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Resumo:

O presente artigo pretende demonstrar a forma como diferentes meios tém influéncia na percecao dos
lugares, aplicado ao caso particular dos espacos de montanha.

O contato do individuo com os territorios ha muito que deixou de ser apenas resultado de um conheci-
mento in loco. Hoje, mais do que as suas verdadeiras caracteristicas e esséncias, os lugares sdo aquilo que co-
municam e as imagens que divulgam. Essa comunicacao poder ser o resultado direto do processo de marketing
territorial, onde existe uma promocéo clara do territorio com base nas suas caracteristicas e potencialidades.

Por outro lado, pode ser resultado de uma promocao indireta através do geomarketing, ao usar a imagem
do lugar para vender um produto. Assim, determinadas campanhas, marcas ou produtos obtiveram um impacto
tao significativo que tornou célebres muitos lugares e é a partir dessa imagem que atualmente ainda sao reco-

nhecidos.

Palavras-chave: Espacos de montanha. Marketing territorial. Geomarketing. Imagem. Logotipo.

Abstract:

This article aims to demonstrate how the different media influence the perception of places, applied to

the particular case of mountain areas.

The contact of the individual with the territories has long since ceased to be a mere result of on-site
knowledge. Today, more than its true characteristics and essences, the places are what they communicate and
the image they disclose. This communication may be the direct result of the territorial marketing process, where
there is a clear promotion of the territory based on its features and potentialities.

On the other hand, it can be the result of and indirect promotion through geomarketing, using the image
of the place to sell a product. Thus, certain campaigns, brands or products have obtained such a significant
impact that it has made many places renowned and it is from this image that they are currently still recognized.

Keywords: Mountain spaces. Territorial marketing. Geomarketing. Image. Logo.

A imagem do lugar

O crescente interesse pelos territorios, do pon-
to de vista do turismo, nao se deve apenas aos seus
aspetos fisicos e espaciais. Os valores socioculturais
tém influéncia na construcao da imagem de um lugar
(Silva, 2011).

Ao longo da historia e do seu processo evolu-
tivo, todos os lugares foram salientando a sua
imagem, uns de forma positiva e atraente, outros
de uma forma mais negativa e repulsiva. Por isso,
os territérios podem ser diferenciados pela sua
imagem. Existem lugares que apresentam uma ima-
gem ‘rica’, quando se sabe muito sobre eles e
quando existe um vasto conjunto de fontes de in-
formacao, e lugares com uma imagem ‘pobre’, o
que significa que se sabe muito pouco sobre esse
lugar e o que se sabe geralmente resulta da exis-
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téncia de uma Unica fonte de informagao (Avraham
e Ketter, 2008).

Do ponto de vista da comunicacdao da imagem
dos lugares, as estratégias de marketing territorial,
podem assumir 3 objetivos: construir uma imagem
inovadora para locais pouco reconhecidos ou com
uma imagem débil; corrigir e reforcar imagens de
territorios que embora sejam ja positivas e atrativas,
pretendam continuar fortes; e ainda recuperar a
imagem de territorios que tenham passado por um
periodo controverso, o qual tenha afetado a sua
imagem (Fernandes, 2012).

Quanto melhor um territério comunicar a sua
imagem, mais os atores vao estar recetivos as infor-
macoes sobre esse local, o que permite que a per-
cecao sobre este evolua nas suas mentes, combaten-
do assim estereotipos, que muitas vezes, se constroi
em torno da imagem do lugar.

127


mailto:xavier_cam20@hotmail.com

Em resultado do atual contexto social, cultural
e particularmente tecnolégico, é possivel conhecer
diferentes e multiplos lugares, sem que em muitos
dos casos, tenha havido um contacto real com o
lugar. E pelos meios de comunicacdo tecnoldgicos
que as representacoes e imagens dos lugares chegam
ao conhecimento de muitos individuos e permitir
assim contactos, que de outra forma, em muitos
casos nao seriam possiveis (Fernandes, 2009a).

As representacgdes visuais de espacos geogra-
ficos sao importantes para a conquista de consumi-
dores de determinados produtos turisticos e para dar
a conhecer os espacos. As artes visuais estao cada
vez mais presentes no quotidiano da populacao e as
publicidades e os anlncios territoriais, sao cada vez
mais frequentes, quer seja em anUncios televisivos,
na imprensa, em painéis, cartazes, outdoors, entre
muitos outros (Fernandes, 2008).

