Turisticouevai, principalmente, trabalhar com os
recursos materiais e imateriais do Territério nup®spectiva interna e externa de
desenvolvimento e comunicacao.

Cont.MBPTC 6 — Os Consoércios Turisticos, como eatlds gestoras da promocao e
desenvolvimento turistico de um territério, tém dascer de um necessidade natural do
trinbmio cooperativo Autarquias, Grupos de Compeilade e Populacdo numa
definicdo consensual, isenta de conflitos estrigueatre a “Misséo”, “Visao” e “Valores”

dos Territérios Turisticos/Culturais.
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7 — Recursos Imateriais

E, precisamente, por irem gerir essencialmentersesuransformaveis em produtos cujo
conjunto ir4 definir o destino, o Territorio Turést/Cultural, que os Consorcios Turisticos
necessitam investigar e analisar esses mesmosaoscur

Ja atras foram referidas as diferencas e impogéatws recursos patrimoniais materiais e
imateriais e a patrimonializacdo dos mesmos.

E se no patriménio material é consensual, pelo meanais palpavel e visivel, a sua
definicdo e inventariacdo, no que toca aos recumnsateriais pode surgir alguma duavida,
devido a natureza indefinivel e intocavel de imater as variadas interpretacdes possiveis
que advém do sistema simbdlico que os compdem, gana referido em relagcdo ao
patriménio imaterial, neste trabalho, no capitulp &ora apoiada por legislacdo
portuguesa.

Em Portugal o Patriménio Imaterial ganhou uma dséenlegal com a publicacdo do
Decreto-Lei n.° 139/2009 de 15 de Juiitgue refere o seguinte: «Valoriza - se, assim, 0
papel que a vivéncia e reconhecimento do patriménltural imaterial desempenha na
sedimentacao das identidades colectivas, a nigal ®nacional, ao mesmo tempo que se
propicia um espaco privilegiado de didlogo, contecito e compreensdo mutuos entre
diferentes tradicdes.

E precisamente o reconhecimento da importanciaversidade do patriménio cultural
imaterial enquanto factor essencial para a pres@ovéda identidade e memoria colectivas
das comunidades e grupos, bem como da relevan@api desempenhado por estes nos
processos de representacao e transmissao do aoehéxj que norteia o regime juridico
de salvaguarda desenvolvido pelo presente de@etobefine ainda que no ponto 2 do
seu artigo 1°, do Capitulo 1, que os dominios @iias pelo presente decreto-lei abrange
os mesmos dominios dos consignados na convencasaldaguarda aprovada pela
UNESCO.

Reafirmado pela Portaria 196/2010 de 9 de Abrik geio nortear a inventariacdo do
Patrimonio Cultural Imaterial através de impresgippo, com regras bem definidas sobre
como e quem pode apresentar o pedido de inverdiar@das manifestacdes de patrimonio

cultural imaterial. Refere também no capitulo bl @hexo Il, “Fundamentacéo do pedido

29 Ministério da Cultura -Portal da Cultura [em linha]. Lisboa: MC, [2010], [consult. 30 De2010].
Disponivel na www: <URL:
http://www.portaldacultura.gov.pt/MINISTERIOCULTURPages/legislacao_cultural.aspx
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de inventariagdo”, no seu ponto 5, «Caracterizad@aelevancia da manifestacédo do
patriménio cultural imaterial na sua relacdo conmigsdo, visdo, valores e vectores
estratégicos da entidade requerente ou de outtids@es».

Uma forma de encarar a gestdo patrimdhidl considerar o patriménio, material e
imaterial, como um recurso cultural e que os taios estdo cheios desses recursos ao
nosso alcance para deles tirarmos partido.

Seria, no entanto, ingénuo pensar que todos osseErpodem ser aproveitados de igual
forma. Limitacdes de diversa ordem podem restriegia utilizacdo tendo em vista os fins
a atingir: econoémica, politicas, legais, falta dejwadramento no projecto, etc. Seria
igualmente utdpico acreditar que todos os recyssgsam ser preservados e recuperados
indefinidamente, quanto mais ndo seja por limitag@@nomicas puras.

Ter uma nocdo dos recursos existentes € uma forengpadlermos gerir a sua
complexidade, preservacéo e fruicao.

Cont.MBPTC 7 — Embora nem todos os recursos culiarpossam ser aproveitados de
igual forma, por limitacdes de varias naturezasjmportante ter uma noc¢ao geral dos
recursos existentes no territorjopois apenas desta forma se poderdo tomar decisdes

conscientes sobre a sua possivel utilizagao.

7.1 — Recursos potenciais e efectivos

O patrimonio cultural imaterial é, assim, um dosureos, geradores de diferenca e
singularidade, a gerir dentro da logica da formagéoTerritorios Turisticos/Culturais,
apresentando-se, na sua exploracao e estudo, gatentiais” e “efectivos”.

“Recursos potenciais”, neste caso, sdo todos asss passiveis de ser inventariados,
registados, reproduzidos e/ou fruidos, dentro dea uégica turistica e/ou cultural,
existentes num determinado territorio.

“Recursos efectivos” sao todos aqueles que densinsser representativos e ricos em
possibilidades de uso, segundos critérios sujgitbsnomento/época da seleccdo e aos
métodos e objectivos do projecto territorial a gggencem.

No entanto isto ndo quer dizer que nem todos agrses culturais ndo merecam ser

considerados e inventariados, apesar de ndo nmestras mesmas possibilidades, néo

30 Ballart Hernandez, Josep; Juan i Tresserras —dBedél patrimonio cultural. Barcelona: Ariel, 20Q8.
17 e 18
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terem o mesmo valor cientifico e ndo estarem igeatsao nosso alcance. Esses recursos
que ndo sejam considerados efectivos irdo integraReserva’, fraccdo de patrimonio
identificado que né&o tendo utilidade imediata demena mesma inventariado, preservado
e protegido para utilizacdo futura, se o desenm@wuito do projecto assim o permitir ou
dele tiver necessidade.

Cont.MBPTC 8 — Na inventariacdo dos recursos de waado territorio deve-se ter em
conta a diferenca entre “recursos potenciais”, taglms recursos passiveis de serem
utilizados, e o0s “recursos efectivos”, apenas oscumsos que se enquadram
temporalmente no projecto e que estao prontos ausados podendo-se ainda considerar
0S “recursos potenciais”, sem utilidade imediatéie utilizados, como uma “Reserva” ou

“Banco de recursos” para utilizacéo futura.

7.2 — Quem selecciona o0s recursos

Esta forma de encarar o patrimonio como recurgoriog outro problema: afinal “quem” e
“como” se seleccionam esses recursos?

Esta seleccdo pode ser feita em diversos contedéssle o “cientifico-profissional” de
cariz académico, e “societario — civil”, formador @ssocia¢cfes culturais ou outras nao
governamentais, até ao contexto “politico-admiaisto”, através da administracao
publica e representantes politicos, e “econdmiat se rege pelas leis de mercado e dos
valores atribuidos aos bens e iniciativas cultttai@uer isto dizer que quem selecciona
tem sempre uma formacao e visao de selec¢éo difadan conforme 0s contextos em que
se insere.

No caso especifico dos Territorios Turisticos/Gals) a responsabilidade da seleccéo
recai, obrigatoriamente, sobre os possiveis Comsofristicos que devem organizar e
definir a figura de “Gestor ou Equipa Gestora d&ifanio” e inclui-la no “projecto de
gestéao do territério” apresentado a concurso.

Como néo existe nenhuma disposicéo legal parafesgio de Gestor do Patrimonio, as
suas funcdes terdo de ser redigidas pela equipideda a gestora do Consércio Turistico,

de acordo com a “Visao” elaborada para o Territério

31 Resumo e adaptacdo livre da p. 19 do livro: Baltetnandez, Josep; Juan i Tresserras — Gestion del
patrimoénio cultural. Barcelona: Ariel, 2008
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Uma das fungdes principais da “Gestdo de Patrimion&ste contexto, sera a de atribuir
valores aos recursos, para tentar saber qual o geesrada um no posicionamento do
territdrio no mercado do turismo. Ndo se pensegentanto, que esse valor é pura e
simplesmente econdmico, pois outros factores merabsriais, como a ligacéo e aceitacédo
pela populacédo autoctone, a capacidade de portamesistema simbolico que permita a
estruturagdo de mitos duradouros e aliciantes essililidade de cativacdo dos publicos
potenciais, tém que andar a par com as potendi@&darovaveis de comercializacéo
desses ou de outros recursos a que servem deeseportomico. No caso de uma equipa
pluridisciplinar, além de ser aconselhavel a pgdicdo de um membro ligado a economia
e outro a area das ciéncias humanas, antropologistdria, deverd sempre que possivel
incluir um membro da area do Turismo, pela suacéelgrofissional e/ou académica com
0s produtos e mercados turisticos. No caso depesiaa um Gestor de Patrimonio sugere-
se que este seja da area académica do Turismadufielo seu conhecimento adquirido
do turismo como negdcio e pela sua relacdo prigitgcom a cultura e patriménio como
factores de movimentacdo de massas.

Cont.MBPTC 9 — Devido a natureza econdmica do torsem si e a natureza intrinseca
do turismo cultural, a seleccdo dos seus recursadrimoniais, culturais materiais e
imateriais deve ser levada a cabo por profissionaigos competéncias abranjam as
especificidades da economia turistica e a variedagefen6menos culturais existentes

quer seja uma “equipa gestora do patriménio”, anap um “gestor do patrimonio”.

7.3 — Como seleccionar 0S recursos

Como ja atras foi referido, ao seleccionarmos algfamos a atribuir um valor. Mas para
atribuir um valor determinado temos que possuir addigo de valores de referéncia,
embora, no caso dos recursos culturais, «esteglendon ser considerados como valores
absolutos, pois que sdo sempre valores que depeddenmm determinado contexto
cultural, histdrico e até psicologico» (Hernandgq8, p. 18).

Ao determinarmos os valores de referéncia temostedeem conta a variedade e
possibilidade de valores susceptiveis de se tamassa referéncia que vai servir como
balanca na seleccao dos recursos culturais.

Essa nocéo de valor que forcosamente se tera qgienad aos recursos, no contexto do

turismo cultural, estd a partida impregnada de @toe prévios — simbolo, mito,
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identidade, atractividade, estética, economia — gyé@e ser usadas de uma forma
discriminatoria, salientando as particularidadesitibutos que podem torna-los realmente
diferentes, singulares e com uma atractividadesaita. Vai-se, enfim, seleccionar a
partida os recursos que podem oferecer maior néidtte econdmica e cultural.
Capitalizando, desta forma, a cultura.

Neste sentido, capitalizar os recursos culturasibBuir-lhes um valor provavel, de receita
directa ou indirecta. Para isso, € entdo necessi@ifccar os ja falados “Valores de
referéncia”.

Para muitos autores 0s grupos de valores a indeste referencial sdo inumeros:
associativos, estéticos, econdmicos, informatigiesitificos, etc. No entanto, Josep Ballart
Hernandez e Jordi Juan i Tresserras (2008, p. @@yam por fixar apenas trés grandes
categorias: uso, forma e simbolo. Procurando, désmtaa, uma folga conceptual
suficientemente ampla para poder integrar todogatises referenciais ja mencionados e
mais alguns que ainda possam surgir.

O “valor de uso” tem duas vertentes bastante stgwivas: a tangivel e a intangivel.
Enquanto a tangivel se manifesta quando as queBdabtb recurso como a sua
materialidade, forca, forma til e possibilidadesudo préatico, o habilitam para satisfazer
necessidades ou desejos, a intangivel manifesirasges da investigacao sobre o recurso
e a sua relagdo com outros recursos no contextiaorautiue lhe € proprio, desenvolvendo
as diversas areas do conhecimento histérico, @engeral.

Quanto ao “valor formal” este manifesta-se na gftacque desperta nos sentidos em
funcéo do prazer estético e da emocédo que propartioTem ainda outros atributos ainda
mais dificeis de conceptualizar como raridade,ipsétade, exotismo, génio, etc.

Ja o “valor simbdlico” vai-se manifestar no sentmlo significado detido pelo recurso
como veiculo de comunicacdo entre o passado, eniges, pressupostamente, o futuro. A
compreensao dos significados, o provavel originas ¢ransformacdes de que foi alvo ao
longo dos tempos e que foi marcando o imaginariciasale cada geracdo, leva a
interpretacao e possivel mitificacdo do recurso.

Mas neste contexto pode faltar ainda outro valdereacial importante: o “valor
identitario”. Se a identificagdo da comunidade aifrerritorio Turistico/Cultural tem uma

importancia capital, assim como com 0s seus reswsprodutos turisticos, como ja foi
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suficientemente referido neste trabalho e reforgamtoLinda Tittiet, CEO da Hadrians
Wall, ao afirmar que «o envolvimento da comunidpdde e deve assumir-se como uma
peca fundamental, devendo ser criados mecanismipgedaccdo com a comunidade para
que esta constitua 0 maior entusiasta do produéssemir o papel de embaixador»,
facilmente se chega a conclusdo de que a idewgfificalos recursos com a populacao
autoctone é um valor de referéncia importante pa@leccdo desses mesmos recursos.
Cont.MBPTC 10 — Na seleccao dos recursos culturaisutilizar na atractividade e
afirmacdo do territério como destino diferenciado ngular, deve-se ter em conta
quatro valores de referéncia: uso, forma, simboladentidade E, no entanto, de ter em
conta as limitagcbes conceptuais destes valores Qoe dependem sempre de um

determinado contexto cultural, historico e atégsigico.

%2 Comunicacdo apresentada no seminario, em queipaiti“Promover Turismo, Capitalizar Cultura”, a
03/12/2010, Torre do Tombo, Lisbhoa. Noticia dispehém: ILM Advisor —| Blogue, Turismo em analise
[em linha]. Cascais: ILM, [consult. 4 Jan. 2011lis@bnivel na www:

<URL: http://www.ilmadvisory.wordpress.com/2010/13/autenticidade-patrimonio-herois-icones-e-
turismo-cultural-o-que-falta-a-portugal/>
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8 — Gestao Interna de Recursos Imateriais

Os recursos imateriais sdo, como € consensudima™ao territorio, enquanto 0s recursos
materiais formam o corpo cultural do territérioyagts de um patrimonio visivel e
palpavel, passivel de ser estudado pelas ciénitéssakactas. Ora esta € uma propriedade
gue nunca se podera aplicar a “alma”, por ser aoiio do intangivel e imaterial. Pode-
se no entanto tentar um estudo sustentavel atdavémsa gestao funcional desses recursos.
Na gestdo interna dos recursos imateriais de umitdré Turistico/Cultural a questéo
simbdlica ou a simbologia dos recursos tem uma ithpoia capital, pois se temos de
atribuir certos valores referenciais, como foi nefe no capitulo anterior, temos também
de usar parametros que nos permitam tomar consxi€iocsimbolismo subjacente aos
objectos, neste caso imateriais, que se poderdgdaregomo potenciais recursos que,
fazendo parte do imaginario e do culto popular, adeerdadeira realidade cultural do
territorio. Assim, «valorizar a realidade populan® objecto de cultura é acima de tudo
pesquisa-la e enriquece-la» (Gago, 1982, p. 80).

Para tal, temos que iniciar o processo atravésrdenadelo nooldgico, pois a alma de um
lugar ndo € mais do que a accbes do espirito humaao«ligam o individuo a sua
parentela real e mitica, e que dao a uma cultstmadentidade singular» (Morin, 1988, p.
164). Entrar na noosfera de um territorio €, asagsumir a natureza etnologica do estudo
a efectuar, através de ferramentas da etnogralfis éonela «que se baseia todo o trabalho
de reflexdo, sintese e generalizacdo sobre asdsdei® em questdo» (Moutinho, 1980, p.
13). Na verdade o que procuramos séo indicios deidemtidade sécio cultural colectiva.
Neste caso a gestdo dos recursos implica sempregimeiro lugar a investigacdo de e
sobre esses recursos. Saber quais sédo, onde egté@meu 0 qué os representa. Tendo no
entanto sempre presente que «a experiéncia etoaldgio pode ser uma passagem
superficial; a experiéncia etnologica € antes d® twma atitude face ao mundo em que
vivemos. Por isso é inevitavelmente uma atitudé&ipab (ibidem, p. 14). A recolha desses
indicios vai entdo depender dos objectivos dessdh, que neste caso sdo a consolidagédo
de um Territério Turistico/Cultural. Embora ndostaiuma metodologia especifica para o
meétodo etnografico e respectivas ferramentas a mesie caso, «as mais frequentes
normas indicadas no que diz respeito ao traballzango referem-se sobretudo ao tempo

de permanéncia no local, a necessidade do etnéggafdegrar no grupo, ..., a capacidade
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de observacéo e recolha de dados observados(ibidem, p. 14).

O método de recolha de dados usado pelo etnomogidlichel Giacomettf, a seguir
transcrita, parece assim uma forma bastante pkludéviniciar este tipo de investigagoes,
com a mais valia de ser adaptavel a uma variedadsideravel de situacbes: «Em
primeiro lugar, nunca vamos ao acaso. Iniciamoessm trabalho a partir de informacdes
colhidas em obras existentes sobre a regido, oedmas por pessoas conhecidas, ou em
altimo caso, obtidas no préprio local. Recorremos especial as pessoas idosas. Nao
eliminamos “a priori” 0s jovens, sabemos, poréme gua gente idosa, e sobretudo as
mulheres, quem conserva a tradicdo. Quando chegamnos: aldeia onde supomos valer a
pena investigar comegamaos por reunir um pequermogta mulheres e procedemos a um
inquérito. Fazemos perguntas relacionadas com tedsticas socioecondémicas da
regido. Perguntamos, por exemplo, se sabem camtigasa da “sacha do milho”, quando
é 0 caso de estarmos numa zona onde o milho €amdtietc. E um problema de método e
também um problema de sorte. Por vezes, deparamws cancfes de que nem
suspeitdvamos a existéncia. Depois de ouvirmosralgudezenas de cantigas, registamos
apenas aquelas que interessam a uma primeira&ebecc

Cont.MBPTC 11 — Num Territério Turistico/Cultural agestdo interna dos recursos
imateriais tem como prioridade a sua investigacaestudo Por se tratar essencialmente
de uma investigacdo e estudo sobre as acc¢fes ddoebpmano e da realidade sécio
cultural colectiva, € de ponderar a utilizacdo @eraimentas etnograficas na sua

identificacao.

