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1. INTRODUGAO

Esta comunicagdo n3o resulta fundamentaimente de nova investigagdo, mas pretende
mostrar que, a partir das informagdes reunidas em estudos anteriores, ainda ha lugar para uma
reflexdo critica sobre os objectivos mais gerais da aplicagdo de marketing a territérios rurais. No lll
CER foram apresentados os resultados preliminares do estudo realizado na margem direita da
albufeira da barragem do Castelo de Bode em que se assumiu que o marketing pode intervir ao
nivel das amenidades enquanto potencialidades do territério e sobre o comportamento de escolha
e de uso do territério por parte dos diferentes segmentos que se pretendem satisfazer.

As acgles e estratégias de marketing territorial a adoptar para potenciar a atractividade de
um territério passam pelo conhecimento das diversas tipologias da procura das amenidades em
meio rural e prendem-se com a possibilidade de utilizar factores de diferenciagdo que,
articuladamente, devem contribuir para o reforgo do tecido econémico e a melhoria da qualidade
de vida dos utilizadores numa éptica de sustentabilidade dos territérios rurais. A actuagéo mais
adequada é a que consegue a melhor satisfagéo e bem-estar dos utilizadores com um minimo de
esforgo econémico, logo com uma eficiente e eficaz alocagéo dos recursos

Foram ja, em comunicagdes anteriores, apresentados os resultados do estudo de caso em
que se privilegiou a caracterizagdo dos utilizadores visitantes e que se relembra no ponto 3.
Pretende-se nesta comunicagao langar as orientagdes que permitam a prossecugéo dos objectivos
iniciais da investigagdo que consistiam em caracterizar igualmente os residentes quanto a
utilizagdo das amenidades presentes no territério rural. Os estudos a realizar devem também
contemplar uma analise mais alargada da forma como os gestores do territério podem conjugar os
elementos tangiveis e intangiveis presentes no territério em beneficio da satisfagdo dos seus
utilizadores num quadro de vida com as caracteristicas de fragilidade e declinio que caracterizam
as areas rurais. Anteriormente a abordagem tinha sido meramente exploratoria da perspectiva dos
residentes e de um conjunto de entidades e organizagbes entdo designadas como “dinamizadores
do territorio” e com o intuito de complementar a analise da procura empreendida.

Neste texto prope-se ainda a descrigdo de um conjunto de aplicagdes da teoria de
marketing especificamente aos territérios rurais, transpostas das nogdes tradicionais ainda que,
inevitavelmente se registe uma complexidade acrescida que lhe conferem os muitiplos olhares de
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um elevado nimero de actores envolvidos e a dificuldade de perspectivar multiplos futuros face a
manutengdo do despovoamento e de outras caracteristicas de fragilidade dos territdrios rurais.

2. MULTIPLOS OLHARES SOBRE A APLICAGAO DE NOGOES DE
MARKETING A UM TERRITORIO RURAL

O processo de elaboracdo de uma estratégia de marketing territorial passa por
definir um conjunto de etapas estratégicas e operacionais. As primeiras englobam a
definicdo e o diagnéstico da situagdo actual do territério, a avaliagdo das dinamicas de
territérios concorrentes, a analise da procura actual e potencial. O diagnéstico interno
permite a identificacdo dos pontos fortes que poderdo sustentar estratégias de
incremento da atractividade e pontos fracos que podem definir as intervengdes sobre o
territdrio que as deverao minimizar. Os resultados do diagnéstico externo, decorrentes do
enquadramento socioeconémico, demografico, cultural e politico-institucional, permitem o
reconhecimento de oportunidades e constrangimentos com que a gestéo do territério
podera defrontar-se e para as quais deve estar preparada, de forma a reverter em
beneficios para a qualidade de vida e o bem-estar dos seus utilizadores.

Fazem ainda parte deste processo de marketing estratégico a caracterizagdo e a
escolha do(s) segmento(s)-alvo, bem como a definigdo dos objectivos e das estratégias
que se mostrem mais adequadas, para a construgdo do posicionamento desejado.
Decorrentes dos multiplos olhares com que encaram o territério percepcionam-se uma
grande diversidade de necessidades, preferéncias e expectativas dos puiblicos, peio que
a analise da procura das amenidades rurais, e dos territorios, incluem a caracterizagdo do

comportamento dos utilizadores e do processo de decisdo de escolha e da sua utilizagéo.