Com os meios de comunicacao cada vez mais
presentes, como sao o caso das redes sociais, a in-
formacao territorial transmitida é trabalhada de
forma a atingir o objetivo especifico de marketing
territorial. A verdade é que essas imagens sdo o
resultado de perspetivas muito particulares do emis-
sor e podem nao transmitir a realidade dos espacos
em si. Os espacos sao trabalhados na légica do con-
sumidor e é cada vez mais frequente recorrer-se a
encenacao para alcancar determinados objetivos.

Na maioria dos casos é uma realidade aparente,
que salienta os aspetos positivos e paradisiacos dos
espagos e que submetem para o esquecimento alguns
problemas, nomeadamente de ambito social. O ob-
jetivo é verdadeiramente comercial, aquele que leva
os turistas a adquirir uma imagem dos lugares que
nao reflete a realidade e que acaba por nao corres-
ponder as expectativas. Este é o grande problema da
manipulacao das artes visuais nos processos de ma-
rketing territorial por parte de agéncias de turismo,
onde o interesse é exclusivamente econémico.

O problema da distorcao da imagem do lugar
acontece nao so6 através das campanhas de marketing.
Diversas areas, como a literatura ou o cinema, ins-
piram-se frequentemente em elementos e paisagens
reais, e muitas das vezes, pelo destaque que alcan-
¢am junto publico, acabam por ser essas mesmas
imagens e representacoes ficcionadas que permane-
cem na mente do consumidor.

A imagem de um lugar (re)constrdi-se de 3
formas: imagem organica, induzida ou vivida (Baker,
2007). No caso da imagem organica, trata-se de uma
comunicacao informal, que nao tem qualquer obje-
tivo relacionado com a promoc¢ao do local nem dos
seus recusros, como é o caso da informacao trans-
mitida por parte de amigos e familiares ou por alguns
meios de comunicacao. Contudo, este tipo de comu-
nicacao acaba por ser bastante eficiente, uma vez
que a informacao é transmitida sobre a forma de
opiniao sem intencao de lucro ou de qualquer outro
interesse associado (Duque, 2013). Em relagao a
imagem induzida, esta resulta do trabalho por parte
das entidades promotoras e turisticas, que promovem
o lugar de forma a aliciar os turistas a visitar e a
conhecer in loco um determinado espaco. Neste caso
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a informacao é manipulada ou pelo menos direcio-
nada apenas para os aspetos de interesse e com
linguagem adaptada a cada publico-alvo. Por Gltimo,
mas nao menos importante, a imagem vivida, que
resulta da experiéncia pessoal direta que cada indi-
viduo vai construindo dos lugares que visita. Este
tipo de imagem vai acabar por funcionar como fonte
futura de marketing territorial (Fernandes, 2013).

Mas, num momento em que existem tantas
possibilidades de comunicacao e em que os recursos
a comunicar sao tantos, podem resultar riscos que é
necessario ter em atencdo, nomeadamente, territorios
que nao tendo tanta capacidade, sao ‘abafados’ pelo
excesso de informacao por parte de outros territorios;
territorios que tentam a todo o custo criar a sua
imagem de marca baseada em fracos elementos e que,
com isso, correm o risco do estereotipo; territorios
que, desconhecendo o processo de marketing territo-
rial estratégico, vao alterando frequentemente a sua
imagem de marca, criando confusao em torno da sua
identidade e da imagem que transmitem; e territorios
que abusam das possibilidades oferecidas pela comu-
nicacao, manipulando a informacao de acordo com
interesses e objetivos proprios (Cameijo, 2015).

Nesse sentido, cabe a cada um escolher comu-
nicar as carateristicas que lhe permitam um destaque
maior e um reconhecimento mais positivo, uma vez
que, diferentes territorios apresentam caracteristicas
distintas.

A montanha: um espago multissensorial

Estes territorios tém sido objeto de estudo e
investigacdo no ambito de grandes temas da geogra-
fia fisica e por isso, a sua imagem ¢é o reflexo daqui-
lo que se entende como a perspetiva absoluta, ou
seja, grandes relevos a superficie da terra, de ele-
vadas altitudes e com declives acentuados. Por outro
lado, e de acordo com as linhas de investigacao por
parte da geografia humana, surge também a definicao
deste espaco de acordo com a perspetiva relativa,
ou seja, que entende estes territérios como lugares
de contexto rural, quer pelo tipo de povoamento que
apresentam, quer pela estrutura econémica dominan-
te. Além disto, esta perspetiva mais humanista clas-
sifica os espacos de montanha, com base no contex-
to territorial em que se inserem, e por isso, muitos
espacos que embora nao correspondendo a esse ca-
racter dimensional sdo entendidos como espacos de
montanha pelo destaque que ocupam tendo em
conta os relevos das areas envolventes (Cunha, 2003).

