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Nesta comunicagao apresentam-se os resultados do trabalho de campo realizado nas localidades de
Dornes, Castanheira e llha do Lombo, situadas na margem da Albufeira da Barragem do Castelo de
Bode. Pretendendo-se avaliar a possibilidade de analisar as novas procuras do rural, numa 6ptica do
marketing territorial, a investigagao realizada focou-se particularmente na necessidade de conhecer o
perfil dos utilizadores do territorio escrutinando atitudes e percepgdes face ao consumo das
amenidades rurais nele inventariadas. A partir da informagao obtida pela aplicagao de um inquérito aos
utilizadores do territorio, discutem-se as diferencas evidenciadas que indiciaram uma associag&o entre
grupos de amenidades rurais usufruidas com clusters de utilizadores dos territorios rurais. O principal
desafio sera o de proceder a integragéo dos diferentes elementos territoriais, reconhecendo eventuais
vectores de valorizagéo dos territorios rurais contribuindo, para que numa optica de marketing territorial,
se definam estratégias de intervengao da oferta territorial em favor do bem estar dos publicos-alvo

seleccionados e do incremento da atractividade dos territorios rurais.
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1. Introdugao

As recentes fransformagdes do rural vém colocar novas questdes sobre a natureza, necessariamente
heterogénea, das relagdes de troca que os territorios rurais podem gerar com uma larga gama de
publicos. E hoje comummente aceite um consumo crescente do espago rural por urbanos, o qual
parece continuar a ser favorecido por factores de ordem socioeconémica, como uma maior "
consciencializagao ambiental, maiores periodos de o6cio, maiores facilidades de acesso e de
mobilidade, aumento de rendimento disponivel, e também por factores de ordem psicolégica que se
relacionam com a pressao do quotidiano da vivéncia citadina. Mais recentemente tende-se, também, a
identificar um aumento do consumo do rural com uma nova dinamica conferida pelo acréscime da
presenca de familias em férias, possuindo ou nao residéncias secundarias no territorio rural, e pela
crescente migragao de reformados e de desempregados, geralmente de retorno as suas origens. Os
individuos tendem, entéo, cada vez mais, a procurar os territorios que sdo mais atractivos e/ou que de
alguma forma, se apresentem melhor valorizados, nao apenas enquanto residentes, trabalhadores, ndo
residentes (visitantes e segunda residéncia) mas ainda enquanto investidores, na expectativa de
encontrarem o ambiente mais favoravel para se fixarem, visitarem ou desenvolverem as suas
actividades. S&o, no entanto, igualmente reconhecidas as debilidades de um rural fragil, erivelhecido,
carente de equipamentos e servigos basicos, com reduzida capacidade empresarial e que se mostra

pouco dindmico no aproveitamento dos seus recursos locais.

Assumindo-se a perspectiva de abordar os territérios rurais numa optica semelhante a de uma
empresa, conciliando uma procura que se prevé crescente, quer em termos residenciais quer em
termos turisticos, com uma oferta consciente de que pode melhor aproveitar os atributos territoriais,
pretende-se com esta comunicagdo compreender como o marketing territorial pede contribuir
simultaneamente para melhorar o sentimento de identidade territorial e o incremento do bem-estar,

diferenciando o territorio perante os seus concorrentes.
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2. Territorios rurais e marketing

O marketing é “uma actividade que gere relagdes de troca”, em que ‘ume entidade (organizagdo ou
individuo) tem algo para oferecer que outra entidade (mercado) esta diSpOSial a adquirir porque
reconhece valor na oferta”, como refere Pires (1995), que acrescenta que € ao gestor de marketing que
cabe assegurar que estas relagdes se processem com eficacia, e se mantenham ao longo do tempo,
ajustando a capacidade da oferta as necessidades do mercado. Entre as muitas definigdes de
marketing avangadas por Lambin (2000), Lendrevie et al. (1996), Pires (1995), Kotler (1994), Stanton e
Futrell (1987), Holtie et al. (1982), apresenta-se a definido da American Marketing Association.
“Marketing € o processo de planeamento e execugdo da concepgdo do produto, atribuigao de um
prego, comunicagéo e distribuigao de ideias, bens e servigos, para criar trocas que satisfagam

objectivos individuais ou organizacionais”.

