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O que transforma um turista em alguém que sabe sobre viagens,
sobre o que envolvem, desde o momento em que prepara a saida, que
experimenta e que, regressando, conta o que viu/enriqueceu? Partindo da
concecdo de que a literacia é uma pratica social continua, holistica,
realizada em ambientes formais e informais e relacionada com qualquer
aspeto da nossa vida e da cidadania e considerando o processo porque
passa o viajante, implicando, ndao apenas todos com quem contacta, mas
0s meios de comunicacdo que usa e o desenvolvimento de competéncias



especificas, realizamos uma investigacdo, que, partindo dos modelos de
Pérez-Rodriguez e Delgado-Ponce (2012), Ferrés e Piscitelli (2012) e Scolari
et. al. (2018), tem como objetivo compreender as Competéncias em
Tourism Literacy (CTL) e propor uma definicdo do conceito, que seja
trabalhado e abordado pelos investigadores e permita a melhoria da
comunicac¢do nesta area. A mediacdo ganha uma importancia estratégica
na definicdo das CTL, ja que qualquer interveniente no processo turistico
assume o papel de mediador, de educador ndo formal, que estabelece a
ligacdo entre todos e orienta a sua acao para o desenvolvimento integral
do ser humano. Quem serdo esses mediadores? O turista, as OGDs, os
media, os anfitrides, partindo da premissa que este é um processo nunca
terminado, em que se prepara, experimenta e aprende, ou, como diz
Tejedor (2021), se vai, olha e, sobretudo, entende. Ou seja, é um processo
educomunicativo.

Literacia Turistica; meios de comunica¢ao; mediadores; educomunicacao.

Partimos, para esta investigacdao, questionando-nos sobre o que
pode transformar um turista em alguém que sabe acerca de viagens. O
qgue nos leva a considerar um turista como competente e capaz de
desenvolver as tarefas que estdo associadas as varias fases que
entendemos fazerem parte da viagem — preparar, realizar, contar, repetir?
E serdo somente os turistas que se envolvem neste processo, ou todos os
que estao implicados, de algum modo, em algo que diga respeito a esta

area de atividade?



Tendo como premissa estas ideias, bem como a observacao
pessoal e empirica, realizada ao longo de muitos anos como viajantes e
como investigadores na area da comunicacgdo e Literacia Mediatica, ficou-
nos a percecdo muito clara de que este processo resulta em
aprendizagem/s permanente/s, redundando numa melhoria dos fatores
implicados na preparacao de uma viagem, ou no acolhimento aos turistas.

Deu-nos, ainda, a possibilidade de perceber que ndo sao apenas
os turistas a envolverem-se neste ato, mas os canais de comunicagao
usados para se ligarem todos os envolvidos neste tipo de relagdes, bem
como os agentes de Turismo, anfitrides, entidades que possam ter algum
papel na promocdo, ou definicdo de estratégias nesta drea e que
concorrem para, ou participam dessas aprendizagens.

Considerando, pois, que no tempo presente a formacdo do
conhecimento é algo continuo e voltado para a construcdo permanente,
holistica, sendo gerado no préprio processo de comunicacdo e pelos
meios nele utilizados; considerando que essas aprendizagens ocorrem em
ambientes ndo formais e informais, com os pares; e, também, que as
competéncias hoje definidas como importantes para se ser literato sdo
muito diferentes e dinamicas (Sefton-Green, 2013 e Scolari, 2018), o
processo que envolve todo os participantes na industria do Turismo é,

também ele, educativo e promotor de um saber préprio desta area de



atividade, que os seus participantes podem desenvolver e que lhes é
caracteristico.

Os meios de comunicagdo (usados para a circulagdo do
conhecimento, mas tidos, igualmente, como espacos de vida e de
socializacdo, segundo Aguaded, 2005), condicionam as nossas
representacbes e permitem-nos veicula-las, transformando-se, desse
modo, a comunicacdo e 0s meios por ela empregues, no suporte da
formacdo de conhecimento, pois vivemos na rede e encaramo-la como um
ambiente, no qual a convergéncia (de plataformas, de aspetos
relacionados com producdo e consumo, hibridacdo de géneros e novos
valores, de tempo atemporal e espaco de fluxos) e o facto de sermos
prosumers/produsers (Tofler, 1981, Kotler, 1986 e Bruns, 2006,), torna
cada vez mais complexa e liquida a forma como veiculamos o nosso
pensamento, emogdes, experiéncias, etc. (Castells, 2002, Bauman, 2000).
Mas, mais do que isso, integrar no nosso quotidiano a comunicagdo e
todas as potencialidades, redes, plataformas que a mesma nos oferece,
acaba por a transformar no maior suporte de desenvolvimento de
conhecimento contemporaneo.

Ou seja, nesta nova ecologia mediatica, qualquer momento,
gesto, ou decisdao — incluindo as que os turistas e todos os envolvidos no
processo turistico tomam — nos coloca perante um sistema

educomunicativo, que esta intimamente associado a diversos tipos de



literacia (cultural, ambiental, etc.), mas, particularmente, a literacia
medidtica e a todos os aspetos da nossa cidadania. Somos,
simultaneamente, como dizia Paulo Freire (2007), sujeitos do
conhecimento e sujeitos aprendentes. Assim sendo, todos os que
assumem um papel na industria turistica poderdo ser vistos como
mediadores e responsaveis por estimular, facilitar, promover
aprendizagens.