Nesse sentido, a percecao perante os espacos
de montanha resulta da associacao de aspetos, naturais,
fisicos, culturais e sociais, o0 que torna estes territorios
espacos multissensoriais, de simbologias variadas em
diferentes momentos da historia, de acordo com os
sentimentos e com as oportunidades que ofereciam.

No passado, a sua imagem espelhava perigo e
inacessibilidade, como resultado de crencas magicas,
mitos e lendas. Foi também encarado como um es-
paco selvagem e vazio e por isso admirado pelo seu
potencial de conquista e de espaco de refugio.



Notas

Por outro lado, os espacos de montanha sempre
foram valorizados pela quantidade e diversidade de
recursos naturais que apresentam, como a agua
(estado liquido ou sélido), madeira, minerais e outros
recursos energéticos.

Para além disso, as montanhas refletem uma
imagem associada ao mistério e a valores espirituais,
em resultado do contacto com a natureza no seu mais
intimo estado, e que permitem ao homem usufruir
de outras experiencias. Dai ser tao frequente
encontrar capelas e outros templos em espacos de
montanha, numa tentativa de uma maior proximida-
de com o ‘alto’ e com o divino.

As montanhas representam lugares de refugio
em relacao a pressoes e ritmos urbanos e estimulam
o sentimento de excitacao e sensacoes de aventura,
pelo facto de que, devido a razdes ambientais, pro-
porcionam a experiéncia do ‘risco’, através de ati-
vidades desenvolvidas nestes espacos. Segundo Silva
(2011:56) “as montanhas representam os limites
extremos do mundo fisico, as fronteiras entre o
possivel e o impossivel, entre o conhecido e o des-
conhecido, entre o imaginado e o inimaginavel”.

De acordo com o contexto atual, as regides
montanhosas apresentam varios problemas como o
abandono, o despovoamento, erosao dos solos e
perda de biodiversidade, em resultado da ocorréncia
de incéndios florestais nestas areas e ainda a cres-
cente e desregulada atividade turistica (Caeiro e
Carvalho, 2009). A aposta nestes espacos do ponto
de vista do lazer e do desporto apresenta-se como
uma oportunidade, dadas as caracteristicas do lugar
(Vieira, 2005).

natural wells

Do ML

Pacific Mountain instihae

R s

Figura 1
Exemplos de logotipos criados a partir da morfologia da montanha
Fonte: Elaboracao propria
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A evolucao em torno da imagem dos espacos
de montanha fez com que estes territorios adquiris-
sem sentimentos Unicos e simbologias proprias, o que
contribuiu para que os espa¢os de montanha fossem
utilizados como elemento natural de inspiracao em
diversas areas.

Inspiracdo a partir do ‘alto’

Uma das formas que tem contribuido para a
divulgacao e conhecimento de alguns espacos de
montanha, tem sido através de um conjunto de lo-
gotipos de diversas marcas em diferentes ramos,
algumas delas com uma posicao bem tracada no
mercado comercial, que foram inspirados e criados
a partir de espacos de montanha (Figura 1).

Veja-se o caso da agua mineral Evian, engar-
rafada em Franca, numa regiao dos Alpes Franceses
conhecida como Haute Savoie. O consumo regular
desta agua revelou ter propriedades terapeuticas ao
nivel do alivio das dores de rins que afligiam o mar-
qués Evian-les-Bain e apartir dai, comecou a comer-
cializacdo desta agua, sendo hoje uma das mais
vendidas na Europa. O marqués deu o nome a marca
e o seu logotipo, foi entao inspirado nas montanhas
de Haute Savoie. Mais recentemente a marca tornou-
-se simbolo de criatividade também ao nivel da
embalagem, com o lancamento de garrafas de vidro
com forma gelo (Figura 2) e de gota de agua, salien-
tado a presensa deste recurso, quer em estado soli-
do como liquido, tdo caracteristicos das areas mon-
tanhosas (Blog do JJ. 2009).

artpeak

Figura 2
Garrafa de vidro Evian em forma de gelo.
Fonte: Wikimedia Commons.
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Outro caso, resulta da conceituada marca de
chocolate suico Toblerone que comercializa os seus
produtos em varios paises do mundo e que se apre-
senta no mercado com um logotipo muito caracte-
ristico. Todos os produtos desta gama vém marcados
com uma montanha (Boteco do Ganso, 2010). O lo-
gotipo simboliza o monte de Matterhorn em Berna,
na Suica (Figura 3).

