Revista Tur£smo & Desenvolvimento | ne17/18 | 2012 | [127-135]

Marketing Territorial: A perspetiva do turismo no Parque
Natural do Sudoeste Alentejano e Costa Vicentina

FERNANDO PEREIRA ANTUNES PERNA * [ fpema@ualg.pt]
MARIA JOAO FERREIRA CUSTODIO ** [ mjcusto@ualg.pt]
VANESSA ISABEL DOS REIS OLIVEIRA *** [ voliveira@ualg.pt]

Resumo | Num quadro globalizado, em que os territérios competem para atrair e manter habitantes, empresas e visi-
tantes, entre outros pUblicos, o conhecimento do perfil dos diferentes piblicos-alvo torna-se indispensavel para a procura
de um modelo de desenvolvimento sustentavel dos territdrios, assim como para o aumento da competitividade entre os
mesmos. Dando conta de uma investigacdo em curso, o presente artigo tem como objetivo tracar o perfil e motivacdes
do visitante do Parque Natural do Sudoeste Alentejano e Costa Vicentina, uma area protegida no sul de Portugal, contri-
buindo, assim, como ponto de partida de conhecimento e base de desenvolvimento de futuras iniciativas de marketing
territorial sobre este territorio.
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Abstract | Knowing the profile of the different target markets is vital in pursuing a model of sustainable development
for territories, as well as to increase competition between them while recognizing that they compete to attract and retain
residents, business and visitors, among other target markets. Exploring an ongoing research, this paper aims to focus on
the profile and motivations of the visitors of the Natural Park of Southwest Alentejo and Costa Vicentina, a protected area
in the south of Portugal, which may contribute as a starting point to the knowledge and to the development of future
place marketing planning in this territory.
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1. Introducao

A presente investigacdo concebe o Marketing
Territorial como um instrumento de exceléncia para
a prossecu¢do do desenvolvimento territorial sus-
tentavel e competitivo. Na auséncia de informacdo
de base que permita a sistematizacdo necessaria a
utilizacdo de ferramentas do Marketing Territorial na
gestdo do Parque Natural do Sudoeste Alentejano e
Costa Vicentina (PNSACV), considerou-se pertinente
a apresentacdo desta primeira fase do trabalho, a
qual se concentra na pesquisa e analise do atual
perfil do visitante (dimensdo turismo). Este tipo de
analise é considerado essencial na segmentagdo
do mercado com vista ao alcance efetivo das acdes
referentes a futuros desenvolvimentos na area do
Marketing Territorial (Ashworth e Voogd, 1990; Ko-
tleret al, 1993; Kavaratzis e Ashworth, 2008), tendo
sempre presente a importancia do desenvolvimento
de uma estratégia integrada, acompanhada por
objetivos claros e formas de monitorizacdo. Em de-
senvolvimentos futuros a anélise focar-se-4 noutros
utilizadores/dimensdes do territério.

Pretende-se promover a discussdo e aplicacdo
do Marketing Territorial a areas onde a sustenta-
bilidade ndo é negociavel e que, simultaneamente,
assentam a sua competitividade em fatores naturais
e ambientais muito préprios, como é o caso das
areas protegidas.

Neste contexto, considera-se o tema pertinente,
uma vez que através da sua prossecucao sera pos-
sivel identificar vantagens competitivas, as quais de
acordo com Kotler et al (1993) constituem a base
para a construcdo de um futuro potencialmente
atrativo para o territorio. Deste modo, 0s principais
objetivos a atingir sdo:

— Analisar o perfil do visitante do PNSACV, no
que diz respeito a indicadores demograficos e
caracteristicas da visita;

— Conhecer as motivagdes dos visitantes;

— Identificar os principais destinos concorrentes;

— Conhecer quais as atividades praticadas pelos
visitantes;

— Criar uma ferramenta que permita o apoio a
decisdo em turismo no PNSACV.

0O presente artigo encontra-se dividido em quatro
blocos. O primeiro apresenta a pesquisa bibliografica
e a importancia da abordagem do tema; segue-se a
metodologia utilizada na prossecucao dos objetivos,
0 case study e respetivas conclusdes e sugestoes.