No rural compatibilizam-se vivéncias de utilizadores externos (turistas, trabalhadores e
investidores) e de utilizadores internos (residentes, residentes sazonais ou secundarios, e
empresas instaladas). Esta segmentag&o inspirada em KOTLER et al. (1994) e LINDON ef al. (2000)
reflecte diferentes condigbes de procura territorial & qual a oferta se tera de adequar, numa 6ptica
de marketing. Assim, a andlise da utilizagdo preocupa-se, no ambito de marketing, com a
identificagdo das motivacdes, necessidades, atitudes, percepgdes e/ou comportamentos do
consumidor estreitamente ligados aos objectivos de uso do territério. Cabe a este propésito referir
CORDOVIL (1997), que lembra que os processos que conduziram ao éxodo rural e as suas
consequéncias foram vividos por uma grande parte da actual populagdo adulta portuguesa.
Compreende-se, assim, “o facto de muitos de nés combinarmos uma vivéncia tipicamente urbana,
com uma meméria e lagos vivos de caracter rural (apego aos sitios, vinculos pessoais, habitos e
gostos, visdo dos problemas, etc.)”. As necessidades dos utilizadores determinam, também,
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consciente ou inconscientemente, o seu comportamento e explicam-se geraimente de acordo com
a piramide definida por Maslow de hierarquia de necessidades - apdés um primeiro patamar que
corresponde as necessidades primarias ou fisioldgicas (de sobrevivéncia) surgem as
necessidades de segurancga, de pertenga (amor/afeigdo), de estima (respeito) e, no seu topo, as
de realizagdo social. Também BAPTISTA (2006a), e no que respeita ao rural de baixa densidade,
refere que “o rural € ainda familiar (a maior parte dos residentes tem familiares no local), de inter-
conhecimento e de nascimento (a maior parte da populacéo reside na freguesia onde nasceu)”.
Quanto as atitudes, elas sdo, de acordo com PIRES (1995) e LINDON et al. (2000), avaliagbes
(tendéncias, sentimentos ou predisposigdes) que as pessoas fazem do mundo que as rodeia e
cujo conhecimento permite a previsdo do seu comportamento. Apresentam, segundo os mesmos
autores, trés etapas, normalmente sucessivas. O estadio cognitivo que corresponde a percepgéo
dos atributos das amenidades rurais, o estadio afectivo que se relacionam com o desenvolvimento
de processos de avaliagdo e preferéncia e o estadio comportamental que corresponde a intengéo
de agir, cujo conhecimento permite o desenvolvimento de processos de utilizagdo. O
conhecimento das atitudes ajuda a definir as estratégias de marketing territorial, escolhendo por
exemplo entre a publicidade, a promogao mais ou menos intensa e/ou acgdes dirigidas para o
reforgo da implicagdo com o utilizador no sentido de facilitar a decisédo de utilizagdo das

amenidades e do territorio.

Para além destas variaveis explicativas individuais, existem caracteristicas permanentes
dos individuos, como a personalidade, a imagem de si proprio e o estilo de vida, que influenciam o
comportamento de escolha de um territorio e de utilizagdo das amenidades rurais presentes. Estas
caracteristicas, tém igualmente que ser percebidas e caracterizadas relativamente aos diversos
grupos de utilizadores do territério rural, para que a oferta territorial melhor cumpra as expectativas

da procura.

Diferentes tipologias podem ser evidenciadas, consoante a utilizagdo residencial ou
turistica dos territérios e para além dos estudos desenvolvidos por FIGUEIREDO (2000, 2001 e
2003) e por FIGUEIREDO e VALENTE (2003), destacam-se os resuitados apresentados por BAPTISTA
(2000), por ROCA (2001) e por BAPTISTA ef al. (2003). Nos paragrafos seguintes apresentam-se
multiplos olhares de diversos investigadores sobre os utilizadores dos territérios e diversas
actuages de marketing operacional habitualmente utilizadas ainda que de forma pouco articulada
numa 6ptica de abordagem do territdrio que se pretende modificar.

A procura residencial dos territorios rurais em Portugal é considerada emergente, mas
varios autores, como ALVES (2001) e SANTOS (2000, 2004), referem esta tendéncia,
respectivamente, em Franga e nos paises do Norte da Europa, ha mais de duas décadas. ALVES
(2001) reforga que o “retorno a vida nos campos ndo queria dizer que as pessoas deixavam de ter
modos de vida, consumos e habitos urbanos”, o que veio contribuir para a designada “urbanizagéo
do rural’. KAISER (2001, cit. por MARQUES 2002) analisou alguns impactos destas migragdes em
Franga, na década de 90, e concluiu que, na sua maioria, os individuos procuram “uma melhor
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qualidade de vida e melhor educagéo para os seus filhos (...) ndo estando em comunicagéo directa
com a natureza, como os camponeses (...) € para eles importante o viver a «céu aberto»”. Denota-
se, segundo os mesmos autores, uma mudanga na cultura da populagdo, associada a uma
“transformagdo da paisagem rural em objecto de consumo e a tendéncia crescente de elaboragéo
e/ou valorizagéo de identidades rurais” que deram origem a “passagem da imagem do campo
ligada & produgéo, a actividade agricola, para a imagem consumo”. Como referiu ASENSIO (2001),
alguns autores consideram diferengas entre o que designam por novos residentes rurais e neo-
rurais, isto €, entre os que se instalam em meio rural e os que elegem conscientemente a vida
rural, respectivamente por “causas objectivas (desconforto urbano) e subjectivas (novas atitudes)”.
Os que querem vir habitar no territério rural, seja por uma migragao de retorno ou pela utilizagao
de segundas residéncias, tém normalmente uma percepgao mais estética do espago rural e mais
faciimente estardo dispostos a contribuir para a sua preservagdo, potenciando as amenidades
oferecidas pelo territério rural em causa. FIGUEIREDO (1996) atribuiu-lhes uma percepgéo “menos
estética” e mais recentemente, os resultados do projecto AGRO 62 (Baptista, 2006b), adiantam
que “as aldeias e vilas sdo agora aglomerados que, em muitos casos, mesmo 0s mais novos
consideram atractivos e dizem preferir como local de residéncia”, apelando para a facilidade com
que hoje a maioria da populagéo usufrui de deslocagdes para fora dos limites da freguesia rural o