8.1 — Identificar

Existem em todos os territérios uma quantidadeeirdindavel de objectos imateriais, no
entanto, como ja atras foi referido, nem todos poder seleccionados para 0s projectos a
desenvolver, nem sequer todos podem ser consicderaciarsos.

Como foi salientado por Michel Giacometti, o prabé&enédo é s6 de método mas pode ser
também de sorte, dai a importancia do trabalhoadgo e do tempo de permanéncia do

investigador nos seus “mergulhos no territorio’steicomo refere o etomusicélogo nem

B ups CANCOES TRADICIONAIS SOBREVIVEM NA MEMORIA DO POVO"-Entrevista com Michel
Giacometti, efectuada em 1971, por Mario Vieira d&€arvalho [em linha]. Moda, Associacdo de Cante
Alentejana [2002], [consult. 11 Jan. 2011]. Dispehha www:
<URL:http://cantoalentejano.com/textos/?id=56&det=
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todos sejam de interesse relevante. Entdo comdideela identificacdo de determinado
objecto como recurso? Primeiro que tudo a rele@ardn recurso é directamente
relacionada com o territério onde se insere, misdmo a profissdo de informatico nao
pode ser considerada recurso em Terras de Sicofisspo de latoeiro também o ndo pode
ser considerada em Silicon Valféysendo o contrario verdadeiro.

Ao identificar um recurso imaterial como tal, estsna usar parametros de comparacao
qgue reconhecem as funcdes simbdlicas a ele asso8adere-se entdo, quer se trate de
historias, lendas, costumes, rezas, oficios owsutjue todos os objectos intangiveis para
serem identificados como recurso imaterial tenharownprir, como parametros, algumas
fungBes simbdlicas que os tornem verdadeiramemtia@etes.

As nove funcbes definidas por Jean Chevalier enAtaleerbrant, e referidas no inicio
deste trabalho, deveriam estar sempre presente®don 0s recursos identificados. No
entanto reconhece-se a dificuldade de aplicac&edgescipio, até porque algumas dessas
funcBes podem nédo ser inteiramente visiveis ouiygissde racionalizar numa primeira
abordagem e por vezes numa abordagem mais sistad@tiVai-se entdo tentar definir
quais as funcdes que devem estar presentes a gdasda descoberta e recolha.

Primeiro teremos, desta forma, a fungéo “exploid@tponde os objectos sdo susceptiveis
de convidar para a exploracao de outros caminhgsmsciéncia diferentes dos racionais e
imediatos, onde o imagindrio reporta para relagfiieslominio do indivisivel e inefavel.
Continuando com o exemplo do latoeiro como uma igsébd relacionada com a
transformacdo da matéria em forma Uteis, os utesdilados pelos deuses aos homens
com o fim de cumprir a sua missao na terra.

Em segundo lugar, a funcéo “unificadora”, ligandbeoonem ao mundo numa imensa rede
de relagdes unificadoras que fazem com que naansg 8m estranho no universo,
condensando a experiéncia total do homem: religiogéural, social e psiquica. Onde o
latoeiro faz a ligacdo entre as formas que prodazves/éncia comunitaria: constréi 0s
instrumentos de medida (litros, meios litros, eb@¥e do comércio tradicional e de uma
vivéncia material e a0 mesmo tempo as candeiamgaldnas que iluminam os lares e os

templos, base de uma vivéncia social e espirianie outros exemplos.

% Regido da Califérnia onde estdo implantadas, dd€f®, empresas do ramo industrial dos chips,
electrénica e informatica. Sendo considerada adgratidade das novas tecnologias de informagdo e
comunicacao.
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Em terceiro a funcéo “pedagdgica’, exprimindo urealidade que responde a multiplas
necessidades de conhecimento, de ternura e deasegutevando a uma identificacao e
participacdo numa existéncia comum, participandsing na formacdo da crianca e do
adulto, desenvolvendo as formas diversas de comfmne a imaginacdo criadora, e a
integracdo pessoal numa identificagdo colectivéatdaria como elemento susceptivel de
ser estudada e ensinada como uma relacdo biurémbieaas necessidades da comunidade
a gque responde e as necessidades que levam adugdeve criacdo de novas formas e
utensilios.

E por fim, a funcdo de “ressonancia”’, talvez a ndfificil de avaliar, pela projeccdo que
pode ter em termos de futuro, quando, tal como @rmstiga aumenta a intensidade de um
som, tem a faculdade de ampliar a maneira commpaessdes experimentadas actuam na
consciéncia do individuo, sendo uma particulariddolesimbolo vivo, onde a funcédo de
ressonancia € tanto mais activa quanto melhor badnse ajustar a atmosfera espiritual
de uma pessoa, de uma sociedade, de uma época omaeircunstancia. Assim a
profissdo de latoeiro seria passivel de divinigars € sobre ela que assentam as normas de
uma identidade colectiva através das formas prddsze que assentam, de uma forma
magica, nas atitudes e costumes da comunidaded@ao®m que as impressdes racionais
apreendidas pelos visitantes sejam ampliadas defarma mitica, despoletando aquilo a
que poderemos chamar de sensac¢ao de deslumbramento.

N&o se pode, no entanto, deixar de referir quefiai¢ho destas quatro funcbes como
prioritarias € apenas uma sugestdo, pois que nantcao dominio do imaterial e
intangivel ndo existem, como se tem vindo a defeneste trabalho, solugBes definitivas e
estanques.

Cont.MBPTC 12 — A identificacdo de objectos ima#@si COmo recursos € um processo
que remete para as suas funcdes simbdlicas, sugkrse 0 seu enquadramento nas
seguintes quatro funcdes: Exploratdria, unificadorpedagodgica e de ressonancidao

se podendo, no entanto, deixar de frisar que anidadé destas quatro fungbes como
prioritarias € apenas uma sugestdo, pois que nantcao dominio do imaterial e

intangivel ndo existem solucdes definitivas e egias.
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8.2 — Documentar e Estudar

Depois de identificados os recursos devem de samdentados e estudados. Estudo esse
que deve de incidir no levantamento exaustivo daas sraizes, historia, papel
desempenhado na sociedade onde esta inseridoibilpesdes de exploracdo do ponto de
vista do turismo cultural. A documentacao de unecto depende assim dos estudos sobre
ele efectuados.

Segundo Josep Ballart Hernandez e Jordi Juam sdmas, no seu livro “Gestdo do
Patriménio Cultural” (2008, p. 136 a 139), conseranformagdo sobre um recurso é tdo
vital como a conservagao do proprio recurso. Ficapknas a identificacdo de um objecto
completa com a atribuicdo de documentos de natag#o, o bilhete de identidade do
objecto, que tem a sua expressdo material no sgistadeem documento proprio,
documentando-o. O mesmo é dizer que documentarhjecto € manter, administrar e
incrementar toda a informacdo existente sobre attayés de um estudo sistemético e
actualizado.

Resumem ainda estes autores os procedimentos dmeo@cao desenvolvidas por varias
associacbes como a ICGMe a ICOMOS®, da forma a seguir descrita. Registo:
formalidade pela qual os objectos sao reconhe@ddsntificados, e que é finalizado com
a atribuicdo de um codigo numérico que permitirdua identificacdo imediata, com a
localizag&o, histdria e documentos associados d&uger natureza (em papel, imagens,
multimédia, informaticos ou outros); Catalogac&ocumentar a fundo criando uma base
documental que avalie e situe 0 objecto no lugpapmel a desempenhar no conjunto da
criacao cultural; Seguimento: manutencdo de umctbjeom inspecc¢des sistematicas que
permitam avaliar o seu desenvolvimento e, se feo clisso, devolver-lhe a configuracao
original na altura do registo e catalogacdo quavés deste procedimento podem ser
actualizados em tempo util.

Cont.MBPTC 13 — A Documentacao e Estudo de um otgjematerial estéo interligadas
pelos procedimentos necessarios a sua documentacBegisto, Catalogacdo e
Seguimento Mantendo, administrando e incrementando toddcamacao existente sobre

ele, através de um estudo sistematico e actualizado

3 Conselho Internacional de Museus
3 Conselho Internacional dos Monumentos e Sitios
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8.3 — Conservar e/ou recuperar

Tudo o que até agora foi exposto leva-nos a umaigiitada de tomada de decisédo sobre
a forma de utilizacdo dos objectos imateriais. @fidevemos conservar a sua natureza
intacta como fez Michel Giacometti com registosoigraficos feitos junto das populacdes
e cantores originais, ou devemos recupera-los ddmdoum novo involucro ou, como
neste caso, um arranjo musical, mantendo a mesimeues ritmica, mais atractivo para
comercializacao turistica? Este € um dos dilemasvem sempre a superficie quando se
fala de patrimonio, seja de que natureza for. Qoagéo ou restauro?

Antes de divagarmos sobre que posi¢cao a tomar teledsr consciéncia que nem uma
opcao nem outra mantém o objecto na sua condiggioar chegando até nos ja alterados,
adulterados e/ou amputados pelo papel erosivo mhpde da natureza e da actuacéo
humana. Apenas seria possivel conservar 0os objecims 0 seu valor original se se
comecarem a fazer registos e acervos a partirgm@o e criacdo de um objecto, o que
seria notoriamente impossivel. Basta imaginar (gmursos seriam necessarios para
conservar todos os objectos actuais, materiaisagemais em vigor e utilizacdo corrente
em 2011 por todo o mundo. Seria uma utopica “Acéldé” patrimonial.

Além do mais, em toda a investigacdo histérica mesmos factos sdo muitas vezes
submetidos a diferencas de apreciacdo, de intagiiete até de descricdo, segundo a
disciplina ou a doutrina do autor» (Roux, 199913), o que pode levar a uma confuséo
sobre o que realmente € o original de determinagbrt.

Posto isto, sugere-se que a decisao de conservacéperacdo ou ambas em conjunto, se
assim for possivel, seja remetida para o0s objectigorespectivo planeamento dos
Territérios Turistico/Culturais, sempre em cons@mrcom a populacdo autéctone, o
perfil dos possiveis visitantes usufruidores dgséemonio e as normas legais em vigor (0
mesmo pode também ser aplicado aos recursos nmtdesde que supervisionada por
arqueologos, arquitectos, engenheiros ou outrgsces conforme a natureza cientifica e
técnica dos recursos).

Cont.MBPTC 14 — Sugere-se que a decisdo de consegit recuperar 0S recursos que
formam o patriménio imaterial de um territorio deveer tomada pelo érgdo gestor do
Territério Turistico/Cultural: o Consorcio Turistio. Tendo em conta 0os seus objectivos
e planeamentoSempre em consonancia com a populacdo autocdqefil dos possiveis

visitantes usufruidores desse patrimoénio e as roilegais em vigor, podendo o0 mesmo
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principio ser aplicado aos recursos materiais deggee com a supervisdo técnica e

cientifica adequada & natureza desses mesmosa®curs

8.4 — Educacao para a identificagao cultural

Na gestéo interna de um territério a formacédo ea&ghio sdo uma prioridade e um recurso
gue a meédio e longo prazo dardo o seu contribulispensavel para a consolidacdo desse
Territério Turistico/Cultural como um destino deieéo.

Muito se fala na necessidade de uma formacéoitaristcultural adequada e concertada
de forma a elevar a qualidade dos servicos prestpedos destinos aos visitantes,
referindo-se principalmente a formacao hoteleicadasenvolvimento e planeamento de
produtos e a gestao turistica. Refere-se tambémaafermacdo média ou superior e para
futuros profissionais do ramo turistico. Formacgé&aanuito pertinente e indiscutivelmente
atil.

O gque deixa, no entanto, de fora praticamente téogapulacdo autdctone o que, numa
perspectiva de turismo cultural, ndo s0 € prejatigara o territdrio como € um
impedimento para 0 seu desenvolvimento como destistentavel. Se considerarmos a
cultura como um sistema de comportamentos de nratsimbolica identificadora de uma
comunidade, temos, se 0 objectivo for vender egitara, de educar e formar a populacao
autoctone de forma a fazerem parte integrante dt@nsa cultural que se pretende
comercializar, eliminando discrepancias e cont@lgonceptuais no modo de apresentar
e usufruir do destino, minimizando desta forma réffu@ncias descaracterizadoras da
comunicacao multimédia global actual.

Ora a educacao, ao contrario da formacado que ésgeénnica, que se pretende, neste
contexto, é uma educacéo integradora numa realigaderial, ndo descurando como €&
Obvio a educacéo geral definida pelos curricul@somais, que permitam aos habitantes de
um territorio um conhecimento e identificacdo carsaas manifestacdes culturais. Assim,
«0 sujeito da educacédo €, numa acepcao lata, orhperguanto individuo e ser social,
embora, numa acepgao mais restrita, seja correnterdesignado por “educando”. Porém,
este conceito de educando pressupde um outro,icanterde educabilidade. Isto €, a
capacidade humana para a formacéo e o desenvoteinigre persiste durante toda a vida
dos individuos. Assim, poder-se-ia considerar ccaddo com possibilidades de o ser em
gualquer idade da vida...» (Belo, 1999, p. 175 e.176)

54



A Simbologia como Factor Estruturante da Atractidd do Destino Turistico

E por via da educabilidade de qualquer populac&osguleve organizar a educagio para o
turismo cultural aos adultos no terreno, de umanfoconcertada mas o mais possivel
isenta de formalismos fomentadores da diferenciagéstrangedora entre os educadores e
educandos, pois afinal apenas se esta a consaa@aeitos que ja conhecem por
experiéncia prépria ou por observacdo nos seugmcantos, presentes ou passados, a par
com alguma consciéncia de formas de lidar com ssahdnecidos avidos de informacéao.
Quanto aos jovens e criancas, o futuro imediatotedtatorio, deve a sua educacao
direccionada para a identificacéo cultural coméngm na educacéo pré-escolar, pois que é
neste nivel que se processa 0 «lancamento dosniemias da educacdo basica, da
formacgao da personalidade e da realizacao indibidi@rilo, 1997, p. 58). A insergéo de
temas curriculares de cariz cultural local, cugitimidade nos é dada pelo Ministério da
Educac&o através da “Gestéo Flexivel do Currié(jltdgo a partir do jardim-de-infancia
utilizando histérias, imagens e jogos de construgébre o patriménio local é de
importancia capital para a criacdo dessa identificadesejavel para a manutencdo do
territorio, pois que «o pensamento evolui da repregdo da imagem, simbolica e pré
conceptual para a representacdo conceptual deematmperacionafs(Piaget, 1964, p.
307) e «as historias contribuem para o desenvohtin€lo seu imaginario e da sua
personalidade, adquirindo no¢des basicas de vatnogsis (0 bem e o mal, o justo e o
injusto, a verdade e a mentira, etc.). Neste comtex leitura de imagens sem palavras
antecede a necessidade de aprender a ler as patavnaimagens» (Rodrigues, 2002, p.
24).

Salientam-se assim as iniciativas, a tomar comanple e copiar, levadas a cabo em
Espanha pelo “Plan de Dinamizacién Turistica de dasarcas de Sierra Suroeste,
Campifia Sur y Tent(did* que ndo é caso Unico desta preocupacdo com amuio

poderemos chamar “Turismo para nifios”, muitos exemexistem em Espanha como o

37 Anexo do Despacho 9590/99 de 14 de Maio: “Por gef¢&ivel de curriculo entende-se a possibilidade
de cada escola organizar e gerir autonomamenteocegso de ensino/aprendizagem, tomando como
referéncia os saberes e as competéncias nucledesg@avolver pelos alunos no final de cada ciclo énal

da escolaridade basica, adequando-o as necessidd€lesiciadas de cada contexto escolar e podendo
contemplar a introducgédo no curriculo de compondotass e regionais”.

% Orig: ...la pensée évolue de la représentation imaggmbolique et préconceptuelle a la représentatio
conceptuelle d’ordre opératoire,...

% Plan de Dinamizacion Turisti®@SOTECAM —Plan de Dinamizacion Turistica de las comarcas de
Sierra Suroeste, Campifia Sur y Tentudigem linha]. Badajoz: Deputacién de Badajoz, [cdng® Dez.
2010]. Disponivel na www:

<URL: http://web.dip-badajoz.es/proyectos/pestratgdinamizacion/presentacion.php >
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livro para criancas “Conoce Antequeth’cujo Ayuntamiento tem inclusive um portal on-
line dedicado ao terfta Também o Ajuntamento de Pedreguer leva muitgia séte tipo

de formacéo, para uso nas escolas e para distibliige a todas as criancas, levando a
publicacdo de variados materiais didacticos paraao®s niveis de ensino: livros para
colorir com imagens do patriménio local, modelosrmumentos local$para destacar e
montar, banda desenhada com as histérias e lendass,| powerpoint’'s e pdf's sobre
temas variados sobre a regido, entre outros, eadirnos didacticos para orientacdo dos
professores nas suas actividades pedagodgicas, éemgsta uma uniformidade do ensino
sobre temas regionais.

