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Na sua maioria, os estudos tradicionais diferenaanterritorios considerando exclusivamente as suas
caracteristicas endogenas, sem proceder a anaisexgectativas dos seus publicos e, muitas das,vez
sem levar em conta possiveis interac¢des com oigrorios, confrontando-se as suas forcas com um
processo de mera oferta dos recursos territosfende-se, nesta comunicacéo, a necessidadeatle cri
uma visado integrada que permita o incremento dactatidade das ofertas territoriais, maximize a
satisfacdo dos publicos-alvo e contribua para atoogho e consolidacdo do posicionamento desejado,
numa 6ptica denarketingterritorial.

N&o obstante, o desenvolvimento local sé seraiefecbm a participacéo de todos os agentes de farma
criar e a viabilizar um produto aumentado, queesistize e integre as potencialidades e debilidades
diagnosticadas, que torne exequivel a definicAandeposicionamento, e que maximize as expectativas
dos utilizadores e dinamizadores do territoriolrura

PALAVRAS-CHAVE: marketing territérios rurais, amenidades rurais, atractuiel
competitividade



1. INTRODUCAO

Os espacos rurais em Portugal deixaram de seraglosaapenas sob a Optica das suas potencialidades
produtivas, a semelhanca do que se passa no m@staudo ocidental, como refere Carvalho (2001),
citando Carvalho e Fernandes (2000). Este espaegistente em termos geograficos com a agricuéiura

a sociedade, mas que com elas ndo coincide, corimfese das reflexdes de Baptista (2000), determina
gue as opcles estratégicas a implementar pelagsctoais ja ndo se rejam por uma agriculturatepmne
vindo a perder peso e hegemonia sobre o espagp@eariade. Esta perda podera traduzir-se, segundo o
mesmo autor, numa tendéncia para a “homogeneizi@oltura e dos modos de vida rural e urbano”,
conduzindo a necessidade de equilibrio entre adfumprodutora de alimentos e de outros produtos
agrarios, com a salvaguarda dos recursos evemai@sas geracoes futuras, em ligacdo a uma paisagem
a um ambiente preservados e cuidados (Cavaco,.1992)

Atraso, estagnacao e declinio demografico contingam frequéncia, a ser componentes da imagem das
areas rurais, apesar das alteracfes resultanteplidacdo de politicas sectoriais e face ao avanco
tecnolégico incorporado na actividade agricola.efgectativas demonstradas pela sociedade, nas novas
funcbes e actividades, que se mostram em consa@n@ooh as suas preocupacdes ambientais e de
seguranca alimentar, também ndo se mostram aipdzesde superar esta imagem. Desvaneceu-se assim
a “imagem romantica da agricultura” (Facchini, 20@2ndo-lhe atribuidas novas responsabilidadea, pa
além da producgéo exclusiva de alimentos e da ppagéiw crescente com a qualidade e a seguranca
alimentares. A revitalizacdo da imagem das areassrtem sido associada a dinamizacdo das garaletias
gualidade dos produtos agricolas e agro-industiiaicionais, com a racionalizacdo da producéo e a
valorizacdo de outros produtos enddgenos, respdodas crescentes exigéncias dos consumidores e
promovendo o quadro de vida da populacdo dosd@eastrurais. Existe, no entanto, todo um conjud@o
processos de apropriagdo da ruralidade, caraadegszpor uma enorme polivaléncia, que deve ser
encarado como uma oportunidade de renovar e inatama atractividade dos territdrios rurais. Naebas
desta oferta de valores territoriais, que poten@anrismo e a residéncia em espaco rural e a @@ave
diversificacdo de actividades econdémicas estasepoa, nestes territérios, de diversas amenidadss.r