Também as indUstrias culturais tém recorrido aos
espacos de montanha, como elemento de inspiracao.
Segundo Fernandes (2009:37) “de entre as indUstrias
culturais, o cinema apresenta uma das linguagens com
maior poder de construcao e difusao de imagens geo-
graficas”. Os seus efeitos, ao nivel do marketing dos
lugares, pode ser vantajoso na medida em que permi-
te o seu conhecimento, por parte de um publico mais
alargado. Contudo, pode também ter o efeito inverso,
ao associar-se o lugar a uma imagem negativa, provo-
cando um sentimento repulsivo em relacao ao lugar.

| S
Figura 3

Monte Matterhorn.
Fonte: Pixabay.
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Os lugares representados nos cinemas, muitas
vezes sao criados com base em sitios reais (Castro,
2007). Através das artes visuais, criam-se efetiva-
mente marcas nas percecdes das populacdes e
constroem-se identidades territoriais, conduzindo
em alguns casos a intensificacdo de um conjunto
de fluxos turisticos: individuos que se lancam a
descoberta dos espacos apds a visualizacdo de
imagens de um determinado territério. Veja-se o
caso da trilogia de filmes O Senhor dos Anéis (Fer-
nandes, 2009b), em que apesar de se tratar de
lugares imaginarios/fantasiados, houve um territo-
rio por detras, que lhe serviu de inspiracao, o
conjunto montanhoso da Nova Zelandia (Figura 4).
Apos os filmes e em resultado da grande projecao
que obtiveram, desencadeou-se um fluxo de turis-
tas para esse mesmo local, em busca dos espacos
de montanha que haviam conhecido nas salas de
cinema (Super Interessante, 2015).

Figura 4
Nova Zelandia.
Fonte: Pixabay.
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Notas

Um outro exemplo elucidativo e que mostra
a importancia das artes visuais na construcao e
divulgacao dos espacos de montanha é a montanha
da Paramount, o logotipo mais antigo ainda mos-
trado nas telas de cinema (Figura 5). A majestosa
montanha existe desde 1914 e foi um esboco feito
por W.W. Hodkinson'. A montanha original foi inspi-
rada pela montanha de Ben Lomond, localizada no
estado de Utah, mas mais tarde, a arte original foi
substituida por outro desenho, inspirado pelo pico
Artesonraju, localizado na Cordilheira dos Andes,
no Peru (Duarte, 2009).

Figura 5
Paramount.
Fonte: Wikimedia Commons.

Os espacos de montanha sao locais escolhidos
por exceléncia para a pratica de atividades despor-
tivas e desportos radicais (Silva, 2011). As caracte-
risticas naturais e fisicas destas areas, como € o caso
da altitude e do relevo acidentado, possibilitam o
exercicio de alguns desportos de aventura, e testar
os limites do Homem num espaco que por si s6 é uma
auténtica barreira e um parque aventura natural.

Dessa forma existe um conjunto muito vasto
de grandes marcas de produtos desportivos e de
montanhismo que usam a imagem dos espacos de
montanha, para a criacao dos respetivos logotipos.
Visto que existe uma ampla possibilidade de escolha
de desportos para realizar em espacos serranos,
desde alpinismo, BTT, montanhismo, entre outras,
algumas marcas desportivas lancaram os seus produ-
tos no mercado, identificados com logotipos onde o
esboco e o conceito de montanha esta presente, para
que dessa forma, seja mais facil para o consumidor
identificar e associar o uso desses equipamentos a
atividades realizada em espacos de montanha.

De forma a ilustrar esta questao, apresenta-se
o logotipo de uma marca bem conhecida, que sendo
comercializadoras de produtos desportivos alargados

' Presidente e membro fundador da Paramount Pictures.
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a todas as modalidades, o conceito de espaco de
montanha esta verdadeiramente presente. E o caso
da Adidas (Figura 6). Dassler criou este simbolo para
aplicar nos calcados e causar imediato reconheci-
mento nos consumidores (Mistérios do Mundo, 2016).
As 3 listras, representam uma montanha. O facto de
estar a apontar para cima, representam também os
desafios e os objetivos a serem alcancados, eviden-
ciado mais uma vez a imagem dos desafios naturais
que estes espacos proporcionam.

aﬁ%as@’

Logotipo Adidas.
Fonte: Wikimedia Commons.

