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Resumo. Nesta comunicagcdo pretende-se apresentar e discutir os resultados
preliminares de um inquérito realizado a populacdo visitante das localidades rurais de
Dornes, Castanheira e Ilha do Lombo, situadas na margem da Albufeira da Barragem
de Castelo de Bode. O trabalho de campo realizado parece apoiar a possibilidade de
construir estratégias de marketing dirigidas aos territorios rurais, baseadas na
percepcdo da atractividade e dos beneficios sentidos no consumo das amenidades
rurais inventariadas naquele territorio rural. Discutem-se, face aos resultados obtidos,
diferencgas entre segmentos de utilizadores destes territorios, justificadas pela procura
de diferentes grupos de amenidades rurais, determinadas pelas preferéncias pela
natureza e o sossego, a vida rural, o patriménio construido, o patrimonio imaterial e o
desporto e a recreacdo. Existem igualmente evidéncias que permitem identificar a
existéncia de ligacoes afectivas como factor determinante da escolha do territorio e de
alguma sazonalidade da visita. O principal desafio serd o de proceder a integracdo dos
diferentes elementos territoriais, vectores de valorizacdo dos territorios rurais, para
que, numa optica de marketing, permita a adequacdo das intervencdes da oferta em
favor do incremento da atractividade dos territorios rurais.
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1. INTRODUCAO

A OCDE (1999) definiu amenidades rurais como ‘“uma larga gama de
caracteristicas das dreas rurais, naturais ou produzidas pelo Homem, incluindo terrenos
incultos e cultivados, monumentos histéricos e mesmo tradi¢des culturais.” No mesmo
documento acrescenta-se que “as amenidades distinguem-se das caracteristicas mais
vulgares do campo, porque se lhes reconhece valor especifico heddnico, social e
econdémico.” Alguns grupos sociais, que diferem de um local para outro, reconhecem-
nas como preciosas € de grande utilidade (Cairol e Terrasson, 2002), e dada a sua
profunda ligacdo a atributos do territorio, podem constituir uma base para o seu
desenvolvimento (OCDE, 2002; Marcepoil e Perret, 2002). Também Veiga (2000)
salientou a “possibilidade de geracdo de emprego, captando vantagens das chamadas
amenidades rurais — atractivos que importam renda de sectores urbanos.”

Os territérios, necessariamente heterogéneos, convertem-se em fontes de vantagens
comparativas, permitindo a diferenciacdo e determinando a questdo de como as
amenidades que suportam podem influenciar a sua capacidade de atrair pessoas
(residentes ou ndo) e investidores. Colletis e Pecqueur (1995), referidos por Laxe e
Cristal (2003), reafirmam a diferenciacdo e avancam que esta “oferta com
especificidade territorial (...) ndo susceptivel de existir noutro local ou de ser copiada”
determinard a sua valorizagdo, e posicionara o territério de acordo com as expectativas
dos seus publicos. Numa primeira abordagem, esta especificidade traduz-se na
capacidade de explorar, de diversas formas, os diferentes tipos de amenidades,
contribuindo, positivamente, para melhorar a sua diferenciacio estratégica.

O rural multifuncional compatibiliza a vivéncia de diferentes tipos de utilizadores.
Nesse ambito definem-se, entre os utilizadores do territério, os grupos de residentes,
ndo residentes (visitantes e segunda residéncia), trabalhadores, empresas instaladas e
potenciais investidores. Esta segmentacio inspira-se, essencialmente, em Kotler (1995)
e em Lendrevie (2000) e reflecte diferentes condi¢des de procura, a qual a oferta se terd
de adequar, numa Optica de marketing. Assim, a andlise do consumo das amenidades
rurais, preocupa-se, no ambito de marketing, com a identificacdo das
motivagoes/atitudes/percepgdes/comportamentos  destes grupos de utilizadores,
distinguindo-se de acordo com as caracteristicas socio-econdmicas e demograficas que
os caracterizam. Este tipo de informacdo ndo se encontra normalmente disponivel e
exige o recurso a investigacdo de marketing por recolha directa realizada normalmente
por inquérito. No caso em estudo, torna-se importante caracterizar os grupos de
utilizadores que procuram as amenidades suportadas por territdrios rurais, de forma a
conhecer as necessidades destes possiveis publicos-alvo.