2. 0 conceito de Marketing Territorial

Os territorios sdo caracterizados por uma diver-
sidade em termos de historia, patriménio, politica,
cultura e modos de gerir o publico-privado. Conso-
ante as motivacdes e atividades que se desenvolvam,
assim existem indmeras perspetivas do espago. Este
pode ser local de negdcios, de lazer, de trabalho,
de férias, com dimensdes dinamicas, onde recursos,
vantagens competitivas e oportunidades de hoje,
poderdo ndo o ser amanha (Cidrais, 2001).

Na Ultima década assistiu-se a uma crescente
popularidade do Marketing Territorial, fruto da
emergente preocupacdo dos governos a nivel na-
cional e supranacional com a necessaria coesdo
territorial, sendo comummente aceite que este é
um conceito inserido na gestdao de um territorio
(Kavaratzis e Ashworth, 2008). Esta preocupacdo
tem-se feito sentir devido ao inesperado crescimen-
to do desequilibrio espacial no que diz respeito ao
desenvolvimento socioeconémico. Zonas urbanas e
mais desenvolvidas atrairam um maior nimero de
pessoas e atividades econdmicas, em oposi¢ao aos
territdrios rurais e semirrurais.

Barke (1999) e Kavaratzis (2004) referem que
0 Marketing Territorial se desenvolveu ao longo de
varias fases (Kavaratzis e Ashworth, 2008). A primeira,
designada por Place Promotion, é descrita por Arnold
e Kuusisto (2000) e Gold e Ward (1994) através do
conceito de Place Selling preponderante como forma
de promover o territdrio de forma mais pragmatica e
operacional (Rainisto, 2003). A segunda circunscreve-



se enquanto instrumento de planeamento e conduziu
de acordo com Kavaratzis e Ashworth (2008) a uma
convergéncia de conhecimento nesta tematica. O
aparecimento do conceito Place Marketing tornou-se
essencial na prossecugao de estratégias de desen-
volvimento econdmico, particularmente através do
contributo do Marketing Social, direcionado para en-
tidades sem fins lucrativos e Marketing Estratégico. A
partir dos anos 90, alguns investigadores contribuiram
para o desenvolvimento e aprofundamento do tema
Marketing Territorial como objeto de estudo cientifico,
formulado para compreender e interrogar a renovagao
das formas de producdo de uma cidade, com destaque
para Texier e Valla (1993) e Noisette e Vallérugo (1996)
(Cidrais, 2001). E natural que, no caso dos territorios, o
conjunto de objetivos delineados sejam mais variados,
de longo prazo e de dificil quantificacdo do que nas
organizagbes comerciais. Porém, este contexto nao
implica que técnicas de marketing ndo sejam opera-
cionais, apenas intensifica a importancia do prévio
estabelecimento de politicas e estratégias explicitas e
a maior importancia do estabelecimento de objetivos
e prioridades (Rainisto, 2003).

Kotler e Gertner (2002: 252) definem o marke-
ting territorial estratégico ou strategic place market-
ing como "“the enhancement of a country’s position
of a global market- place. It requires understanding
the environmental forces that may affect the market-
ability”.

Esta definicdo conduz-nos ao conceito de
competitividade, o qual se encontra intimamente
relacionado com o marketing territorial na perspe-
tiva da procura da satisfacdo de necessidades dos
publicos-alvo e da prossecucdo de um territério
sustentével. Ritchie and Crouch (2003: 2) defendem
a competitividade de um destino turistico como:

" ...what makes a tourism destination truly competitive
is its ability to increase tourism expenditure, to
increasingly attract visitors while providing them
with satisfying, memorable experiences, and to do so
in a profitable way, while enhancing the well-being
of destination residents and preserving the natural
capital of the destination for future generations”.
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0 sucesso do territério atinge-se quando o0s
stakeholders (cidaddos, ativos e empresas) retiram
satisfacdo da sua comunidade e quando os visitantes,
novos residentes, investidores e empresarios, concre-
tizam as suas expectativas (Kotler et al., 1993). Tendo
em consideracdo este autor, 0 ponto central da neces-
sidade de adocdo de uma estratégia de marketing no
caso de um territério é a melhoria da gestdo do seu
futuro, sendo que muitos territdrios ndo reconhecem
ameacas antes de atingirem uma dimensao incontor-
navel, ndo sdo proé-ativos, agem quando ndo existe
outra alternativa. De acordo com Rainisto (2003: 12),
“Place Marketing is used to multiple goals, such as
to build a positive image for the place and to attract
enterprises, tourists, institutions, events, etc.”

