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RESUMO

O marketing territorial constitui uma ferramenta estratégica, cada vez mais incorporada
na politica de gestdo dos territdrios. O presente estudo tem por objetivo promover o
territorio de Alcoutim, tendo em conta as suas potencialidades, nomeadamente o rio
Guadiana, através do desenvolvimento de um plano de marketing territorial. Pretende
reforcar a atratividade deste territério e acentuar os seus fatores diferenciadores, visando
consequentemente aumentar a sua competitividade e os seus niveis de desenvolvimento.

O concelho de Alcoutim, espago com caracteristicas marcadamente rurais, tem a
particularidade de se localizar numa faixa de transicdo litoral/interior, apresentando
elevada diversidade paisagistica, onde o rio Guadiana é um potencial sécio-econémico e
territorial.

Além da abordagem teérica do marketing territorial e do branding e a forma como eles
contribuem para o desenvolvimento dos territrios apresenta-se a estratégia para
Alcoutim como exemplo da aplicabilidade do marketing territorial num territério com
caracteristicas marcadamente rurais, em Portugal.

Tendo em conta os objetivos do estudo, esta passara por entender quais as principais
caracteristicas definidoras e qual o potencial do territdrio em questdo. Pretende-se que
seja aprofundado o conhecimento sobre Alcoutim e a sua ligagdo ao Rio Guadiana,
recriando a marca Alcoutim, bem como explorar o potencial da vila, tornando-a num local
mais atrativo tanto para os turistas como para os residentes e 0s investidores.

Palavras — chave: Marketing Territorial, Branding, Place Branding, Rio Guadiana,
Alcoutim, Cultura, Recursos, Turismo
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ABSTRACT

Territorial marketing is a strategic tool, increasingly incorporated into territorial
management policy. This study aims to promote the territory of Alcoutim, taking into
account its potential, namely the Guadiana River, through the development of a territorial
marketing plan. It aims to reinforce the attractiveness of this territory and accentuate its
differentiating factors, thereby aiming to increase its competitiveness and its levels of
development.

The municipality of Alcoutim, a space with markedly rural characteristics, has the
particularity of being located in a coastal / inland transition range, presenting high
landscape diversity, where the Guadiana river is a socio-economic and territorial
potential.

Besides the theoretical approach of territorial marketing and branding and the way they
contribute to the development of territories, the strategy for Alcoutim is presented as an
example of the applicability of territorial marketing in a territory with markedly rural
characteristics, in Portugal.

Taking into account the objectives of the study, it will understand what are the main
defining characteristics and the potential of the territory in question. It is intended to
deepen the knowledge of Alcoutim and its connection to the Guadiana River, recreating
the Alcoutim brand, as well as to explore the potential of the village, making it a more
attractive place for tourists, residents and investors alike.

Key-words: Territorial Marketing, Branding, Place Branding, Guadiana River, Alcoutim,
Culture, Resources, Tourism
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Capitulo 1

INTRODUCAO

1.1. Enquadramento e ambito do estudo

O marketing territorial constitui uma ferramenta estratégica, cada vez mais incorporada
na politica de gestdo dos territérios. Funciona como uma mais-valia ao nivel da
divulgacdo de uma imagem de forma a atingir o pablico-alvo identificado, defendendo a
necessidade de uma nova abordagem em termos de planeamento dos territdrios, sendo
exigido um reposicionamento dos espacos urbanos de forma a conseguirem sistemas
territoriais competitivos por efeitos de proximidade geografica, bem como através de
parcerias ao nivel social, politico, institucional ou econémico.

Na presente dissertagdo procura-se introduzir a componente teérica desta disciplina e a
sua aplicacdo através do caso de estudo, nomeadamente a aplicacdo do marketing
territorial e do branding para o Rio Guadiana na regido de Alcoutim. O principal
proposito desta dissertacdo é o de explorar as competéncias e capacidades dessa regido,
bem como as ferramentas mais importantes que sirvam de base para o desenvolvimento
de um plano de marketing territorial e branding.

O concelho de Alcoutim é um espaco com caracteristicas marcadamente rurais e tem a
particularidade de se localizar numa faixa de transicao litoral/interior e a vantagem de se
inserir na Reserva Ecoldgica Nacional (REN). Este facto confere-lhe uma acrescida
diversidade paisagistica, manifesta em oportunidades de maior potencial sécio-
economico e territorial.