Nesta comunicagéo pretende-se apresentar a reflexdo realizada num estudo*® de avaliagao da
possibilidade e da legitimidade de estender aos territorios rurais as abordagens ja conhecidas do
marketing tradicional. As aplicagoes mais frequentes do /marketing territorial enquadram-se no ambito
da localizagao empresarial e do marketing urbano, mas impde-se, alguma capacidade de empreender a
sua aplicagdo, em termos de adequagéo a territdrios fragilizados e carentes de icones, combatendo
adicionalmente a habitual visdo de que representa uma mera comercializagao do patrimoénio natural

efou cultural.

O marketing territorial, embora constituindo-se como uma area de aplicagao da teoria de marketing que
se pode dizer relativamente recente, € um fenomeno antigo, ainda que a sua expressao como dominio
de estudo tenha apenas surgido no final do século passado. Em Portugal, para além do irabaiho de
Cidrais (1998), destacam-se ainda, os estudos de marketing territorial de Neves (1293), Nunes (1999) e
Almeida (2004), todos eles dedicados a cidades portuguesas. Cidrais (1998) defendeu a tese de que os
“conceitos de marketing, podem ser adaptados a situagdes concretas, perante diferentes modelos, num

apoio eficaz a gestédo do territorio”. Este autor reitera “a fluidez deste conceito que ccmunga com as

*3 Este trabalho de campo insere-se na preparagio da dissertagio de doutoramento a apresentar no Instituto
Superior de Agronomia.
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teses do marketing de servigos publicos, do marketing social, do marketing internacional, do marketing

politico e do marketing inter-organizacional”.

Antunes (2002, cit. por Aimeida, 2004) veicula a possibilidade de utilizagao do marketing pelas
comunidades regionais, reafirmando, tal como Cidrais (1998), a importancia de identificar vantagens
distintivas como contributo para o reforgo da competitividade das pequenas e médias cidades. Este
ultimo autor, justifica ainda “a viabilidade e o interesse em utilizar o marketing territorial para o
desenvolvimento, emancipagdo, promogdo e afirmagdo de territorios de uma regido periférica da
Europa’, & semelhanga de Caroli (1999, cit. por Gilodi, 2004) que, numa perspectiva de
desenvolvimento sustentavel, explicita que a sua utilizagdo promove a competitividade econémica de
uma area geografica, contemplando outros objectivos como o equilibrio e a coesdo social,
conjuntamente, com a sustentabilidade ambiental. Young (1999), considera também o marketing
territorial como um conjunto de actividades, destinadas a incentivar o desenvolvimento econémico
local, melhorando a aftracgdo aos olhos de quem decide o investimento, privado ou publico,
favorecendo movimentos de residentes e visitantes com rendimento disponivel, beneficiando a pré-

actividade dos territorios, num ambiente cada vez mais concorrencial.

Também Rainisto (2003) concorda com a utilizagdo das ferramentas do marketing tradicional no
marketing territorial, mas alerta para o facto de “os territorios ndo serem produtos ou servigos normais,
mas um pacote de bens, servigos e percepgdes dos consumidores e todas as suas combinagoes”,
indiciando uma nova abordagem ao conceito de territorio. Caroli (1999, cit. por Maiello (2004) e Pireddu
(2000), entre outros autores, referem-se a este aspecto, apresentando o territorio como um produto
composito, caracterizado por uma oferta em que coexistem recursos tangiveis e intangiveis, e pela
prestagao de servigos publicos e privados, necessarios ao bom acolhimento de investidores, residentes

e visitantes.

Sao muitas as estrategias que podem ser utilizadas num processo de marketing territorial, coexistindo
muitas das vezes, na procura de novas ou das necessarias intervengoes nos territorios, de acordo com
os objectivos preconizados. De acordo com Kotler et al. (1994), sa@o seis as estratégias genéricas que

permitem melhorar a posigao competitiva de um local ou de uma regido: atrair mais visitantes ao
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territério, atrair mais investidores, reter e expandir os actuais negdcios, fornecer incentivos para o
estabelecimento de novas empresas, incentivar a promogao de exportagdes e aumentar a populagao

residente.