Kotler et al. (1993: 18) afirmam que “the
chalenge of place marketing is to strengthen the
capacity of communities and regions to adapt to
the changing marketplace, seize opportunities, and
sustain their vitality" . Ashworth e Voogd (1990: 29)
realcam que tanto as organizagdes publicas como
privadas reconhecem que a aproximagao orientada
ao cliente é a aconselhada. Porém as aproximacdes
ao marketing estratégico sdo muitas vezes efetuadas
de forma individual, ndo existindo uma abordagem
integrada, em oposicdo ao defendido por Braun et
al (2003), citado por Kavaratzis e Ashworth (2008)
que destacam uma série de passos que nao podem
ser implementados de forma parcial.

Enquanto ferramenta interativa de planeamento
ndo existe uma estratégia de marketing territorial
definitiva, sendo sim avaliada e ponderada caso a
caso. Em Portugal existe algum trabalho realizado
nesta area, com especial relevo para as cidades de
média dimensdo (Moreira, 2007; Almeida, 2003;
Cidrais, 2001).

Desenvolver e aplicar as ferramentas do Mar-
keting Territorial a unidades territoriais com confi-
guragOes diversas, neste caso um parque natural,
surge assim como um desafio atual e motivador,
num territério cuja atratividade econémica relacio-
nar-se-a com o estatuto de protecdo ambiental de
que é objeto.
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3. Metodologia

A composicdo da amostra dos visitantes do
PNSACV tem em conta o questionario aplicado ao
longo do més de agosto de 2011 e foi norteada por
dois objetivos principais. Por um lado, assegurar a
representatividade e, por outro, garantir uma boa
fiabilidade dos testes que integram a componente
de inferéncia estatistica.

0 estudo encontra-se sustentado numa amostra
aleatoria de 406 observacdes. O nimero de questio-
narios obtidos garante a convergéncia das distribui-
¢Oes associadas a cada uma das questdes para as
distribuicdes que resultariam da abordagem global
ao universo (Pestana e Gageiro, 2005). £, deste modo,
possivel assegurar uma boa aproximacao entre o perfil
da amostra e as caracteristicas do Universo e garantir
a validade estatistica dos cruzamentos.

0O questionario aplicado aos visitantes do PNSA-
CV divide-se em trés grupos distintos:

a) No primeiro grupo pretende-se caraterizar a
visita e inclui questdes referentes ao nimero de
vezes que visitou o local, destinos alternativos,
modalidade de alojamento, duragdo da estada
(noites), forma de obtencdo de informacéo
sobre o destino, contribuicdo da visita para a
mudanca de imagem (Custddio e Gouveia, 2007)
e intencgdo de regresso;

b) O segundo grupo diz respeito as motivacdes de
visita e incluem 30 itens baseados nos trabalhos
de Crompton (1979), Eagles (1992), Eagles e
Cascagnette (1995), Oh et al (1995), Gnoth
(1997), Kozak (2002), Kerstetter et al (2003),
Yoon e Uysal (2005), Correia et al. (2005),
Mohammad e Som (2010) e Prebensen et al
(2010). Utiliza-se uma escala de likert com
7 pontos, desde “discordo totalmente” até
“concordo totalmente”;

¢) O terceiro grupo corresponde a caracteristicas
demograficas e inclui idade, questdes relativas
ao pais e regido de residéncia, escolaridade,
ocupagdo, composicdo do grupo, despesa média
didria e afetacdo da despesa.

A analise dos dados recorre tanto a técnicas de
estatistica descritiva como de andlise de conteddo.
Ao nivel da componente descritiva é privilegiada a
utilizacdo da distribuicdo de frequéncias relativas.
Com vista a conhecer os destinos alternativos ao
PNSACV, bem como obter uma confirmacéo re-
lativamente as motivacdes e atividades definidas
nas questdes fechadas — aproximacdo qualitativa
sugerida por Churchill (1979) — sdo utilizados dois
conjuntos de questdes abertas. O processo de trata-
mento destes dados baseou-se numa classificacdo
do particular para o geral, ou seja, dos elementos
particulares para as categorias, reagrupando os ele-
mentos contiguos para, no final, atribuir um titulo a
categoria, como sugerido por Ferreira (2003).