De tudo isto se depreende que a relagdo do Coashucistico, 6rgdo gestor do Territorio
Turistico/Cultural, com as escolas ¢ uma das ma®itantes prioridades a ter em conta,
envolvendo-as desde o inicio em todo o processdimmieacao do territorio.

N&o se pode falar deste tema sem destacar o ebtecdlabalho executado por Ana
Duarté® nesta area, “Educacdo Patrimonial — Guia paraegsofes, educadores e
monitores de museus e tempos livres” editado em31¢gla Texto Editora,
disponibilizando varios materiais didacticos pama v@rios niveis de ensino sobre o
patriménio de Setubal e que ndo tem o devido refleas escolas (foram questionados,
durante a elaboracéo deste trabalho, varios pmfesslas escolas de Setubal e nenhum
tinha ouvido falar do livro) talvez pela falta aieglementacdo de um conceito de territério
cultural e turistico e de um 0rgdo gestor do tipoadjui apresentado que fizesse as
necessarias diligéncias para fomentar uma pedatgrgiarial.

A educacéo de adultos, jovens e criangcas de umaafdireccionada com uma dose certa
de actividades ladicas e sem uma carga formal cajgazgerar constrangimentos,
complementada na altura adequada por visitas deleest monumentos e sitios para
sentirem 0 peso, a forca e a necessidade de vivgrarades meias” com as historias,

simbolos e mitos do Seu (com S grande) territmaole realmente levar a criar no intimo

% publicidad Idea — Conoce Antequera. Antequera: ®Admocion y Desarrollo, Area de Turismo, 2007.

“1 Ayuntamiento de AntequeraAntequera [em linha]. Antequera: Ayuntamiento de Antequécansult. 29
Dez. 2010]. Disponivel na www:

<URL.: http://www.antequera.es/antequera/municipiggmo-para-ninos/portada/>

“2E| Persa — Els Porxens / Casa de Cultura, 2 Rbtedi. Pedreguer: Ajuntamiento de Pedreguer, 1998.

3 Coordenadora do Curso de Patriménio HistéricotuCal e Natural do Centro Nacional de Cultura de
1989 a 1992. Na altura da publicagdo deste livaod@ectora do Departamento Sécio-cultural, cocaddn

as actividades dos Museus, Bibliotecas e Galeriasidipais da Camara Municipal de Setubal.

56



A Simbologia como Factor Estruturante da Atractidd do Destino Turistico

da populagéo autoctone o ja aqui tdo falado “semimsuperior de pertenca”’, sem o qual
o Territorio Turistico/Cultural ndo é mais do quealorganizacdo politico-administrativa.
Cont.MBPTC 15 — A educacao € também um dos pringp&cursos de um Territério
Turistico/Cultural para uma identificacéo culturalcapaz de gerar uma forca integrante
entre a populagdo autdéctone e o territdrio, podend®r constituida por uma
aprendizagem direccionada ao patrimonio regionag ddultos no terreno e de jovens e
criancas inserida como disciplina ou parte de uma ourriculo das escolas locais, logo

a partir do jardim-de-infancia. Através de uma estreita relacdo entre a escola e o
Consorcio Turistico, com a criagdo de materiaiaatidos adequados aos niveis de ensino,
tanto para educandos como para professores, e agrecdrta de actividades Iudicas, sem
uma carga formal capaz de gerar constrangimentwmsplementada na altura certa por

visitas de estudo a monumentos e sitios.
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9 — Gestao Externa ou Publica de Recursos Imageriai

Em toda esta problematica de identificacdo e sa@tecde recursos e posterior
transformacdo em produtos turisticos comercialisaveurge o problema da sua
contextualizacdo na altura de utilizar esses resuom fins pedagdgicos, sociais e
turisticos. Esta contextualizacdo ndo se pde s@n@ntrelacdo ao seu contexto original e
histérico, é também importante o contexto do seswmo como produto turistico.

Se numa analise imediata pode parecer que a rndm#ssile gerar recursos econdémico
através da comercializacdo de bens imateriais icamplo-se também o mesmo aos bens
materiais — leva ao desvirtuar da sua autenticidpde outro lado numa analise mais
profunda e pragmatica chega-se a conclusdo de @sa autenticidade deve
obrigatoriamente ser preservada pois apenas el& medar recursos econdmicos
duradouros de uma forma sustentavel.

A economia do turismo nao é inimiga do patriméaiates pelo contrario € cada vez mais
a necessaria sustentabilidade financeira que vaintiaa sua autenticidade. O sistema
actual de financiamento do patriménio através @gsirsos econémicos do Estado pode,
devido ao contexto actual, ter os dias contadodosgn diminuta a sua participacao se
contabilizarmos as necessidades gerais da suarcagde e recuperacao.

Além do mais, a procura de viagens turisticas pelalidade do alojamento ja nao é
actualmente uma variavel dominante. «Ora, 0 qudteedo emergir de uma nova classe
média culta, da emancipacdo da mulher contempondgleatrabalho, de uma juventude
cada vez mais instruida e da antecipacéo da refacthea em segmentos da classe média,
€ uma mudanca de gosto e de motivac¢des nas viggemecando uma inversao funcional.
Actualmente a generalidade das unidades hotel@igasya uniformidade construtiva e de
servicos, deixou de ser o polo de atraccdo, termartdrnar-se dependente na existéncia
na sua area funcional de mercado de valores pati@aisoconservados e acessiveis ao
publico» (Depoente 1), ou seja, assiste-se actuddneeprocura de autenticidade por parte
de um pulblico cada vez mais instruido e culto gée gosta de ser defraudado e
dificilmente compra “gato por lebre”.

Se tomarmos o exemplo de Sintra pode-se dizer qugue leva os turistas a Sintra €,
sobretudo, a magia da paisagem; tanto no que taspsua vertente natural, como no que

toca as caracteristicas do edificado, ... E a codjunde todos esses factores; a
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cumplicidade existente entre a montanha e 0 mamaasas indeléveis dos testemunhos
histdricos e, claro esta, a influéncia que taimelgtos inspiram na sensibilidade humana,
que fazem com que Sintra se constitua como paradigonimaginario romantico, na
Europa e no mundo» (Depoente 2), estando, dest®,naothlar de uma autenticidade
genuina geradora de economia. E embora nem todoteragdrios possam ter a
monumentalidade de Sintra todos tém a sua autdedieie oportunidade como veremos
mais a frente.

Na gestdo publica dos recursos imateriais ndo\se dssim, ter receio de falar em termos
econdmicos; 0s recursos culturais geram recurs@ndeiros e 0s recursos financeiros
devem preservar a autenticidade dos recursos aigltur

Cont.MBPTC 16 — Na gestdo externa ou publica doguesos imateriais deve-se
considerar que se 0s recursos culturais geram rems financeiros, 0s recursos
financeiros devem preservar a autenticidade dosursos culturais.Tendo em conta que
um publico cada vez mais culto e avido de expe8nauténticas € o melhor juiz da

autenticidade dos recursos a disponibilizar.

9.1 — Apresentar e expor publicamente

Quando aqui se fala prioritariamente em simbologigps e patrimonio imaterial, ndo se
esta de forma alguma a menosprezar ou esquecetrim@ao material, pois é ele o
suporte palpavel da cultura imaterial do territoRor conseguinte a instituicdo de museus
— artisticos, etnograficos, histdricos, cientifid@enicos, etc. — no territorio é fundamental
para a compreensao do préprio territorio.

Néo é finalidade deste trabalho definir ou fazetipalogia dos museus e das novas
museologias, o0 que alias ja foi bem estudado eqadd no livro “Gestion del patrimonio
cultural” (Hernandez, 2008, p. 66 e seguintes), apresenta oito tipologias principais que
se subdividem em mais trinta e uma tipologias s#&uas, o que sO por si € espelho da
diversidade de temas possiveis de musealizar,aqnexdificios proprios quer no terreno,
guantidade essa de tipos e subtipos que pode apecespor defeito, nunca por excesso.
No entanto, devido a natureza sensivel do patrionéultural imaterial, onde a simbologia
tem um papel determinante para a atractividade ésmm, sugere-se que no inevitavel
“Centro de Interpretacdo do Territério”, situado Emal apropriados e com configuracao

adequada ambos definidos pelos técnicos de gestaatdmonio e ndo por conveniéncias
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politicas, se dé especial importancia a simbolafgiamesmo, como representacdo da
cultura territorial que se pretende divulgar. Remdb, no entanto, para a musealizagéo do
proprio territério como museu vivo que se faz reprear por simbolos vivos.

Quanto a parte técnica e criativa dessa apresentqgé quase forcosamente sera
multimédia, passard talvez pela apresentacdo deepesg filmes de contadores de
histérias, profissdes, costumes, etc., direcciogaum mapa interactivo do territério, até
aos “jogos” participativos onde o visitante atradagealidade virtual pode participar num
ritual ou num actividade agricola como a ceifageipando e iniciando, deste modo, o que
o territorio Ihe reserva. As possibilidades samitds.

No entanto, a apresentacdo final e respectiva egmserd sempre no terreno com a
colaboracdo da populacdo autéctone, fazendo doitdrerr Turistico/Cultural um
verdadeiro museu vivo.

Cont.MBPTC 17 — Apresentar e expor publicamente atrpnonio imaterial é sempre
uma tarefa sensivel que engloba todos os actordturais do territério, comecando pelo
Centro de Interpretacdo até a populacdo autoctone a® proprio Territorio

Turistico/Cultural. Devendo este ser apresentado como um verdadeieunim

9.2 — Interpretar e explicar

Embora ndo existam dados especificos oficiais ertua sobre a matéria, em Espanha
«0 gosto e a principal motivacéo da viagem quessengle por detrds do Ocio, na Optica da
economia focalizada na procura e do consumo, @almlade a procura e o consumo das
visitas culturais, somada a assisténcia das aatlesl culturais e de outras actividades com
a mesma natureza, isto é, o Turismo Cultural, sedecuparam 55% dos turistas chegados
a Espanha» (Depoente 1). Isto leva-nos a consideyaro substancial o potencial
economico do turismo cultural e dos Territoriositicos/Culturais. E essa economia que
pode e deve financiar um tipo de investigacdo gudha sempre presente o perfil do
possivel visitante. «A esséncia da metodologia mdatho cientifico de producéo,
informacdo e guionamento turisticos consiste enscidwer e interpretar” a Terra e 0s
homens que vivem no seu seio, de forma acessigdllifarentes segmentos de publico»
(ibidem). Nao se trata aqui de desvirtuar a auteldile ou a interpretacdo mas da
producdo de documentacdo direccionada para ossvpeddis de publico, tal como na

educacédo para a identidade, atras referida, seipeodinformagdes direccionadas para 0s
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varios niveis de ensino. Porque até para uma péodieste tipo é preciso sustentabilidade
econdmica, pois que o mais facil e barato é prodiztumentos Unicos para todos, €
novamente aqui realcada a funcdo do turismo contovidade financiadora dos
mecanismos cientificos de interpretacéo e expleagdpublico, nos quais se inserem nao
s6 os documentos acima referidos como também ofisgiomais necessarios e a
populacdo, respectivamente como cicerones e conweacda identidade cultural do
territorio, que proporcionam aos visitantes expai Unicas e auténticas.

Interpretar e explicar correctamente sdo funcdesestndo cientifico dos recursos,
traduzidos em documentos e acc¢fes produzidos temdoonta a faixa etaria e o perfil
economico e cultural do visitante, operacionalizadw terreno por profissionais
habilitados e apoiados pelas atitudes comportamsenta populacdo autdctone
estabelecida. Isto quer dizer que se pretende dinar patriménio no seu contexto
original.

Assim, o objectivo primordial da interpretacdo @reter «chaves para uma leitura do
patriménio que proporcione aos visitantes um sicgifo e uma vivéncid$ (Hernandez,
2008, p. 174). Tema este que tem directamente aovera fruicdo do territério e que se
vai desenvolver no sub capitulo seguinte.

Cont.MBPTC 18 — Interpretar €, acima de tudo, ofeeg op¢des de leitura do patriménio
gue proporcionem aos visitantes um significado e aimivéncia o0 mais auténtica
possivel, sustentada por documentos explicativasges produzidos de forma acessivel
aos diferentes segmentos do publicdDperacionalizados no terreno por profissionais

habilitados e apoiados pelas atitudes comportansestdgpopulacdo autdctone estabelecida

9.3 — Concepcdao de métodos de fruicdo

Ao abordarmos a tematica dos métodos de fruicaordeerritério temos obrigatoriamente
de voltar a falar de interpretacéo, pois qualquaécdo € uma vivéncia que sé é possivel
atraves da interpretacao.

A concepcédo de fruicdo de um territdrio comeca patadefinicdo como territorio -museu
onde se aplica o conceito de “conjunto interpretdtgue ndo € mais do que um sistema

organizado de informacdo, que inclui desde materiaipressos e electronicos até

4 Orig: ... claves para una lectura del patrimonio preporcione a los visitantes un significado y una
vivencia.
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pequenos centros ou quiosques de informacgdo ec@mepn pontos chave do territorio e
sinalizacdo adequada nos locais “in situ”, acompdalpor uma oferta cultural que inclui
todos os elementos patrimoniais de um territoriganizados tematicamente de forma a
oferecer diversificadas possibilidades de visitaz&micao.

Este tipo de organizac&o ja foi abordado por M4fligue refere ainda os trés elementos
fundamentais de um “conjunto interpretativo”:

1 — Centro de Interpretacdo: que, como ja foi irdbeneste trabalho (sub capitulo 10.1), é
0 centro base de recepcao ao visitante e de dispoa¢ao de informacdo em diversos
suportes, incluindo multimédia, onde est4 expasio b planeamento interpretativo como
ponto de partida para a exploracao do territorio.

2 — Conjuntos tematicos: objectos patrimonializaatggnizados em grupos significativos,
com o objectivo de “fabricar um sentido”.

3 — Programas de animacao: acc¢Oes concretas deaghuncultural, desde oficinas
didacticas, jornadas gastronomicas, matancas doopa@té excursdes, encontros de
turismo activo, etc. Estas accbes devem ser dectear8azonal diferenciado com o
objectivo de captar publicos com motivacdes esjpesif

Além disso, 0 mesmo autor acrescenta que alémtdedes uma oferta diversificada ao
longo de todo o ano o territorio-museu deve dispmmplementarmente aos Sservigos
culturais, uma oferta de servigos de restauragé@naento, comercializacdo de produtos,
entre outros, sem os quais a fruicao do terrigdoide ficar incompleta.

Este é o tipo de servicos que, como se tem vindefander neste trabalho, deve ser
desenvolvido pelos “grupos de competitividade”, idemente coordenados pelos
“Consorcios Turisticos” de cada Territorio TurisfiCultural.

Assim, o0 “conjunto interpretativo” deve incentivacoordenacdao interterritorial para uma
fruicdo ampla e global por parte dos visitante$imsiar as dinamicas localistas, capazes
de lancar a confuséo identitaria e impedirem aségio do ja falado “sentimento superior
de pertenca”. E este tipo de dinamicas que levesagitegacio de alguns territérios ao ndo
serem utilizadas as ferramentas agregadoras eeistdazendo com que se possa afirmar
sobre um (espelho de muitos) determinado territpiaotugués referindo um roteiro
territorial existente: «Ha 15 anos que a regiaaudarquias e 0s agentes turisticos tém o
Roteiro disponivel e resistem a usa-lo como instntm de formacdo, organizagéo,

“5 Artigo publicado em 1997 no n° 18 do Boletin dhettituto Andaluz del Patriménio Histérico, com il
“Interpretacion, Identidade y Territério”, citadom(Hernandez, 2008, p. 186). (interpretagéo livre)
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planeamento e promogé&o do turismo, apostando enatta no amadorismo, na estreiteza
e exclusivismo municipal» (Depoente 1). A dinAndeaenvolvida por alguns municipios,
apesar de parecerem meritorias na sua general@adenvestimentos substanciais em
infra estruturas e projectos culturais e turistisogestivos, apresentam uma incoeréncia
interior como projecto, ao sectorizarem demasiagoogecto global transformando-o em
varios projectos desagregadores entre si e daot@rionde se inserem. Quando o
objectivo € unificar, também néo faz sentido esasti varios organismos com directores
nomeados onde, por forca das circunstancias, p@daimar por tentar valorizar o que é
“seu” em detrimento do que é dos “outros”, tornaed@rojectos com demasiados cargos,
muito empreendedorismo individual e pouca coesddgha de um denominador comum
unificador.

Sendo assim, ndo existe verdadeira fruicdo de umtote se esse territorio for apenas
uma divisdo territorial administrativa. Se nédo #xisima cultura e uma simbologia
identitaria comum capaz de consolidar um verdaderaitorio Turistico/Cultural.

Como néo € objectivo deste trabalho fazer um irrentdos métodos de fruicdo, vamos
apenas enunciar alguns dos possiveis principiosiensm reger a concepcado de métodos
de fruicdo de um territdrio coeso:

1 — Usufruir da imagem geral do territério de formacriar apeténcias e expectativas
através de experiéncias gratificantes: A organzacd qualidade e o tipo de
disponibilizacdo de informacéo e de experiénciagiais nos Centros de Interpretacdo é
fundamental na fruicdo de um territério.

2 — A existéncia de sinalética adequada com painfismativos “in situ” é uma forma
rapida e eficiente de os visitantes se inteiraresaaracteristicas e formas de usufruir do
patrimonio visitado.

3 — Os programas de animacéao devem ser organizdfi'ma a serem um espelho da
“alma” do territério e estarem integrados dentrs tladi¢cbes e costumes locais.