Se por um lado, existe um conjunto de deter-
minadas marcas que se inspira em espacos de
montanha para criar os logotipos, existem outras
que utilizam as areas de montanha como icone para
os seus produtos. Este processo corresponde ao
geomarketing, que consiste em vender um dado
produto ou marca usando como spot publicitario a
imagem de um dado lugar, como pode ser o caso
de um espaco de montanha. Neste caso e ao con-
trario do marketing territorial, ndo se esta a divul-
gar diretamente um espaco especifico, com o geo-
marketing o objetivo é mais comercial, ou seja a
venda de um produto.

Contudo, aquilo que a partida se prende com
a comercializacao de produtos no mercado, pode
resultar indiretamente num processo de marketing
territorial. O que acontece frequentemente, é que
algumas publicidades sao tao fortes e tao carac-
teristicas que ja nao se consegue pensar no pro-
duto/marca sem pensar também no espaco de
montanha que foi usado como cenario publicitario.

Um exemplo que demostra um caso de geo-
marketing muito intenso em espaco de montanha
sao as publicidades da marca chocolate milka, em
que as varias campanhas de publicidade desenvol-
vidas ao longo dos anos, tém dado grande enfase
as montanhas dos Alpes, e dessa forma tem existi-
do uma divulgacao involuntaria de um espaco de
montanha, ja que o principal objetivo era a comer-
cializacao de um produto associado a uma imagem
natural e genuina. Assim sendo ao falar-se nesta
marca de chocolates é quase impossivel deixar de
referir-se os Alpes, com todo o seu relevo monta-
nhoso e especificidades climaticas com a presenca
da neve. Esta publicidade reflete a imagem ‘per-
feita’ do rural (Cameijo, 2015) (O Mundo das Man-
cas, 2006).

O facto de associar uma marca ou um produto
a um espaco de montanha pode trazer vantagens para
a sua comercializacao, passando a mensagem de um
produto genuino, associado a esséncia do lugar.
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Outro caso corresponde a Red Bull, uma das
bebidas energéticas a que os desportistas mais recor-
rem. Dai esta marca estar associada a patrocinios de
eventos desportivos, muitos deles, que tém como
espac¢o natural de eleicao, as montanhas. A Red Bull
é a marca oficial de um desporto desenvolvido em
areas de montanha, denominado de base jumping,
facto que tem contribuido muito para a divulgacéo das
montanhas, na medida em que, sempre que decorre
uma atividade deste ambito, estdao presentes equipas
de reportagens de desportos radicais que transmitem
o salto e que indiretamente proporcionam o conheci-
mento dos espacos de montanha onde a modalidade
esta a decorrer, visto que é sempre referida a locali-
zacao (Valduga, 2010).

Com estes exemplos é possivel ver que real-
mente os espacos de montanha podem ser vistos e
analisados de formas diferentes e que existem marcas
bem conhecidas e com uma grande potencialidade
comercial, que também elas recorreram a inspiracao
em areas de montanha quando criaram o seu logoti-
po e a sua imagem de marca. Mais uma vez se veri-
fica que o objetivo de colocar uma marca no merca-
do com uma imagem solida e forte, pode resultar num
importante meio para a identidade e promocao ter-
ritorial destes espacos montanhosos.

Alguns lugares sao reconhecidos e associados a
determinados acontecimentos que se tornaram um
marco na historia desses territorios. No caso de se
tratar de um acontecimento negativo, o que se verifica,
é uma tentativa de corte com o passado, de maneira a
que o lugar nao seja associado a algo de que nao se
orgulha. Mas, por outro lado, quando se trata de um
acontecimento positivo, ou de um marco significativo,
existe beneficio que este seja associado ao local, na
medida em que possibilita o seu reconhecimento e a
criacdo de uma imagem favoravel.

Assim sendo, muitos espacos utilizam esses factos
como forma de marketing territorial, que através de
determinados canais da comunicacao, podem coloca-los
numa posicao de destaque mundial.

Foi o que aconteceu no dia 8 de agosto de 2015,
quando o motor de busca Google, como ¢é frequente
para outros tipos de referéncias historicas, na sua
pagina de abertura deu destaque ao 229° aniversario
da primeira escalada ao Monte Branco? (Figura 7).