4. Case Study. Parque Natural do Sudoeste
Alentejano e Costa Vicentina

O territorio em estudo tem uma extensao de 110
km, entre as localidades de Séo Torpes e Burgau,
com uma area total de 131.000 hectares. Enquanto
Parque Natural foi criado em 1995" abrangendo a
faixa litoral dos concelhos de Sines, Odemira, Aljezur
e Vila do Bispo, mais concretamente a area das fre-
guesias de Porto Covo, Sines, Sao Luis, Sao Salvador,
S&o Teotodnio, Vila Nova de Milfontes, Zambuijeira
do Mar, Aljezur, Bordeira, Odeceixe, Rogil, Budens,
Raposeira, Sagres e Vila do Bispo. De acordo com
o Instituto de Conservacdo da Natureza (s/d), a
sua configuragdo como uma faixa paralela a linha
de costa proporciona uma grande diversidade de
patriménio natural, inclui mais de uma centena de
quildémetros de praias, arribas, dunas e falésias, bem
como uma area marinha com 2 km de largura e areas
de interior (Figura 1).

Considerando os quatro concelhos que fazem
parte do PNSACVY, este conta com 51.416 habitan-
tes (Instituto Nacional de Estatistica, s/d — dados

' Decreto Regulamentar n° 26/95, de 21 de setembro.



Fonte: Instituto da Conservagao da Natureza e da Biod

Enquadramento da area em estudo: Parque
Natural do Sudoeste Alentejano e Costa Vicentina.

Figura 1 |

provisorios), sendo que o turismo desempenha um
papel de relevo com 239.588 dormidas no ano de
2009 ao nivel dos municipios (Instituto Nacional de
Estatistica, 2010a, 2010b).

Da andlise do perfil do visitante do PNSACVY
refira-se, em primeira instancia, a presenca de vi-
sitantes de 14 paises, demonstrativo da atracdo do
Parque sobre uma diversidade de origens. No que
diz respeito a classe etaria, verifica-se que 62,7%
dos visitantes encontram-se entre 0s 25 e os 44
anos. Apesar do género feminino ser dominante os
valores sdo muito homogéneos, sendo que 56,3%
da amostra corresponde ao género feminino. Do
total da amostra 42,4% sdo detentores de uma
licenciatura e 65,5% sao trabalhadores por conta
de outrem. Quanto ao pais de residéncia habitual a
predominancia recai sobre Portugal, que representa
56,1% da amostra, seque-se Espanha com 20,4%
e 0 Reino Unido com 9,0%. Em conjunto, estas trés
nacionalidades representam 85,5% dos visitantes,
estando os restantes 14,5% divididos entre 11
paises de residéncia habitual com destaque para a
Alemanha, Italia, Irlanda e Paises Baixos.
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Considerando a elevada representatividade dos
visitantes provenientes de Portugal, destacam-se as
regides de Lishoa, com 51,9% dos visitantes, sequi-
da da regido Centro e Alentejo com 15,4% e 13,6%,
respetivamente. Quanto aos visitantes provenientes
de Espanha, como seria expectavel por questdes de
proximidade e acesso rodoviario, a Andaluzia repre-
senta a principal comunidade com 32,5% do total,
seguida pela Comunidade de Madrid com 23,4% e
Catalunha com 11,7%. Em média os visitantes des-
locam-se em grupos de 3,9 pessoas, sendo que, 1,9
dos acompanhantes tém idade inferior a 16 anos.