2. AMENIDADES RURAIS

As amenidades, objecto deste estudo, expressam-se mais tipicamente nos territorios
rurais, em especial nos melhor preservados. Cairol e Terrasson (2002) notam que
amenidade € uma expressdo que tem vindo a (res)surgir, com frequéncia nos debates
internacionais sob a influéncia dos economistas. Beuret e Kovacshazy (2002) avangcam
o crescente interesse que as amenidades hoje gozam na economia, como resposta a um
aumento da procura do quadro de vida rural proporcionado por uma larga gama de
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amenidades, assegurando quer as expectativas dos urbanos, quer a eventual
complementaridade de rendimentos aos agricultores e outros produtores, quer ainda
contribuindo para o desenvolvimento do territdrio.

Verifica-se a existéncia de trés abordagens dominantes no estudo das amenidades
rurais. Uma delas, é apoiada nos resultados do grupo de trabalho de Desenvolvimento
Territorial da OCDE; uma outra, estuda as amenidades rurais em diferentes contextos
dos espacos rurais, a partir dos resultados da investigacdo dos grupos de gestdo do
territério do CEMAGREEF (Centre National du Machinisme Agricole et du Génie Rural,
des Eaux et Foréts) e do INRA (Institut National de la Recherche Agronomique); e,
ainda uma terceira, ao nivel do Economic Research Service (ERS), grupo de trabalho
integrado no USDA (United States Department of Agriculture).

Estas abordagens, ainda que com diferentes perspectivas, coincidem quanto ao
objectivo final de contribuirem para o desenvolvimento do territdrio, incentivando a
melhor utilizacdo dos seus recursos, envolvendo o maior nimero de actores locais e a
intervengdo publica, preservando e valorizando o patriménio rural, constituindo sinais
inequivocos do desenvolvimento rural e local.

A OCDE tem desenvolvido estudos desde o inicio dos anos 90, procedendo a
caracterizacdo econdmica das amenidades (OCDE, 1994), a enumeracdo dos
instrumentos de politicas publicas que se lhes aplicam (OCDE, 1996), a andlise de
instrumentos de regulamentacdo e de apoio a actuacdes colectivas sobre as amenidades
(Baldock, 1997 e Beuret, 1997, referidos por OCDE, 2002) e a descri¢do dos métodos
de avaliacdo da procura e dos beneficios ndo mercantis que advém das mesmas. A
OCDE apresentou propostas de tipologias de amenidades que contribuem para o
desenvolvimento das zonas rurais, susceptiveis de servir de base a instrumentos,
politicas e recomendagdes aplicidveis as amenidades rurais (OCDE, 1999 e OCDE,
2002). Por seu lado, os estudos desenvolvidos pelo CEMAGREF/INRA abordam as
dindmicas territoriais que se relacionam com os usos multiplos do rural, no quadro de
vida das populacdes e no modo como se integram no ambiente, pilares da evolugdo dos
espacos rurais.

Numa outra perspectiva Rambonilaza (2002) avanga com a nocdo de
“externalidade localizada”, como a melhor aproximacdo para analisar os outputs nao
mercantis da agricultura, inscrevendo-os no seio de um territério, a ‘“externalidade
territorial” segundo a designacdo da OCDE (1999). Na verdade, muitas das amenidades
perderiam grande parte do seu valor se extraidas do seu territorio. Estas ultimas
afirmagdes sugerem, também, que se possa entender por amenidades rurais “‘um
conjunto de objectos materiais e imateriais que contribuem para que um territorio receba
uma apreciagdo positiva por certos individuos”, como refere Terrasson (2002). A
mesma opinido € reforcada por Beuret e Kovacshazy (2002) e por Cairol e Terrasson
(2002), que acrescentam: “falar de amenidades € privilegiar o homem e a satisfacdo das
suas aspiracOes”’. Lembra Tolron (2002) que € também a agricultura que pode gerar
externalidades positivas fundamentais, como a manutencdo da paisagem e da
biodiversidade. Lacroix et al. (2000) acrescenta que as externalidades, para além de se
revelarem como um produto de actividades agricolas diversas, podem constituir o
somatorio de acgdes ‘“artesanais, de ordenamento colectivo e de cultura local, de
arquitectura, das tradicdes de acolhimento, de modos de vida”. Para Rambonilaza
(2002), a interpretacdo das amenidades enquanto externalidades ligadas a agricultura
coloca algumas dificuldades devido a natureza complexa das relacOes entre as
actividades agricolas e o ambiente. Mas as amenidades ndo estdo, necessariamente,
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correlacionadas com a actividade agricola, como acrescentam Perret (2002) e
Rambonilaza (2002).