Partindo do conceito de Literacia Mediatica e de que o processo
de aprendizagem é, como ja mencionamos, continuo e holistico
(Chakrabarty, 2020), ocorrendo em todos os ambientes, podemos
considerar a possibilidade de existéncia de uma Literacia Turistica/Tourism
Literacy (doravante LT/TL).

Esta investigacdo procura, precisamente, sistematizar o que serd
esta literacia especifica, que competéncias implica, conhecendo de forma
mais aprofundada o papel dos mediadores de Turismo enquanto
elementos participantes deste processo educomunicativo.

Neste artigo daremos conta da forma como estamos a trabalhar,
no sentido de propor um elenco de Competéncias associadas a Literacia
Turistica (doravante CLT) e da fase de trabalho em que nos encontramos.
Partimos dos modelos conceptuais propostos por Pérez-Rodriguez e
Delgado-Ponce (2012), Ferrés e Piscitelli (2012) e Scolari et. al. (2018),

para conhecer as prdticas comunicacionais de trés mediadores



portugueses (Regido de Turismo do Algarve - RTA, Associacdo de Turismo
do Algarve - ATA e Municipio de Faro), com atividade na regido mais
turistica do pais - o Algarve -, na qual o Turismo é uma atividade que
ocupa grande parte dos residentes. Procuraremos identificar habilidades
destes mediadores ao nivel do Conhecimento, Compreensdo e Expressao,
gue em fase posterior desta investigacdo, nos permitirdo, através da
andlise dos produtos mediaticos difundidos nas redes sociais destas
instituicdes, apontar dimensdes e indicadores para analises mais
generalizadas, feitas a partir de novos conteldos e de outros mediadores.
No fundo, o ponto central deste artigo é, precisamente, poder
demonstrar, com os dados disponiveis no momento investigativo no qual
nos encontramos e através da anadlise feita na Revisdo de Literatura
(doravante RL) e dos dados recolhidos por meio de entrevistas efetuadas
aos mediadores atras referidos, qual a importancia dos mediadores neste
processo, quem poderdo ser e centrarmo-nos na sua importancia para o
conceito que propomos.

Em fase seguinte, realizaremos uma analise qualitativa dos
referidos produtos mediaticos, segundo proposta desenvolvida por Borges
e Sigiliano (2021), investigadoras do Observatério da Qualidade no
Audiovisual da Universidade Federal de Juiz de Fora/Brasil e da
Universidade do Algarve/Portugal, centrando-nos, pois, numa triangulacdo

metodoldgica.



Importa considerar que o conceito de LT/TL ndo foi formalizado
de modo cientifico, existindo somente artigos na imprensa e, em Portugal,
alguns investigadores do Instituto Politécnico de Tomar fizeram uma
abordagem do tema, mas sem uma estruturacdo que nos permita
sistematiza-lo como um conceito. Outros investigadores, de diversas
areas, abordaram questdes que tocam a ideia, mas sem nunca chegar a
uma definicdo fechada. Tal nog¢do resulta da RL realizada e que nos
permitiu conhecer alguns dos autores e nog¢des que podem ter alguma
relacdo com o trabalho que ora realizamos.

Jiménez et al. (2013, pag. 277), por exemplo, mencionam o tema
"Alfabetizar o Turista no Destino", ou seja, a aceitacdo, pelo turista, de
que a realidade social/cultural do lugar onde viajou se tornard sua,
convertendo-se, esse mundo “estrangeiro”, em algo que lhe pertence,
através de um processo que envolveria "aprender a leer la complejidad de
la realidad con la que se estad relacionando". O processo assentaria nos
aspetos ligados aos valores e a ética, no respeito pelos lugares, pela sua
gente e, mais que tudo, pelo ambiente, sendo visto como multi-
referenciado, relacional e realizavel através da animacdo turistica, por
estes autores, que consideram estas aprendizagens como uma
alfabetizacdo marcadamente sdcio-ecoldgica. Apontam os destinos como

"livros dinamicos", que facilitam a leitura da realidade e refletem a



complexidade dos lugares, sendo o turista o beneficidrio da interiorizagdo
do conhecimento e do desenvolvimento pessoal gerado pela
solidariedade, resultante do estabelecimento de relagdes entre todos os
participantes. Destacamos o facto de estes investigadores evidenciarem a
importancia da alfabetizacdo no turismo. Todavia, o seu dmbito de andlise
nao é inteiramente o que se propGe nesta investiga¢do, ainda que toque
guestdes que importam reter, nomeadamente as relacionadas com a ética
e a sustentabilidade.

No ambito da Geografia, foi conceptualizado um conceito
especifico: "Alfabetizacdo Geografica Turistica" a partir da "Alfabetizagdo
Geogréfica" (desenvolvido pelo programa "Luta contra a lliteracia
Geogréfica" da National Geographic Society). Este relaciona-se com
fatores como a capacidade de um turista compreender, processar e
utilizar "dados geoespaciais" (que inclui ndo s6 a capacidade de
ler/interpretar dados cartograficos, topografia, mas também economia,
selecdo de atracdes a visitar e descoberta de rotas/caminhos a percorrer).
Mais uma vez, a proposta toca aspetos que serdo operacionais para a
LT/TL, mas n3o a definem no seu todo.