que favorece possiveis movimentos pendulares.

A deslocacgio para as segundas residéncias revela também uma relagdo com o territdrio e
podem estar destinadas, de acordo com ASENSIO (2001), ao uso recreativo dos seus proprietarios
ou para aluguer a terceiros em territérios que o justifiquem. A este respeito, também Baptista
(2006b) reconhece a presenga no rural de muitos imigrantes sazonais e a crescente renovagéo de
velhas habitagbes, para residéncias secundarias (ndo excluindo algumas feitas de raiz) e refere a
necessidade de caracterizar esta populagdo que normaimente escolhe os periodos de Verdo, do
Natal e de fim-de-semana, considerando que esta populagio pode ser decisiva na reabilitagéo e
na requalificagéo dos territorios rurais.

Para além de incrementar e fortalecer a atraccdo de uma nova populagéo ha sobretudo
que evitar a saida dos que la vivem, incentivando a fixagdo dos jovens em particular. O
estabelecimento de incentivos, dependentes fundamentalmente da vontade politica, torna-se vital
para a criagdo de infra-estruturas, de equipamentos, de seguranga e outros factores que
promovem a melhoria do quadro de vida. Especificamente em relagdo aos residentes em areas
protegidas, FIGUEIREDO (2000) avangou com os resultados de um inquérito aplicado ao Parque
Natural de Montesinho, caracterizando-os, nomeadamente, pela idade avangada, niveis de
escolaridade substancialmente baixos, e inferiores niveis de rendimento. Percepcionou-os ainda
como materialistas, que encaram de forma redutora a preservagdo do ambiente, mas néo
esqueceu as dificuldades sentidas na sua vivéncia quotidiana, nomeadamente pelas limitagbes a
construgdo, auséncia de perspectivas de trabalho e auséncia ou deficiéncias de servigos,
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dificuldades acrescidas pela distancia aos centros urbanos e por uma rede de acessibilidades em

geral escassa e em mau estado.

ASENSIO (2001) distinguiu nove subsegmentos no espago periurbano da comunidade de
Valéncia, em fungéo da “maior ou menor deslocagdo, em termos de origem, de trabalho, de ciclo
de vida ou de nivel de rendimento™:

Casais jovens, recém-casados, com rendimentos médios-baixos;

Casais jovens, com filhos menores, preocupados com o ambiente fisico e social para a
sua educagio e com rendimentos médios-altos;
Casais que deixam a residéncia urbana aos seus filhos e passam a viver em permanéncia

nas suas segundas residéncias;

Jovens ou familias procedentes dos espagos rurais mais desfavorecidos, que buscam

outras zonas rurais mais favorecidas;

Individuos que procuram mudangas radicais da sua vida;

Reformados que védo viver para pequenos povoados do interior ou costeiros que

disponibilizem servigos e equipamentos minimos;

Retornados ao lugar de origem

Estrangeiros que se fixam pelas condig&es climatéricas, reformados ou néo;

Imigrantes estrangeiros que se empregam nos territdrios rurais.

Ao seleccionar publicos-alvo, os responsaveis pela oferta territorial precisam também de
levar em consideragdo a forma como os seus habitantes sdo percepcionados pelos visitantes.
Nesse sentido, FIGUEIREDO (2001) apresentou “a existéncia de visdes desconcidentes acerca dos
significados de ambos os conceitos, para residentes rurais e visitantes urbanos, levando ha
conclusdo de que existe um rural para viver e outro para visitar’.

S&o também multiplos os olhares sobre os utilizadores externos dos territérios. Muitas
tipologias de turistas, sdo especificamente apresentadas para as cidades, como as de
BURTENSHAW (1991), de ASWORTH e TUNBRIDGE (1990) e BORG (1991), como afirmou HENRIQUES
(2003). KOTLER et al. (1994) distingue os visitantes, consoante o objectivo da sua deslocagéo,
determinando se visitam o territério em negdcios ou ndo. Na primeira destas categorias agrupa
ainda os que participam em semindrios, congressos ou outras reunides e, por outro lado, aqueles
que véo comprar ou vender algo. Numa segunda categoria, engloba os turistas e os viajantes, em
visita a familia ou a casa de amigos. Estas segmentag6es n&o contemplam as especificidades dos
visitantes, que procuram as amenidades presentes num territorio rural e que se poderdo

eventualmente identificar com diferentes formas de turismo rural.