2. AMENIDADES RURAIS E ATRACTIVIDADE DO TERRITORIO

Cada territério pode ser visto numa 6ptica integrdals diversos elementos dos quais depende odwvel
atractividade geral do territorio e que normalmemestituem a base da imagem que veicula e quea num
perspectiva denarketing podera ajudar a fortalecer um sentimento de pgatéavoravel a utilizacao de
um territdrio rural. Conhecer quais as caractedstido territério que se podem evidenciar no sermtel
tornar o territério em estudo um bom territorio gpativer, visitar, trabalhar ou para investir parece
constituir uma resposta a obter. Considerar as idad®s rurais como factores potenciadores da



atractividade dos territérios rurais é, para muaogores, consensual. Nesta comunicacdo pretende-se
discutir em que medida a presenca de amenidadas,rassumida como conferente de especificidades a
um territrio, permite uma base para a elaboragdestratégias dmarketingterritorial com o objectivo

de incrementar a sua atractividade. Nesse ambiicupa-se dar a conhecer quais as amenidades rurais
disponiveis e favorecer o seu consumo no sentidonaeimizacdo da satisfacdo pela utilizacdo do
territério em estudo. Para atingir esse objectivoferta territorial deve construir uma orientacédo
estratégica que leve em conta as especificidadss ad@enidades rurais presentes e que esteja
necessariamente adaptada aos actuais e potentizélares.

A OCDE' tem vindo a apresentar varias propostas de tislode amenidades que contribuem para o
desenvolvimento das zonas rurais, susceptiveisidér gle base a diferentes instrumentos, politeas
recomendacdes apliciveis aos territérios ruraisDBCL999 e OCDE, 2002). Por seu lado, os estudos
desenvolvidos pelo CEMAGREF/INRAbordam as dinamicas territoriais que se relagioram os usos
multiplos do rural, no quadro de vida das populagdao modo como se integram no ambiente, enquanto
pilares da evolucdo dos espacos rurais. A nivelERS (USDAY investiga-se a importancia da
preservacdo das amenidades rurais a conferir pdrguados Farmland Protection Programs, programas
destinados a minimizar a conversao de terra agrigaia outros usos, como o desenvolvimento urbano.
Este servico de investigacdo enfatiza, igualmentegneficio social das amenidades rurais, destacand
dicotomia do produtor agricola que ndo recebe casgigio pela producdo das amenidades rurais e a
necessidade de o mesmo estar motivado para o fatergue considera primordial intervir de forma a
assegurar a protecgdo da terra, tentando invettard@ncia de uma subproducédo das amenidades rurais
centrando-se na oferta e na procura desta “proys&ada de bens publicos”. Veiga (2004) assinalou
igualmente a existéncia de estudos do Servico dadicia Rural do Departamento de Agricultura dos
EUA que “identificaram que as amenidades naturassg@gram a ser, nas Ultimas décadas, a principal
vantagem comparativa das areas rurais”. Estas adpomd, ainda que em diferentes perspectivas,
coincidem quanto ao objectivo final de contribuirpana o desenvolvimento do territério, incentivaado
melhor utilizacdo dos recursos locais, envolvendmaior nUmero de actores locais e a intervencao
publica, preservando e valorizando o patrimonio alrurconstituindo sinais inequivocos do
desenvolvimento rural e local.

3. ATRACTIVIDADE DO TERRITORIO E MARKETING TERRITOR  IAL

O marketingterritorial, embora constituindo-se como uma @eaplicacdo da teoria dearketingque se
pode dizer relativamente recente, € aqui encaradm dundamental. As aplicag6es mais frequentes do
marketing territorial enquadram-se no ambito da localizagétpresarial e donarketing urbano (em

L ocpe Organizagao para a Cooperagdo e o Desenvaliorieonomico;

2 CEMAGREF/INRA Centre National du Machinisme Agiieet du Génie Rural, des Eaux et Foréts/Instiatidval de la Recherche
Agronomique;