A Unique Visionary Empowerment (2020), empresa que se dedica
a uma pandplia de Literacias, menciona uma “Travel & Tourism Literacy”,
destacando como competéncias indispensaveis ao turista e

empreendedores nesta area a capacidade de planear e gerir um itinerario,



saber onde vai ficar, quais as condi¢cbes de seguranca, como chegar ao
destino, o que fazer I3, com quem vai interagir e que orcamento precisa
para fazer tudo o que planeou. Liga, ainda, as competéncias de transporte,
comunicativas e medidticas, com as competéncias que os envolvidos no
processo turistico precisam de por em pratica, realcando que este tipo de
alfabetizacdo inspira e empodera os seus detentores, sobretudo quanto
na utilizacdo de recursos mediaticos, j4 que aponta estes meios como
muito importantes para o planeamento/realizacdo de qualquer atividade
turistica.

Elliott (2019), jornalista do The Washington Post especialista em
guestdes de viagens, usa a terminologia “travel literacy”. Menciona a
necessidade de seguranca sentida pelos turistas, que so é alcancada
qguando estes recolhem/acedem a boa informacdo e se preparam, através
desse processo, para a viagem. Identifica estratégias para essa
preparacgao: a leitura de livros, a procura de grupos em redes sociais para
debate de temas de viagens, a visualizacdo de filmes e documentarios, ou,
mesmo, a aprendizagem de uma lingua.

Ambos apontam aspetos que serdo da maior importancia para o
conceito que pretendemos formalizar e que completam dimensdes

propostas pelos autores anteriores.



Curtis (2013), por seu lado, versa a questdo da literacia
tradicional (saber ler), com relacdo a utilizagdo e criacdo de "Travel
Books".

Os investigadores que trabalham no projeto MOVTOUR,
coordenado pelo Instituto Politécnico de Tomar, definem a “Literacia
Turistica” da seguinte forma (Maria Potes Barbas, comunicacdo pessoal,
2020):

Procuramos definir Literacia Turistica como a capacidade de um
individuo, mais concretamente um visitante, em desenvolver
uma atividade turistica, de acordo com um conjunto de
conhecimentos, que o capacitam a realizar escolhas adequadas
para satisfazer as suas necessidades, assim, como as do local que
visita, compreender a importancia de gerir de forma sustentavel

e valorizar os recursos com os quais interage (naturais, histdrico-

culturais, socioecondmicos), contribuindo para um

desenvolvimento turistico de qualidade.

Sendo este o conceito que mais se aproxima do que
pretendemos que fique expresso como LT/TL, parece-nos relevante
reforgar que a propria nogao de literacia ndo pode ser entendida como um
conjunto desconexo e descontextualizado de competéncias de codificagdo
e descodificacdo, mas como um ato do qual resulta uma familiaridade com
praticas especificas de literacia/alfabetizagdo, formas particulares de

produzir e utilizar textos escritos (Papen, 2010, pag. 33), ou outros sinais

para atingir objetivos sociais. Nesse sentido e ndao descurando a ideia de



estarmos perante uma proposta que oferece uma ligacao clara com uma
multiplicidade de Literacias (cultural, geografica, socio-ecoldgica,
medidtica, etc.), o préprio ato de viajar pode ser uma forma de atingir a
literacia — neste caso, turistica -, porque ambos os processos implicam o
tal desenvolvimento/aplicagdo de competéncias, possibilitadoras da
compreensao, comunicacao e relacdo em determinados contextos. Ou
seja, o seu resultado sao aprendizagens, decorrentes do estabelecimento
de relagbes mediadas, que envolvem, n3dao apenas as pessoas, mas a
comunicag¢do e os meios, plataformas e redes ao dispor de todos. Amiro

(2009, pag. 14) diz:

To travel thoughtfully is to “read and write” your own adventure
and creating your own meaningful experience. To read and write
thoughtfully is to create meaning by traveling with and through
text to various “places” geographically, emotionally,
intellectually, and conceptually. There are as many different
ways to travel as there are stories to read and write. The
processes involve surprise, adventure, creating your own stories
and participating in others’ stories, experiencing a range of
emotions from inspiration to frustration to curiosity, finding
novelty, and facing a number of challenges to your beliefs and
your energies. Literacy learning is a process of learning to
become at home in a world we both choose and are given
(Neilsen, 1989), and similarly traveling is learning to find home in
unfamiliar places, to make, as anthropologist Clifford Geertz
(1973) has said, the strange familiar and the familiar strange.



Propde-se, doravante, que se utilize a designacdo LT/TL, para o
fendbmeno em andlise, pois tal terminologia contempla a dimensdo

educomunicativa, que se entende especifica desta literacia.

A presente investigacdo pretende, primeiramente, descrever as
caracteristicas do que serd esta LT/TL, estabelecendo as CLT que permitam
aferir se um mediador, ou um turista sdo proficientes a este nivel.
Procurar-se-a, ainda, conhecer e identificar os processos
educomunicativos aplicados na construcdo de um grau de Literacia
Turistica de mediadores algarvios, partindo das seguintes questdes de
investigacao:

e O que é a Literacia Turistica?

e Que competéncias revelam os titulares de Literacia Turistica?