No caso dos territérios rurais, o consumo ¢ realizado por um publico eminentemente
urbano que procura, “a beleza das paisagens naturais, o ar puro, o contacto com a natureza, a
observacéo de animais e de plantas autdctones”, segundo o estudo de FIGUEIREDO (2001) para os
casos da Serra da Freita e do Parque natural de Montesinho. A mesma autora caracteriza os
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visitantes como jovens, de elevado nivel de habilitagdo, com rendimentos elevados, que
expressam ‘“valores pés-materialistas”. Acrescenta ainda que s&o urbanos, com mais frequéncia
da Grande Lisboa e do Grande Porto, com uma “visdo mais estética” do que a ja referida para os
residentes. RIBEIRO (cit. por BAPTISTA, 2000) refere, para o caso do Douro, que os visitantes
portugueses provém na sua maioria de Lisboa e zonas adjacentes, com niveis de rendimento e
habilitagbes literarias elevados, o que também caracteriza os estrangeiros que, no entanto,
tendem a ser muito mais jovens. Esta autora reitera, igualmente, que os visitantes “vém buscando
no interior rural e remoto, roteiros e destinos alternativos de férias, de lazer, de recreagédo, de
descanso”. Ainda no que se refere ao Norte de Portugal, KASTELHOLZ (2002) apresentou uma
caracterizagdo dos turistas que visitam esta regido, com base nas diferengas ao nivel do
comportamento das férias e dos dados demograficos. Esta analise, que se enquadrou no estudo
do papel e das eventuais implicagbes da imagem das areas-destino no comportamento dos
consumidores, levou a identificagdo de quatro segmentos: entusiastas rurais calmos, entusiastas
rurais activos, simples e urbanos. Nestes territérios rurais os residentes urbanos buscam
sensagdes e experiéncias unicas, através de observagdes, de descoberta e das actividades
realizadas, reforgando uma identidade prépria, pelo que é desejavel uma segmentagéo (ou sub-
segmentacédo) do mercado e dos produtos que lhes sdo oferecidos. Este retorno as origens
introduz a necessidade de preservar as identidades mas também as diferencas que se relatam
neste continuum rural-urbano (FIGUEIREDO (2000, 2001) ja que, como acrescenta FIDALGO (1999),
“néo ha identidade sem diferenca”.

Muitas e diversas estratégias podem ser utilizadas num processo de marketing territorial,
coexistindo muitas das vezes, na procura de novas ou das necessarias intervengdes nos
territérios, em acordo com os objectivos preconizados. De acordo com KOTLER ef al. (1994), s&o
seis as estratégias genéricas que permitem melhorar a posigdo competitiva de um local ou de uma
regido: atrair mais visitantes ao territério, atrair mais investidores, reter e expandir os actuais
negécios, fornecer incentivos para o estabelecimento de novas empresas, incentivar a promog¢ao
de exportagdes e aumentar a populagéo residente. As orientagdes estratégicas que os resultados
possam sugerir aos agentes dinamizadores do territério serdo traduzidas em politicas de
marketing operacional, sendo, de acordo com os publicos-alvo escolhidos, definidas intervengdes
integradas designadas como marketing-mix territorial @ semelhanga das variaveis produto, prego,
comunicagdo e distribuigdo do marketing tradicional. Este engloba um conjunto de variaveis a
controlar pelos gestores do territério de forma apropriada para satisfazer os seus publicos,
combinando as adequadas intervengbes sobre os bens e servigos territoriais para melhor
satisfagdo dos utilizadores do territorio, quer actuais quer potenciais. Reflecte ainda as premissas
sobre a forma como pode ser melhorado o acesso aos produtos e servigos territoriais e as
actuagbes que promovem a imagem e os valores do territorio, de acordo com VESCI (2001) e
LATUSI (2002), citados por GILODI (2004). LAXE e CRISTAL (2003) acrescentaram ainda, mais duas
variaveis, o Poder publico (Power) e a Opinido Publica (Public).
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Enquanto numa organizagéo € possivel conceber um produto, de acordo com o conhecimento da
procura, respondendo as necessidades e expectativas dos consumidores, num territério tal
processo torna-se bastante mais complexo. Num territério ha que desenvolver condigdes para que
a oferta territorial possa acrescentar valor, maximizando o beneficio percepcionado pelos seus
utilizadores actuais e potenciais. Relativamente a um produto tradicional de uma organizagéo, dir-
se-ia que ha que estar atento ao seu mercado, mas para um territério coexiste uma pluralidade de
mercados, criando constrangimentos acrescidos a definicdo das adequadas estratégias que sao
ampliados pela lenta capacidade de reacg¢éo da oferta territorial, quando confrontada com a rapida
evolugdo da procura e, principaimente, pela irreversibilidade das muitas decisées que lhe séo
aplicadas (Caroli (1999, cit. por Gilodi, 2004). A aplicacao do marketing a um territério rural, como
elemento de uma estratégia de gestao territorial €, também, dificultada pela reduzida densidade
dos actores intervenientes, que tendem a concentrar-se em iniciativas junto de sedes de concelho

ou de aglomerados urbanos.