A andlise ao perfil da visita tem como objetivo
caraterizar a permanéncia dos visitantes no PNSACV
e a intengdo de regresso. Destaca-se que 32,3% dos
visitantes realizaram a sua primeira visita a regido,
dos restantes visitantes para a qual a presente visita
nao foi a primeira, em média ja visitaram o local 10
vezes. Sobre o alojamento, 75,1% ficaram alojados
em infraestruturas no interior do Parque numa média
de 9,9 noites. Cerca de 43,5% opta por hotel ou
outro tipo de alojamento classificado. A intencéo
de regressar ao PNSACV para fazer turismo nos
proximos trés anos no verao atinge 91,8%, o que
é demonstrativo de um elevado grau de satisfacao.
Sendo a sazonalidade uma das caracteristicas mais
marcantes de muitos destinos, a qual o PNSACV nao
é excecdo, a intencdo de regresso nos proximos trés
anos para turismo no inverno apresenta um valor de
43,6%, perspetiva ainda assim muito positiva. No
que diz respeito ao gasto médio diério, regista-se
um valor de 78,20 € sendo que, em média 34,7% e
34,5% sdo gastos respetivamente em alimentacao,
bebidas e alojamento.

Foi pedido aos visitantes que referissem, para
além do presente destino, outros trés considerados
no processo de decisdo. Do total da amostra, 38,4%
dos inquiridos consideraram outros destinos no
Algarve, de que sdo exemplos Albufeira, Lagos e
Portimdo. Outros 25,6% referiram outros destinos
em Portugal, como é o caso de Lishoa, Gerés e Aco-
res. Outros destinos em Espanha foram referidos por
20,5% dos inquiridos, nomeadamente Cadis, Huelva

131
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e Galiza. Da restante amostra, 13,6% referiram ou-
tros destinos no Alentejo, 10,2% destinos na Europa
e 5,3% outros destinos no resto do mundo.

A andlise das fontes de informacdo mais utili-
zadas pelos visitantes na obtencdo de informacdo
sobre o PNSACVY assume especial importancia pela
sua influéncia na formacdo da imagem do destino
(pré-visita), bem como pela utilidade do seu conhe-
cimento tendo em vista a direcdo de esforcos de
promocdo e comunicacdo para as fontes de maior
pertinéncia. E reconhecido na literatura que as
fontes de informacdo podem ter origem comercial,
logo controlaveis pelos agentes do destino, e origem
ndo comercial, sobre as quais ndo é possivel exercer
influéncia direta, as designadas fontes auténomas.
Mesmo que nao controlaveis, o seu conhecimento
é importante tendo em vista um trabalho de reforco
dos aspetos sobre 0s quais se pretende o posicio-
namento do destino. Gartner (1993) desenvolve um
modelo tedrico no qual classifica as fontes de infor-
magao como “agentes de formagdo da imagem” as
quais tém uma forte influéncia sobre as percecdes
dos destinos atuando como “fatores de estimulo”.

Neste pressuposto, questiona-se 0s visitantes
sobre qual a fonte de informacdo através da qual
obteve informacdo sobre o PNSACV. Esta questdo
tem como objetivo aferir quais os meios com maior
taxa de assimilacdo. Da analise extrai-se que 0s ami-
gos e familiares representam 54,2% das referéncias,
sendo que a internet apresenta também um valor
bastante expressivo, 31,5%. Esta constatacao impde
uma maior responsabilidade na importancia de uma
experiéncia positiva ou mesmo que ultrapasse as
expetativas dos visitantes, uma vez que estes sao 0s
principais promotores do Parque (word of mouth).
A importancia da internet é reforcada pelo facto
de esta fonte assumir a referida dupla funcdo de
informacéo e de promocao.

0O estudo sobre a imagem conta com multiplas
contribuicdes das mais variadas areas do conheci-
mento. A partir da década de 70 esta area do co-
nhecimento comeca a ser valorizada e estudada do
ponto de vista dos destinos e particularmente a sua

influéncia sobre o comportamento do consumidor
(visitante ou turista). A importancia da compreenséo
da estrutura da imagem é entendida como essencial
dada a sua relacdo com a repeticdo da visita e como
elemento fundamental na satisfacdo com o local
visitado (Chon, 1990; O’Leary e Deegan, 2005).