3 ERS (USDA) Economic Research Service/ United StBiepartment of Agriculture.



particular nos centros histéricos das cidades),imp8e-se, como se procura alertar nesta comurnicaca
alguma capacidade de empreender a sua aplicacamrems de adequacédo a territérios fragilizados e
carentes de icones, combatendo adicionalmente #udlatvisdo de que representa uma mera
comercializacdo do patriménio natural e/ou cultUgste ramo danarketing ou este novenarketing tem
vindo a adquirir personalidade, como refere Burgeetal. (2003), e compreende o conjunto de praticas
gue tém por objecto difundir o conhecimento de acall de uma regido ou de um determinado territério
e das caracteristicas distintivas que podem fagorecseu desenvolvimento. Utilizar a filosofia de
marketingterritorial significa alargar os principios da @&s demarketinga concepcdo de uma oferta
territorial, para que esta satisfaca as necessidimeseus publicos-alvo, reforcando a ligacadieéeao
desenvolvimento local e territorial, nomeadamerejo refere Barros (1998), com uma “valorizacao dos
territérios rurais, que integre a sua diversidaden os principios da subsidiariedade, da descimsitalo

e da participacao”. Trata-se, portanto, segundte N2001), de qualificar a oferta de valores ddtt&io,
gualificacdo que deve ser uma tarefa a desempeelacomunidade, numa perspectivargeketingde
oferta e ndo apenas por alguns especialistas aunpdnico grupo.

Martini (2003) sugere que marketing do territério se deve expressar nas estratégiegiea e
instrumentos através dos quais uma entidade, cpacickade para gerir o territério, age, facilitarao
processo de decisdo de escolha de um sujeito extpia procura satisfazer as suas pretensodes. @anes
autor considera como questdes criticas paraxketingterritorial, as que se relacionam com a correcta
definicdo do territério em estudo e da procurau@at potencial) que nele pode ser registada, loeno @
forma como as actores territoriais coordenam e rsmleem nos diferentes processos territoriais.
Sistematizando, de acordo com Tamma (2003), Mg2003) e Farral (2003), sdo fun¢Besnaarketing
territorial:

- Atraccdo de investidores, residentes e visitantes

- Valorizacéo da identidade e das especificidaoiesss;

- Promocéao de desenvolvimento socioecondmico égado e sustentavel;

- Identificacao, pela diferenciacdo, de uma vamtagempetitiva chave para a
sustentabilidade econémica a longo prazo.

Tamma (2003) enumera, contudo, eventuais probleqnaspodem surgir neste processo estratégico,
causadas, nomeadamente, pelo envolvimento de ureraletevado e heterogéneo dos actores, recursos e
actividades. Nao é igualmente facil vencer obsté&cule cariz logistico, de acessibilidades e de
comunicacgfes, ainda presentes em muitos territorios

O marketingterritorial converteu-se numa realidade com irgias a nivel econémico, politico e social,
influenciando a propria percepcao da realidade rgdicg. Em Portugal, incursdes marketingterritorial

sdo ainda incipientes e praticamente limitadasidesdes, a excepc¢do dos estudos de Dinis (2004) e
Kastenholz (2002). Neste trabalho pretende-se eetigpr a sua utilizacdo em territorios ruraisjcggao

gue ja tém alguma expressdo em Franca, Holandiaka na Australia e no Canada.



Entre as varias no¢des derketing e especificamente dearketingterritorial, adoptou-se, por parecer
mais completa, a apresentada por Laxe e Crist@i3{200 marketingterritorial contempla a analise, o
planeamento, a execucgédo e o controlo dos processagbidos pelos actores de um territorio, de forma
mais ou menos concertada e institucionalizada, tgoe por finalidade, por um lado, responder as
necessidades e expectativas dos individuos e dasipacdes presentes no territorio, e por outro, lad
contribuir para melhorar, a curto, médio e a lopgazo, a competitividade, a posicdo no mercado e a
gualidade global do territério no seio de uma staiile competitiva.”

Verificando-se na investigacdo que conduziu a efafdm desta comunicagdo que 0s processos de
desenvolvimento territorial ndo contemplam, mudas vezes, marketingterritorial como instrumento

de promocdo do desenvolvimento e da afirmacao, igterma quer externamente, ou que ndo o fazem
numa perspectiva integradora, propde-se aqui urnedagem diferente. Nesse ambito, considerou-se a
aplicacdo demarketinga um territorio rural como possivel, devendo ew@ir as qualidades de maior
relevo que nele existam, comunicando-as aos p@bkiibm que reconhecidamente se pretende atrair, de
forma a criar ou a potenciar actividades que coaoorpara um quadro de vida revitalizado. Na
preparacdo de uma orientacdo estratégica procwayge pode vir a ser percepcionado como acréscimo
de valor na utilizacdo das amenidades rurais, gpagaa proposta oferecida seja a mais atractivalhos

dos utilizadores-alvo mas simultaneamente capaemdeperacionalizada convenientemente.