O eixo central de um processo de comunicagao territorial deve estar de acordo com os
objectivos estratégicos definidos e reforgar o posicionamento escolhido para o territério,
transmitindo a sua identidade de forma clara, forte, rica e efectiva. Diminui-se, assim, a possivel
percepgao de risco que o utilizador possa associar a utilizagdo de um territério. Comunicar uma
imagem de um territorio, quer interna quer externamente, que n&o corresponda & adopgéo do seu
posicionamento, prejudica a compreensdo dos publicos e impede que se reconhega(m)
claramente a(s) mais-valias que podem contribuir para a sua diferenciagcdo. Globalmente, a
definicdo de uma politica de comunicagéo territorial torna-se mais dificil, relativamente ao
marketing tradicional, pelo préprio enquadramento do territério como produto ampliado, em que se
associam recursos tangiveis, como o0 patriménio corrente e historico, infra-estruturas e
equipamentos diversos, e outros mais intangiveis como a seguranga, as meméorias, as tradigdes, e
demais aspectos socioculturais, determinantes da atractividade de um territério. O mix da
comunicagéo envolve normaimente a participagdo em feiras, de turismo e/ou de desenvolvimento
local, a que agregam a distribuicdo de outros materiais (desdobraveis, folhetos, separatas de
jornais e revistas, cartazes). A manutengdo de um fluxo de informagéo sobre as potencialidades
do territério, s@o reconhecidas pelos agentes do territorio, que hoje se desdobram pela produgao
de cd-rom, de videos e de websites e com apresentacéo de artigos em jornais. O conteudo destes
materiais passa normalmente pela apresentagdo da regido e pela descrigdo dos produtos e
servigos que possam constituir atracges para os potenciais visitantes e para potenciais residentes
assentando tipicamente no artesanato, gastronomia, alojamentos turisticos, actividades
desportivas e de recreagéo, investimentos locais realizados ou previstos, disponibilidade de apoios
a instalagdo de novos residentes ou de empresas, entre outras.

A variavel prego € entendida, na teoria tradicional de marketing, como a disponibilidade
para pagar manifestada pela procura do mercado em referéncia. No entanto, enquanto variavel de
marketing territorial, colocam-se algumas especificidades que advém, por exemplo, da natureza
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publica de alguns bens territoriais. Entende-se que este valor devera traduzir o custo de acesso ao
aos bens e servigos territoriais, pelo que dependera da avaliagéo global do utilizador face aos
beneficios que percepciona na utilizagéo do territério.

Numa 6ptica de marketing, a nogéo de atractividade é condicionada pela localizagéo do
territdrio, conferindo-lhe mais ou menos vantagens sobre os territorios concorrentes. As
acessibilidades e as comunicagdes sdo reconhecidas como factores de reforgo da competitividade
de qualquer territério. Importa ainda considerar na aplicagdo desta variavel do mix o acesso a rede
da internet, que se impde, actuaimente, como um importante reforgo do sentido de localizagao,
enquanto acesso ao territério e aos seus produtos e servigos. O reforgo da atractividade de um
territdrio pode também ser conseguido, por exemplo, pela utilizagdo de uma marca, que se
constituira como um elemento tanto mais forte quanto melhor integrado com os contetdos
territoriais. A sua criag@o ou a sua dinamizagéo pretende induzir ao reconhecimento por parte dos
seus publicos-alvo, aproveitando economias de escala, nomeadamente no processo de
comunicagdo dos elementos competitivos e diferenciadores do territrio. A marca territorial deve
caracterizar-se, @ semelhanga das marcas dos bens de grande consumo, por uma apreenséo facil
por parte dos utilizadores, actuais e potenciais, recorrendo a uma associagao simples, coerente e
credivel com a imagem e a identidade do territério. A marca territorial expressa-se, normalmente,
através de duas dimensdes, uma grafica (nome ou conjunto de palavras, um logétipo, o lettering, o
design, etc.) e outra que se refere a um conjunto de bens ou servicos em que a representagdo
grafica sera utilizada. Pretende-se que a associagéo entre essas representagdes seja aceite pelos
publicos-alvo e passiva de uma facil utilizagdo como vector comunicacional. A animagéo
permanente de uma marca, em associagdo com tematicas territoriais atractivas, constitui uma das
formas de garantir o impacto desejado na estratégia de marketing de um territorio. Reconhece-se
na estratégia de desenvolvimento local promovida pelas agéncias LEADER, a agilizagdo na
utilizagdo de marcas territoriais, tendo em muitos casos sido responsaveis pela sua construgéo,
contribuindo para a recolha de elementos de uma afirmagdo identitaria reconhecida ou
redescoberta, para o reencontro de um evento histérico com boa notoriedade que reforce os
objectivos de revitalizagdo e/ou a construgdo de um territério (THIRION, 2000). A associag@o a um
elemento geografico constituindo-se como um vinculo faciimente identificavel e de forte
transmissdo da identidade de um territério, € igualmente uma forma possivel de criagdo de nomes
a utilizar em marcas territoriais. Outras possibilidades, que asseguram igualmente a escolha de
uma mensagem forte passam pelo reconhecimento de uma caracteristica dominante, como um
produto, um saber-fazer, uma tradigdo, ou alicergar-se em elementos evocativos que conferem