Dado que a imagem é um fator dificil de aferir,
sobretudo porque se enquadra no campo das perce-
¢des, complexas e diversificadas consoante as pro-
prias caracteristicas dos individuos, o que se procura
estudar nesta fase é se em termos globais a percecao
da imagem sobre o PNSACV excedeu, manteve ou
ficou abaixo das expectativas dos visitantes. Neste
pressuposto a maioria dos visitantes do Parque
referem que a imagem que detinham se manteve
(53,4%), sendo que apenas 1,8% refere que a ima-
gem mudou para pior. Quando se desagrega esta
avaliacdo de acordo com a primeira visita, consta-
ta-se que os visitantes que se deslocam ao Parque
pela primeira vez tendem a superar de forma mais
positiva as expectativas criadas, sendo que 66,1%
alteram a imagem para melhor, 0 que naturalmente
se relaciona com o fator novidade, sendo também
revelador de niveis de satisfacdo elevados.

Através do método de andlise de conteudo
das respostas, foi possivel extrair cinco dimensdes
indicadas de forma livre pelos visitantes do Parque,
designadamente as infraestruturas, a atmosfera,
paisagem natural e clima, a gastronomia e hospita-
lidade e o desporto e animacdo. Para os visitantes
0 PNSACV encontra-se associado a praias, ondas,
vento, paisagem e beleza. O sequndo fator referido
encontra-se intimamente ligado a atmosfera, onde
sdo referidos aspetos como harmonia, liberdade, paz
e calma. Por dltimo, destaca-se a gastronomia e hos-
pitalidade, sendo as mais referidas palavras como
amigos, peixe e convivio. Este fator reforca o papel
das valorizacdes afetivas na avaliacdo do destino.

Os indicadores sociodemograficos por si s6
sdo insuficientes na compreensdo das escolhas e
comportamento de viagem dos turistas. De acordo
com Lehto et al (2002), a compreens&o dos fatores
psicoldgicos e a sua contribuicao na escolha de um



destino torna-se essencial. Recorrendo a Mayo e
Jarvis (1981), os fatores psicoldgicos sdo essenciais
para determinar a escolha do destino, o modo de
viagem, as atividades praticadas, entre outros. De
acordo com Wang et al. (2006), conhecer estas di-
mensdes tem impacto consideravel no processo de
segmentacao da procura, no marketing turistico e no
planeamento do destino. Destaca-se assim o papel
das motivagBes na compreensdo do comportamento
dos turistas.

De acordo com Beerli e Martin (2004), as moti-
vagOes podem ser definidas como a necessidade que
leva um individuo a agir de uma determinada forma
para atingir a satisfacdo. Na pratica todos os com-
portamentos humanos sdao motivados mesmo que
as escolhas para satisfazer necessidades dependam
de outras varidveis psicoldgicas, com a importancia
dos designados fatores push e fatores pull na mo-
delacdo das motivagOes de viagem e na escolha de
um destino (Compton, 1979). De acordo com Kozak
(2002), o processo de tomada de decisdo sobre um
destino podera estar relacionado com a escolha por
parte dos visitantes dos atributos do destino e com
a sua utilidade percebida e, simultaneamente, as
preferéncias e atributos dos destinos poderao estar
relacionadas com diferentes perfis psicograficos.

No que diz respeito as motivacdes de viagem ao
PNSACV, destaca-se a procura de descansar fisica e
mentalmente, fugir a rotina, o clima e divers&o com
os companheiros de viagem. Centram-se assim nos
designados elementos push ou seja intangiveis, sen-
do que apenas um fator pull (o clima) apresenta va-
lor assinalavel. Foi também solicitado aos visitantes
do Parque que assinalassem as atividades praticadas
ao longo da estada, sobressaindo pelo sol e praia,
gastronomia e vinhos e a visita a monumentos e
locais histéricos.

Antecedendo as conclusdes, uma breve nota
sobre trés atuais possiveis limitacdes do presente
trabalho. Uma relacionada com a época do ano
em que o questionario foi aplicado, época alta de
veraneio (durante o més de agosto) podendo existir
diferencas entre os varios temas caso seja admi-
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nistrado noutras épocas. A segunda pode resultar
das diferencas existentes entre os varios concelhos
que fazem parte do PNSACV no que diz respeito a
presenca do setor do turismo, nas dimensdes oferta
como procura. Finalmente, na perspetiva de integra-
¢do dos resultados, e de acordo com os principios
do Marketing Territorial, sabe-se que os visitantes
constituem apenas um dos grupos de utilizadores
do territério. A presente metodologia com as devidas
adaptagOes devera também ser prosseguida sobre 0s
residentes, investidores e setor econémico atuante
no PNSACV.