O reforgo da atractividade do territorio, que evidencia as especificidades territoriais, pode recorrer &
valorizagdo dos produtos que dele sdo oriundos, respondendo igualmente a uma apeténcia por
produtos naturais e tradicionais por parte de um crescente segmento da populagéo. Esta utilizagao da
preservagao dos saber-fazer, eventualmente aliada a novas tecnologias, pretende contribuir para a
valorizagao de produtos locais e, consequentemente para a revalorizagao do territério. Sdo conhecidos,
projectos de investigagdo, que tiveram por objectivo a identificagdo de constrangimentos e de
actuagbes no desenvolvimento e a protecgdo de produtos e de servigos de qualidade em diferentes
regides. Bousset (2002) relacionou os resultados de dois projectos — RIPPLE e SPRITE#, e apontou
no sentido de que acgdes publicas especificas podem contribuir para a preservar a qualidade das
produtos presentes num territorio mas igualmente para, em conjunto com outros atributos, contribuir
para transmitir a imagem de um territério. A utilizagdo destas estratégias estende-se iguaimente a
outros produtos nao protegidos, ainda que relacionados com a actividade rural. No mesmo ambito
surge a valorizagao do patrimonio, também factor de afirmagao de identidade e, consequentemente,

como reforgo da atractividade do territorio.

A criagao de um quadro de vida atractivo permite promover um territorio perante os seus publicos. A
oferta conjunta de servigos, destinados aos residentes, visitantes e empresas, deve procurar colmatar a
mera disponibilizagdo de amenidades, reforgando a atractividade. A integragdo de qualquer estratégia
requer a existéncia de servigos basicos a populagao, sendo expressamente importantes os servigos de
apoio local a infancia, de apoio social a idosos e deficientes, nomeadamente na vertente de apoio
domiciliario, servigos de animagao recreativa de base local e outros servigos basicos de apoio aos

cidadéos.

* RIPPLE FAIR - Regional Images and the Promotion of Quality Products and Services in the Lagging Regiens of the European Unior
(coordenado pela Universidade de Coventry), SPRITE — Supporting and Promoting Integrated Tourism in Europe’s Lagging Rural Regions
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Em sintese, as dinamicas das politicas actuais parecem privilegiar a criagdo de uma nova base
economica, assente na diversificagao das actividades, e que passa nao apenas pela produgéo agricola
mas pela qualificagéo da oferta de valores do territorio. O resultado destas acgdes, ou da sua
combinagao, depende do nivel de participagdo dos agentes territoriais, com maior ou menor
intervengao dos poderes publicos. Baptista (2006) critica a lentidao com que frequentemente estes
agentes tomam iniciativas e em resultado da sua investigagéo sobre a diversidade rural, comenta que
‘nem a agricultura e a floresta, nem outras utilizagdes do espago, sdo hoje a chave para ier ou intervir
no rural’. O que torna Gnico um territorio € o seu capital social, como também refere Caroli (1999, cit.
por Gilodi, 2004), o que para muites regides do nosso pais consiitui uma debilidade recenhecida, pelo
que importara investir todos os esfor¢os para reconhecer e fezer valer a autenticidade e nétur’el
vocagao diferenciadora do territorio. A maior parte destas reflexées remete, directaraente, para o fema

das amenidades rurais enquanto elementos potenciadores da atractividade de um territorio.

3. Amenidades rurais e marketing territorial

Na leitura do territério encontramos caracteristicas que podem ajudar a diferenciar o territoric em
estudo, suportando eventuais actuagdes que incrementem a atracgao de residentes, nao residentes
(visitantes e trabalhadores) e investidores/empreendedores. Vérios autores tm vindo a afirmar ue
essa maior procura de actividades recreativas e de lazer o ar livre, vai depender das caracteristicas do
territorio, mais concretamente dos atributos que podem ajudar 2 diferencia-lo perante cs territorios
concorrentes, indiciando pistas para a questdo de como as amenidades rurais podem influenciar a sua
capacidade de atrair pablicos. A OCDE (1999) definiu-as como “urma larga gama de caractaristicas das
areas rurais, naturais ou produzidas pelo Homem, incluindo terrenos incultos 2 L’;ul‘iivados, MOrumenics
historicos e mesmo tradi¢es culturais’. Ainda de acordo com a OCDE (1995, cit. per Vziga, 1998) o
seu aproveitamento econdmico deve constituir-se como uma reiagac duplamerie pcsitiva “na quai ¢
territorio & usado para promover o produto e o produto promove o territorio, resultande em aumento de
valor dos seus recursos locais, sejam eles produtos primarios de qualidade, mercadcs Je artesanata
tradicional ou atracgdes turisticas”. Assim a gestao das amenidades rurais necessita da 'apiicagée de