visibilidade a certas potencialidades locais.

No mesmo a&mbito surgem estratégias de valorizagdo do patriménio, também factor de
afirmagéo de identidade e, consequentemente, como reforgo da atractividade do territério Sao hoje
frequentes as iniciativas de refuncionalizagéo de edificios tradicionais, das escolas primarias
encerradas para acolher iniciativas e actividades associadas a preservagéo e valorizagéo local,
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facilitando o acesso e a divulgagao do patrimonio. Ainda a este respeito, veja-se a recuperagéo de
alguns nucleos rurais que estavam em processo de abandono, nos quais foram desenvolvidas e
aplicadas estratégias de reabilitagéo do patriménio. De referir ainda a possibilidade de constituicdo
de redes, mais comum para os produtos locais e o patriménio construido, mas que se podem
relacionar com outros aspectos culturais ou com o imaginario, tornando-se também uma hipétese
muito positiva como estratégia de valorizagdo de um territério, normalmente expressas na

dinamizagéo do mais diverso tipo de Rotas.

3. RELEVANCIA DOS RESULTADOS DO ESTUDO NA MARGEM DIREITA DA
ALBUFEIRA DA BARRAGEM DE CASTELO DE BODE

3.1. Um olhar sobre a procura de amenidades rurais

O trabalho de campo360 realizado procurou aferir a possibilidade de construir estratégias
de marketing dirigidas aos territorios rurais, baseadas na percepg@o da atractividade e dos
beneficios sentidos na utilizagdo das amenidades rurais inventariadas nas localidades rurais de
Dornes, Castanheira e llha do Lombo, situadas na margem da Albufeira da Barragem de Castelo
de Bode. O inquérito visou conhecer a forma como os utilizadores visitantes tencionam que
decorra (ou a forma como decorreu) a visita a estes territdrios rurais frageis, tomando como
referencial os motivos da sua realizagéo, a sua duragéo e a intengdo de a repetir, entre outras
informagdes que tém que ser recolhidas para uma correcta anélise de marketing. A sintese da
interpretacéo realizada a partir dos resultados da aplicagdo das analises factorial e de clusters a
informagéo obtida na questdo que aferia o grau de satisfagéo percepcionado no consumo das
amenidades rurais esta apresentado no Quadro 1.

¥ Este trabalho de campo inseriu-se na preparagdo da dissertacdo de doutoramento jé defendida no

Instituto Superior de Agronomia.
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Quadro 1. Caracterizagao dos segmentos identificados proposta de acordo com as componentes resultantes
da aplicagéo da andlise factorial e de clusters (k-means)

Cluster/Caracterizacao do segmento
Componentas A. De passagem B. Rural afectivos (_': Albufeira
1. (Re) Viver o quotidiano
do rural Portugueses, Pretendem
Produtos tradicionais que apremam usufruir da
Gastronomia E o cluster com espeC|almente ruralidade
Artesanato maior express&o as amenidades valorizando as
Paisagens agricolas de individuos que relar(:(l;anlz das actividades de
tradicionais utilizam o . . lazer e recreio,
) r com o dia-a-dia
Pequenos mercados locais territério pela do rural
Romarias primeira vez, Privilegiam a
Antigas instalagdes industriais permanéncia
Feirgs g Estéo dispostos a Revela_m uma durante as
Hospitalidade voltar, mas f:?;:;g:f: férias, optando
Cantares e dangas sugerem algumas teritério: pelo alojamento
tradicionais melhorias: melhor —‘ ! em casa de
e mais . || familiares;
2. Cruzar o patriménio informaggo e Revisitam o
Igrejas e capelas sinalética, frete:g:;[; (;O;m Desejam ver
Outros monumentos existéncia de ‘:nostras de preservada a
Aldeias e vilas preservadas infra-estruturas sazonalidade paisagem
basicas de apoio; ermaneoend;a | natu_ral eo
3. Desfrutar a ruralidade P em casas patriménio
o i Sentem-se o) construido.
Praia/piscina fluvial ligeiramente secundarias;
Festas . atraidos pelo Esperam mais e
Perc.ursos para pa'sselos patriménio Sentl?m—se melhores
Ambiente despoluido historico atraidos, acessibilidades
Ruralidade construido mas satiafeitos & e gostariam de
4. Viver a albufeira ndo o fefgfd"endam | ver construida
Navegagéo recreativa recomendam; amer:Zaadses (uma
Desportos aquéticos presentes: marina/piscina
Outras actividades fluvial.
desportivas
Dimensdo do cluster 88 individuos (57,1%) 20 individuos (13%) 46 individuos (29,9%)