E importante destacar a associagdo feita por alguns autores, como Barthelemy et
al. (2003) e Chevallier et al. (2000), entre o conceito de amenidades e o de patriménio
rural, este dltimo entendido, como eventual “acumulacdo de externalidades positivas”
ou “integracdo de objectos vivos, indissocidveis das actividades presentes do homem
que vive em meio rural, excluindo a 6ptica do mero conservar de reliquias do passado.”
Também Peixoto (2002), refere que a “descoberta do patriménio pelos meios rurais
tanto pode consistir em descobrir algo que ja existia, mas que tendo deixado de estar
integrado nas praticas quotidianas € redescoberto para novas fungdes (uma segunda
vida)”. Subentende-se que todos estes autores falam do patriménio na sua amplitude,
considerando para além das vertentes cldssicas da arquitectura rural e do saber-fazer, a
patrimonializacio da paisagem e dos produtos do territério. E entio a forma de
transmissdo do patriménio seleccionado e valorizado pelos utilizadores actuais que
confere dindmica evolutiva e viva ao patriménio, na sua globalidade. A “segunda vida
das coisas”, a que se refere Peixoto (2002), enquadra-se num contexto de “promocao de
novos usos e novas funcionalidades” que pela propria especificidade e variedade dos
elementos valorizados nos territorios rurais, nomeadamente das amenidades, traduzem
uma procura necessariamente ‘“heterogénea e contraditéria’, como expressam
Chevallier et al. (2000).

Covas (1999), reforca a dificuldade em definir amenidade rural, ainda que
reconheca ser um conceito acessivel. Na realidade, as questdes sobre as amenidades
rurais envolvem aspectos muito diversos, de natureza social, cultural e econémica, para
além das expectativas da sociedade e da forma como as mesmas evoluem. Os poucos
estudos, ja realizados analisam as condi¢des em que as amenidades rurais podem tornar-
se factores de desenvolvimento dos territérios rurais, de forma a sustentar as politicas
publicas que intervém como estimulo a esse mesmo desenvolvimento, preservando-as e
promovendo a sua exploracdo econémica.

Adoptar-se-4 neste trabalho a inventariacdo apresentada pela OCDE (1999 e
2002), tendo como eixo de diferenciacdo das amenidades, o maior ou menor grau de
intervencdo humana na producio das amenidades rurais, e que conduz a definicdo de
trés categorias (Quadro 1).

TIPOLOGIA

De natureza quase intacta (OCDE, 1999) ou amenidades
inteiramente produzidas pela natureza (OCDE, 2002)

Que resultam da interacgio entre natureza e homem
(de modo fortuito ou voluntério)

AMENIDADES

maior interven¢ao humana

Produzidas essencialmente pelo homem
(de modo fortuito ou voluntério)

CULTURAIS [MISTAS |[NATURAIS

Fonte: Adaptado de OCDE (1999 e 2002)
Quadro 1 — Tipologia das amenidades rurais (de acordo com OCDE)

A oferta de amenidades rurais apresenta, assim, diversas interfaces,
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nomeadamente a complementaridade de interesses com a valorizacdo dos produtos e a
possibilidade de associar uma actividade eco-agroturistica. O rural surge, assim, como
factor de suporte de uma oferta diversificada de bens e servigos, a qual corresponde uma
estrutura complexa de valorizagdo e de procura do rural.