Como questdes secundarias, diretamente ligadas a um melhor
conhecimento dos mediadores e do seu papel, consideramos:

e Existem, nos produtos mediaticos e no discurso das entrevistas
realizadas aos mediadores, sinais da presenca da Literacia
Turistica?

e Que estratégias de comunicacdo dos mediadores sdo
demonstrativas da existéncia destas competéncias e conducentes

a criacdo das mesmas nas suas audiéncias?



Assim, apds uma RL (técnica de investigacdo qualitativa, que
estabelece os fundamentos conceptuais e de significado de qualquer
estudo), cujos resultados ficaram expressos no ponto anterior (e nos
permitiram aprofundar a Literacia Mediatica e modelos de competéncias a
ela associados), encontramo-nos na fase de definicdo dos ambitos,
dimensodes e indicadores, que permitam estabelecer um mapa conceptual
sobre quais as principais carateristicas dos possuidores deste tipo
especifico de Literacia. Como proposta metodoldgica, partimos de uma
primeira abordagem aos mediadores através da realizacdo de uma
entrevista estruturada, com base num guido de perguntas especificas
(Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado e Lucio, 2006, pag. 597- 605).
Recorrendo a diferentes tipos de questes (gerais, para exemplificar,
estruturais, de contraste), este instrumento teve como finalidade obter
uma visdo sobre as prioridades em termos estratégicos destes
mediadores, aquando do planeamento/execucdo dos processos
comunicativos nas suas instituicdes.

Os guibes partiram de uma primeira andlise do que poderiam ser
as principais dimensdes e ambitos das CLT, definidas com base nos
modelos referidos. Consideramos, assim, os ambitos do Conhecimento,
Compreensao e Expressao como ponto de partida para a preparacao deste

instrumento de recolha de dados.



Os guides e pedidos de respostas foram enviados por e-mail, a
cada um dos representantes indicados pelas instituicdes (ligados as areas
de planeamento estratégico de Turismo, marketing/comunicacdo). Todos
responderam por escrito:

Tabela 1 — Dados de realizacdo das entrevistas

Entidade Data da entrevista Respondente
RTA 04/11/2021 Técnica Nucleo de Planeamento,
Comunicagdo, Imagem e Qualidade
ATA 15/11/2021 Diretor Executivo
Camara Municipal de Faro 23/11/2021 Vereador de Turismo da Camara
Municipal
de Faro

Fonte: Elaboracdo proépria
Os objetivos capitais a alcangar com o instrumento eram os seguintes:

a) Saber se os mediadores em causa se preocupam com a visao final
do seu publico sobre questbes de comunicacdo e as suas
instituicdes, bem como sobre a regiao;

b) Identificar se contemplam estratégias de educomunica¢do no
desenvolvimento dos seus produtos mediaticos;

c) Identificar que estratégias valorizam para a implementacdo deste

processo,



d) Verificar que tipo de mensagens criam e divulgam nos seus canais
de comunicacao.

e) Esta primeira abordagem e as ideias e visdes recolhidas, depois de
sistematizadas, levaram ao aprofundamento dos conceitos
adquiridos durante a RL e ao desenvolvimento da proposta de
CLT, que possibilite estabelecer um mapa conceptual, sobre quais
as principais carateristicas dos possuidores desta Literacia.

Este mapa procura refletir a preocupacdo de fixar uma
possibilidade de aferir as habilidades destes sujeitos envolvidos na
investigacdo, mas ndo sé: deseja-se que possa ser usado, em fases
posteriores (inclusive, no futuro, por outros investigadores), no estudo e
conhecimento sobre a Literacia Turistica de qualquer stakeholder. Depois
de finalizada, a proposta sera apresentada e validada por peritos da area

de Literacia Mediatica e do Turismo, usando-se como referencial base.

Recordamos o que anteriormente referimos: estamos perante
um panorama, na contemporaneidade, em que a informagdo e o
conhecimento, para o bem e para o mal (na perspetiva, por exemplo, de
Han, 2022), é matéria-prima, ferramenta de trabalho, modo de conhecer

publicos, enfim, possibilita a existéncia de uma ecologia mediatica rica,
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marcada por praticas sociais diversas, holisticas e continuas, presentes no

guotidiano e na cidadania,

informais.

realizando-se em ambientes formais

Partindo de tais pressupostos, definimos LT/TL assim:

Grafico1-0 que é a LT/TL?

(o Processo educativo de desenvolvimento
de competencias (relacionadas com
distintas dreas: cultura, linguagem, media,
etc.) » CTL

+ Implica que mediadores e turistas as
apliquem na sua relagio, na construcio
\de experiéncias e produtos comunicativos “

=

-

Para que o Turismo seja o mais produtivo e
respeitoso para com visitantes e visitados

| s
. 4

~
Capacidade de interpretar diferentes sinais,
relacionando-os com o conhecimento sobre um
lugar (costumes, historia, lingua, arte, etc.) e a
linguagem do turismo

\

4

Fazer uso da multimodalidade e
multiculturalidade associados a
convergéncia (relacionadas com distintas dreas:
cultura, linguagem, meios, etc)

4

Ethos da literacia medidtica (participagdo,
cidadania, criatividade, sustentabilidade) - esta
dimensdo marca a maior ou menor qualidade da

aprendizagem, menos turismofobia e outros

E tudo o que precisamos saber para
exercer uma atividade turistica

R

L fenémenos extremos.