4 — A animagdo além de dever ser diversificada devetambém uma sazonalidade
diversificada para permitir a sua fruicdo por dseertipos de publico ao longo de todo o
ano.

5 — Qualquer actividade a decorrer deve ser planai forma a despoletar uma
participacdo espontanea por parte dos visitamtessrhitindo e desencadeando sensacoes e

emocdes genuinas.
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6 — Todas as animacdes, actividades ou outros pélasteresse devem ter nos arredores
um conjunto de servigcos complementares que lhesif@en usufruir de qualquer “lugar”
do territério sem a tensdo de terem de se desldeanasiado para satisfazerem
necessidades fisioldgicas basicas (restauracgapaato, instalacdes sanitarias, etc.).
Cont.MBPTC 19 — SO pode existir verdadeira fruic@te um territério se este for
naturalmente consolidado através de uma culturaimisologia identitaria comum que
permitam ao visitante apreender, de uma forma codes a “alma” e o “sentido” do
local. Tendo em conta alguns dos possiveis principiosdguem reger a concepcao de

métodos de fruicdo de um territorio coeso, acimmasgmtados.

9.4 — Divulgacéo e comercializagéo

Depois de definidas as caracteristicas fundamedtism Territério Turistico/Cultural,
chegamos agora ao ponto de decisdo sobre a suarc@ipacdo e consequente
divulgacdo. Afinal, onde e como se deve divulgarewitorio, quem Sdo 0s possiveis
compradores e com que tipo de concorréncia seaswuar?

N&o podemos responder a estas perguntas semdal@nteros.

No entanto, os numeros disponiveis ndo se referestedipo de organizacgao territorial.

O Instituto Nacional de Estatistica de Portugal EdRortugal), no que se refere a
motivacdo das viagens, contempla com o seu esttdoaseas distintas: Lazer, recreio e
férias; Profissionais e negocios; visitas a famékae amigos; Saude (razdes voluntérias);
Religido e peregrinagéo (n&o profissionais); Outnosivos.

Estes indicadores ndo sao conclusivos porque paidenéo estar incluidos no territorio
em questdo e serem do ultimo trimestre de 20050&ladtualmente disponibilizados pelo
INE-Portugal no seu sitd. No entanto, deixam antever um potencial de ndercauito
sugestivo, visto os dados serem para visitagdo egritotio nacional: se juntarmos 0s
motivos principais que podem motivar para a visitage um territorio — Lazer, recreio e
férias sem contar com Saude (razbes voluntariagligiRo e peregrinacdo (néo
profissionais); Outros motivos — em estadias deacduracdo (1 a 3 noite ou fins de
semana) teremos a maddica quantia trimestral deB6a7e se forem em estadias mais

prolongadas de 178.754 potenciais clientes (n@iarae maioria entre os 25 e 64 anos).

“8 INE —Instituto Nacional de Estatisticalem linha]. Lisboa:INE, [consult. 30 Dez. 2010jsponivel na
www: <URL: http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=IN&pgid=ine_princindic>
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Nao esquecendo o mercado imprevisivel, mais sdrisvateracdes de moda, dos jovens
entre os 15 e 24 anos que representam também 394i€itas de curta duracdo, que
podem estar relacionadas com eventos especificos.

Para confirmar este potencial o Turismo de Port(galblicou nos seus “10 produtos
estratégicos para o desenvolvimento do turismo emu@al” o potencial anual do
mercado europeu em varias areas: Turismo de Natue@zmilhdes; Touring Cultural e
Paisagistico, 44 milhdes; Resorts Integrados, 300es; Gastronomia e vinhos, 600 mil;
entre outros. E embora ndo existam dados precigoe 8s visitagcdes aos Territorios em
Espanha temos no caso da Estremadura, como exeamue, se insere o PDT de las
comarcas de Sierra Suroeste, Campifia Sur y Tentodim 115.084, estadias em
alojamentos (2009) s6 em turismo rural, segundd Espanh®.

Como nao € objectivo deste trabalho nem deste ubapfiublicar a generalidade das
estatisticas disponiveis sobre o assunto, masesitartmostrar o potencial de mercado
nacional e internacional e a tipologia dos possiwdientes em relagdo a variavel
capacidade de carga sustentavel de um Territonistiao/Cultural, pode-se assim avancar
de uma forma aproximada para a tipologia do pokgisitante deste tipo de mercado.

Os consumidores tipo fardo, desta forma, parteogalpcdo activa desde o inicio da sua
insercdo no mercado de trabalho (+ ou — 25 anésa aeforma (+ ou — 60 anos). Serdo
ainda uma populacéo culta e exigente, como ja atrésferido.

Assim, a divulgacao tera de ser feita principalraganto deste tipo de cliente, que no seu
dia a dia tem um trabalho cada vez menos persadaliprientado para a produtividade
sem limites e para a competitividade cega, propadeeriéncias pessoais intensas no
dominio do inefavel longe do materialismo esmagadmseu quotidiano. Onde a definicdo
dos meios de divulgacdo a utilizar devem dependeurd estudo sobre os meios de
comunicacao e informacédo utilizados pelo publioemabodendo incluir e-mails, redes
sociais, sites especificos, ac¢fes directas atdwégéncias de viagens, etc., ou algumas

ou todas em simultaneo conforme o caso.

4" Ministério da economia da inovacéo e do desenwv@mato —Turismo de Portugal [em linha]. Lisboa,
Meid, [consult. 30 Dez. 2010]. Disponivel na wwiJRL:
http://www.turismodeportugal.pt/Portugués/ProTuiétestinos/produtosturisticos/Pages/Produtos Tewisti
s.aspx

“8 INE —Instituto Nacional de Estatistica, Espanhdem linha]. Madrid, inebase [consult. 30 Dez. 2010
Disponivel na www: <URL: http://www.ine.es/inebmémuu_hosteleria.htm>
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E pelos nimeros acima apresentados divulgar pelmgnte programas de curta duracdo
gue sao a tendéncia de mercado para este sed®rgueoas chamadas “férias grandes”, as
de estadia mais prolongada, tém geralmente ogtpadi destinos. “No momento e devido
a conjuntura que 0 nosso pais atravessa, 90% dmsted repetem os destinos mais
baratos. De entre os destinos mais procurados est@lestinos para onde existem voos
Charters, como é o caso das Caraibas (Punta Cax&cdve Cuba)” (Depoente 3), estando
a falar de um universo de clientes na casa do¥ Z1blbdes s6 na Peninsula Ibérica e so
do grupo Orizonia (a que pertencem a operadorajiiiez a rede de agencias D-Viagen), o
gue vem demonstrar que os destinos de sol e mestramngeiro sdo muito mais baratas do
qgue o actual destino Portugal. Sé para dar um elker@mias 7 noites, s6 com pequeno
almoco, numa “Pousada de Portugal” (Léios, Evasajundo marcacéo on-line no site
oficial, se contabilizarmos o preco médio da réfei@ 20 € sem mais gastos (sem
deslocacdes para e no local entre outras), ficamJamho por volta de 820 €,
sensivelmente mais caro que o pre¢co de uma viagestadia na Republica Dominicana
(RD) num Hotel de 4/5 estrelas com Tl (Solplan,zGmia) na mesma época. Para ja ndo
falar das ilhas Canarias e Baleares ou da Tunista fglizmente, ainda ndo pesa no
mercado por apenas existir um voo da Tunisair @oramia na época baixa e dois na época
alta, onde os precos baixam na mesma época e dendig RD para aproximadamente
450 €. Por isso, quando se fala demasiado na qdalicelegando os pregos PVP para
segundo lugar, s6 se demonstra estar fora da adalido consumidor. A forte relacdo
qualidade/preco é talvez um dos factores mais itaptas na comercializacao deste tipo
de produto. Encontrar formas originais, incluindqes de refeicdes e actividades, de
comercializar as estadias de uma forma sustent@&elcordo com planos de investimento
no terreno que, sem serem megaldémanos, tenhandagle precos acessiveis a realidade
econdmica do pais e da Europa, propondo expergpessoais intensas no dominio do
inefavel longe do materialismo esmagador do setidjano, parece ser o segredo de uma
comercializacao de sucesso.

Cont.MBPTC 20 — Na comercializacéao e Divulgacéo diaeritérios Turistico/Culturais

a forte relacdo qualidade/preco é talvez um dostdaes mais importantes. Encontrar
formas originais de comercializar as estadias, pb#gando o usufruto do territério na
sua totalidade e variedade de uma forma sustentawd acordo com planos de

investimento no terreno que, sem serem megalomartesham qualidade e precos
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acessiveis a realidade econémica do pais, propoexfmeriéncias pessoais intensas no
dominio do inefavel longe do materialismo esmagadior seu quotidiano, parece ser 0
segredo de uma comercializacdo de suce§amdo em conta que o universo dos clientes
actualmente sdo na sua grande maioria a populat&a.d&ados sempre a confirmar pelo

Consorcio Turistico durante o planeamento do &eroit
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10 — Patrimonio Imaterial como Factor Preponderaetdmagem

de Marca

A simbologia como factor estruturante da atrac#del do produto turistico tem como
principal concretizacdo no projecto de territoricriacdo de uma Imagem de Marca, tendo
por base um esquema (schéme), a funcionalidadamimk, e os arquétipos para fazerem
dessa imagem um mito realmente ndo so atractive cmsejavel.

Como «as “imagens de marca”, pela sua generalidgo#a sua objectividade, sdo factos
sociais» (Victoroff, 1972, p. 148) a sua ligacdanca sociedade onde se insere e com
aquela onde se pretende divulgar tem de ser um tmda unidade, perceptivel por todos
0s actores que podem fazer do Territorio TurisBatitral um empreendimento de
sucesso. «Assim, ter perfeito conhecimento do peodudo seu potencial consumidor é
condicdo-base para a criacdo da sua imagemu seja, ndo se deve confundir neste
processo os referentes socio culturais do tewitdoim os do publico-alvo e muito menos
com os dos criadores da Imagem de Marca. Deve assinevitada a todo o custo a
chamada «criatividade para o umbigo» (ibidem) cquaepor em causa toda identidade do
territério e a sua assimilagdo por parte dos pessiisitantes, gerando incongruéncias e
conflitos culturais prejudiciais para o projecto.

Segundo o Instituto Nacional da Propriedade IngaistiNP1)>°, a marca é um sinal que
identifica no mercado os produtos ou o0s servicognda empresa, distinguindo-os dos de
outras empresas. Define ainda varios tipos de mrarcque, na especificidade da
intangibilidade da marca do territério podem, na sotalidade ou por associagdo de
apenas algumas, integrar a Imagem de Marca dtteori

Trata-se entdo de definir o intangivel de uma fofatdual e objectiva sem desvirtuar o
fundamento magico e imaterial da cultura como siatele simbolos comportamentais
desse territorio, ou seja, como ja foi referido gapitulo 1, definir uma representacao

concreta que serve para designar uma realidadeectast

49 Cabral, Carlos Jo&o — A Estratégia Criativa. inm@s, Anténio S. (coord) — Publicidade e Comunicacéo
Lisboa: Grupo MacCann e Texto Editora, 1991. p. 68

* Ministério da Justigalnstituto Nacional da Propriedade Industrial [em linha]. Lisboa: INPI,, [consult.

30 Dez. 2010]. Disponivel na www:

<URL: http://www.marcasepatentes.pt/index.php?eastl 25>

®1 Marcas nominativas, compostas apenas elementosaisgerbarcas figurativas, compostas por elementos
figurativos; Marcas mistas, compostas por elememobais e figurativos; Marcas sonoras, compostas p
sons; Marcas tridimensionais, compostas pela fatonaroduto ou respectiva embalagem; Marcas congosta
por slogans, constituidas por frases publicitarias.
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No entanto, no que se refere as Imagens de Martmdas as definicdes fornecem algo de
tangivel para tentar vincular e identifiqamopostas de valotFrancés, 2008, p. 158) de
onde se depreende que 0 seu objectivo mais imediadransmissdo desses mesmos
valores de uma forma comercializavel.

Através da patrimonializacdo dos objectos imatenmocede-se, assim, a criagdo do seu
estatuto de simbolos comunicaveis dentro do sistemftaral do territério, onde «as
imagens de marca séo representacdes colectivagadas de aspiracdes, de ideias, de
sentimentos mais ou menos obscuros. E por isspas@&ates dos mitos» (Victoroff, 1972,
p. 160).

No entanto, ndo nos podemos esquecer que nadaxist®neia sem um nome. Como é
referido por Guillem Marca Franc&s«O nome é um elemento sintetizador de todos os
factores de identidade da marca» e «no processomd#rucdo de uma marca, a escolha de
um bom nome é um impulso grande para a construgddedtidade e contribui para uma
poupanca de tempo e esforco de comunicagdo. Tupe ce expressa pelo nome ja esta
transmitidos°. A importancia do nome expresso na Imagem de Métcassim, de
importancia capital para a sua divulgacdo e afifmacomo destino do Territério
Turistico/Cultural.

Os critérios para a selec¢cdo de um bom nome, tandefemndidos pelo mesmo autor,
podem ser entdo 0s seguintes: Estar de acordo @stnadégia elaborada para o projecto;
ser unico; ser facilmente compreensivel; ser imediabjectivo; ser agradavel ao ouvido;
ter um significado identificador; ser coerente aomosicionamento do territorio; ser facil
de memorizar; ter na sua génese uma “bonita” léstéer apto para promover a venda de
produtos e servicos.

A utilizacdo de simbolos comunicaveis na elaborat@ionarca e do seu nome torna-se

assim incontornavel, neste processo.

*2 Francés, Guillem Marca — Marcas y Patriménio GaltuTangibilizacion de la Comunicacion. In Rusillo
Santos M. Mateos (coord.) — La comunicacion Glaslpatriménio cultural. Gijon: Ediciones Trea, 800
p. 158

>3 Orig: Todas las definiciones aportan algo tangiple intenta enlazarnos identificarnos propueseas d
valor.

> Francés, Guillem Marca — Marcas y Patriménio GaltuTangibilizacién de la Comunicacion. In Rusillo
Santos M. Mateos (coord.) — La comunicacion Glaglpatriménio cultural. Gijén: Ediciones Trea, 800
p. 162

> Orig: En el procesode construccién de una maecalglccion de um bom nombre supone un gran impulso
para construir la identidad y contribuye a un haale tiempo y esfuerzo de comunicacion. Todo lo spie
expresa com el nombre ya esta transmitido.
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Dentro destes pressupostos vamos abordar de semumdagem de Marca segundo trés
Factores consolidantes: Diferenca e singularidadsfatizacdo e Mitificacéo;
Teatralizacéo.

Cont.MBPTC 21 - As Imagens de Marca, pela sua generalidade e pela s
objectividade, sédo factos sociais, logo a sua l@@gom a sociedade onde se insere e
com aquela onde se pretende divulgar tem de sertamio, uma unidade, perceptivel por
todos os actores que podem fazer do Territorio $tico/Cultural um empreendimento
de sucessoAssim, ter perfeito conhecimento do produto e elo gotencial consumidor é
condicdo-base para a criacdo da sua Imagem de Majzabjectivo mais imediato € a
transmissdo dos valores simbodlicos de um territ@io comunidade de uma forma
comercializavel, onde um nome bem escolhido terseggiir os seguintes critérios: Estar
de acordo com a estratégia elaborada para o prpjeer unico; ser facilmente
compreensivel; ser imediato e objectivo; ser ageddao ouvido; ter um significado
identificador; ser coerente com 0 posicionamentdeddtorio; ser facil de memorizar; ter
na sua génese uma “bonita” historia; ser apto pasanover a venda de produtos e

Sservicos.

10.1 — Diferenca e singularidade

Ao falarmos de diferenciacdo estamos obrigatoriaenarialar de identificacdo da Imagem
de Marca com o territério que representa, atravéssel patrimonio e cultura dele
resultante.

Poderemos, assim, dizer que «o patrimonio é uma demdentidade e a sua singularidade
contribui definitivamente para a criacdo da imaggenmarca¥ (Hernandez, 2008, p.
206).

Volta-se (capitulo 2), desta forma, aqui a reafirop@e o processo de patrimonializacédo
assenta, entdo, na metamorfose do significado b@xtos. Estes, ndo deixando de ter
valor social ou cultural, adquirem outras signffic&s, mais especiais do ponto de vista
cultural, com a nova recontextualizacdo. Trata-seudh caminho que consiste em

transformar objectos materiais e imateriais, agamente vulgares, em legados histéricos

*% Orig: El patriménio es una armade identidad y efinitiva su singularidad contrubuye a generar una
imagen de marca.
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e culturais portadores de um significado simbdlioico que, realmente, marque a
diferenca.

A interpretacdo do patrimonio € entdo um processoiguo, onde o contexto territorial e
historico, assim como o0s objectivos pretendidoglepo ser determinantes no processo
simbdlico de legitimacdo e idealizacdo de idengdadolectivas sustentadas por um
patrimonio cultural comum e cujo nascer ou renagode ser iniciada em qualquer época.
E esta versatilidade da interpretacdo do patriméaiticionada a possibilidade da sua
permanente actualizacdo, que pode permitir a @ideécontextos diferentes e singulares,
definidores de uma Imagem de Marca Unica e suslargapor isso forte, unificadora e
capaz de interferir no imaginario da populacdocotée e dos potenciais visitantes.
Cont.MBPTC 22 —A afirmacdo da diferenca e singularidade da Imagede Marca
consiste em transformar objectos materiais e im#&ey, aparentemente vulgares, em
legados historicos e culturais portadores de um ndfigado simbdlico Unico que,
realmente, marque a diferencaTendo sempre presente que é a versatilidade da
interpretacdo do patrimonio, adicionada a posddule da sua permanente actualizacao,
que pode permitir a criacdo de contextos difereetesingulares, definidores de uma
Imagem de Marca Unica e sustentada e por issq forificadora e capaz de interferir no
imaginario da populagéo autéctone e dos potendsitantes.