Face aos resultados obtidos foram propostas ac¢ées de marketing com o objectivo de
afirmar e promover o territério e que concorrem para atrair pessoas, incrementar a notoriedade e a
identidade territorial @ aumentar os factores de diferenciagdo que o distinguem de territérios
concorrentes e que o podem tornar mais competitivo. Apontou-se que a oferta territorial devera
reter como eixo principal de posicionamento a identificagdo com as caracteristicas “Natureza”,
“Tranquilidade” e “Paisagens Naturais”, reforcando a diferenciagdo como “territorio sem ruido —
contemplagdo da paisagem”. O artesanato, os produtos tradicionais, os saber-fazer e outras
amenidades que detém um bom poder evocativo para a maioria dos individuos, ndo apresentam
no territério em estudo dimensdes relevantes, pelo que ndo se consideram suficientes para a
construgdo de um posicionamento. Ndo sendo aqui oportuno o detalhe de todas as acgbes e
iniciativas de marketing preconizadas refor¢a-se a possibilidade de criar um parque natural, como
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ja avangado no Plano Estratégico para o Desenvolvimento do Turismo, que capacitaria o territrio
para a criagao e/ou o desenvolvimento de novos produtos e servigos.

3.2. Um olhar sobre a oferta territorial - Resultados preliminares da aplicagdao de uma
entrevista aos agentes dinamizadores do territério em estudo

Para além da informagéo resultante do enquadramento territorial realizado, procurou-se, o
contacto pessoal para que respondessem a algumas questdes, suportadas por um guido de
entrevista. Foi conseguida a nivel os operadores®' dos alojamentos turisticos uma representagéo
de mais de 80% da capacidade de alojamento da regi&o. Menos conseguida foi a tentativa de
abordar as empresas responsaveis pela animagao do territério, nomeadamente as que detém a
organizagdo de eventos de lazer e desportivos. A esse respeito, diria um dos operadores de
alojamento turistico, “a empolgagdo das empresas de animagdo, também ja passou”. Em
contraponto, foi entrevistado o Presidente da Regigo de Turismo dos Templérios, Floresta Central
e Albufeiras entretanto extinta. A analise da informagdo recolhida nas entrevistas permitiu
caracterizar as principais preocupagées da oferta territorial, e estabelecer uma série de questdes
importantes com implicagdes na sua leitura do territério e nas intengdes de actuagéo futura, em
geral, e na utilizagdo das amenidades rurais presentes mais em particular. Percepcionam-se
diferentes formas de relagdo e de apropriagao do territorio e constata-se que, na sua maioria, 0s
operadores estdo descontentes com os apoios que, recebem, ou que desejavam receber dos
organismos responsaveis pelo turismo, das camaras municipais ou de outras instituicoes
governamentais. Queixam-se dos efeitos de politicas controversas, cuja aplicagéo responsabilizam
pelas quebras acentuadas de populagéo visitante, e pelo cada vez mais curto periodo em que os
utilizadores permanecem na regido relegando para os fortes impedimentos impostos pelo Plano de
Ordenamento da Albufeira na utilizacdo do seu plano de agua, face & necessidade desta agua
abastecer a regido de Lisboa. Referem-se ainda a um sentido isolamento agravado pela caréncia
de acessos e a ma conservagao dos existentes, apesar da sua localizagao estratégica no centro
de Portugal e da relativa proximidade a um publico que poderia ser interessante — Espanha.

O maior operador turistico dos concelhos de Ferreira do Zézere e de Tomar, ao invés
aprova as medidas de restricdo ao uso da Albufeira, atribuindo a diminuicdo de visitantes, ao
descalabro reinante durante os uUltimos anos, com a utilizagdo de barco, motas de agua
barulhentas e poluidoras, que afastaram o publico habitual destes alojamentos, individuos, de
classe média alta e alta, que apreciam a calma, o sossego, o isolamento e a contemplagéo de

%! Responsaveis dos operadores: Hotel dos Templérios, Estalagem do Lago Azul, Barco de S. Cristévao;

Casa Vladival; Quinta da Pinheira, Quinta da Cerejeira, Estalagem Vale da Ursa; Regi&o de Turismo dos
Templarios, Floresta Central e Albufeiras
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uma natureza praticamente intocada. Estas duas argumentagdes, opostas nas justificagdes,
convergem no entanto para a necessaria preservagdo da qualidade de agua da albufeira.