O concelho de Alcoutim tem 576,57 km? de 4rea e é o concelho que mais a nordeste se
situa no Algarve (Figura 1.1). A ribeira do Vascdo separa-o dos concelhos de Mértola e
Almoddvar a norte, a oeste faz fronteira com Loulé e a sul com Tavira e Castro Marim.
Situa-se entre a Serra do Caldeirdo e o Rio Guadiana, fronteira natural com Espanha.
Tem 2917 habitantes (segundo censos de 2011) e tem como sede de concelho a vila de
Alcoutim. O concelho divide-se me quatro freguesias: Unido de Freguesias de Alcoutim
e Pereiro, Gibes, Martim Longo e Vaqueiros (figura 1.1). Tem como recursos hidricos o
Rio Vascdo, o Rio Guadiana e a ribeira de Cadavais. O relevo ndo € muito acidentado,
sendo de salientar o Sapateiro (com 194 m), Lagoa (333 m) e Alcaria Alta (289 m),
constituido essencialmente por xisto. O clima é temperado mediterranico, apresenta
verdes quentes e Secos e invernos suaves.

Alcoutim remonta ao periodo calcolitico, altura em que se terd ai fixado uma tribo
celtibérica. No inicio do século Il aC, foi ocupada pelos Romanos, responsaveis pelo
seu nome original Alcoutinium. Esteve ainda sob dominio dos Alanos (415), Visigodos



(século V1), Bizantinos (552-625) e Mouros (século VI1II), responsaveis pela fortificacdo
da povoacdo. Em 1240, no reinado de D. Sancho Il, Alcoutim passou para dominio
portugués. Em 1304, D. Dinis concedeu-lhe foral e, mais tarde, doou a vila a Ordem
Militar de Sant’lago.

Do ponto de vista arquitetonico e monumental, destacam-se a Igreja de Nossa Senhora
da Conceicdo de Alcoutim e a Igreja Matriz de Sdo Salvador de Alcoutim. A primeira
data do século XVII, enquadrando-se nos estilos gético emanuelino, possui um
miradouro sobre a vila e os campos circundantes. Quanto a Igreja Matriz, datada do
século XVI, de estilo renascentista, € composta por um elegante portal encimado pelo
brasdo dos marqueses de Vila Real e condes de Alcoutim.

Para além das igrejas, sdo de revelar o Castelo de Alcoutim, as Ermida de Santo
Anténio, de Nossa Senhora da Oliveira, de Santa Maria e do Espirito Santo, assim como
a Casa dos Condes de Alcoutim. Alcoutim preservou o seu patrimonio arqueoldgico,
com destaque para 0 Menir de Lavajo, a Villa Romana do Montinho das Laranjeiras e 0
Nucleo de Arqueologia no Castelo da vila, e mantém vivo o seu artesanato, ligado a
vida rural.

A nivel do artesanato destacam-se os trabalhos em tecelagem, xailes de lérias, cestaria,
trabalhos em madeira e latoaria, flores de palha e de milho.

As culturas agricolas predominantes sdo as de sequeiro (amendoeira, alfarrobeira e
oliveira), surgindo a cultura de arvores de fruto como a laranjeira e a nespereira
proximo dos vales de alguns cursos de &gua. S&o ainda cultivados tremocos, grdo-de
bico, trigo, aveia, cevada e centeio. O gado predominante é o caprino. Segundo registos
antigos, a raca de vaca algarvia ja foi frequente na regido, mas neste momento esté
praticamente extinta.

Fundamental ao desenvolvimento equilibrado do concelho de Alcoutim, a gestdo de
aguas residuais (drenagem e tratamento), tem sido uma das principais areas em que a
autarquia tem investido. Num concelho com as caracteristicas rurais e as localidades
dispersas entre si, constitui um elevado investimento servir toda a populacéo, contudo, o
esforco desenvolvido tem-se refletido no aumento da populacdo cobertura por estas
infraestruturas. No ano 2002, apenas 35% da populacdo usufruia deste servico,
existindo apenas nas sedes de freguesia (Alcoutim, Pereiro, Gides, Martinlongo e
Vaqueiros). Contudo, atualmente serve cerca de 60 % dos habitantes.