(“Valorizar a dimensio da relagao/diilogo, ligada a0 )

. 4

Competéncias em Tourism Literacy ]

Fonte: Elaboragdo propria

e

Se este processo implica uma relagdo com outras literacias — e

no caso, muito especificamente com a Literacia Medatica -, envolve,

também, uma ligacdo de grande relevo entre todos, de modo a criar uma

relacdo nos seus participantes, facto que nos leva a questionar: qual sera

-27 -



verdadeiramente o papel da mediacdo e dos mediadores, bem como do
conceito de mediacdo subjacente a sua funcdo? Quem serdo eles?
Debrucamo-nos, pois, sobre este tema e o papel destes
sujeitos/meios, procurando identificar particularidades associadas ao seu
papel no processo comunicativo turistico e de que maneira revelam as

suas CLT.

Partindo da ideia de que a mediacdo (do latim mediare; pode
significar intervir) tem como objetivo fazer com que um dado publico
aceda ao conhecimento, olharemos para os mediadores como interfaces
entre a mensagem e o destinatdrio, ou seja, instancias articuladoras, que
permitem a este ultimo apropriar-se dos significados implicitos nos
conteudos e colaborar na criacdo de sentido.

Silva (2011, pag. 249) diz que:

A mediacdo é uma actividade fundamentalmente educativa, pois
o0 objectivo essencial é proporcionar uma sequéncia de
aprendizagem alternativa (nomeadamente entre pessoas em
conflito, explicito ou implicito) superando o estrito
comportamento reactivo ou impulsivo, contribuindo para que os
participantes no processo de mediacdo adoptem uma postura
reflexiva.



Assim, podemos considerar que, num processo de mediacdo,
estardo sempre presentes:

. A intersubjetividade, a linguagem, o politico, o estético;

. Os meios de comunicacdo social como instrumentos e
produtos de mediacao;

. Um terceiro elemento na comunicacdo, que pode ser
neutro, mas também negativo, ou positivo (um texto, um produto
medidatico, musica, mas também um media, ou uma pessoa);

. A impossibilidade de ndao haver mudanca resultante da
mediacdo, ja& que esta é um processo educativo, que envolve
aprendizagens (Silva, 2011, pag. 249).

Olhemos para os intervenientes no processo turistico, para
perceber qual serd o seu papel enquanto mediadores, especialmente
considerando que vivemos numa sociedade em rede, na qual o digital
assume uma importancia determinante. Que tipologia de mediadores
poderemos encontrar, numa sociedade em que todos somos
simultaneamente produtores/consumidores de mensagens?

Vejamos o caso dos media, que consideramos mediadores.
Existem dois tipos de agentes: os associados a mediacdo técnica e os que
trabalham nos media (jornalistas, influencers, animadores, etc.). A sua
intervencdo acarreta uma funcdo social carregada de subjetividade. O

mediador técnico pode ndo ser alterado no exercicio do seu papel, mas o



mediador humano aprende, transforma-se, adquirindo novos
conhecimentos. E tendo em consideracao esta perspetiva, bem como a
funcdo atual atribuida aos consumidores - prosumers/produsers -, Roque
e Raposo (2017) declaram que os utilizadores sdo transformados em
"media", ou seja, sdo mediadores entre todos os sujeitos com atribuicdes
iguais.

Nas sociedades mediatizadas, onde os media digitais sao
relevantes, o mediador deve ter um bom nivel de competéncias
comunicativas/mediaticas, compreendendo que os proprios meios de
comunicacdo sdao mediadores do conhecimento e, simultaneamente,
instrumentos com caracter material e valor simbélico e cultural. Facilitam
as relagBes e contribuem para tornar mais visiveis os assuntos e as suas
subjetividades, bem como para mudangas importantes na organizacao,
socializacdo e aprendizagem. Minazzi (2015, p. 53) refere que os
investigadores prestam cada vez mais atencdo a novos tipos de
mediadores de base tecnoldgica, geralmente ligados a Internet e a novos
dispositivos (smartphones, camaras digitais, tablets ou outros), que, na
contemporaneidade, sdo instrumentais em todas as fases do processo
turistico, estando fortemente envolvidos naquilo que podem ser as CTL. O
User Generated Content (UGC) criado pelos turistas é partilhado em redes
sociais e afeta a experiéncia de viagem de outros, em qualquer das suas

fases: durante o planeamento (ex.: um video pode estimular a imaginacgao



do viajante sobre um destino); durante a viagem (os viajantes procuram
coisas interessantes para fazer no destino), ou para partilhar; e depois, em
casa, sozinhos, ou com outros, na fase de recordacdo da experiéncia
(ideias que se relacionam com o que entendemos fazer parte do conceito
de LT/TL: preparar, experimentar, aprender). Desta forma, os produtos
medidticos sdo mediadores de experiéncias de viagem, proporcionando
aos utilizadores da rede a possibilidade de quase tornar os seus sonhos
reais, bem como de reviver experiéncias passadas. Além disso, ndo
podemos esquecer que todos os envolvidos no processo turistico sdo
mediadores, pois, sendo todos nds prosumers, mesmo enquanto vivem as
suas experiéncias turisticas estdo a contribuir para que outros sejam
afetados por eles, seus pontos de vista, estética, ou outras convic¢es
(Jennings e Weiler, 2006 e Tussyadiah e Fesenmaier, 2009), num processo
frequentemente de cocriagdo em tempo real, fator importante e que estd
a acontecer, precisamente porque as tecnologias o permitem e medeiam.