5. Conclusdes

A velocidade a que as mudancas ocorrem no
mundo atual, a importancia do conhecimento e os
meios atualmente ao dispor da gestao de um terri-
torio, contribuiram para a aceleracdo da forma como
os lugares se relacionam. A multiterritorialidade é
uma caracteristica fundamental do mundo contem-
poraneo, unindo os territérios na prossecucdo da
afirmacéo de um local. No caso do PNSACV, a unido
dos seus quatro concelhos numa visao e objetivos
comuns podera ser um veiculo de vantagens com-
petitivas.

E imperativo o envolvimento dos visitantes do
PNSACV de forma a potenciar a disponibilizacdo de
uma oferta focada nas suas necessidades e motiva-
¢des. O PNSACV congrega um territério com elevado
potencial a pratica do turismo, onde se ressalva a
importancia das caracteristicas que deram origem
a0 seu estatuto de protecao.

Enquanto destino, destaca-se o potencial da regido
na atragao de novos visitantes em valor ligeiramente
superior aos registados para a regido do Algarve ou
Portimao (Perna et al, 2009). No que diz respeito ao
alojamento, a importancia assumida tanto pelas casas
alugadas como pela habitagdo prépria somam no
conjunto 46,8% das preferéncias, o que denota uma
oferta ndo classificada bastante relevante.
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Primeiras visitas ou ndo, prevaléncia dos fami-
liares e amigos como fonte de informacdo privile-
giada na obtencdo de informagdo sobre o destino,
recomenda uma superior atengdo pelos 6rgaos de
gestéo do territorio sobre a satisfacdo do visitante.
Considerando que entre as 29 op¢des de motivacdes
apresentadas a relativa a visita ao PNSACV apenas
surge em 11° lugar e a referente ao contato com a
natureza em 5°, este facto pode indiciar um fraco
conhecimento do estatuto de protecao desta zona.
Contrariamente, nas palavras-chave que descrevem
o destino, em mais de 40% dos casos os inquiridos
referem itens relacionados com o patrimoénio natural
existente. Este paradoxo poderd resultar dos visi-
tantes considerarem importantes as caracteristicas
naturais do territério mas desconhecerem o estatuto
de Parque Natural.

Considerando o Plano Estratégico Nacional de
Turismo (Ministério da Economia e da Inovacao,
2007), aponta-se como possivel estratégia de
desenvolvimento para o0 PNSACV a aposta em mer-
cados turisticos estratégicos que, apesar de terem
uma expressdo ja bastante significativa, apresen-
tam uma elevada margem de progressao, como é o
caso da Espanha e Reino Unido. Ressalva-se tam-
bém a importancia da preservagdo e divulgacao
da atmosfera relaxante e patriménio natural, uma
Vez que sao essas as principais razbes que levam
os visitantes a escolher o PNSACV como local de
férias. Este territrio ndo serd, portanto, propicio
ao desenvolvimento de turismo de massas, mas
sim a procura de nichos adequados as caracteris-
ticas de protecdo ambiental existentes no local e
legisladas através do Plano de Ordenamento do
PNSACV, realcando-se como exemplo o turismo de
natureza. Destaca-se, ainda, uma das dificuldades
inerentes a gestao e promogdo do presente terri-
torio no que diz respeito ao turismo, resultante do
facto de se encontrar dividido entre entidades de
gestao locais e regionais distintas entre as NUT Il
Alentejo e Algarve.

Os resultados do presente estudo apontam para
o desconhecimento no que se refere a questao da

presente area estar inserida num parque natural, o
que podera justificar o facto do estatuto de Parque
Natural também ndo ser considerado pelos visitan-
tes como uma das principais motivagoes de visita.
Parece pois essencial a comunicagdo por parte dos
6érgdos de gestao do territério de um fator comum a
estes quatro concelhos, com relevo para o facto de
se encontrarem enquadrados num Parque Natural
com elevado valor e com um potencial a explorar
pelos visitantes.
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