10.2 — Enfatizacéo e Mitificacao

Se um destino se pretende valorizar criando aquijoe se chama notoriedade no conjunto
dos destinos, deve acentuar a sua identidade dedtacelementos de diferenca e
singularidade, como ja anteriormente se disse,cqu&ribuam para o posicionamento do
territério. «E necessario enfatizar o desenvolvimeto tema entendendo-o como o
empacotar, interpretar, teatralizar e inclusiveorgn elementos que néo estdo directamente
relacionados com o contetido principal§Hernandez, 2008, p. 206), intensificando-o de
tal forma que passe a fazer parte de um imagirgegrador de sonhos, aspiracbes e
necessidades de vivéncias “especiais” por partgatencial visitante. Penetrando, ao

mesmo tempo, no coragao do social e do individual.

" Orig: Es necesario enfatizar en la tematizacidaretiendo esta como el empagquetar, interpretar,
teatralizar e incluso obviar elementos que no edit@ctamente implicados en el contenido tematico
principal.
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E neste sentido que se torna pertinente a intefieedg “engenho” de Furio Jesi (capitulo
3.1) que da pelo nome de “maquina mitolégica” quam, hipbtese, pode talvez criar ou
recriar o mito através de quatro fases que sdigaar, desenvolvendo um todo mitolégico
de onde a atractividade do destino sai sempreizatta: A “epifania do mito” que aparece
sob a forma de uma histéria fantastica; o “contefsterioso”, que incentiva a sua
investigacdo ou descoberta; a “instalacdo do mgag passa a fazer parte da memoria
individual e/ou colectiva; “fome de mitologia” qaé&ravés de um forte sentimento superior
de pertenca faz com que as pessoas encarem tal@agtinto como seu, COmMo um
regresso a casa ou como partida para uma viageavithasa.

Desta forma, pode-se também adaptar para todostas anafirmacdo de Rolland Barthes
(1976, p. 264) sobre o mito historico, «o mito tem caracter imperativo, de interpelacéo;
tendo partido de um conceito historico, directamenurgido da contingéncia, € a “mim”
que ele se dirige: esta voltado para “mim”, sofreua forca intencional, ele intima-me a
receber a sua ambiguidade extensiva.

No entanto, apesar de se conseguirem, como nderi&oepor Claud Lévi-Strauss (1985,
p. 61), relatos diferentes conforme o grupo intgiivo, usando o mesmo material
pertencente & heranca ou patrimonio comuns, «o mditoé da ordem do delirio e ndo
pressupfe qualquer delirio declarado ou latentaetes| que o contam ou que o0 escutam»
(ibidem, 1986, p. 263).

Antes pelo contrario, «é através deste univers@anitomo se fosse atraves de um ecra,
gue o homem de hoje percepciona e julga 0 mundoljestos» (Victoroff, 1972, p. 161).
E se percepcionar e julgar sdo atributos do sentoneo publico/visitante/turista ao
deslocar-se a um Territério Turistico/Cultural néo apenas ver ou visitar o patriménio
cultural ou outro, vai acima de tudo sentir.

A mitificacdo de um territorio passa assim pelairdgdo de associacdes simbolicas
intencionais capazes de criar sentimentos e valpegseptiveis e assimilaveis, em
consonancia com 0s principios e valores da ImageMatca definida.

Cont.MBPTC 23 — Qualquer destino para se afirmarveeacentuar a sua identidade
destacando elementos de diferenca e singularidadee gcontribuam para o
posicionamento do territério. E necessario enfatizap desenvolvimento desses
elementos, intensificando-os de tal forma que passae fazer parte de um imaginario

gerador de sonhos, aspiracdes e necessidades dmoras “especiais” por parte do
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potencial visitantedesenvolvendo um todo mitolégico de forma a queracividade do
destino saia sempre valorizadBenetrando, ao mesmo tempo, no coracdo do sod@l e
individual, criando ou recriando o mito atraves taes, incluidas na teoria da maquina

mitologica, acima referidas.

10.3 — Teatralizacao

A utilizacdo do teatro como elemento de atractideda divulgacdo de um territorio, ndo é
uma novidade. Vejam-se as feiras medievais e egdegdistdricas de duelos de cavalaria
e jantares tematicos. A teatralizacdo pode-se asmnsiderar como estando na “ordem do
dia”. E consensual e amplamente utilizada pela Gdiith de Contetdos Culturais —
actividade centrada sobre empresas, mercadosnteslide contetdos culturais, tendo por
fundamento a sua transformacao/difusao permanpote®rma a acrescentar-lhes valor e
a criar utilidade econémic®®» No entanto, esta representacéo histérica dosirest é
habitualmente na sua esséncia maioritariamentdavpagspesar de contarem com uma
grande afluéncia de publico, falta-lhes a histénaenada, a verdadeira teatralizacéo, que
incite os visitantes a encarar esses locais comtmdmterritorial e a deles usufruirem para
além desses eventos, calendarizados em curtos ossuhs; tempo, e dos espagos
perfeitamente delimitados onde ocorrem.

«Até que ponto cria a Historia as suas personagaibs que ponto Sao as personagens que
criam a Histéria? A chamada “tomada do poder” paisIXIV, em 1661, na sequéncia da
morte do Cardeal Mazarino, é um desses momentaguerse torna dificil a avaliagdo do
peso das circunstancias e do das personagens mmcddsamento da crise e na
consequente transformacéo estrutural verificadam@®dos de que o Rei-Sol se serviu
para a construcéo de uma nova realidade sociaaralee uma concepcao eminentemente
artistica — e teatral — da ac¢éo politica. Comdogéaditadores ao longo da Historia, ele
intuiu perfeitamente o papel da encenacao e dacEspdo na concretizacdo do poder, a
natureza subjectiva e abstracta desse poder, ttodstipor rituais e pela forca da
linguagem e da imagem — pelo teatro, em suma» @e2005, p. 24). Esta transcrigao
serve principalmente para resistirmos a tentacaondeosprezar o poder efectivo da

58 Carneiro, Roberto — Industria de contelidos culunzilores e identidade: um breve ensaio semimal. i
Brotéria. Lisboa. 155:1 (07/2002) p. 7.
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teatralizacdo como fomentador de mudancas e cdagéb da criagdo de novos
paradigmas criados pela mitificacao do territorio.

Neste caso, o teatro abandona os palcos classimmoerrados em edificios constrangedores
e limitadores, como nos é indicado por Antonin Adtano seu manifesto “O Teatro da
Crueldade”: «Suprimimos o palco e a sala que sBstitwidos por uma espécie de local
Unico, sem separacdes nem barreiras de nenhumzieespgue se tornara precisamente o
teatro da accdo. Sera restabelecida uma comuniddigéicta entre o espectador e o
espectaculo, entre o actor e 0 espectador, paio deco espectador, colocado no meio da
accdo, ser por ela envolvido e afectadoSonceito que cai como uma luva na companhia
de teatro Fatias de C4&, que usa como opc¢do estétarimonio nas suas multiplas
vertentes como cenario, a sociabilizacdo com oiquilsitravés de uma refeicdo tematica
inserida no espectaculo e o entendimento do aattateeomo um momento de emocgéao e
divertimento. O seu estatuto de inovagédo esta katente no seu lema (frase atribuida a
Galileu): «n&o resistir a uma ideia nova nem a unhos velho$’. O conceito desta
companhia de teatro, sedeada em Tomar, em queliocgg&e divide por personagens por
ele escolhidas, acompanhando-as ao longo da deaté@d, no decorrer da peca ao longo
dos varios cenarios do local patrimoénio, assistindor este meio, cada grupo de
espectadores a um espectaculo diferente (como de Lempicka), tem um potencial
indiscutivel na teatralizacdo dos mitos do teridt@m locais de caracteristicas realmente
singulares. Na recriacdo do assalto a um castel@spectivo cerco, assiste-se a
espectaculos diferentes conforme se acompanhaitiags ou os sitiantes, de uma forma
irrepetivel, pois depende ndo sO6 dos actores coamobdm da “qualidade” dos
espectadores. Nesta abordagem do teatro «a cemaeSpagco que nNao se parece com
nenhum outro. ... N&o se trata do espa¢co do sonhodmasn espaco que, tal como o
sonho, € de uma outra natureza que nao a realidammna existe para nos fazer escorregar
para os abismos» (Genty, 2005, p. 10), que ndonsise do que 0 vazio ou centro
inacessivel da maquina mitolégica, onde se situanmios criados a partir de uma
simbologia comum que orienta o sentido da ImagerMadea, capaz de mudar ou fazer

evoluir percepcdes e atitudes nos visitantes.

% Artaud, Antonin — O Teatro da crueldade, in Baratsé Oliveira — Estética Teatral. Lisboa: Mora@81.
p. 167

% Fatias de G&DC [em linha]. Tomar: Fatias de C4, [2003], [consg@.Dez. 2010]. Disponivel na www:
<URL: http://www.fatiasdeca.net/index.asp>
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Assim, a existéncia de um mito traduzido numa het@nvolvente passivel de ser
teatralizada, ndo sé por grandes companhias comiéatias de Ca, mas também por
contadores de historias contratados ou da propriaunidade do territorio, assume uma
importancia capital que, conjuntamente com as ae@es historicas do tipo “feiras
medievais”, pode efectivamente fazer a diferenca oacOes de escolha dos tipos de
fruicdo a desenvolver pelos potenciais visitantes.

Cont.MBPTC 24 — A existéncia de um mito traduzidoma historia envolvente passivel
de ser teatralizada pode ter uma importancia capitpue, conjuntamente com as
recriagdes histéricas do tipo “feiras medievais'pge efectivamentecitar os visitantes

a encarar o Territério Turistico/Cultural como umoto territorial a fruir. Onde o palco e

a sala sédo substituidos por um local Unico e siictbdlo territorio, sem separacdes nem
barreiras de nenhuma espécie: o0 teatro da acc&taliReecendo, desta forma, uma
comunicacao directa entre o espectador e 0 espégténtre o actor e o espectador, pelo
facto de o espectador, colocado no meio da aceépps ela envolvido e afectado.
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11 — Marketing Mix

O marketing na sua esséncia é um «processo deogesjdonsavel pela identificacao,
antecipacdo e satisfagédo rentavel das necessidadesnsumidor» e «pode estender-se
aquelas actividades desempenhadas por individuasgamizacdes, quer sejam com fins
lucrativos quer ndo, que permitem, facilitam e niis@am uma troca que satisfaca ambas
as partes3.

O marketing cultural tem como objectivo principsdmo é referido por Paul Capri6ftia
gestdo da cultura através da investigacao, plagéic e implementacdo e a comunicacao
da sua existéncia, identidade e diferenca aosstisgpublicos potenciais de modo a ser
amplamente usufruido. Por sua vez o marketingticoig um sistema de gestdo que tem
como principal objectivo gerar beneficios economitanto para as empresas, o territério,
a populacdo como para o pais onde se insere ¢vidamte.

Embora a partida parecam objectivos antagdnicomdejue analisar esta questao segundo
os postulados do marketing mix na sua generaligade chegarmos a alguma concluséo.
Se considerarmos os quatro P’s tradicionalmentenidet pelos profissionais de
marketing — “product” (Produto), “price” (preco)place” (distribuicdo) e “promotion”
(Comunicacao) (Hiam, 1998, p. 245) — poderemos @amue esse € um falso
antagonismo: Se o produto, neste caso o Territbudstico/Cultural, se desenvolver
segundo as normas e objectivos da gestéo cultlefahindo uma identidade forte, singular
(Unica e diferente), com uma implementacéo efeaicaerente no terreno, esta-se a criar
um verdadeiro produto turistico potencial; a aigha de precos, promocdes, descontos,
condicbes de pagamento e até de crédito, pararas vaetodos de fruicdo da cultura,
qguer seja a patriménio edificado ou actividadegsivias ou rituais, de acordo com a
tipologia dos visitantes e o rendimento estimaestd em completo acordo com as
necessidades de rendimento economico da activitlaiigica; ao serem definidos os
canais e logistica de distribuicdo e venda amba®swletam, pois um territorio cultural
Gnico é um produto de grande potencial de vendadicdo necessaria para a
rentabilizagao efectiva dos destinos; a comunicagio, entdo, fazer a simbiose destes

dois principios aparentemente antagénicos, a euéiw turismo, pois como é referido por

®1 Marketing, o essencial do marketing de A a Z, Ehenomist Books, Controljornal, 1998

62 Capriotti, Paul — La planificacién estratégical@eomunicacion del patriménio cultural, in Rusil®antos
M. Mateos (coord.) — La comunicacién Global defkipadnio cultural. Gijon: Ediciones Trea, 2008. g3le
seguintes
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Carmen Guerrero Quintéfo o turismo necessita de mitos para atrair vis#snt
sacralizando personagens e espagos como objectodtal@ peregrinagcédo, o que apenas a
investigacdo cultural pode fornecer em autenti@dadilizando o poder simbolico dos
meios de comunicacdo e o0 seu potencial de mobdidadho um instrumento idéneo ao
servico dos interesses da industria turistica eseguentemente, da industria cultural,
Gnico garante da veracidade e autenticidade deosagib e mitos presentes no destino.
Pode-se, assim, chegar a conclusdo que o receicepes demonstrado pelos agentes da
cultura sobre o abuso do patrimoénio e possivelfidagéo por parte da actividade turistica,
pode ser ultrapassado se se considerar uma gest@odd territdrio tendo em vista a sua
promocédo e fruicdo de uma forma sustentavel. \igte, provavelmente, no futuro as
verbas destinadas ao desenvolvimento do patrimautural, podem depender
principalmente do turismo e o turismo, por suap@ie, devido ao crescimento do numero
de turistas cada vez mais cultos académica e gimimmente, depender fortemente da
autenticidade cultural e for¢a simbdlica do destino

O mix de marketing a desenvolver tem precisamerde cdnsiderar este aspecto
fundamental da relacéo interdependente entre auéutiurismo, onde o patriménio tanto
edificado como mitolégico tem obrigatoriamente d&epresentes.

Cont.MBPTC 25 — O mix de marketing a desenvolverveleconsiderar a relacao
econdmica interdependente entre cultura e turismmr uma mais valia efectiva, onde
0 patrimonio, tanto edificado como mitologico, devambém estar presente na sua
planificacdo. Tendo em conta que o receio por vezes demonstedds pgentes da cultura
sobre 0 abuso do patriménio e possivel danificpgiqparte da actividade turistica, deve
ser ultrapassado considerando uma gestdo Unicaerdtorio tendo em vista a sua

promocao e fruicdo de uma forma sustentavel.

11.1 — Plano de marketing
N&o se pretende fazer aqui uma elaboracédo conggatan Plano de Marketing (PM) para
um Territério Turistico/Cultural, até porque issria contra a prépria teoria dos PMs,

onde cada plano é unico e servindo apenas pararamitp, empresa, ou territério. No

63 Quintero, Carmen Guerrero — Miradas sobre el patrimcultural. La construccién visual mediatica del
destino turistico, in Instituto Andaluz del Patrimm Histérico — PH Cadernos 21, Patriménio Cultural
médios de comunicacion. Sevilla: Consejeria deu€al2007. p. 81 a 95
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entanto, existem certas particularidades no PM duoitdrio Turistico/Cultural que €
necessario frisar.

Um plano de Marketing tradicional segue uma lineenldefinida que pode, no entanto,
sempre sofrer alteracdes.

«A maior parte das fontes sobre marketing apresenta Unico formato como padréo,
mas isto € enganador. O conteudo, a énfase e i aalgardo consoante a situagéo, plano
e publico a que se dirige. Afinal de contas, cdda@é concebido para alcancar objectivos
anicos numa situacéo unica e informar e persuadipiiblico Unico. A questao principal €
a capacidade do plano de desempenhar bem estadutigass» (Hiam, 1998, p. 25).
Apresenta-nos, assim, este autor uma variedadendeitos de planos de marketing que se
passa a resumir: Abordagem funcional de Luck/Héxreas constituido por cinco funcdes
principais — explicar a situacao, especificar aslitados esperados, identificar 0s recursos
necessarios, descrever accoes exigidas e defionétorizacdo dos resultados — que tem
por premissa que a funcdo € mais importante querat@a e quando a forma serve a
funcao, produz-se um melhor plano; o plano de ntiaukelivisional de DuPont: analise da
situacao, envolvente de mercado, problemas e opdéades, objectivos de marketing e de
rentabilidade, estratégia de marketing, prograneamdrketing e atribuicbes do produto;
plano de marketing do Fidelity Bank (filadélfia)ropeccdes econdmicas, mercado
qualitativo, mercado quantitativo, andlise de tewds, concorréncia, problemas e
oportunidades, objectivos e metas e programas giaPlano de marketing de Kotler —
sumario executivo, situacdo actual, analise da esape das suas oportunidades de
mercados, objectivos, estratégias de marketinggranoas de accdo, demonstracdo de
resultados previstos e controlo — propde este fimrncamo geral para os planos de
marketing e como uma boa base de trabalho para ngsresas; o plano de
Questdes/Problemas — sumario executivo, o probleqnastbes chave, alternativas,
solucdo preferencial, principais desafios, resolkadesperados, proximo plano,
concorréncia — formato que uma abordagem da re&mlde problemas pela sua énfase na
analise de questbes e ndo no habitual relato déstistas de mercado.

Temos assim uma diversidade de tipologia de PMsdguéorma alguma se esgota na
enumeracéo acima descrita.

