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Objetivos | O desenvolvimento deste trabalho tem como principal objetivo identificar estratégias de
marketing que permitam o desenvolvimento da oferta turística das zonas costeiras de baixa densidade
demográfica, assumindo que novas formas de governança são o alicerce das estratégias de desenvol-
vimento dos destinos e que estes destinos podem ser desenvolvidos e geridos de forma clara e eficaz
através da criação de uma marca que os unifique.

Metodologia | A metodologia de desenvolvimento deste trabalho passa por cinco fases distintas entre si:
A primeira fase do trabalho centra-se numa revisão aprofundada da literatura sobre o tema em questão
e sobre o território alvo deste estudo, a região centro de Portugal. Posteriormente, numa segunda fase
pretende-se definir uma identidade para o turismo costeiro de baixa densidade demográfica através da
elaboração de entrevistas e questionários aos stakeholders que nos possa permitir saber quais os fatores
diferenciadores e a vantagem competitiva da região Centro de Portugal. A terceira fase será de cariz
mais aplicado e visa a cocriação de novos conceitos de produtos turísticos a partir da oferta existente
e com foco nas tendências da procura nacional e internacional. Finalmente na fase quatro e cinco
pretende-se comunicar e promover o projeto através de utilização de ferramentas informáticas com o
intuito de divulgar a marca Centro de Portugal a consumidores e residentes.

Principais resultados e contributos | O turismo é um dos principais setores que contribui para o
equilíbrio das balanças dos países. O seu forte desenvolvimento está latente e contribui decisivamente
para o aparecimento de novas ofertas, programas e formas de satisfazer as necessidades dos turistas
modernos que são cada vez mais diversas e exigentes.

* Doutor em Marketing pela Universidade de Ulster (Irlanda do Norte). Docente Principal e membro da Unidade de
Economia da Experiência do Bem-estar na Haaga-Helia Universidade de Ciências Aplicadas (Finlândia).
** Investigadora de Pós-Doutoramento em Turismo na Universidade de Aveiro e Doutora em Turismo pela Universidade
de Salamanca. Professora Adjunta Convidada no Instituto Politécnico de Tomar e Membro da unidade de investigação
em Governança, Competitividade e Políticas Públicas (GOVCOPP).
** Doutor em Turismo pela Universidade de Surrey (Reino Unido). Professor Catedrático e Diretor do Departamento de
Engenharia, Gestão Industrial e Turismo da Universidade de Aveiro; Membro da unidade de investigação em Governança,
Competitividade e Políticas Públicas (GOVCOPP).



142 |RT&D | n.o 27/28 | 2017 | ASCENÇÃO et al.

A procura por novas experiências, novas realidades e culturas e o contacto com o território autêntico
desenvolve a necessidade do aparecimento de novas ofertas turísticas nos territórios que possam ser
diferenciadoras, inovadoras e criem novas necessidades nos turistas.
As zonas costeiras de baixa densidade demográfica requerem também elas uma aptidão para obter o
que o turismo tem de mais genuíno e autêntico nas suas tradições, culturas, e ofertas intangíveis.
Entendemos que para conseguir a aplicação deste projeto como ferramenta para alavancar o turismo
nestas zonas de baixa densidade demográfica é necessário que este possa ser utilizado como conceito es-
tratégico no ordenamento do território abrangido, assente em novas formas de governança (por exemplo,
uma governança aberta e de tipo variável, entre o sector público e o privado) e numa política de redes
e parcerias que possibilitem a criação de sinergias com a utilização de novas ferramentas de marketing,
tecnológicas e de planeamento (integrado e sustentável).
Utilizando o marketing e a gestão da marca como elo de ligação entre os agentes de oferta turística e
a procura turística, entendemos que poderá ter um impacte estruturante no que se refere aos compo-
nentes e à estrutura da oferta turística da região Centro de Portugal, assumindo que novas formas de
governança são o alicerce das estratégias de desenvolvimento dos destinos e que estes destinos podem
ser promovidos de forma clara e eficaz através da criação de uma marca que os unifique.
A criação de novas e diversificadas formas de Turismo e a divulgação das regiões de baixa densidade
demográfica podem potenciar o incremento demográfico e atenuar a dependência financeira do produto
“sol e mar”.

Limitações | A principal limitação deste estudo é o fato de ainda só se encontrar na fase de planeamento
do projeto, e desta forma ainda não existirem quaisquer resultados. Contudo, a investigação deste pro-
jeto deverá ser a primeira iniciativa, de um projeto que se espera viável e enquadrável na região onde se
insere, e que permita a criação de uma marca unificadora que possa contribuir para o desenvolvimento
sustentável das economias deste território costeiro de baixa densidade demográfica.

Conclusões | A criação de uma marca que unifique estratégias de desenvolvimento dos territórios cos-
teiros de baixa densidade demográfica pode no nosso entender ser um pilar para alavancar o turismo
nestes territórios. Este estudo visa possibilitar-nos a promoção clara e eficaz destes destinos, criando
estratégias e desenvolvendo novos produtos e serviços. A oferta turística organizada e unificada terá
impactes relevantes na promoção e divulgação dos territórios e contribuirá para colocar em prática es-
tratégias integradas e sustentáveis da atividade turística. Vai permitir a melhoria das condições de vida
das populações residentes, e na proteção do património costeiro e rural da região onde se insere. Uma
requalificação da oferta ao longo do ano, pode permitir o atenuar dos efeitos da sazonalidade, criando
atividades recreativas e culturais, que permitam atrair pessoas e quebrar os efeitos da falta de sol. Pode
também permitir a promoção e comercialização de produtos como um todo, criando uma imagem única
que absorva todos os canais existentes e criar uma região forte e capaz de enfrentar a concorrência, e
estar disponível para novos desafios a nível turístico e de desenvolvimento.
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