procedimentos de marketing, instrumento que pode favorecer a criagdo e/ou o desenvolvimen:o de
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utilizagdes do territorio efou dos seus produtos e ajudar a construir a adequada imagem do terfitorio.
Esta capacidade de apresentar diferentes imagens, de atrair em grau diferente os residentes, visitantes
e investidores e as consequentes actividades geradoras de orientagdes emprego, € de grande
importancia para numerosos territorios rurais, e constitui a base e o estimulo para a concorréncia entre
eles. A intensidade da concorréncia entre territorios rurais vai também, determinar os objectivos, as
estratégias e as politicas de incremento da atractividade de cada territorio.

Na realidade, o marketing territorial defende prioritariamente a necessidade de corhecer c territorio € a
sua historia, o que permite recuperar pontos fortes, de origens diversas, que possam ser utilizados
como vectores estratégicos nas fases de operacionalizagéo subsequentes. Conhecer o territorio implica
conhecer os diversos agentes com intervengao local, os decisores autérquicos, as empresas instaladas
ou de alguma forma ligadas ao territdrio, a eventual presenga de grupcs socielmente mais activos e as
relagdes que se estabelecem entre eles para melhor gerir compiem.antaridades e sinergias e planei—:-r a
sustentagao de estratégias de marketing preconizadas com base nas suas amenidades rurais.

4. Estudo de caso - Apresentagac da metodologia e dos resuliados pre!iminares

O trabalho de campo realizado procurou conhecer o possivel contributo do conhecimento da procura
das amenidades rurais de um territorio rural e do comportamento dos seus utilizadores, para a
definicao de intervengdes que potenciem a atractividade de um territério, na 6ptica de construgao uma

estratégia de marketing.

Em resultado de uma primeira etapa de analise eiaboraram-se fichas que descrevem as amenidades
rurais dos concelhos de Tomar e de Ferreira de Zézere, e que permitirami a escolhz dos locais cbm
maior potencial atractivo, nesta margem da albufeira da Barragem de Castelo dc Bode para locais de
aplicagao do inquérito aos utilizadores do territorio. Foram realizados cerca de 200 inqueritos, dos quais
se validaram 175, distribuidos pelos trés locais em estudo: 46,6% em Dornes, 36,6% na
Castanheira/Lago Azul e 16,6% na Barreiras/llha do Lombo. {Os resultados gue se apresentam
seguidamente, foram obtidos através do software SPSS for Windews, verséo 15,
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Cerca de um quarto dos inquiridos afirmou nunca ter antes visitado o local em que estava a ser
entrevistado, mas manifestaram, na sua maioria, a vontade em voltar, invocando diferentes razoes para
este retorno — “calma’, “paz’, “tranquilidade’, “beleza’, “paisagem’, entre outras. Os inquiridos
revelaram estar em gozo de férias, como principal factor motivacional para empreender a viagem ao
territorio, e reportaram a sugestéo dos familiares e amigos como principal fonte de informagao sobre os
beneficios/atracgdes do territorio. Foi também expressa, com alguma frequéncia, a existéncia de
ligagoes afectivas ao territorio. Esta associagao de vivéncias positivas anteriores relacionadas com as
suas origens familiares, parece constituir um factor determinanie da escolha do teritorio a utilizar e,
como tal, importa té-lo em atengao na definigdo e na escolha das opgdes estratégicas e operacionais

de um processo de marketing.

Uma diversidade de itens foi colocada aos inquiridos para que apontassem o que poderia tornar o
territorio mais atractivo. Foram maioritariamente invocadas prioridades no que se refere a uma “melhor
sinalizagao” e a “melhor informagéo sobre as amenidades existentes no territorio”. Os respondentes
fizeram igualmente sentir a necessidade de verem melhoradas as acessihilidades e os transportes,
mostrando também a sua preocupagao por uma melhor preservagao da paisagem natural. Nos ultimos
lugares da listagem sugerida para a sua apreciag@o, foram apontados a “melhor preservacéo da
paisagem agricola’, e a “oportunidade para participar na actividade agricola”, o que se considera uma
mostra pertinente do que representa a actividade agricola para a maioria destes utilizadores. Estas
informagdes sao muito importantes para a identificagao das expectativas dos utilizactores do territorio e
para escolher a natureza das intervengdes a realizar, constituindo indicagdes 2 privilegiar e a conciliar

com o posicionamento e a imagem do territdrio, de forma a melhorar a sua atractividade.