2. AMENIDADES RURAIS NA BASE DE UMA ESTRATEGIA DE
MARKETING

Cidrais (1999) defende que os “territérios sdo produtos que existem enquanto imagens”
e ja antes em 1990, Ashworth e Voogd avancavam que “um local apenas pode ser
transformado em mercadoria (...) por meio de uma seleccdo rigorosa das suas
caracteristicas (...) resultando desta seleccdo o local-imagem”. Os elementos que
suportam a imagem que fazemos do territério sdo eventuais eixos a utilizar pela
comunicacdo de marketing. Muitos investigadores, essencialmente do meio urbano,
relancam uma ligacdo estreita entre a construcao de imagens e o marketing e avangcam
no sentido de que tal pode reforcar, de forma fundamental, a decisdao sobre onde morar,
trabalhar, investir ou ocupar o seu tempo de lazer, constituindo-se como uma ferramenta
estratégica no refor¢o da atractividade. Criar ou modificar uma imagem de marca, e
transmiti-la aos alvos identificados, constitui uma das bases da dindmica de um
territorio e €, igualmente, objecto da filosofia do marketing territorial. A maior ou
menor complexidade do territdrio, a actual imagem percepcionada e os elementos que a
estruturam sdo determinantes da eficcia da estratégia de marketing territorial a definir,
para a (re)construcdo de uma imagem atractiva do territério. A imagem resulta de
accoes voluntdrias e da histéria colectiva, mas também da forma como o utilizador
actual e potencial, percebe a imagem. Este fenémeno implica a necessidade de
compreender como € potenciada e transmitida a imagem do territério, pelos proprios
actores locais. A criagdo de uma imagem territorial forte terd, entdo, de ter em conta,
quer as caracteristicas da procura, quer as da oferta. E necessédrio conseguir uma boa
empatia com o territdrio que se quer oferecer, “aproveitando os seus tragos identitdrios,
a sua alma ancestral” como refere Cidrais (2000).

Construir ou alterar uma imagem n@o € um processo ficil, exigindo investigacao
sobre como os residentes € os ndo-residentes a percepcionam, identificando os
elementos verdadeiros e os falsos, bem como os seus pontos fortes e fracos, requerendo
inspiracdo e capacidade consensual de escolher entre diferentes imagens. A criagcdo e
utilizacdo de um slogan € muitas vezes encarada como parte fundamental da constru¢ao
de uma boa imagem, mas, na verdade, um bom slogan nao realiza, de uma forma geral,
todo o trabalho de marketing de imagem e de posicionamento. A imagem de um local
tem que ser vélida e transmitida de diversas formas para ter sucesso e se consolidar.

A abordagem, em termos de marketing, passa pelo conhecimento das varidveis
explicativas individuais - necessidades, motivacdes e atitudes - de forma a caracterizar
os comportamentos de escolha e de utilizacdo do territério rural (semelhantes,
respectivamente, aos conceitos de comportamento de compra e de consumo do
marketing tradicional). Na dptica do marketing, todo o individuo que visita, vai residir
ou trabalhar, ou instalar um projecto, sente necessidade de satisfazer as suas
expectativas. Por outro lado, a oferta territorial pretende conhecer como podem
corresponder e converter essas expectativas em utilizacdo dos servigos e produtos

N

locais, nomeadamente, servicos ligados a restauracdo e alojamento. Cordovil (1997),
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para o caso mais especifico dos bens ambientais de carécter rural, assinala uma procura
que “tende a crescer lentamente em paralelo com a elevagdo dos rendimentos médios da
populag@o urbana (elasticidade procura/rendimento positiva e forte) e com a saturagdo
das pessoas face as tensdes caracteristicas da vida social nas zonas metropolitanas.” O
mesmo autor sintetiza que ‘“embora a competitividade dinadmica das actividades
baseadas nas amenidades rurais seja elevada, existe um perigo real de que isto venha a
ser reconhecido demasiado tarde pelos seus produtores e beneficidrios actuais e
potenciais.” Figueiredo (2000) reconhece que os territorios rurais sdo 0S mais
procurados hoje, porque “mais intactos” relativamente aos ‘“aspectos ambientais e
culturais”. Estas novas procuras pressupdem intervengdes nos territdrios rurais, com
novas dimensdes, que ultrapassam a tradicional vertente agricola, nomeadamente em
termos de recreio e lazer. Em Portugal, estes consumos dos territdrios rurais sdao ainda
emergentes. GPPAA (2003) refere-se também a esta emergéncia, concretamente, “nos
territrios rurais em que domina, ao nivel das autarquias e dos sistemas de planeamento
fisico, uma classe média de raiz urbana (residentes secundarios, ou recém-chegados ao
meio rural)”. Ribeiro (2000) assinala que “é nas regides do interior que residem, em boa
parte, as respostas a estas novas procuras urbanas, o que vem prefigurando multiplas e
inéditas oportunidades de relancamento econdémico e de reactivacdo social naquelas
regides”. Marques (2002), observou também que nos EUA e em Franca, entre outros
paises, tem ocorrido a revalorizacdo de determinadas dreas rurais e, consequentemente,
o crescimento populacional. O mesmo autor indica, ainda, que este dinamismo estd
relacionado com a presenca crescente de pessoas ligadas as actividades nao-agricolas
residentes nestas dreas, explicitando um continuum rural-urbano com diferentes
intensidades mas sem contrastes, proporcionando a discussdo sobre a natureza das
intervengdes da oferta em favor do incremento da atractividade dos territdrios rurais.