Em geral, os inquiridos estdo cientes do maior grau de exigéncia dos utilizadores, e
procuram responder com os recursos que detém, mas queixam-se da enorme concorréncia do que
designam por “turismo paralelo”, essencialmente movido por estrangeiros, que nas suas casas
alojam turistas “amigos”. Nos ultimos anos, tém igualmente surgido vérios parques de campismo
rural, detidos por estrangeiros. Estas unidades recebem poucos portugueses, cerca de 30%, e
relatam diferengas entre portugueses e estrangeiros, nomeadamente quanto a utilizagdo do
territério. Servem-se fundamentalmente da presenga em sites da internet, como o “booking.com” e
do passa-palavra de quem usufruiu ja das suas instalagdes para veicular a sua comunicagdo. Um
outro aspecto que também se descortinou foi a participagdo desta comunidade no negécio
imobiliario, participando activamente na aquisicdo de casas para outros individuos estrangeiros
que se pretendem fixar na regido. Relacionado ainda com a comunicagao enquanto variavel do
marketing, para além da Internet, ja referida, s6 um operador procede & publicidade a nivel
nacional, nomeadamente na radio.

A aplicagédo das entrevistas tinha ainda como objectivo perceber se a procura de
amenidades rurais € entendida de forma semelhante por estes actores, face ao que se pode
depreender dos inquéritos aplicados aos utilizadores do territério. A maioria dos operadores
apontou igualmente para a tranquilidade, o sossego e o rio, como o conjunto de caracteristicas
responsaveis pela maior atractividade. Referem, ainda, a pouca procura de patriménio histérico,
que nao abunda, e apesar da possivel ancora que Tomar — Patriménio Mundial poderia constituir
para todo este territorio. Na verdade, o turismo existente nesta cidade continua a ser, na sua
maioria, constituido por individuos que n&o pernoitam, cumprindo um circuito preparado, com uma
visita rapida aos monumentos da cidade.

Em termos de prioridades deste territério, estes agentes apontam para a necessidade de
melhorar a informagao/sinalizagao dos locais e dos recursos a visitar, a melhoria de condigdes das
marinas, e infra-estruturas de apoio as mesmas, como por exemplo, de um centro nautico. A
possibilidade de criagdo de centros interpretativos da Natureza, dividiu os dinamizadores da
regido, entre os que apontam como uma boa solugcao e outros que pensam que nao tera procura.
N&o vém necessidade de criar oportunidades para participagdo dos visitantes do territério em
actividades agricolas, mas assinalam a necessidade de preservar as tradicées culturais e de
promover mais eventos culturais. Recordam, nesse ambito, algumas propostas de criagdo de
parques tematicos, que tém surgido sem qualquer concretizagio.

Estas informagdes, muito preliminares, foram obtidas numa perspectiva de complemento
de informagdo aquando da caracterizagdo dos utilizadores visitantes do territério. Pretende-se
prosseguir o estudo nas mesmas localidades procedendo a actualizagdo do enquadramento
territorial e do diagndstico (interno e externo) e a caracterizagéo do comportamento dos residentes
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perante a utilizagdo das amenidades presentes neste territorio rural. A repetigdo do inquérito aos
utilizadores visitantes, permitird observar a evolugédo na forma de apropriagdo das amenidades
rurais presentes e verificar o resultado de eventuais acgées de marketing sobre o conhecimento, a

notoriedade e a atractividade do territério.

4. CONCLUSOES

As vivéncias passadas e presentes de cada territério conferem-lhes diferentes
caracteristicas, pelo que todo o processo de gestéo e desenvolvimento do territério devera apoiar-
se num bom sistema de informagéo de marketing, que utilize indicadores territoriais adequados a
representacéo da situagdo real dos territérios em estudo. O sucesso de uma actuagdo de
marketing depende da capacidade de mobilizar as especificidades dos recursos tradicionais,
associando-lhes componentes de inovagdo e de conhecimento, que possam vir a sustentar o
adequado plano estratégico de marketing. Em territérios, por natureza muito heterogéneos, as
possibilidades de actuagdo a nivel operacional sdo muiltiplas, como enunciado no ponto anterior,
reiterando-se a necessidade de definir actuagbes adequadamente articuladas a nivel das
diferentes politicas do mix territorial. As preocupagdes aqui expressas mostram a necessidade de
inovar, numa oéptica de marketing territorial, a forma como se abordam os territérios. Do estudo e
da revisdo bibliogréfica realizada conclui-se que nao existe uma cuitura de marketing territorial
institucionalizada. A abordagem tradicional reduz-se a disponibilizagao dos recursos territoriais, de
forma avulsa e ndo planeada, e ao estabelecimento de formas de comunicagéo de forma
desarticulada mesmo quando se percepciona que a oferta territorial reconhece ja os principais
vectores estratégicos. A perspectiva que se defende com a aplicagdo do marketing territorial &

uma abordagem integradora.
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