Espera-se que as funcdes estratégicas e operacamanarketingterritorial, baseadas nas amenidades
rurais, possam permitir que a oferta presente nitdieo identifique os factores de atractividade,
comunigue a sua disponibilidade a procura (publades), de acordo com um posicionamento definido e
desejado, assegurando que sejam criadas as methotistes de fruicdo, de forma a facilitar a dszol

do potencial utilizador. Deve ainda, reforcar acppgdo do posicionamento, dinamizando uma oferta
territorial mais competitiva, que utilize os necess meios para gerir as oportunidades em favor do
desenvolvimento do territorio. Relativamente asdascdemarketing territorial operacional, importa
assegurar que sejam criadas ou escolhidas as gelegsam as melhores condi¢cfes para a fruicdo das
amenidades rurais e do territério, intervindo so#sesuas caracteristicas tangiveis e intangivems. E
territérios que sdo muito heterogéneos, as poskiliés de actuacdo a nivel operacional sdo varias,
mantendo-se a necessidade de definir actuacdesamtiegente articuladas a nivel das diferentes qaiti

do mixterritorial.



4. RELEVANCIA DOS RESULTADOS PRELIMINARES DO ESTUDO *

A complexidade e a diversidade das dimensdes derevédm a nivel de um territorio rural, os objectivo
propostos e o contexto da investigacdo motivarampcao de realizacdo de um estudo de caso — tarritor
da albufeira da Barragem de Castelo do Bode. v fdat Albufeira do Castelo do Bode constituir
actualmente a maior captagdo de dgua para consummanio, e por isso estar classificada como albufeira
de 4guas publicas protegidas, limita particularmesd suas possiveis utilizacdes. Num quadro, de
insuficiéncia de popula¢do que anime o territérigue torne sustentavel a aplicacdo de estratégias d
marketingterritorial, afigura-se dificil a sobrevivénciasdanidades de alojamento turistico que marginam
a albufeira, impondo-se a procura de alternatiNas. existindo caracteristicas simbdlicas relevamtes
podendo beneficiar com a procura turistica afectéddade de Tomar, manifestamente “de passagem”,
algumas unidades procuraram complementar a adivitiaistica com a oferta de programas destinados a
reunibes empresariais, preferencialmente de ddi€sadias. Esta solucdo apresenta-se como muito
limitada para as unidades de alojamento que maagaséam dos centros urbanos e que ndo beneficiam
ainda de boas acessibilidades. Ainda assim, urarféatoravel a instalacido de pessoas e de org@eigac
gue possam potenciar a utilizacéo do territériagieha-se com a localizacéo da albufeira da Bamatge
Castelo do Bode, relativamente proxima do centamlgsico de Portugal, na Milrica e, simultaneamente,
préxima de Lisboa e da fronteira com Espanha.

A reflex@o realizada sobre a informacdo secundeafarente aos diagnésticos dos territérios emdestu
indiciou uma manifesta incapacidade de muitostéeiois rurais se afirmarem, dificultando ou impeftin

a possivel comunicacdo da sua imagem, para qudilzadores, actuais e potenciais, interiorizem
correctamente as vantagens diferenciadoras quarpdiponibilizar. Considerando a integracdo destas
perspectivas relevantes, urge apostar num procksgestdo da procura que envolva os utilizadores do
territério e os agentes que intervém localmentéyp pee importa conhecer e analisar quem séo 0s
publicos, compreender as suas necessidades e ai@tdescrever o comportamento dos utilizadores
(actuais e potenciais) e o ambiente territorialogm se inserem. Numa abordagemmgketing entende-

se que estes publicos constituem grupos distirggzedsoas ou organizagfes, cujas necessidadeis actua
ou potenciais podem e devem ser satisfeitas, em ge pretende comunicar uma proposta de experiénci
de valor de dificil replicacdo noutros territorimncorrentes.