Como cada caso € um caso, cada territorio é umodtesy e ndo podemos confundir um

territdrio urbano com um territorio rural, també#aorseria util propor um modelo Unico de
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PM para os Territorios Turisticos/Culturais. No aemid, pode-se sempre tentar definir
pistas ou particularidades que nele podem seridadu

Neste caso particular pode-se sugerir um modelmgoe obrigatoriamente estatico, antes
pelo contrario, pretende-se altamente dinamicostqueando intensamente as premissas
utilizadas e alterando conceitos sempre que neteskdvido a exigéncias de publico ou
de territorio.

Modelo que se propde:

A — “Caracterizacdo Turistica e Cultural do Terdtt Fase em que a participacao
autarquica é fundamental, pelo conhecimento eioglamento privilegiado que tem com
todos os actores presentes no territorio, paraamtamento de espacos, lugares, costumes,
flora, fauna, populacédo, gastronomia, tipo de egvawigente, industria, servicos, etc.

B — “Caracterizacao do tipo de desenvolvimentogmdido para o territério”: Neste caso o
Territorio Turistico/Cultural e respectiva tipoladuristica e cultural.

C — “Analise da Dimenséo do Mercado”: Andlise dtepcial quantitativo da procura por
parte dos clientes das tipologias descritas na daserior e do potencial quantitativo de
oferta por parte do territério, capacidade de cargstente e prevista, tanto de alojamento
como de fruicdo sustentavel do patrimonio.

D — “Pesquisa sobre os Segmentos Alvo”: Pesquiseeso tipologia do cliente para este
tipo de mercado como a faixa etaria, habilitacOaélsuais e académicas, familiar ou
individual, género e posicao social, etc.

E — “Analise da concorréncia”. Uma pesquisa sisteagelos produtos desenvolvidos
por destinos com a mesma tipologia é essencialledas actividades e precos praticados
até ao tipo de comunicacgdo e de clientes usuaige-Be ainda investigar se a concorréncia
€ benéfica (complementar em espacos adjacentepjepudicial e desenvolver estratégias
adequadas.

F — “Andlise Qualitativa/Quantitativa”: E tambénsescial fazer projecgdes econémicas e
financeiras sobre os custos da qualidade exigida pgrojecto, os custos da falta de
qualidade em alguns sectores e os custos da qimlazeitavel para o funcionamento
como Territdrio Turistico/Cultural, englobando @sstom recuperacdo e implementacéo
de estruturas, recursos humanos, comunicagao Siaeio.

G — “Analise Swot do territorio em relagdo a tippbo de destino pretendida”:

Potencialidades e oportunidades do territério assomo as fraquezas/dificuldades e
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ameacas (internas e externas) ao cumprimento dobgectivo.

H — “Plano de Marketing propriamente dito”: Pratiente consiste em traduzir em
nameros a gestao e objectivos pretendidos. Inaind

“Objectivos econdmicos”, custos e receitas preeisicom um planeamento temporal
nunca inferior a cinco anos;

“Grau de Notoriedade”, a atingir no mercado turgstiesse planeamento temporal que lhe
permita atingir esses objectivos;

“Variaveis de crescimento de mercado”, evolucédol r@a mercado e respectiva
participacdo do territério e da concorréncia;

“Missao, Visado e Valores”, missao, definida pelagaegquias e entidades envolvidas
validada pelos Grupos de Competitividade, visaofinda pelos Grupos de
Competitividade e validada pela populacdo, e valomdefinidos pela populacdo e
validados por todos os intervenientes.

“Estratégia”, identificacdo dos Stakeholders pressemo territorio e fora dele (regido,
provincia, pais, internacionais), assim como arslagao de poder e interesse para 0S seus
objectivos; Perspectivar os objectivos nos variestses em que se desenvolvem
(visitante, processo, aprendizagem e inovacao,ndmiea, etc); definir os vectores
estratégicos necessarios a execucdo desses atgectiv

“Plano de accao”, definir as prioridades de acgitempo e no investimento e elaborar o
respectivo planeamento cronoldgico.

| — “Avaliacado”: Definir indicadores por objectivosietas temporais, tolerancia no desvio
ao previsto e peso no cumprimento do objectivolgera

Cont.MBPTC 26 — Sugestdo de um modelo de Plano deketing, acima descrito, para
os Territérios Turisticos/Culturais que ndo € obdtpriamente estatico, antes pelo
contrario pretende-se altamente dinamico, questioda intensamente as premissas
utilizadas e alterando conceitos sempre que necassievido a exigéncias de publico ou
de territorio. Este modelo é apenas orientador esdésceptivel de ser ampliado ou
reduzido conforme as necessidades especificas da tarritdrio, onde como € o6bvio

também se podera implementar um modelo completameéliferente.

11.2 — Relacdes publicas — Internas e externas

Toda e qualquer comunicacdo é uma relacdo entremissor e um receptor tornado
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publico da mensagem que na resposta a essa mengagsfarma o emissor também em
publico. Por outro lado toda a comunicagéo de umidade com o seu publico por via dos
meios de comunicacdo existentes € do dominio mjbdicessivel a todos os potenciais
clientes. A todas estas relacdes que se podemirdefiomo o conjunto de actividades
destinadas a estabelecer e manter um clima favoedee uma entidade, publica ou
privada, e os seus diferentes publicos» (LamprE3&8, p. 85), que tanto podem ser
publicos externos ou internos neste caso ao teojitthamam-se Relagdes Publicas (RP).
«Com efeito as relacdes publicas podem ser divsdeda dois tipos: internas e externas.

A — As relacgBes publicas internas, também chamaelagfes humanas na empresa,
funcionam como elo de ligagdo entre a administragdom pessoal, visando uma boa
comunicacao interna e a criagdo de um bom ambinteabalho.

B — As relagbes publicas externas visam, por sdao, la bom entendimento entre a
empresa e 0s seus diferentes publicos externose(fedores, comunidade, consumidores,
etc.) e tudo quanto diga respeito a projeccao dgémm desta para o exterior» (ibidem).

Em ambos os tipos o feed back tem um papel impertgois é ele que serve de suporte
para a gestdo de marketing direccionar as accakerar ou reforcar o plano no terreno e
para direccionar as campanhas publicitarias.

As RP, neste caso particular, ndo sdo s6 respaag#ela imagem que é transmitida sobre
o territério e opinides dai resultantes, em Ultiamdlise sdo também responsaveis pelo
desenvolvimento da imagem que o territorio tem esabmproprio, tendo um papel capital
sobre a motivacdo de todos os actores deste poonesterreno, visitantes, populagcéao e
potenciais visitantes. S&o as RP o0s principaisoresjveis pela criacdo de relagbes
duradouras no terreno, fomentando a autoctonissenobmento de pertenca entre toda a
populacdo, grupos de competitividade, investigexloee todos aqueles que serdo
responsaveis pelo desenvolvimento do projectorpatrial, consolidando a simbologia do
territério e uma imagem duradoura a transmitir \&sada criatividade publicitaria. A
publicidade, neste caso, s sera eficaz se o elertontrar a sua correspondéncia durante
a sua visita ou estadia. A autenticidade do temittem de ser reflectida na publicidade e
vice-versa.

Tradicionalmente as RP ndo tém como funcdo fomeasavendas mas delinear e
transmitir apenas uma imagem favoravel da entidadee pertence e se for caso disso

melhora-la, junto dos empregados, publicos e coragab social. Uma forma muito
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comum de o fazer é convidar os jornalistas pamns@les a experimentar as propostas de
um determinado destino. Trata-se de uma forma drifpreque, do contacto directo com a
experiéncia, resultem relatos, passados com edigara varios tipos de publicos. No caso
especifico do Territorio Turistico/Cultural, pods suito mais que isso, a sua importancia
€ capital pois mantém a coeséo do territorio eudaimagem, servindo de suporte aos
mitos e simbologia cultural, pela via da comunicag&ensibilizagcéo e ligagédo entre todos
0s participantes. Sem uma populacéo identificada aderritorio e a sua cultura ndo ha
territdrio. Sem comunicacdo ndo existe identificacdem RP ndo se desenvolve uma
comunicacéo realmente eficaz. «Comunicar para dstagueis a questad(Nobre, 1991,

p. 148).

A publicidade difusora do territério deve ter caeaisticas motivacionistas, utilizando
imagens nao apenas sugestivas mas motivadorasnagem age sobretudo ao nivel das
motiva¢gBes profundas, isto é, que o seu poder @&Ekgu reside sobretudo na sua
capacidade de influenciar o inconsciente» (Victordf972, p. 103) As préprias
comunicacdes e publicidade escritas tém de serepatas de uma forma interactiva e
positiva entre o publico, o territério e a imagertransmitir. «Assim, num andncio bem
concebido, a palavra e a imagem tém cada uma @réguio papel a desempenhar: a
primeira dirige-se as necessidades confessadaguada aos desejos proibidos» (ibidem,
p. 104). No entanto, estes conceitos tém de secaiimados ao publico seleccionado,
onde apenas as RP podem fazer uma pesquisa efipielat caracteristica bidireccional da
comunicacdo que utilizam. A importancia desta gist na publicidade externa tem
também a fungdo de controlar o custo por contatitopdis ndo tem qualquer interesse
multiplicar os contactos através dos meios publliis de uma forma desordenada e
massiva com o0 Unico objectivo de baixar o custo pontacto sem garantias ou
possibilidade de retorno. O que na verdade podeaiamo preco por contacto util.
Também a comunicacdo no terreno com o0s visitaatasuma importancia que nao deve
ser descurada. Transformar a populagédo e outraseacho terreno em verdadeiros
embaixadores, como ja foi referido neste traballoaterritério € também uma das funcdes
das RP. Se tomarmos o exemplo de Sintra podemopreender melhor esta questao:
«Mais do que qualquer publicidade ou informacadridisida pelos canais normais de
comunicacao, disponibilizada pelas entidades coenpet, o elemento responsavel por

% Nobre, Eduardo — Promogdes, da simpatia & emra@omes, Anténio S. (coord), — Publicidade e
Comunicacao, Lisboa: Grupo MacCann e Texto Editt®8,l. p. 148
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uma maior e melhor divulgacédo e comunicacéo daitsge Sintra e Monte da Lua sdo os
testemunhos dos visitantes junto dos seus fansliamigos e conhecidos» (Depoente 2).
Estamos aqui a falar de uma técnica chamada dea“Baxelha” (Hiam, 1998, p. 172),
muito utilizada pela Apple Computer, onde a comacéo cliente a potencial cliente € um
dos principais meios de divulgacao.

Neste caso particular, a forma como o visitantersmlve e é envolvido pelo territorio e
sua simbologia, quanto maior for a relacdo idededzumplicidade, quanto maior for o
“sentimento superior de pertenca’ temporariamertdquiaido por si e detectado na
populacdo autéctone no territdrio, quanto maior domteriorizacdo dos mitos e suas
vivéncia no locais e sitios tornados misteriosogamtasticos, é determinante na historia
que leva para contar espontaneamente a amigoseadobl e até desconhecidos com
guem interage na sua vida social e profissional.

E este sentimento que ird enfatizar a sua narrdgaaacontecimentos que pode levar o
potencial visitante/turista n&o a querer ver o @uarrador viu mas a querer sentir o que o
narrador sentiu.

Cont.MBPTC 27 — As Relacbes Publicas podem serdiiis em dois tipos: internas e
externas. A — As relagdes publicas internas, tambénamadas relagbes humanas na
empresa, funcionam como elo de ligacdo entre a austragéo e o pessoal, visando uma
boa comunicagéo interna e a criagdo de um bom ambgeda trabalho. B — As relacoes
publicas externas visam, por seu lado, o bom enterahto entre a empresa e 0S seus
diferentes publicos externos (fornecedores, comwud, consumidores, etc.) e tudo
quanto diga respeito a projeccdo da imagem destaapa exterior. Também a
comunicacdo no terreno com 0s visitantes tem umpgorit@dincia que ndo deve ser
descurada. Transformar a populacdo e outros actocesterreno em verdadeiros
embaixadores do territorio, fazendo com que a fgstfuie o visitante leva para contar seja
realmente portadora de um sentimento misteriosme@idade/cumplicidade, é também
uma das funcbes das Relacbes Publicas. E estmeatuique ird enfatizar a sua narragio
dos acontecimentos que pode levar o potencialawisifturista ndo a querer ver o que o

narrador viu mas a querer sentir o que o narragtdius
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11.3 — Merchandising

O Merchandising também chamado de «o vendedorcgiwm» (Stapleton, 1990, p. 122)
na sua origem «é o modo através do qual um falbeicao seu retalhista combinam os
respectivos recursos com o0 objectivo de aumentaveaslas» (ibidem, p. 123). Esta
actividade «inclui o arranjo da loja (design dopasitores, organizacdo do espaco), a
distribuicdo do material de apresentacao, e ax@ilesobre o estilo da casa» (ibidem, p.
124). Sendo assim, fazer merchandising €, em uléindise, mostrar o produto, sendo
uma ferramenta tanto do marketing como das Reld@dekcas.

Confunde-se muitas vezes esta actividade de magketim a comercializagéo de brindes
promocionais com a marca ou forma do produto ftshporta chaves, agendas, etc.), que
€ apenas um dos seus ramos mais imediatos e eémgaesbrigatoria em qualquer projecto
de divulgacédo, tendo, no entanto, de ser muito kmonderado, por causa das
particularidades do turismo cultural, o tipo dendes ou “souvenirs” a criar, segundo a
tipologia do cliente, sendo um misto de merchandisepresentativo e funcional.

No caso de um Territério Turistico/Cultural, o putal que é o préprio territério ndo pode
ser vendido como produto numa loja, mas podemiaelojas exclusivas desse territorio,
dentro e fora dele como imagem da sua identidaged&hdo-se nessas lojas produtos
identitarios da regido: Utensilios tradicionais njoo cantaras, rodilhas, bordados,
brinquedos, etc.); produtos gastronémicos (comoijagjemel, vinho, frutos secos);
industrias locais de servicos (como hotelaria,vatdades de natureza, desportos, etc.); e
também produtos inovadores, objectos de indudtrzs em expansao e ja inseridos na
identidade do territério (como faiancas, vidraléaeiras, vestuario, etc.); e outros. Veja-se
o exemplo das Aldeias de Xisto, que conta com sddgs pelo pais, incluindo uma na
capital, Lisboa. Estas lojas, alem de comerciadizaros produtos da regido, sao
essencialmente «um ponto de informacdo sobre oeqtooj Aldeias de Xisto,
disponibilizando informacéo impressa, sendo tamhém ponto de venda da revista
Aldeias de Xisto%. Funcionando neste caso os produtos em venda ciiectos de
merchandising funcional, pois que apesar de sdifidanem com o territério possuem
uma funcao especifica e sdo passiveis de seadtz e a loja em si como merchandising

% ADXTUR — Aldeias do Xisto[em linha]. Barroca: ADXTUR, [2008], [consult. Z%z. 2010]. Disponivel
na www: <URL: http:// www.aldeiasdoxisto.pt>
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representativo, pois representa o todo do temitéendo uma montra ou Front Office a
distancia.

Existem ainda outros tipos de merchandising, coquele a que poderemos chamar, por
falta de melhor nomenclatura, merchandising indutMicia os potenciais clientes atraves
de publica¢bes de circuitos mitificados no teriidotm bom exemplo € o livro “Lisbone
Insolite et Secrete” de Vitor Manuel Adrido, eddag 2010, em Versailles (Franga) pela
editora Jonglé2. Este guia, apesar de se encontrar esgotadissinyere percursos
deveras intrigantes que passam pelo “mistério dodzes colunas”, as “passagens secretas
do Hotel Avenida Palace”, a “abadia secreta dostest#imeos do Palacio Foz”, a
“simbologia do Jazigo de Carvalho Monteiro no cémit dos prazeres, o fundador da
Quinta da Regaleira”, a “cabeca, conservada emdiprde Diogo Alves, o mais famoso
serial Killer portugués”, e muitos, mas mesmo ngjitaistérios de Lisboa. Um guia cheio
de simbolismo e mitologias, quase do tipo “cacatemmuro” € sempre uma forma de
cativar potenciais clientes por todas as raz6egpastas neste trabalho.

Outra forma de merchandising indutivo € também rigde por Carmen Guerrero
Quinterd” «A literatura e o cinema, no discurso mediatic® gromove os destinos
turisticos, sdo importantes fontes de imagens esnionstruido$¥, onde a forma de
mostrar o produto é pelo argumento narrativo ondecdo se desenvolve no territdrio em
guestdo e, consequentemente, enfatizando-o eaanitifo-o. Estas narrativas podem ser
reconstrucdes historicas, ou pura e simplesmenta cmacdo fantasista do autor. O
importante é ter consciéncia de que uma vez pulagpassam a fazer parte do imaginario
dos visitantes e isso tem de ser tomado em contamstrucdo da imagem de marca do
territério. Pode-se aproveitar histérias existentasto na literatura como no cinema, ou
mesmo encomendar um livro com accao passada modriergue reflicta um pouco ou o
total das suas potencialidades. No entanto, gstede livro tem obrigatoriamente de ser
escrito por um escritor com nome entre o publicis pé assim se garante a sua leitura por

um numero substancial de potenciais visitantes.

% Apenas encontrei em Lisboa um exemplar em fra@e&® me foi garantido nas livrarias se existia em
portugués.