3. ESTUDO DE MERCADO DE UTILIZADORES DE UM TERRITORIO
RURAL

Neste ponto pretende-se apresentar e discutir os resultados preliminares de um
inquérito realizado aos utilizadores da margem direita da Albufeira da Barragem de
Castelo de Bode. O trabalho de campo' realizado procura conhecer o eventual
contributo das amenidades rurais para o incremento da atractividade do territdrio,
constituindo-se como base de elaboracdo de estratégias de marketing territorial

3.1.Metodologia

Os utilizadores dos territérios inquiridos, foram encontrados nos locais que
apresentavam um bom potencial de atraccdo. Estes locais foram escolhidos, apds uma
inventariagdo das amenidades rurais nos diversos concelhos de Ferreira do Z€zere e de
Tomar. Foram realizados cerca de 200 inquéritos, 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/I[lha do Lombo. Os resultados que se apresentam
seguidamente, foram obtidos através do software SPSS for Windows, versao 15.

! Este trabalho de campo insere-se na preparagio da dissertagio de doutoramento a apresentar no Instituto
Superior de Agronomia.
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3.2. Caracterizacao da amostra

Os dados do Quadro 2, permitem conhecer o perfil socio-demogriafico que
caracteriza a amostra de utilizadores do territorio (visitantes) que foram inquiridos.

Nacionalidade 96,1% Portuguesa
Género 50% masculino / 50% feminino
Escalio etario 30,9% entre 35 a 44 anos; 18,4% entre 25 e 34 anos; 17,8% entre 25 a 34 anos;

16,4% entre 45 e 54 anos; 8,6% entre 55 a 64 anos; 7,9 % mais de 65 anos

Grau de ensino mais elevado atingido 31,9% completou o ensino superior; 31,3% completou ensino secunddrio;
23,6% completou o 3° ciclo do ensino bésico; 9,7% Nao completou /

Completou 1° ciclo ensino bdsico; 3,5% completou o 2° ciclo do ensino basico

Residéncia 65,8% na Regido da Lisboa (Lisboa, Odivelas, Sintra, etc.); 27,4% fora da

Regido da Lisboa (Ourém, Torres Novas, Abrantes, etc.); 6,8% fora de Portugal

Exerce profissdo 68% exerce profissao

Quadro 2 — Perfil socio-demografico dos inquiridos

O inquérito foi construido de forma a conhecer as motivacdes € a forma como os
inquiridos tencionam que decorra a sua utilizacdo do territério rural, a nivel do
acompanhamento, do alojamento preferido, da duracdo da estadia, das fontes de
informacdo a que recorrem e de outros aspectos cujo conhecimento se mostra
imprescindivel para uma boa aplicacdo do marketing (Quadro 3). Cerca de um quarto
dos inquiridos afirmou nunca ter antes visitado o local em que estava a ser entrevistado.
Na sua maioria os inquiridos revelam estar em férias, como principal factor
motivacional para empreender a viagem ao territorio. Destaque-se o facto de cerca de
53,3% dos inquiridos terem afirmado deter uma relac@o afectiva com o territorio. Esta
observacdo mostrou-se particularmente correlacionada com a leitura que os inquiridos
fizeram do territdrio.