A rede de transportes publicos no municipio € exclusivamente rodoviaria e a sua
cobertura territorial € muito reduzida. Por outro lado, a acessibilidade a este tipo de
transporte, principalmente nas povoagcfes mais isoladas, € minima. A rede de
transportes rodoviarios publicos é composta apenas por um operador. A dimensédo e
cobertura territorial desta rede sdo muito reduzidas, fazendo com que a acessibilidade a
este tipo de transporte, principalmente nos aglomerados situados fora dos eixos
principais, seja minima, o que se traduz numa baixa frequéncia de carreiras. O
transporte fluvial funciona com algumas carreiras turisticas ao longo do rio Guadiana. O



transporte entre Alcoutim e a povoacdo espanhola vizinha de Sanlicar de Guadiana é
assegurado por uma empresa privada.

A populacdo de Alcoutim tem vindo a diminuir ao longo do tempo. Esta perda de
populacéo esta diretamente relacionada com as assimetrias de desenvolvimento entre o
litoral e a serra. O produto turistico que tem persistido nas Ultimas décadas baseou-se no
bindmio sol/praia, levando ao abandono progressivo das regides interiores. Quem parte
séo, no geral, os jovens e a populagéo ativa, em procura de mais e melhores empregos.
O processo de envelhecimento acentua-se e assistimos a um processo de
despovoamento que, em algumas aldeias e montes, € praticamente imparavel. O
concelho de Alcoutim é um dos melhores exemplos do que esta a acontecer na serra
algarvia, sendo o concelho algarvio que mais populacdo perdeu na ultima década.
Alcoutim perdeu, desde a década de 60, aproximadamente dois tercos da sua populacéo
e as perspetivas futuras reforgam a tendéncia para o despovoamento.

As estratégias de desenvolvimento rural a seguir em Alcoutim deverdo ser apoiadas por
um processo de planeamento territorial e aplicacdo de politicas que privilegiem a
interpretacdo da paisagem no reconhecimento das potencialidades enddgenas, tendo em
consideragdo a visibilidade do territorio no panorama regional.

A situacdo geogréafica de Alcoutim é considerada como uma das principais vantagens do
territdrio, beneficiando da tranquilidade e qualidade de vida de espago rural. Numa
outra perspetiva, verifica-se que a localizacdo de que o territdrio beneficia constitui
igualmente um factor de ameaca por facilitar a saida da populacdo para se fixar em
territorios vizinhos mais atrativos.

O patrimoénio cultural, pelo importante desempenho na formacdo da memdria coletiva,
constitui um valor intemporal. Todos os valores herdados do passado que, pelas suas
caracteristicas naturais, historico-arquitetonicas, sociais e culturais sdo identificativos do
lugar, devem ser valorizados como recursos paisagisticos preservadores da identidade
socio-cultural do territério. Os valores patrimoniais ndo se tratam somente dos
monumentos naturais e humanos identificados, devem também ser considerados todos
os elementos que caracterizam o modo de vida rural, nomeadamente os aglomerados
tradicionais, os modos de vivéncia comunitaria, o artesanato, as festividades, a
gastronomia, tudo o que no seu conjunto faz parte da identidade local e € passivel de
potencializar o desenvolvimento enddgeno e garantir a qualidade de vida presente e
futura.
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Figura 1.1: Mapa do Concelho de Alcoutim. Fonte: Website da Camara Municipal de Alcoutim.
Disponivel em: www.cm-alcoutim.pt

O presente estudo tem por objetivo promover o territério de Alcoutim, tendo em conta
as suas potencialidades, nomeadamente o rio Guadiana, através do desenvolvimento de
um plano de marketing territorial. Pretende reforcar a atratividade deste territorio e
acentuar os seus fatores diferenciadores, visando consequentemente aumentar a sua
competitividade e os seus niveis de desenvolvimento.

Um Plano de Marketing Territorial tem como objetivo promover um territorio - regido,
cidade, pais - tendo em conta as suas potencialidades em matéria de geografia, recursos,
sectores de atividade, qualidade de vida, capital humano, etc;. Pretende reforcar a sua
atratividade e acentuar os seus fatores diferenciadores, visando consequentemente
aumentar a sua competitividade e os seus niveis de desenvolvimento.