67 Quintero, Carmen Guerrero — Miradas sobre el patrimcultural. La construccién visual mediatica del
destino turistico, in Instituto Andaluz del Patrimm Histérico — PH Cadernos 21, Patriménio Cultural
médios de comunicacion. Sevilla: Consejeria deutayl2007. p. 81 a 95

% Orig: La literatura y el cine, en el discurso n&ito que promocional os destinos turisticos, son
importantes fuentes de imagenes y mitos construidos
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Um bom exemplo, que néo foi escrito propositadamgatra fins turisticos mas que na
realidade funciona como tal, sdo os livros de GaRaiz Zafofi’, cheios de mistérios e
narracbes fantasticas e por vezes terrificas, tamioo pano de fundo a cidade de
Barcelona e com dez milhdes de exemplares venéigio®do o mundo. A sua influéncia
na forma de fruir Barcelona foi radical. De um maitoepara o outro, lugares pouco
visitados passaram a ter uma afluéncia pouco comumito mais elevada como a Calle
Arco del Teatro, onde os turistas vao em busca o mmbano “o cemitério dos livros
esquecidos”, criado pelos livros deste autor, cuijoe nem sequer eram visitados
passaram a sé-lo, como a antiga sede do jornalaogiyardia, que ainda hoje mantém a
fachada mas passou a ser a recepcao do Hotel @atRlamblas.

O fenomeno foi de tal forma que comecaram a sefigagos guias baseados nesses
romances, sendo o mais conhecido de todos o “Guiagcelona de Carlos Ruiz Zafon,
por Sergi Doéria (2008), «jornalista de sélida cultliteraria e historices, que tem como
sub-titulo “Os segredos da cidade feiticeira asal@s olhos do escritor e dos cenarios dos
seus romances...”

Apesar de todas estas formas de merchandising esgmpitadas, direccionados para o
cliente final, ainda faltam algumas, entre elas @ngue se pode chamar merchandising
intermediario: O Manual de Vendas, direccionadapprem vende o territorio. «Mas a
grande medida a se tomar, no propdsito de auxilar,maneira efectiva, ndo sé a
Promocao turistica nacional, como a comercializagims programas turisticos
portugueses, seria a criacdo dum Manual de Vendssinddo a todos os agentes de
viagens» (Teixeira, 1977, p. 114), este manualoetadm sobre o territério abordaria todos
as potencialidades, desde hoteleiras, culturaiesamato, circuitos, animacgéo, eventos,
pacotes comercializaveis e vendas de produtosotggais individualmente ou em conjunto,
lugares e sitios miticos ou fantasticos, meios @®unicacdo e transportes e toda a
informac&o que permita a qualquer operador ou egemh qualquer parte do mundo,
informar e vender o territorio de uma forma efitéea acessivel.

Um complemento imprescindivel seria também uma lataforma informatica com

internet para clientes e visitantes e intranet pa@ntes e operadores como 0 projecto

%9 “Marina”, “A Sombra do Vento” e “Jogo do Anjo” —uBlicados em Portugal respectivamente pela editora
Planeta e Publicacdes D. Quixote (os dois ultimos).

0 vila-Sanjuan, Sérgio — Prélogo: A sombra de Gaadio Livro Antigo, in Doéria, Sergi () — Guia de
Barcelona de Carlos Ruiz Zafén. Lisboa: Planet8g82fp. 22
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Center on-lin€" de abrangéncia nacional, que é um portal que badhés organizacées
distintas: Solares de Portugal, Aldeias de Portegé@lasas no Campo. Um portal bem
concebido e que parece cumprir, a partida, os tapscpara que foi criado. Além de
disponibilizar publicagdes para download e infordmaguito diversa sobre a tematica do
Turismo, tem um sistema de gestdo central de r@sem-line para todos os alojamentos
das organizacfes associadas, com todas as vanipgerdai advém: Vantagem para o
turista/consumidor/cliente pois pode escolher da fionma rapida, sem a ansiedade da
espera que o pode fazer desistir, 0s lugares anaoitos; vantagens para as unidades
hoteleiras, o territério e para a Center, pois tédexecutado em tempo real ficando
disponiveis os dados e estatisticas necessarias adidar ou alterar atitudes de
comercializacdo e divulgacdo. Outro exemplo a segub portal on-lin€ de Plan de
Dinamizacion Turistica (PDT) de las comarcas der&i&uroeste, Campifia Sur y
Tentudia, na provincia espanhola de Estremadumahé&m com uma gestdo central de
reservas on-line e mais alguma informacéo e doctag&a disponivel:

1 — Disponibilizacdo de toda informac&o sobre gegto, incluindo todas as actuacdes
realizadas no terreno, ano a ano, desde as puidsate as intervencdes arquitectonicas,
passando pelos eventos e estudos de viabilidade;

2 — Um centro de documentacao digital onde se dibpizam todo o tipo de informacdes

e publicacBes digitais, incluindo cadernos didéstipara professores e alunos, sobre o
territorio, para utilizar na escola desde o jardieainfancia, com informacéao sobre a flora,
a fauna, o patrimoénio, as lendas, etc...;

3 — Uma central on-line de folhetos turisticos,@sd pode fazer o download de todas as
publicacdes turisticas, didacticas, patrimoniaisag cinegéticos e outros, rotas tematicas,
mapas, etc... (numa colec¢ao impressionante);

4 — Uma central de produtos turistico e regionaifire;

5 — Um livro em flash de memdrias do projecto;

6 — Um férum on-line do Cidadao para debater dtéeiw;

"M CENTER —CENTER, Centro Nacional de Turismo no Espaco Ruralem linha). Ponte de Lima:
CENTER, [2009], [consult. 30 Dez. 2010]. Disponimalwww: <URL.: http:// www.center.pt/PT/>

2 Plan de Dinamizacion Turisti®@SOTECAM —Plan de Dinamizacion Turistica de las comarcas de
Sierra Suroeste, Campifia Sur y Tentudigdem linha]. Badajoz: Deputacién de Badajoz, [cdng® Dez.
2010]. Disponivel na www:

<URL: http://web.dip-badajoz.es/proyectos/pestrat@dinamizacion/presentacion.php>
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7 — Uma biblioteca de ideias on-line onde os cidadi&o encorajados a publicar as suas
ideias sobre o projecto e territério;

8 —etc...

N&o se pode aqui deixar de salientar a preocupamydaa formacao, sobre o patrimonio e
turismo local, das criancas desde a mais tenreeidpe se reflecte na producédo de
documentacédo didactica sobre os recursos turisieasia regido logo a partir do jardim-
de-infancia, como é referido no ponto 2, que see@obdatalogar como merchandising
educativo.

N&o se pode também deixar de referir que o merisiagchdo se esgota nesta amostra de
tipologias e que depende sempre de um eficientar@epento de Relagbes Publicas,
produzindo contetdos e investigando no terreno, sequal ndo seria possivel uma
relacdo estreita da comunicacdo entre os vari@svenientes de uma forma global e
eficaz. Pois se fazer merchandising é mostrar dypog as RP sdo o0 suporte pratico e
tedrico para a tomada de decisdo sobre o produtopade da entidade gestora do
Territorio Turistico/Cultural, o Consorcio Turigiic

Cont.MBPTC 28 -Fazer merchandising € em ultima analise mostrar orpduto, sendo
uma ferramenta tanto do marketing como das Rela¢de3ublicas. Embora as diversas
formas de merchandising ndo estejam ainda tipdfisasugerem-se aqui algumas que
podem ser pertinentes para os Territorios Turiiglburais: Modelo misto
funcional/representativo, como os brindes, t'shipsrta-chaves, etc; modelo funcional,
objectos identitarios do territério com funcbesexsficas de usabilidade como cantaras,
rodilhas, bordados, brinquedos, produtos gastrocasniinddstrias e locais de servigos,
etc; modelo representativo, como lojas da maremdst em feiras, etc; modelo indutivo
que alicia os potenciais clientes através de paffies de circuitos mitificados no
territorio, quer através da simbologia e mistéerstentes quer dos nascidos da narrativa
ficcional; modelo manual de vendas onde séo digmadas as informacdes necessarias
aos operadores e agentes para uma venda efiaapldisada; modelo portal on-line onde
pode estar toda a informacéo disponivel sobreriiieo através da Internet e intranet; e
modelo educativo.

Temos, no entanto, de ter em conta que estes nsodélm sdo nem obrigatérios nem
Unicos, dependendo a sua evolucao de um eficiep@imento de relagdes publicas e de

uma gestao de marketing exigente.
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lll — Redaccéo final do “Manual de Boas Préaticas enTurismo
Cultural”

Turismo Cultural — uma definicdo possivel.

7

“Turismo Cultural” € um ramo interactivo da actiade turistica que consiste na visitagéo
e interaccdo com uma outra cultura, que nao aigemy de um determinado territorio, por
via das suas manifestacbes culturais, materiaimaeriais, reflectidas num sistema
simbalico préprio, tendo por objectivo conscienteimconsciente a dupla sensacéo de “dar
e receber”, “conquistar e ser conquistado”, “inficiar e ser influenciado”... de forma a
conhecer e sentir a cultura do destino na suaidatld ou pelo menos uma parte
significativa, reconhecendo assim, de uma formguh@ca, embora por vezes provisoria,

o almejado “sentimento superior de pertenca”.

Trinta pontos (quase) essenciais para a gestdo demuTerritorio

Turistico/Cultural:

1 —Criacéo e afirmacao do Territdrio Turistico/Cultutacom uma “Missao”, “Visao” e
“Valores” bem estruturados e segundo a definicAseguir proposta.

Territério Turistico/Cultural é formado por um togeografico unido por uma histéria,
mito ou mitos e praticas culturais baseadas numaaogia comum, podendo englobar
diversas areas geograficas administrativas difeseninindo-se naturalmente tendo em
vista a implementacdo de uma estratégia Unica dengelvimento turistico, com uma
imagem identitaria abrangente, na qual os diveasbtsres e parceiros se reconhecem e
identificam.

2 — Na constituicdo da entidade gestora do TerritofTaristico/Cultural, o Consorcio
Turistico, fazer a seleccdo da equipa gestora atipale projectos apresentados a
concursq segundo a “Visao” delineada para o territorio.

3 —As autarquias tém um papel preponderante na deféo da “Missao” definida para

o Territorio Turistico/Cultural, pondo ao seu servico o conhecimento privilegeawe a
area por si administrada e os dados que, ao longoados, foram por si colectados e
interpretados.

4 — Os Grupos de Competitividade devem ser os respmisapela elaboracdo e
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desenvolvimento da “Visdo” dos Territorios Turistis/Culturais(TT/C), tendo em conta
que esta deve ser dindmica e participada, comiloigiies constantes dos Grupos de
Competitividade Remanescentes (que ja existem mitdte® antes da implementacdo do
TT/C), e Emanentes (constituidos apés a implermgé&atdo TT/C).

5 — A “Visao” de um determinado Territério Turistico/dtural tem sempre de ser
validada polos “Valores” identitarios definidos pelpopulagdo desse mesmo Territgrio
pois a natureza economica do Turismo Cultural @ssessencialmente sobre o0 seu
potencial humano.

6 — Os Consoércios Turisticos, como entidades gestalagpromocdo e desenvolvimento
turistico de um territério, tém de nascer de um meesidade natural do trinébmio
cooperativo Autarquias, Grupos de Competitividade Pepulacdg numa definicdo
consensual, isenta de conflitos estruturais, eatf®lissdo”, “Visdo” e “Valores” dos
Territorios Turisticos/Culturais.

7 —Embora nem todos os recursos culturais possamag@pveitados de igual forma, por
limitacGes de varias naturezas, € importante terainocao geral dos recursos existentes
no territorio, pois apenas desta forma se poderdo tomar deas@ssientes sobre a sua
prioridade e possibilidade de utilizacao.

8 —Na inventariagéo dos recursos de um dado territddeve-se ter em conta a diferenca
entre “recursos potenciais”, todos os recursos pgaes de serem utilizados, e os
“recursos efectivos”, apenas 0s recursos que seuagjam temporalmente no projecto e
que estao prontos a ser usad@®dendo-se ainda considerar os “recursos poistgam
utilidade imediata e nao utilizados, como uma “Reseou “Banco de recursos” para
utilizagao futura.

9 —Devido a natureza economica do turismo em si eaduneza intrinseca do turismo
cultural, a seleccdo dos seus recursos patrimoniaigturais materiais e imateriais deve
ser levada a cabo por profissionais cujos compei@sn@branjam as especificidades da
economia turistica e a variedade de fendmenos aulis existentes quer seja uma
“equipa gestora do patriménio”, ou apenas um “gesgpatrimonio”.

10 — Na seleccédo dos recursos culturais a utilizar n&ragtividade e afirmacéo do
territdrio como destino diferenciado e singular, wkse ter em conta quatro valores de
referéncia: uso, forma, simbolo e identidad€alor de uso: com duas vertentes bastante

significativas: a tangivel e a intangivel. Enquaatdangivel se manifesta quando as
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qualidades do recurso como a sua materialidadeg,féorma atil e possibilidades de uso
pratico, o habilitam para satisfazer necessidadeslasejos, a intangivel manifesta-se
através da sua relacdo com outros recursos no xtonteltural que Ihe € proprio,
desenvolvendo as diversas areas do conhecimemndoidos técnico e geral. Valor formal:
manifesta-se na atracgdo que desperta nos semtidosingdo do prazer estético e da
emocao que proporcionam. Tem ainda outros atribidosla mais dificeis de
conceptualizar como raridade, preciosidade, exotisgenio, etc. Valor simboalico:
manifesta-se no sentido ou significado detido peturso como veiculo de comunicacao
entre o passado, o presente e, pressupostamduateram A compreensao dos significados,
o provavel original e as transformacfes de quealfi@ ao longo dos tempos e que foi
marcando o imaginario social de cada geracao,danserpretacao e possivel mitificacao
do recurso. Valor identitario: identificacdo dosuesos com a populacdo autoctone,
devendo ser criados mecanismos de interaccdo cmmanidade para que esta constitua o
maior entusiasta do produto e assumir o papel daieador.

E, no entanto, de ter em conta as limitacbes conaispdestes valores, pois que dependem
sempre de um determinado contexto cultural, histGeiaté psicologico.

11 — Num Territério Turistico/Cultural a gestdo internalos recursos imateriais tem
como prioridade a sua investigagdo e estud®or se tratar essencialmente de uma
investigacdo e estudo sobre as acc¢des do espimbario e da realidade socio cultural
colectiva, € de ponderar a utilizacdo do métodogetifico, na sua identificacao.

12 —A identificacdo de objectos imateriais como recoss2 um processo que remete para
as suas funcdes simbdlicas, sugerindo-se 0 seu adamento nas seguintes quatro
funcbes: Exploratoria, unificadora, pedagogica e dessonancia Exploratdria: onde os
objectos sdo susceptiveis de convidar para a eqgalorde outros caminhos da consciéncia
diferentes dos racionais e imediatos, onde o indaigimeporta para relacbées do dominio
do indivisivel e inefavel. Unificadora: capaz dgali 0 homem ao mundo numa imensa
rede de relagdes unificadoras que fazem com ques@@inta um estranho no universo,
condensando a experiéncia total do homem: religiasdtural, social e psiquica.
Pedagogica: exprimindo uma realidade que respondeUhiplas necessidades de
conhecimento, de ternura e de seguranca, levandmadentificacao e participacdo numa
existéncia comum, participando, assim, na formagécrianca e do adulto, desenvolvendo

as formas diversas de comunicacdo, a imaginacadoce, e a integracdo pessoal numa
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identificacdo colectiva. Ressonancia: faculdadameliar a maneira como as impressoes
experimentadas actuam na consciéncia do individemdo uma particularidade do
simbolo vivo, onde a funcao de ressonancia € taais activa quanto melhor o simbolo se
ajustar a atmosfera espiritual de uma pessoa, desogiedade, de uma €poca ou de uma
circunstancia.

N&o se podendo, no entanto, deixar de frisar gdefiaicdo destas quatro fun¢cées como
prioritarias € apenas uma sugestdo, pois que nantcao dominio do imaterial e
intangivel ndo existem solucdes definitivas e egias.

13 — A Documentacdo e Estudo de um objecto imateriatdesinterligadas pelos
procedimentos necessarios a sua documentacdo: RegiSatalogacdo e Seguimento.
Mantendo, administrando e incrementando toda a inftacdo existente sobre ele,
através de um estudo sistematico e actualizaBegisto: formalidade pela qual os
objectos s&@o reconhecidos e identificados, e gfieafizado com a atribuicdo de um
codigo numérico que permitird a sua identificagéediata, com a localizacdo, historia e
documentos associados de qualquer natureza (erh) jpapgens, multimédia, informaticos
ou outros); Catalogacédo: documentar a fundo criamda base documental que avalie e
situe o objecto no lugar e papel a desempenhar amurto da criagdo cultural,
Seguimento: manutencdo de um objecto com inspesggtesnaticas que permitam avaliar
0 seu desenvolvimento e, se for caso disso, daviiigea configuracéo original na altura
do registo e catalogacédo que através deste proepttippodem ser actualizados em tempo
atil.

14 — Sugere-se que a decisdo de conservar e/ou recupasarecursos que formam o
patrimoénio imaterial de um territorio deve ser toma pelo 6rgdo gestor do Territorio
Turistico/Cultural: o Consoércio Turistico. Tendo entonta 0s seus objectivos e
planeamento Sempre em consonéncia com a populacao autocigoerfil dos possiveis
visitantes usufruidores desse patrimoénio e as roilegais em vigor, podendo o0 mesmo
principio ser aplicado aos recursos materiais degde com a supervisdo técnica e
cientifica adequada a natureza desses mesmosagcurs

15 — A educacdo é também um dos principais recursos de Territorio
Turistico/Cultural para uma identificacao culturalcapaz de gerar uma forca integrante
entre a populagdo autéctone e o territdrio, podend®r constituida por uma

aprendizagem direccionada ao patrimonio regionag ddultos no terreno e de jovens e
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criangas inserida como disciplina ou parte de uma ourriculo das escolas locais, logo

a partir do jardim-de-infancia. Através de uma estreita relacdo entre a escola e o
Consorcio Turistico, com a criacdo de materiaiactidos adequados aos niveis de ensino,
tanto para educandos como para professores, e egracdrta de actividades Iudicas, sem
uma carga formal capaz de gerar constrangimentwsplementada na altura certa por
visitas de estudo a monumentos e sitios.