No caso especifico dos mediadores turisticos, Puertas (2008)
define-os como os profissionais que, estando entre as atracdes turisticas e
os turistas, podem apresentar propostas sobre esta matéria-prima (o
patrimdnio material e imaterial), para que se perceba, de forma positiva, o
contexto. O autor, centrando-se no papel dos animadores turisticos,
define o ato de mediacdo como "la accidn de conexion directa que se

ejerce entre un lugar, una cultura, un entorno vivo y un grupo de personas



gue estan de vacaciones" (Puertas, 2008, p. 53). Coloca estes mediadores
(e os que trabalham no ambito turistico), no que diz respeito a
valores/ética, num plano decisivo, dado que estardo, de alguma forma
(mesmo que inicialmente centrados nas relagdes burocraticas e/ou
econdmicas, mas mais tarde necessariamente focados em aspetos mais
humanos), a gerir as expectativas/motivacoes dos turistas. Estes esperam,
por sua vez, respostas personalizadas/criativas, que garantam elevados
niveis de satisfacdo em relacdo as experiéncias de viajem.

O mediador seria, entdo, ele mesmo, um educador, um
trabalhador intelectual, com responsabilidades de gestdo e organizagao
(principalmente de informacdo), mas também de
rececdo/acompanhamento, conhecedor de um vasto leque de
possibilidades de a¢des/atividades (desportivas, culturais, gastrondmicas,
comerciais e muitas mais). O seu objetivo seria dar a conhecer as
caracteristicas de uma dada localidade, para que fosse
descoberta/apreciada, mas, sobretudo, desenvolver um processo
educomunicativo, que permitisse revelar ferramentas sobre como olhar
para esse espaco. O seu papel, como declara Silva et al. (2010), é o de
"ativar redes de interacdo e comunicacao".

A sua incumbéncia associa-se a educac¢do nao formal, ja que, ao
mediar, atua como guia no processo de conhecimento, aportando

diferentes formas de aprendizagem/significados, devendo orientar a sua



acao para o desenvolvimento integral do ser humano: aprender a
conhecer; aprender a fazer; aprender a viver em conjunto; e aprender a
ser (Delors, 1996). A sua personalidade como mediador é, igualmente,
construida na complexidade das emocgdes e processos simbdlicos, bem
como na relacdo com os meios de comunicacdo social, enquanto
instrumentos e ambientes do seu trabalho educativo.

Estes mediadores (que consideramos serem de LT/TL) devem
atuar em trés niveis de motivacdo:

. Uma motivacdo de natureza intelectual: transmitir a
informacao correta;

. Uma motivagdo técnica: utilizar os melhores
procedimentos, os melhores materiais, as melhores ferramentas e o
melhor pessoal para transmitir as suas mensagens de modo
compreensivel e apelativo;

. E uma motivacdo de natureza social: revelar uma
preocupacao de ser Util aos que tém uma ligacdo com o seu trabalho e,
consequentemente, ao desenvolvimento social, ambiental, cidadao,
procurando um equilibrio entre a promogao da satisfacdo dos viajantes e
os interesses econdmicos proprios destas atividades (Puertas, 2008).

Para além destes, parece-nos que seria necessario incluir, neste
rol, alguns outros mediadores importantes, tais como as Organizacdes de

Gestdo de Destinos (OGDs/DMOs, UNWTO, 2019), os anfitries (que



acolhem os viajantes e lhes fornecem experiéncias e servicos) e os
proprios turistas. Vejamos:

. As OGDs/DMOs (empresas publicas, privadas ou publico-
privadas, ou associacGes, reunindo autoridades, agentes e profissionais)
estruturam estratégias de comunicagdo que promovem destinos,
liderando, coordenando, estimulando e  supervisionando o
desenvolvimento de uma dada regido e/ou facilitando parcerias entre a
industria do Turismo, com objetivo de formar uma visdo coletiva do
territério a promover. Numa era em que esta comunicagdo assume um
papel marcante, sdo importantes mediadores/influenciadores neste
campo (CrowdRiff, 2022), assegurando que todos os envolvidos no
processo turistico tenham recursos informativos decisivos para as
decisbes, independentemente do contexto em que se situem. Sendo
fornecedores de atividades/experiéncias para turistas e promotores de
uma relevante interacao entre comunidades, ambiente e sector hoteleiro,
sdo entidades que estdo entre o que é o destino em si (ou seja, o
referente) e a construcdo que o turista faz dele (ou seja, o significado, ou o
proprio signo, ligado as caracteristicas complexas que o formam:
geograficas, socioculturais, ambientais, etc., Buhalis, 2000).