Tempo de permanéncia no territério 34% um dia; 23,5% um a trés dias; 20,9% duas semanas

Acomodacio 36,2% ficam alojados em casa prépria (segunda habitacdo), 31,9% em casa de
(face aos que pernoitam) familiares e 25,5% em casa de amigos

Razoes para a presencga no territorio 66,4% férias

Gastos por dia e por pessoa 78,9% menos de 50€

Conhecimento do territério 83,2% por sugestdo de amigos e/ou familiares

Recomendacio da visita 96,8% sim + provavelmente sim

Quadro 3 — Caracterizagio da utilizagio do territdrio pelos inquiridos

Uma diversidade de opcdes foram colocadas aos inquiridos, para que numa resposta,
eventualmente multipla, apontassem o que poderia tornar o territdrio mais atractivo.
Estas indicagdes, registadas no Quadro 4, permitem a identificacdo das expectativas
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dos utilizadores do territorio, indicacdes a privilegiar e a conciliar com o
posicionamento desejado.

Ordenacio decrescente dqs e}spectos a mt?ll?(:?rar para incrementar a (%)
atractividade do territdrio

Melhor informagéo/sinalizacio sobre os locais a visitar 49,4
Melhores acessibilidades e melhores transportes 48,1
Melhor preservagao do patriménio natural 39,6
Melhores infra-estruturas 20,1
Melhor preservagiao do patriménio construido 35,7
Mais eventos culturais 31,2
Animacao da vida nocturna 28,6
Construgio de uma marina/piscina fluvial 27,9
Artesanato mais atractivo/maior facilidade de o encontrar 273
Possibilidade de outras praticas recreativas/desportivas 22,7
Mais restaurantes ou similares 22,1
Criago de centros interpretativos da Natureza 21,4
Melhor preservagao das tradi¢oes culturais 20,8
Existéncia de mais alojamentos turisticos 20,1
Existéncia de visitas guiadas 18,8
Outras 14,9
Existéncia de animacao dirigida para criangas 14,3
Melhor preservagao da paisagem agricola 12,3
Oportunidades para participar na actividade agricola 6,5

Quadro 4 — Leitura das necessidades do territério para incremento da atractividade

O inquérito permitiu igualmente distinguir as amenidades rurais que, para oS
respondentes, potenciaram a sua atraccdo pelo territério, conduzindo a visita,
constatando igualmente quais as amenidades rurais que foram realmente usufruidas e
percepcionadas como beneficios. Relativamente as amenidades rurais que os inquiridos
escolheram como principais potenciadoras da atrac¢do pelo territorio, obteve-se a
distribuicao apresentada na Figura 1.



Actas do IIT Congresso de Estudos Rurais (III CER), Faro, Universidade do Algarve,
1-3 Nov. 2007 - SPER / UAlg, 2008, CD-ROM.

Pesca [] 1,9%
Antigas Instalagdes industriais 7E| 3.2%
Outras atrac¢des 7[| 3,9%
Artesanato 7:| 7.8%
Cantares e Dancas Tradicionais 7:| 8,4%

Produtos Tradicionais 10,4%

Romarias 11,0%

Pequenos mercados locais 12,3%

Outras actividades desportivas 13,0%
Feiras 13,6%

Paisagens agricolas tradicionais 16,9%

Desportos Aquiticos 17,5%
Navegacio recreativa 20,1%

Percursos para passeios 27,3%
Aldeias e Vilas Preservadas 27,3%

Gastronomia 27,6%
Festas 28,6%
Hospitalidade 29,2%

Ruralidade ] 35,7%

Outros Monumentos ] 39,6%

Igrejas e Capelas ] 42,9%

Praia/piscina fluvial ] 50,6%

Ambiente despoluido ] 51,9%

Natureza ] 65,6%

Tranquilidade ] 76,6%

Paisagens naturais ] 89,6%

Figura 1 — Distribui¢o percentual da(s) atrac¢des que os respondentes
afirmaram como potenciadores da sua visita ao territério