Em resultado da primeira etapa da analise intelat@oeram-se fichas que descrevem as amenidades
rurais dos concelhos de Tomar e de Ferreira der@éeajue permitiram a escolha dos locais com maior
potencial atractivo, na margem direita da albufeiea Barragem de Castelo do Bode para locais de
aplicacdo do inquérito aos utilizadores do teridtdd trabalho de campo realizado procurou compleen

0 possivel contributo do conhecimento da procus ataenidades rurais de um territrio rural e do

* Este trabalho de campo insere-se na preparacéestatdcao de doutoramento a apresentar no lios8tyterior de
Agronomia.



comportamento dos seus utilizadores, para a dafirmig intervencdes que potenciem a atractividade de
um territério, na éptica de constru¢do uma estiatdgmarketing

Na abordagem metodoldgica tomou-se como a forma myaiopriada para recolha de informacéo a
realizacdo de inquéritos, através da aplicacdo westipnarios aos utilizadores do territério e de
entrevistas a agentes dinamizadores da ofertaot@ati O inquérito visou perceber a forma como os
utilizadores do territério rural (visitantes) temeam que decorra (ou a forma como decorreu) a sua
permanéncia, enquadrando-a no que se refere aiIRagAd, aos motivos da sua realizagdo, a intereao d
repetir, entre outras informacg6es cujo conhecimsetanostra imprescindivel para uma boa andlise na
perspectiva de marketing. Foram realizados cerca&@fe inquéritos, dos quais se validaram 175,
distribuidos pelos trés locais em estudo: 46,6%Demes, 36,6% na Castanheira/Lago Azul e 16,6% na
Barreiras/llha do Lombo. Os resultados que se aptesy seguidamente, foram obtidos através do
softwareStatistical Package for the Social Sciendes\(Vindows, verséo 15).

Os inquiridos revelaram estar em gozo de fériasiocprincipal factor motivacional para empreender a
viagem ao territério, e reportaram a sugestao almdifires e amigos como principal fonte de inforéwag
sobre os beneficios/atraccdes do territério. Fobim expressa, com alguma frequéncia, a existéacia
ligacdes afectivas ao territorio. Cerca de um qudds inquiridos afirmou nunca ter estado no lecal

que estava a ser entrevistado, mas manifestaransu@amaioria, a vontade em voltar, invocando
diferentes razdes para este retorno — “calma”,”;gaanquilidade”, “beleza”, “paisagem”, entre oas.

Esta associacdo de vivéncias positivas anteriaesionadas com as suas origens familiares, parece
constituir um factor determinante da escolha dadtéeio a utilizar e, como tal, importa té-lo eneatdo

na definicdo e na escolha das opcdes estratégagzeracionais de um processongiarketing

Uma diversidade de itens foi colocada aos inquérjglira que apontassem o que poderia tornar @tarrit
mais atractivo. Foram maioritariamente invocadamrigdades no que se refere a uma “melhor
sinaliza¢@o” e a “melhor informacéo sobre as anaslgd existentes no territério”. Os respondentes
fizeram igualmente sentir a necessidade de verethonaglas as acessibilidades e os transportes,
mostrando também a sua preocupacdo por uma melbsergacao da paisagem natural. Nos ultimos
lugares da listagem de 18 itens sugerida para apeaiacédo, foram apontados a “melhor preservdgao
paisagem agricola” e a “oportunidade para particigaactividade agricola”, o que se considera uma
mostra pertinente do que representa a actividadieols para a maioria destes utilizadores. Estas
informacfes sdo muito importantes para a identifioadas expectativas dos utilizadores do territério
para escolher a natureza das intervencdes a realirsstituindo indicagfes a privilegiar e a caacitom

0 posicionamento e a imagem do territério, de foanmaelhorar a sua atractividade. Verificaram-seg fa
aos resultados obtidos, diferencas entre segmdaetasilizadores, justificadas pela procura de difiegs
grupos de amenidades rurais, determinadas peléeréneias pela natureza e o sossego, o patriménio
rural e o desporto e a recreacao. A identificagiied grupos e a apreciacdo que dele pode fatera o



territorial € fundamental para aplicar as estrasgie marketing mais adequadas, incrementando a
eficicia deste procedimento e evitando o desperdérecursos por alvos que ndo sdo os desejados.