O tratamento comparativo das suas respostas as questées sobre quais as amenidades rurais que mais
os influenciavam na escolha de utilizagao deste territorio (Atracgao), de quais as amenidades rurais de
que realmente usufruiam (Utilizagac) e da possibilidade da sua recomendagdo para amigos ou
familiares (Recomendag@o) € apresentado na Figura 1. Esta informagdo é muito importante,
igualmente, para a (re)construgao ou para um reforgo do posicionamento do territorio indiciando que a
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procura do territorio assenta maioritariamente na necessidade de vivenciar a tranquilidade e a
natureza.
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Ouiras Alracghes

Outras Actividades
Desportivas

Desportos Aqualicos

Navegaglo Hecrealiva

Pesca

Percurios Para Pasvews

Prais e Piscma Fluvial

Ambaenie Despolido

Hospitalidade :

Naturcan

Rurabdade

Tranguilidade

Aldcias ¢ Vilas Presorvervadas

Antigas Instalaghies Industriam

Pequenos Mercados Locais

Femas

Festas

Romarias

Caninres e Dangas Tradiew nais

Outros Monumentos

lgrejas e Capelas I

Artesanalo

Produtos Tradicionais

Pamagens Agricolas
Tradicknais

Paisagens Naturais

o Atracgao l_ Lﬂiliza_cao_u Fie_comenaaz;ao

Figura 1 - Distribuigao percentual das respostas relativas a atracgo, utilizagao e recomendagao do questionario aos utilizadores do territério
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Sendo, porventura, o conjunto de amenidades do territorio rural ou, mais raramente, uma-amenidade

rural isoladamente, que atrai os utilizadores de forma a empreenderem a deslocagdo a um territorio

procurou-se também conhecer o grau de satisfagdo percepcionado face as amenidades rurais.

Verificaram-se, face aos resultados obtidos, diferengas entre segmentos de utilizadores, cuja

identificagao e fundamental para aplicar as estratégias de marketing mais adequadas, incrementando a

eficacia deste procedimento e evitando o desperdicio de recursos por alvos que ndo sdo os desejados.

As componentes determinadas pela aplicagdo da analise factorial relacionam-se respectivamente, com

0 quotidiano rural, o patriménio construido, o lazer, as actividades praticadas r:a albufeira ou junto dela.

Quadro 1 - Componentes resultantes da andlise factorial

1. (Re)Viver o quotidiano do
rural

2.Cruzar o patriménio

histérico

3. Desfrutar a ruralidade

4. Viver a albufeira

Produtos Tradicionais
Gastronoriia

Artesanato

Paisagens AgricolasTradicionais
Pequenos Mercados Locais
Romarias

Antigas Instalages Industriais
Feiras

Hospitalidade

Cantares e Dangas Tradicionais
Igrejas e Capelas

Qutros Monumentos

Aldeias e Vilas Preservadas
Praia Piscina Fluvial

Festas

Percursos para Passeios
Ambiente Despoluido
Ruralidade

Navegagao Recreativa

Desportos Aquaticos

2

V4
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Outras Actividades Desportivas
Natureza
5. Invicta natureza Tranquilidade

Paisagens Naturais

Da aplicagao do k-means, sobre as dimensées obtidas na analise factorial de componentes principais,
com base nas respostas obtidas quanto ao nivel de satisfagdo atingido nas amenidades rurais

usufruidas, obteve-se a sintese indicada no Quadro 2.