. Os anfitriGes (trabalhando, ou ndo diretamente ligados a
indUstria turistica), sdo parte importante no contacto com os viajantes,

pelo que, inevitavelmente integram os sujeitos que tém um papel no



processo de aprendizagem associado, neste estudo, as funcbes dos
mediadores. O RESTUR e o TurExperience, projetos recentes, realizados no
Algarve no ambito do CinTURS — Research Center for Tourism,
Sustainability and Well-being (2003), ddo nota, precisamente, da
importancia que tém os que acolhem/contactam com turistas,
percebendo-se, dos resultados, a existéncia, nessa relacdo, de um
processo educativo.

. Considerando que ja ndo falamos de nativos digitais
(Prensky, 2011), sendo esta designacdo frequentemente uma "distracdo"
que nos dificulta a compreensdo dos desafios desta sociedade
informatizada/informativa, do conhecimento e dos ecrds (Boyd, 2014, e
Scolari, 2018), temos de olhar para os turistas como prosumers/produsers,
ou seja, consumidores e produtores de conteudos relevantes para a
mediacdo turistica. Talvez, em algumas situacbes, nomeadamente se
pensarmos em conteudo gerado pelo utilizador - UGC e do Word-of-
Mouth (boca-a-boca)/WOM-WOM-e (Dijkmans at al, 2015 e Minazzi,
2015), mais relevantes do que os de todos os outros mediadores.

O mediador de Literacia Turistica serd, entdo, do nosso ponto de
vista, um assistente do visitante/turista num processo educativo, que
comeca com a decisao de visitar um local e a pesquisa a partir de casa,
utilizando canais de comunicacdo digital e termina quando regressam a

casa e partilham a sua experiéncia. Assim, devem ser o garante, durante



toda a duracdo desta relagdo de aprendizagem, da existéncia de
informacdo transferivel, oferecendo-lhes o apoio mais
apelativo/adequado (com mensagens acessiveis, compreensiveis,
adaptadas ao seu publico), bem como valorizando os turistas e a sua
aprendizagem. Nao devemos esquecer que, numa sociedade marcada pela
horizontalidade (Castells, 2002), todos somos mediadores, mas o
mediador de Literacia Turistica tera a responsabilidade acrescida de se ver
como educador, assegurando que a dispersdao cognitiva, a credibilidade
ambigua, a incerteza relacionada com as fontes de informacdo, ou a
manipulacdo de dados, ndo sdo um obstaculo a criacdo das CLT. A
importancia da mediacdo é esmagadora e as consideragdes éticas sobre o
papel dos mediadores sdao ainda mais essenciais para compreender este
processo e as questdes subjacentes deste foro, tais como
responsabilidade, autenticidade, o nivel de negdcio presente na atividade,
sustentabilidade, entre outros (Puertas, 2008).

Assim, um dos grandes desafios/preocupacdo da presente
investigacdo, para além de propor um conceito de Literacia Turistica e as
CLT, serad avaliar a importancia dos mediadores e o seu papel neste
processo educomunicativo.

Considerando os dados ja recolhidos nas entrevistas os
mediadores estudados (OGDs/DMOs) revelam possuir habilidades que se

refletem nas suas producdes comunicativas, ainda que, em alguns casos,



as decisOes relativamente a alguns aspetos, sejam condicionadas, por
exemplo, por fatores econdmicos. E damos nota, muito sucinta de alguns
pontos que nos permitem afirmar isto:

a) RTA, ATA e Municipio de Faro tém canais de Facebook,
Instagram, Twitter e YouTube, nos quais, para na presente investigacao,
focaremos a atengao;

b) Quando questionados especificamente sobre a LT/TL,
todos identificam competéncias que consideram ser indispensaveis ao
turista, a saber:

. Ser capaz de tomar decisdes de compra requer
organizacgao;

. Ser capaz de avaliar o destino e os produtos/servicos que
este oferece, conscientes de que fatores pessoais, profissionais e
familiares (orcamento, saude, experiéncias de outras viagens, estilo de
vida, atitudes, opinides, recomendacdes e/ou percecdes do turista, amigos
e familia) influenciam o processo;

. Saber aceder a Internet e as redes sociais (embora possam
planear sem ter de utilizar estes recursos), ou seja, possuam boa literacia
digital/mediatica, uma vez que parte da comunicacdo global, incluindo a
turistica, tem lugar online.

c) Revelam competéncias, tais como serem capazes de:

identificar e segmentar publicos; reconhecer a necessidade de adaptar



mensagens aos formatos/canais usados; assumir que o uso de linguagens
mistas (imagem, video, texto, grafismo), potenciado pelo fendmeno da
convergéncia, deve espelhar-se nos seus produtos comunicacionais;
entender a necessidade avaliar impactos, identificando indicadores
especificos e conceitos como, publico-alvo, KPl's - Key Performance
Indicator, engagement, relatdrio de performance; verificar se as opcoes
dos turistas sdo influenciadas pela comunicacdo que produzem, gerando-
se maior atratividade e interacdo, sobretudo através de acdes de trans
mediac¢do (a¢cdes que implicam ndo apenas estimulo/resposta, mas levem
a uma participacdo mais efetiva dos destinatarios, de acordo com Minazzi,
2015 e Tung and Ritchie, 2011); salientar que a forma de comunicar e os
atributos da regido constroem a imagem e a percecao do destino, a
chamada awareness.