As componentes determinadas pela aplicacdo dasarfalitorial relacionam-se respectivamente, com o
guotidiano rural, o patriménio construido, o laz&s, actividades praticadas na albufeira ou junta de
(Quadro 1).

Quadro 1 - Componentes resultantes da analiseitcto

Produtos Tradicionais

Gastronomia

Artesanato

Paisagens AgricolasTradicionais

Pequenos Mercados Locais

Romarias

Antigas Instala¢gfes Industriais

Feiras

Hospitalidade

Cantares e Dangas Tradicionais

Igrejas e Capelas

2. Outros Monumentos

Aldeias e Vilas Preservadas

Praia Piscina Fluvial

Festas

3. Percursos para Passeios

Ambiente Despoluido

Ruralidade

Navegacgdo Recreativa

4, Desportos Aquéticos

Outras Actividades Desportivas

Natureza

5. Tranquilidade

Paisagens Naturais

Da aplicacdo d&-meanssobre as dimensdes obtidas na andlise fact@iabohponentes principais, com
base nas respostas obtidas quanto ao nivel diasatistingido nas amenidades rurais usufruidasyeb



se a sintese indicada no Quadro 2.

Quadro 2Clustersidentificados com base no nivel de satisfacaogpeionado nas

amenidades rurais experimentadas utilizando o roéto#-means

Cluster
Sig.
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
88 20 46
Dimenséao do cluster | individuos| individuos| individuos
(57,1%) | (13%) (29,9%)

Os segmentos de populacéo obtidos parecem ter siieemdequadas, e podem estipular-se algumas das
suas caracteristicas mais pertinentes, a partivéioss cruzamentos realizados. Dando mais énfase a
relacOes estatisticamente significativas, caraaerise, seguidamente os diferentes segmentos.

Quadro 3 — Breve caracterizacdo dos segmentosficadbs

SEGMENTO Caracteristicas a destacar:

35 a 44 anos e 25 a 34 anos e 45 a 54 anos;

» Ensino secundario e superior;

Usufruem da visita com a familia e /ou com os asjigo
« Praticamente 50% n&o pernoitam;
* Quando pernoitam utilizam a casa secundaria ogad®amigos;

* Segmento que apresenta, relativamente aos outgrees#s, a maior expressdo |de
1 individuos que:

= utilizam o territdrio pela primeira vez;
» ndo possuem ligacéo afectiva ao territério;
= ndo vém, preferencialmente de férias;

= evidenciam alguma sazonalidade na utilizacéo;

nao residem na Regido de Lisboa e

= sugerem deter um menor conhecimento do territorio.
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« Desejam numa revisita encontrar melhores infrasestis e uma melhor informacgéo| e
sinalizagcdo das amenidades rurais que potencidraci@dade do territorio;

« Nao se encontram muito satisfeitos com as amersdadais experimentadas, mostrandq
dispostos a recomendar as amenidades: naturezgiitidade e paisagens naturais.

Se

45 a 54 anos e 15 a 24 anos;

* Da Regido de Lisboa;

* Ensino secundario e 3° ciclo do ensino basico;

» Revisitam frequentemente e sem mostras de sazadejid

* Revelam uma forte ligagéo afectiva ao territérgsemcialmente de caracter familiar;
« Permanecem em casa secundaria;

» Estdo acompanhados da familia e na sua maioriérms;f

e Conhecedores e bons apreciadores do quadro dedwidarritério rural, sugerem uma
grande implicacdo com 0 mesmo;

» Associam elevados niveis de satisfacdo a maios@auaenidades rurais em estudo;

e Sentem-se atraidos por todas as amenidades rdemigm modo geral e dispostos a
recomenda-las aos seus familiares;