Quadro 2. Clusters identificados com base no nivel de satisiagdo perce.pcion'ado nas

amenidades rurais experimentadas utilizandc o método do &-means

Cluster )
1 2 3 =
Componente 1 -0,28757 2,05338 -0,34264 0,000
Componente 2 0,03517 0,71466 -0,37801 0,000
Componente 3 -0,66615 0,39637 1,10205 0,000
Componente 4 0,08901 0,57443 -0,42003 0,000
S —— 88 individuos | 20 individuos | 46 individuos
(57,1%) (13%) (29,9%y

Os segmentos de populagdo obtidos parecem ter dimensoes adequadas, e podem estipular-se
algumas das suas caracteristicas mais pertinentes, a partir dos varios cruzamentos realizados. Dando
mais énfase as relagdes estatisticamente significativas, caracterizam-se, seguidamente os diferentes

segmentos.
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SEGM
ENTO

Quadro 3 - Breve caracterizagao dos segmentos identificados

CARACTERISTICAS

Na sua maioria ndo pernoitam e utilizam o territorio pela primeira vez
mas estao dispostos a retornar; sentem-se atraidos pelo patriménio histérico
construido mas nao o recomendam; manifestam necessidades de criagao de
infra-estruturas basicas, apelam para uma melhor sinalizagéo e informagao
sobre as amenidades presentes; tém uma menor implicagao com o territorio.

Individuos, exclusivamente portugueses, que apreciam especialmente as
amenidades rurais do quotidiano, mostrando-se satisfeitos de modo geral
com todas as amenidades em estudo; revelam uma forte ligagao afectiva,
essencialmente de cariz familiar; sentem uma menor percepgéo de risco na
utilizacao das amenidades inventariadas no territorio; revisitam o territorio
com frequencia e sem mostras de sazonalidade, permanecendo em casas
secundarias; sentem-se atraidos e recomendam todas as amenidades em
estudo; apenas nao manifestaram necessidades de melhoria relativamente

as infra-estruturas.

Inclui os individuos que mais valorizam as amenidades relacionadas com a pratica de actividades, no ou

junto do plano de agua da Albufeira, privilegiando o desfrutar do ambiente despoluido e a
ruralidade. Revisitam o territorio a intervalos mais esporadicos do que o segmento anterior,
preferem a permanéncia em casa de familiares durante o periodo das férias; desejam a
preservagao da paisagem natural e do patrimonio construido, referindo-se & necessidade de
mais e melhores acessibilidades, de construgao de uma marinalpiscina fluvial e de eventual

criagdo de centros de interprelagao da natureza.
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5. Conclusodes

Na sua maioria, os estudos tradicionais diferenciam os territorios, considerando exclusivamente as
suas caracteristicas endogenas, sem proceder a anélise das expectativas dos seus publico, e, muitas
das vezes, sem levar em conta possiveis interacgdes com outros territorios, confrontando-se as forgas
do territdrio como um processo de mera oferta dos recursos territoriais. Compreendendo que num
sistema territorial a aplicagéo de acgGes no ambito da investigagao de marketing encontra normalmente
uma procura em evolugao sobre a qual ndo é facil aplicar intervengdes dada a sua caracteristica
imeversibilidade, defende-se a necessidade de reformular a abordagem tradicional e empreender a
integragao de outras perspectivas, numa optica de marketing territorial. Nesse ambito sugere-se que da
aplicagéo de marketing territorial possam resultar orientagdes relevantes para a gestéo territorial, ndo
apenas quanto a atracgao de utilizadores potenciais, mas também no que ao desenvolvimento da
iniciativa empresarial e consequente reforgo do tecido econdmico e melhoria da qualidade de vida dos

utilizadores do territorio.

A semelhanga da representagdo do marketing como uma fungac da empresa, o marketing territorial
deve ser assumido como uma nova funga@o no desenvolvimento e na gestdo do territorio. Assume-se
nesta comunicagao a possibilidade de intervengdes de marketing sobre o territorio rural ao nivel da
valorizagdo das amenidades rurais e, eventualmente sobre o comportamento de escolha e de uso do
territério por parte dos diferentes segmentos identificados de forma a melhor maximizar a sua
satisfagao. A compreensao das motivagdes para a utilizag@o dos territorios rurais, o conhecimento dos
beneficios procurados e/ou fruidos e do grau de satisfagdo percepcionado pelos utilizadores, face as
diferentes amenidades rurais experimentadas permite potenciar a utilizagao do marketing territorial
como ferramenta metodoldgica, capaz de gerir as oportunidades competitivas em territorios rurais. Nao
obstante, o desenvolvimento local s6 sera efectivo com a participagao de todos os agentes envolvendo
a cooperagao e a negociagao entre um alargado nimero de actores, quer publicos quer privados, de
forma a atrair e fixar os publicos-alvo seleccionados, articulando convenientemente o potencial de

exploragao das amenidades rurais de um territorio com o posicionamento para ele aimejado.
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