Pesquisa Google Sinto-me com sorte

Figura 7
Pagina principal do Google no dia 8 de agosto de 2015.
Fonte: O Autor.

2 A primeira escalada ao Monte Branco, ocorreu em 8 de agosto de 1786,
feita por Michel Paccard e Jacques Balmat.
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Notas finais

Os territorios ndo sdo estaticos, uma vez que
todos eles presenciaram varios acontecimentos: feno-
menos fisicos que foram alterando as suas morfologias
e fenomenos humanos, desde o conhecimento e desco-
berta dos espacos, a sua ocupacao e em alguns casos
ao seu abandono, podendo o processo se reproduzir. Os
movimentos da populacao no espaco, sao entao o pri-
meiro reflexo de que a imagem e o sentimento perante
um territorio se altera, independentemente de qual
seja 0 motivo que conduza a essa mudanca.

Se um espaco que durante um determinado pe-
riodo teve uma elevada taxa de ocupacéo e se a partir
de um dado momento se verificar o éxodo de um nu-
mero significativo dessa populacao, este pode ser um
indicador de que a atratividade do local se alterou. Isto
demonstra que a imagem dos territorios é uma cons-
trucao longa e multidimensional. Os lugares sao dife-
rentes porque nao apresentam o mesmo passado, nem
todos revelam o mesmo poder econémico e nem todos
se afirmam pelo mesmo poder politico. Este € um mun-
do de assimetrias e desigualdades. Mas tudo isto é di-
namico. As paisagens expressam muitos desses ritmos
e ciclos de construcao - destruicao - reconversao que
vao marcando as especificidades de cada lugar.

A consciéncia perante a importancia da imagem
do lugar do ponto de vista do desenvolvimento dos
territorios, conduziu a necessidade de comunicar os
lugares, onde o objetivo final de marketing territorial
€ aumentar a atratividade e desenvolvimento de um
territorio com base numa imagem positiva. Os territo-
rios tentam mostrar uma imagem de lugares sustentaveis,
limpos, tecnologicamente desenvolvidos, habitados por
populacdo com boas capacidades econdémicas e intelec-
tuais, estabilidade politica, liberdade de expressao e
comunicagao, acesso a servicos de salde, educacéo e
transportes, para que os espacos consigam uma imagem
que seja sindnimo de confianca, seguranca e conforto.

Depois de um territorio adquirir essa imagem
favoravel, é necessario trabalhar para que néao a per-
ca. Mas porque é que se promove o territorio? O ter-
ritério em si, nao ganha nem perde nada em que as
pessoas gostem ou nao dele. Entao quem é que bene-
ficia desta campanha de marketing? Claro esta, sao os
residentes e individuos com interesses no lugar, bem
como as atividades econémicas nele sediadas.

Assim, se alguém que promove um produto asso-
ciado a um lugar com uma imagem positiva, o seu
produto acaba por se envolver e beneficiar desse facto.
Contudo, o contrario também pode acontecer. Se hou-
ver uma marca ou um produto bem posicionados e re-
conhecidos no mercado, ao se associarem a um espaco,
é o proprio lugar que acaba por lucrar com essa coo-
peracao, na medida em que ajuda a diversificar a sua
imagem e a adquirir um maior reconhecimento. Como
referido, este processo pode ser entendido como geo-
marketing, podendo servir como contributo para o
marketing territorial de determinados espacos.

Dentro do conjunto de espacos e de unidades
geograficas existentes, recorreu-se ao estudo sobre as
areas de montanha de forma verificar a existéncia
deste fenémeno e a implicacdo no reconhecimento de
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determinados espaco, a partir de diferentes canais de
comunicacao. Verificou-se que as carateristicas parti-
culares destes lugares sao um dos recursos mais usados
na representacao e reproducao da sua imagem.
Diferentes marcas, varias campanhas e deter-
minados acontecimentos, usando a imagem da mon-
tanha nos seus trabalhos, contribuiu para o marketing
desses lugares e consequentemente para a aquisicao
de uma nova imagem associada ao espaco de montanha
que esteve na base da producao. Embora o interesse
principal nao tenha sido em qualquer momento esse,
as repercussoes deste fenomeno para os territorios sao
um interessante caso de estudo, na medida em que se
revela um marco notdrio, ao ponto de as proprias
criacoes inspiradas a partir da imagem de uma mon-
tanha, contribuirem mais tarde para a imagem do
lugar, em consequéncia do impacto que obtiveram.
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