» Colocam énfase na melhoria das acessibilidadegreservacdo do patriménio rural, ho
incremento da mais animacgao nocturna e gostariapadieipar em actividades agricolas;
mas de um modo geral querem sentir melhorias ndrqude vida do territério; ndo tendo,
no entanto reivindicado a melhoria das suas irdtasiras

35 a 44 anos e 15 a 24 anos;

Da Regiéo de Lisboa;

Ensino superior e 3° ciclo do ensino basico;

Revisitam com alguma frequéncia, com mostras devedgsazonalidade;
» Manifestam ligacdo afectiva ao territorio;

* Permanecem em casa de familiares;

» Usufruem do territério em familia;

» Na&o parecem interessados em fortalecer a suacegplh com o territério;

» Associam elevados niveis de satisfacdo aos eixes53(do Quadro 1) privilegiando |a
utilizacé@o da praia/piscina fluvial.

» Percepciona-se alguma atraccao pelas “Festash&weas recomendam;

» Referem a melhoria das acessibilidades e melhmarsportes, como principal factor para
contribuir para melhorar a atractividade do teriitdgostariam de ver garantida a melhor
preservacdo da paisagem natural e estariam muitdladps se fossem construidas mais
marinas ou piscinas fluviais que melhorassem adicdes em que usufruem do plano|de
agua; sao os Unicos a indicar a necessidade dderi@ centros interpretativos da natureza.
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5. Conclusodes

Nesta comunicacdo encara-se a aplicacamalidketinga territdrios rurais como possivel, promovendo
indicacOes para discutir a hatureza das intervengte possam evidenciar as qualidades de maioorele
que existam num territério rural, que possam serucicadas ao(s) publico(s)-alvo que reconhecidaenent
se pretendem atrair, de forma a criar ou a potelacividades que concorram para um quadro de vida
revitalizado.

De entre os varios critérios de segmentacdo passiledende-se, no ambito doarketing territorial
estratégico, a utilizacdo de critérios relacionadas o comportamento dos seus utilizadores face ao
territério rural. A segmentacdo comportamental palr realizada com base nos beneficios
percepcionados, no estatuto do utilizador, nasngies manifestadas relativamente a utilizacdo, na
fidelidade ou na implicacdo com o territério, erdtgros. O processo de segmentacdo precede, eawsterm
estratégicos, a adopcao de um posicionamentodeseeser definido a partir da analise das neceassida

e expectativas dos publicos-alvo, conducente dtremd® ou & manutengdo de uma relacdo de troca que
deve ser vantajosa, entre os agentes da ofertimriatre os publicos-alvo, no sentido da criacéiodo
desenvolvimento de produtos, servicos e/ou actiddaEntende-se, nesta perspectiva, o posicionament
como o encetar de um conjunto de associa¢cbes aeuerdual marca territorial ou a outros aspectos
especificos, de identidade e da proposta de valer s pretendem comunicar e ver correctamente

percepcionados pelos publicos-alvo escolhidos.

A partir dos resultados de um estudo de caso mletese mostrar a importancia da preparacdo de uma
orientacdo estratégica de marketing territoriakelbda numa segmentacdo dos utilizadores do territor
face aos beneficios percepcionados pela procutigalae potencial, das amenidades rurais preseotes n
territério. A comunicacéo da atractividade de umittirio aos seus utilizadores deve cumprir o dibjec

de reforcar a percep¢éo do posicionamento estcatéigi territério, destacando os eixos de difere@cia

do territorio face aos seus concorrentes, apelpadba oportunidade que pode representar a uéilizdg
territério em estudo. Com a expresséo de uma g@l@ie comunicacao territorial pretende-se favoracer
notoriedade e a divulgacdo de uma imagem, que aestepvenientemente articulada com o
posicionamento definido e que seja correctamemeepretada pelos segmentos-alvo. A compreenséo das
suas caracteristicas diferenciadoras permite, emoteoperacionais, encontrar elementos simbdlices g
0s publicos identifiquem num reforco de identidag@lmente patente na comunicacao verbal, nos meios
e suportes de comunicacao cuja utilizacdo é preadainanix demarketing
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