d) Mais: os mediadores em causa contribuem para a
definicdo da LT/TL e revelam a nogdo de que o processo turistico implica
as fases de preparar, experimentar e aprender, que ciclicamente se
repetem, permitindo que mediadores e turistas, retirem, do mesmo,
importantes aprendizagens para aprofundamento das CTL.

e) Revelam consciéncia da fun¢do educomunicativa que
podem ter as suas comunicacdes, afirmando que estas influenciam os
turistas, ja que dando a conhecer a histéria, os costumes e as tradi¢cbes do

destino, geram no visitante um sentimento de “familiaridade”, que motiva



Iy

e encoraja a viagem e potenciard um comportamento mais
respeitoso/promotor do didlogo intercultural (do que a UNESCO,2009,
pag. 45-46, define como "competéncias interculturais). Ou seja, todos, de
forma mais ou menos direta, reconhecem que, para que se estabeleca
uma relagao entre eles, o turista e os lugares, tem de existir uma relagao

de mediacdo, assente em pressupostos educomunicativos.

Consideramos que esta Literacia relaciona a capacidade de
interpretar sinais (escritos, visuais, sonoros), com o conhecimento que se
desenvolve sobre um lugar/regido/pais, costumes, Histdria, Arte, entre
outros temas, ou com todas as atividades que podem ser realizadas nesse
lugar. Em suma, consubstancia-se no que o turista precisa de saber para
realizar uma atividade turistica, seja planear, procurar informacao,
valorizar o que é de interesse, procurar uma nova experiéncia
propiciadora de satisfagdo e conhecimento. Implica, também, a
compreensdo da linguagem do turismo, dos stakeholders desta industria e
que valoriza aspetos relacionados com a seducdo/persuasdo, a fim de
conquistar clientes, mas também de relatar os factos de uma viagem. Na
verdade, falamos de um "discurso turistico" (como salienta Dann, 1996,
pag. 2), de uma comunicacdo adaptada as necessidades desta atividade

(Maci, Sala e Godni¢ Vici¢, 2018), muito centrada na "alteridade",



resultante da tensdo entre conceitos binarios, como, por exemplo, aqui vs.
outro lugar, turista vs. habitante local, mas procurando compreender e
fazer a ponte entre os polos.

Podemos afirmar que a multimodalidade e o multilateralismo
presentes na ecologia dos novos media significam que, no que diz respeito
ao turismo e as suas tipologias discursivas (que podem incluir texto, som,
fotografia, video e a combinacdo destas), o envolvimento pode ser
alargado, apelando a comunicacdo de autenticidade (com todas as suas
polémicas subjacentes), do diferente e espetacular, ao jogo, as emogdes,
salientando as caracteristicas dos préprios media, os aspetos semioldgicos
do discurso e as competéncias dos prosumers/produsers. No entanto, ndo
devemos esquecer que esta relacdao, desde que ocorra corretamente,
promovera o didlogo, dado que o uso das CLT deverda permitir que o
turista leia a realidade das comunidades com um sentido de empatia, o
que exige a criacdao de lacos de solidariedade entre a diversidade do
préprio territério, dos habitantes e o turista. Diriamos, que a LT/TL ndo
podera dissociar-se de um Ethos conectado com as questdes da
participacdo, criatividade, cidadania alfabetizada (Pérez-Escoda, Garcia-
Ruiz, Aguaded, 2016; IRIS plus 2011-3, 2011e Fantin, 2022) e valores
éticos, presentes na relacdo com o Outro, o Ambiente e o Patrimodnio,
como salientam o Cédigo Etico Mundial para el Turismo (NU/UNWTO,

2001), ou os Objetivos para o Desenvolvimento Sustentavel (UNWTO,



s.d.). Desta forma, o desenvolvimento da LT/TL terd uma ligacdo com o
desenvolvimento das "competéncias interculturais" (UNESCO, 2009, pag.
45-46), convergindo numa mistura de habilidades a que UNESCO chama
“alfabetizacdo intercultural”.

Sera de salientar que a LT/TL estara inevitavelmente associada a
outros tipos de literacias, nomeadamente a literacia mediatica (uma vez
gue os media integram o processo comunicativo no ambiente turistico),
entre outras.

Considerando estas questdes, o tema da mediagdo assume papel
fundamental na formacdo das CTL, ja que nenhum dos envolvidos numa
relacdo de caracter turistico pode ser excluido do papel de mediador. Sem
essa no¢do muito vincada, definir e/ou compreender a proposta deste
conceito ndo terad grande sentido e aplicabilidade, ja que os participantes
deste processo terdo de colocar em jogo meta-competéncias de
alfabetizacdo, por este ser educomunicativo: nele todos ensinam e
aprendem, com o objetivo de ajudar a construir experiéncias Unicas e
inesqueciveis nos turistas, necessitando de um conhecimento sobre as
mensagens/conceitos que transmitem e sobre as tecnologias/meios
usados para tal. Por conseguinte, a Literacia Turistica assenta na forma
como esse processo de mediacao se processe, pois, estreitando-se lacos,

acolhendo e orientando as aprendizagens, mas, consequentemente,



tornando-se aprendizes e melhorando as prdprias capacidades neste

ambito, garantir-se-a mais sucesso e eficacia.
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