16 —Na gestédo externa ou publica dos recursos imaterideve-se considerar que se 0s
recursos culturais geram recursos financeiros, acursos financeiros devem preservar
a autenticidade dos recursos culturai$endo em conta que um publico cada vez mais
culto e avido de experiéncias auténticas € o melhnrda autenticidade dos recursos a
disponibilizar.

17 — Apresentar e expor publicamente o patrimonio im@ae € sempre uma tarefa
sensivel que engloba todos os actores culturaigetdtorio, comecando pelo Centro de
Interpretacdo até a populagdo autdctone e ao prépiierritorio Turistico/Cultural.
Devendo este ser apresentado como um verdadeigunie.

18 — Interpretar é, acima de tudo, oferecer opcbes @détura do patriménio que
proporcionem aos visitantes um significado e uma@ncia o mais auténtica possivel,
sustentada por documentos explicativos e accOeddymmos de forma acessivel aos
diferentes segmentos do publicdperacionalizados no terreno por profissionais
habilitados e apoiados pelas atitudes comportamsenta populacdo autdctone
estabelecida.

19 — SO pode existir verdadeira fruicdo de um territorise este for naturalmente
consolidado através de uma cultura e simbologianti&ria comum que permitam ao
visitante apreender, de uma forma coerente, a “alhneao “sentido” do local. Tendo em
conta alguns dos possiveis principios que devesr @goncepcao de metodos de fruicao
de um territorio coeso:

1 — Usufruir da imagem geral do territério de formacriar apeténcias e expectativas
através de experiéncias gratificantes: A organizacd qualidade e o tipo de
disponibilizacdo de informacéo e de experiénciagiais nos Centros de Interpretacdo é
fundamental na fruicdo de um territério.

2 — A existéncia de sinalética adequada com painfismativos “in situ” é uma forma

rapida e eficiente de os visitantes se inteirareasahracteristicas e formas de usufruir do
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patriménio visitado.

3 — Os programas de animagédo devem ser organizdftsma a serem um espelho da
“alma” do territorio e estarem integrados dentrs tladicfes e costumes locais.

4 — A animacdo além de dever ser diversificada devetambém uma sazonalidade
diversificada para permitir a sua fruicdo por dseertipos de publico ao longo de todo o
ano.

5 — Qualquer actividade a decorrer deve ser planada forma a despoletar uma
participacdo espontanea por parte dos visitamtessrhitindo e desencadeando sensacoes e
emocdes genuinas.

6 — Todas as animacdes, actividades ou outros pélasteresse devem ter nos arredores
um conjunto de servicos complementares que lhesif@en usufruir de qualquer “lugar”
do territério sem a tensdo de terem de se desldeanasiado para satisfazerem
necessidades fisioldgicas bésicas (restauracjapedato, instalacdes sanitérias, etc.).

20 —Na comercializagéo e Divulgagdo dos Territoriosristico/Culturais a forte relagédo
qualidade/preco é talvez um dos factores mais inigpaies. Encontrar formas originais
de comercializar as estadias, possibilitando o wstd do territorio na sua totalidade e
variedade de uma forma sustentavel, de acordo cdamgs de investimento no terreno
que, sem serem megaldmanos, tenham qualidade e ogregcessiveis a realidade
econdmica do pais, propondo experiéncias pessaaiensas no dominio do inefavel
longe do materialismo esmagador do seu quotidiapayece ser o segredo de uma
comercializacdo de sucessbendo em conta que o0 universo dos clientes acardbrsao
na sua grande maioria a populacdo activa. Dadogrsem confirmar pelo Consorcio
Turistico durante o planeamento do territdrio.

21 —As Imagens de Marca, pela sua generalidade e peia sbjectividade, sédo factos
sociais, logo a sua ligacdo com a sociedade onddnsere e com aquela onde se
pretende divulgar tem de ser um todo, uma unidager,ceptivel por todos os actores que
podem fazer do Territério Turistico/Cultural um emgendimento de sucessAssim, ter
perfeito conhecimento do produto e do seu poterciasumidor € condicdo-base para a
criacao da sua Imagem de Marca cujo objectivo maesliato € a transmissao dos valores
simbdlicos de um territério ou comunidade de unrengocomercializavel, onde um nome
bem escolhido tem de seguir os seguintes critéEssar de acordo com a estratégia

elaborada para o projecto; ser unico; ser facilmerdampreensivel; ser imediato e
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objectivo; ser agradavel ao ouvido; ter um sigaiig identificador; ser coerente com o
posicionamento do territorio; ser facil de memarizar na sua génese uma “bonita”
historia; ser apto para promover a venda de predeis®rvicos.

22 — A afirmacdo da diferenca e singularidade da Imagede Marca consiste em
transformar objectos materiais e imateriais, apatemente vulgares, em legados
histéricos e culturais portadores de um significaddmbdlico Unico que, realmente,
marque a diferenca.Tendo sempre presente que é a versatilidade depriet@cdo do
patrimonio, adicionada a possibilidade da sua peem& actualizacdo, que pode permitir
a criacdo de contextos diferentes e singularesidefes de uma Imagem de Marca Unica
e sustentada e por isso forte, unificadora e cdpanterferir no imaginario da populacéo
autoctone e dos potenciais visitantes.

23 — Qualquer destino para se afirmar deve acentuar aasidentidade destacando
elementos de diferenca e singularidade que contabu para o posicionamento do
territorio. E necessario enfatizar o desenvolvimerdesses elementos, intensificando-os
de tal forma que passem a fazer parte de um imagmgerador de sonhos, aspiracdes e
necessidades de vivéncias “especiais” por partg@dincial visitantedesenvolvendo um
todo mitolégico de forma a que a atractividade destino saia sempre valorizada.
Penetrando, ao mesmo tempo, no coracéo do sodealrelividual, criando ou recriando o
mito através de quatro fazes que se interligamepifania do mito” que aparece sob a
forma de uma historia fantastica; o “conteddo mig$®”, que incentiva a sua investigacao
ou descoberta; a “instalacdo do mito”, que padsaexr parte da memaria individual e/ou
colectiva; a “fome de mitologia” que atravées de fomte sentimento superior de pertenca
faz com que as pessoas encarem todo este conjergtemhentos do destino como seu,
COMO um regresso a casa ou como partida para wgeamimaravilhosa.

24 — A existéncia de um mito traduzido numa histéria vatvente passivel de ser
teatralizada pode ter uma importancia capital quegnjuntamente com as recriagoes
histéricas do tipo “feiras medievais”, pode efe@imenteincitar os visitantes a encarar o
Territério Turistico/Cultural como um todo territaal a fruir. Onde o palco e a sala sédo
substituidos por um local Unico e simbdélico noiti&rio, sem separacdes nem barreiras de
nenhuma espécie: o teatro da accdo. Restabelecdadtd forma, uma comunicagéo
directa entre o espectador e o espectaculo, erdidon e 0 espectador, pelo facto de o

espectador, colocado no meio da acc¢éao, ser penetdvido e afectado.
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25 — O Marketing Mix a desenvolver deve considerar alagio economica
interdependente entre cultura e turismo como uma imavalia efectiva, onde o
patrimonio, tanto edificado como mitologico, devantbém estar presente na sua
planificacdo. Tendo em conta que o receio por vezes demonstedds pgentes da cultura
sobre 0 abuso do patriménio e possivel danificpgiqparte da actividade turistica, deve
ser ultrapassado considerando uma gestdo Unicaerdtorio tendo em vista a sua
promocao e fruicdo de uma forma sustentavel.

26 — Sugestdo de um modelo de Plano de marketing para ®erritorios
Turisticos/Culturais que ndo é obrigatoriamente &sto, antes pelo contrario pretende-
se altamente dinamico, questionando intensamentepeamissas utilizadas e alterando
conceitos sempre que necessario devido a exigéndeapublico ou de territorio. Este
modelo é apenas orientador e é susceptivel de sgsliado ou reduzido conforme as
necessidades especificas de cada territério, ondexa@ € Obvio também se podera
implementar um modelo completamente diferente.

Modelo sugerido:

A — “Caracterizacdo Turistica e Cultural do Terdtt Fase em que a participacao
autarquica é fundamental, pelo conhecimento eioglamento privilegiado que tem com
todos os actores presentes no territorio, paraamtamento de espacos, lugares, costumes,
flora, fauna, populacdo, gastronomia, tipo de egvawigente, industria, servicos, etc.

B — “Caracterizacao do tipo de desenvolvimentogmdido para o territério”: Neste caso o
Territério Turistico/Cultural e respectiva tipolagduristica e cultural.

C — “Analise da Dimenséo do Mercado”: Andlise dtepcial quantitativo da procura por
parte dos clientes das tipologias descritas na dagerior e do potencial quantitativo de
oferta por parte do territério, capacidade de cargstente e prevista, tanto de alojamento
como de fruicdo sustentavel do patrimonio.

D — “Pesquisa sobre os Segmentos Alvo”: Pesquiseeso tipologia do cliente para este
tipo de mercado como a faixa etaria, habilitacBaélsu@is e académicas, familiar ou
individual, género e posicao social, etc.

E — “Analise da concorréncia”. Uma pesquisa sisteagelos produtos desenvolvidos
por destinos com a mesma tipologia é essencialledas actividades e precos praticados
até ao tipo de comunicacgdo e de clientes usuaige-Be ainda investigar se a concorréncia

€ benéfica (complementar em espacos adjacentepjepudicial e desenvolver estratégias
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adequadas.

F — “Andlise Qualitativa/Quantitativa”: E tambémsescial fazer projecgdes econémicas e
financeiras sobre os custos da qualidade exigida paprojecto, os custos da falta de
qualidade em alguns sectores e os custos da qimlazeitavel para o funcionamento
como Territorio Turistico/Cultural, englobando @sstom recuperacdo e implementacao
de estruturas, recursos humanos, comunicagao Siaeio.

G - “Analise Swot do territorio em relacdo a tigpbo de destino pretendida™
Potencialidades e oportunidades do territério assomo as fraquezas/dificuldades e
ameacas (internas e externas) ao cumprimento dobgectivo.

H — “Plano de Marketing propriamente dito”: Pratiente consiste em traduzir em
nameros a gestao e objectivos pretendidos. Inaind

“Objectivos econdmicos”, custos e receitas preeisicom um planeamento temporal
nunca inferior a cinco anos;

“Grau de Notoriedade”, a atingir no mercado turgstiesse planeamento temporal que lhe
permita atingir esses objectivos;

“Variaveis de crescimento de mercado”, evolucédol r@a mercado e respectiva
participacdo do territério e da concorréncia;

“Missao, Visado e Valores”, missao, definida pelagaegquias e entidades envolvidas
validada pelos Grupos de Competitividade, visaofindia pelos Grupos de
Competitividade e validada pela populacdo, e valodefinidos pela populacdo e
validados por todos os intervenientes.

“Estratégia”, identificacdo dos Stakeholders pressemo territorio e fora dele (regido,
provincia, pais, internacionais), assim como arslagdo de poder e interesse para 0s seus
objectivos; Perspectivar os objectivos nos variestses em que se desenvolvem
(visitante, processo, aprendizagem e inovacao,ndmiea, etc); definir os vectores
estratégicos necessarios a execugdo desses atgectiv

“Plano de accao”, definir as prioridades de acgiitempo e no investimento e elaborar o
respectivo planeamento cronoldgico.

| — “Avaliacado”: Definir indicadores por objectivosietas temporais, tolerancia no desvio
ao previsto e peso no cumprimento do objectivolgera

27 —As Relagdes Publicas podem ser divididas em dpist internas e externas. A — As

relacbes publicas internas, também chamadas relaceumanas na empresa,
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funcionam como elo de ligacdo entre a administrac&oo pessoal, visando uma boa
comunicacao interna e a criagcdo de um bom ambiendte trabalho. B — As relacdes
publicas externas visam, por seu lado, o bom enterahto entre a empresa e 0s seus
diferentes publicos externos (fornecedores, comwud, consumidores, etc.) e tudo
quanto diga respeito a projeccdo da imagem destaapa exterior. Também a
comunicacdo no terreno com o0s visitantes tem umpgort@dincia que ndo deve ser
descurada. Transformar a populacdo e outros actocesterreno em verdadeiros
embaixadores do territorio, fazendo com que a fgstfuie o visitante leva para contar seja
realmente portadora de um sentimento misteriosme@idade/cumplicidade, é também
uma das funcbes das Relacbes Publicas. E esteeatuique ird enfatizar a sua narragio
dos acontecimentos que pode levar o potencialawisiturista ndo a querer ver o que o
narrador viu mas a querer sentir o que o narragtdius

28 — Fazer merchandising é, em ultima analise, mostrar g@roduto, sendo uma
ferramenta tanto do marketing como das Rela¢cbes Plibas. Embora as diversas
formas de merchandising ndo estejam ainda tipifisasugerem-se aqui algumas que
podem ser pertinentes para o0s Territorios Turiiglburais: Modelo misto
funcional/representativo, como os brindes, t'shipsrta-chaves, etc; modelo funcional,
objectos identitarios do territorio com func¢desexsficas de usabilidade como cantaras,
rodilhas, bordados, brinquedos, produtos gastrocasniindustrias e locais de servigos,
etc; modelo representativo, como lojas da mareedst em feiras, etc; modelo indutivo
que alicia os potenciais clientes através de paffies de circuitos mitificados no
territorio, quer através da simbologia e mistéarstentes quer dos nascidos da narrativa
ficcional; modelo manual de vendas, onde séo dibpiaadas as informa¢des necessarias
aos operadores e agentes para uma venda eficazpéfisada; modelo portal on-line,
onde pode estar toda a informacdo disponivel sobterritorio através da Internet e
intranet; e modelo educativo.

Temos, no entanto, de ter em conta que estes nsodélm sdo nem obrigatérios nem
anicos, dependendo a sua evolucdo de um eficiep@imento de relacdes publicas e de
uma gestao de marketing exigente.

29 —Ter consciéncia que este manual € susceptivel deee¢do e evolucdo constantes
pelos seus possiveis utilizadores, com vista a ummeelhoria das boas praticas e dos

servigos prestados no terreno.
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30 — Ter também a percepcao de que o Turismo Cultal ndo € uma ciéncia exacta,
mas que se considerarmos a simbologia dos territis como uma manifestacdo de
comportamentos definidores de uma identidade e cuwlta proprias, estamos a

fornecer-nos com as “armas” da singularidade e da itologia, necessarias para a
“guerra” da divulgacéo e comercializagdo dos destos e para o desenvolvimento de
um turismo mais gratificante, sustentavel e geradode riqueza para as regiées onde

se insere.
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IV — Conclusao

Com este trabalho, que tem como objectivo salieetaconfirmar a importancia e
pertinéncia da simbologia como factor estruturardgequalificacdo da atractividade dos
destinos turisticos, ficou demonstrado que, noesdatactual, a inclusdo do paradigma do
simbdlico na definicdo de cultura como sistema aamiaynental de uma comunidade e/ou
territorio, contribui de uma forma incontornavekgpa éxito do desenvolvimento desse
territdrio como destino turistico. Cumprindo, defiema, as premissas iniciais inseridas
nas perguntas de partida, respondendo dentro dpnptEsmo possivel e apresentando
hipoteses e sugestdes de actuacdo e aplicacdoapriathdamentadas em bibliografia
adequada, andlise de projectos e algumas depoéspiesializadas.

Demonstra-se, assim, que a simbologia é um fagtpoitante na estrutura dos destinos
turisticos e constata-se que os mesmos podem afmesena consolidacdo sustentavel
com uma estrutura credivel e atractiva suficieats, olhos dos visitantes, através de uma
identidade marcante baseada na simbologia, geratbo@itudes comportamentais que
salientam a singularidade do territério.

A simbologia €, assim, assumida como factor fontemtade mitos unificantes
responsaveis pela sustentabilidade do territonmrdelo universo do turismo cultural, pela
via da enfatizacédo e mitificacdo dos recursos sigerados e incorporados numa estratégia
de gestédo e divulgacdo do territério, envolvendiasoas forcas vivas nele existentes e
tendo sempre em conta a especificidade dos poienaantes/clientes.

O modelo de Territorio Turistico/Cultural aqui stige apesar de apresentar consisténcia
tedrica, seria muito mais significativo do pontovitta conceptual se tivesse a respectiva
aplicacdo num projecto de implementacdo no terreeodo esta impossibilidade de
concretizacao efectiva durante o desenvolvimenstedeabalho a sua principal limitag&o.
N&o se deixando no entanto de considerar essabh@obmo futura proposta de trabalho,
quer em contexto académico quer em contexto prarfiak

Foram também aqui abordadas algumas bases tedramas pesquisas futuras, mais
aprofundadas, em areas téo diversificadas comgamizacao dos Consorcios Turisticos, a
educacdo para a identidade cultural, a implemeotagium plano de marketing em
turismo cultural ou a metodologia da seleccaotariranto dos recursos imateriais.

Concluindo-se, assim, que a simbologia é efectivéeneim factor estruturante da
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atractividade dos destinos turisticos, geradorgaksibilidades, préaticas e teodricas, de
pesquisas académicas e implementacéo de projeetigs mo ambito do Turismo Cultural.
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