Da aplicacdo do k-means, sobre as dimensdes obtidas na andlise factorial de
componentes principais, com base nas respostas obtidas face ao nivel de satisfacdo
atingido nas amenidades rurais usufruidas, obteve-se a sintese indicada no quadro 5, que
permite identificar diferentes segmentos de utilizadores. As componentes determinadas
na andlise factorial relacionam-se respectivamente, com o quotidiano rural, o patrimonio
construido, o lazer, as actividades praticadas na albufeira. Uma quinta componente
relacionada com a Natureza, nao foi utilizada na analise de clusters.
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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
Di 50 do clust 88 individuos 20 individuos 46 individuos
imensao do cluster (57,1%) (13%) (29,9%)

Quadro 5. Clusters com base no nivel de satisfacdo percepcionado nas
amenidades rurais experimentadas utilizando o método do k-means

A identificacdo destes grupos permitiu um melhor conhecimento da forma como as
amenidades rurais sdo utilizadas, indiciando possiveis pistas para a elaboracdo de
estratégias de marketing adequadas. Os segmentos de populacdo obtidos parecem ter
dimensdes 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.

SEGMENTO CARACTERISTICAS

Na sua maioria ndo pernoitam; utilizam o territério pela primeira
vez mas estdo dispostos a retornar; apontam necessidades de
1 preservacdo e manutencdo da paisagem, de criagdo de infra-estruturas
basicas, apelam para uma melhor sinalizacdo e informacdo as
amenidades presentes; tém uma menor implicacdo com o territorio

Individuos, exclusivamente portugueses, que apreciam as
amenidades rurais do quotidiano; com uma forte ligacdo afectiva,
essencialmente de cariz familiar; sentem uma menor percep¢do de
risco na utilizacdo das amenidades inventariadas no territorio;
2 revisitam com frequéncia e sem mostras de sazonalidade,
permanecendo em casas secunddrias; manifestam necessidades ao nivel
das acessibilidades, da preservacdo do patriménio rural e da animacao
diurna e nocturna; gostariam de incrementar a participacdo em
actividades agricolas

Inclui os individuos que mais valorizam as amenidades relacionadas
com a pritica de actividades no plano de 4dgua da Albufeira,
privilegiando uma Natureza intocdvel. Revisitam a intervalos mais
3 esporadicos do que o segmento anterior, preferem a permanéncia
durante as férias, permanecendo em casa de familiares; desejam a
preservacdo da paisagem natural, referem-se igualmente a necessidade
de mais e melhores acessibilidades

Quadro 6 — Caracterizagio dos segmentos identificados
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4. CONCLUSOES

A constru¢do de uma imagem positiva e inovadora de um territorio, pela valorizagao
das amenidades rurais, implica a utilizacdo da filosofia de marketing, e envolve a
cooperacdo entre um alargado nimero de actores, quer publicos quer privados, de forma
a atrair e fixar uma nova populacdo, reorientando a dinimica dos territérios rurais. E
necessdario articular convenientemente o potencial de exploracdo das amenidades rurais
de um territério com o posicionamento para ele almejado.

O conhecimento dos factores e da forma como s@o percepcionadas as necessidades e
influenciadas as motivacdes individuais, no processo de escolha de um territdrio rural,
em geral, e das amenidades rurais por ele suportadas, é fundamental. E o conjunto de
amenidades do territorio rural ou, mais raramente, uma amenidade rural isoladamente,
que atrai o individuo, de forma a empreender uma visita, a residir ou a investir.

A partir da informacgdo obtida pela aplicacdo de um inquérito a populagdo que visita
a margem direita da Albufeira da Barragem de Castelo de Bode, sugere-se uma
associagdo entre o nivel de satisfacdo na utilizagdo das amenidades rurais do territério e
a identificacdo de clusters de utilizadores dos territdrios rurais. Os resultados obtidos,
permitem argumentar diferencas entre segmentos de utilizadores, justificadas pela
procura de diferentes grupos de amenidades rurais e por diferentes comportamentos, na
sua utilizacdo e na leitura que fazem das necessidades do territdrio. Numa perspectiva
de marketing, parece insuficiente a aplica¢do da varidvel comunicag¢do na construcio de
uma imagem positiva do territorio, como garantia do incremento da sua atractividade.
Serd necessario apoiar a elaboracdo de estratégias de marketing dirigidas aos territérios
com base no consumo das amenidades rurais € num quadro de integragdo do potencial
existente com a vivéncia dos lugares.
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