As é&reas rurais em Portugal tém conhecido importantes transformac6es no quadro da
integracdo europeia. De espaco produtor de alimentos, assistimos a (re)descoberta desse
espaco como reserva de herancas, tradicbes, memorias culturais e ambientais. O
planeamento estratégico através do marketing territorial vislumbra-se como uma
potencial ferramenta para a promoc¢do do desenvolvimento em espaco rural, podendo
atuar em dominios como a valorizagdo do patriménio paisagistico, cultural, histérico e

arquiteténico, e ainda na criacdo de condicdes para a melhoria da qualidade de vida da
populacéo residente.



A atuacdo no dominio do marketing territorial deve ser encarada como um instrumento
de identificagdo dos cidaddos com o territério onde habitam e trabalham. Esta relacdo
afetiva entre os cidad&os e o espacgo de vivéncia diéria € um incentivo fundamental para
0 investimento, desenvolvimento, ocupacdo ordenada e preservagdo desse mesmo
espaco. Assim, o Plano de Marketing Territorial e as agdes dele decorrentes deveréo
fomentar o reconhecimento dos valores naturais e socio-culturais existentes, como
sendo um beneficio e uma mais-valia para o desenvolvimento e diferenciacdo deste
territorio, em particular os associados ao Rio Guadiana na regido de Alcoutim.

Por outro lado, o Plano de Marketing devera potenciar a projecdo da imagem do Rio
Guadiana, numa perspetiva de captacdo de novas atividades econdémicas e de criacao de
um produto turistico diferenciado e diferenciador, com capacidade de atracdo de novos
segmentos, como é o caso do turismo de natureza, cientifico e desportivo, promovendo,
a nivel regional, nacional e internacional, o valor natural, social e patrimonial Unico do
Rio Guadiana na regido de Alcoutim.

Este plano devera conter:

v a criacdo de uma imagem/marca territorial como veiculo de divulgacédo dos
produtos do Rio Guadiana (associados as suas caracteristicas enddgenas —
natureza e paisagem) e a oferta presente (alojamento e gastronomia, entre
outros);

\/a indicacdo de acOes de comunicacdo e promocdo da marca, quer para o
publico, quer para o sector econémico, e a identificacdo das possiveis
aplicacdes da marca num conjunto de suportes de comunicacéo e de divulgacédo
regional e nacional (guias turisticos, roteiros dos percursos, agendas culturais,
sinalética, posto de turismo, publicacdes municipais, entre outros).

O presente trabalho é composto por 7 capitulos, sendo o primeiro a introducdo, onde
além do enquadramento e da justificacdo do tema, sdo definidos os objetivos e se
apresenta a organizacao do estudo.

No segundo capitulo é feita uma revisao bibliogréafica do marketing territorial ou seja,
um enquadramento tedrico sobre a tematica, desde a definicdo do conceito até a
aplicabilidade das ferramentas de marketing nos territérios. No terceiro capitulo é feita
uma apresentacdo da metodologia de trabalho ou seja, s@o apresentadas as questdes da
investigacdo e o método de recolha dos dados.

No quarto capitulo é feita uma caracterizagdo de Alcoutim, comecando pelo
enquadramento historico e abordando o seu patrimonio natural e cultural, bem como
uma descri¢do do Rio Guadiana e o seu papel na regiéo.

No seguimento dos capitulos anteriores, no quinto capitulo é apresentada uma anélise
SWOT resultante das respostas as entrevistas realizadas e é apresentado o contributo



para a definicdo de uma estratégia de marketing territorial através do branding para
Alcoutim.

O sexto capitulo é representado por algumas reflexdes sobre a possibilidade de
futuramente desenvolver e implementar um plano de marketing territorial e branding
para Alcoutim, bem como as limitagGes existentes.

No sétimo e Ultimo capitulo é apresentada a bibliografia utilizada para a realizacdo deste
trabalho.






Capitulo 2
REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. Marketing territorial — a evolugcéo do discurso e quadro
conceptual

Desde ha muito que o homem sente necessidade de dar a conhecer o seu territério com o
objetivo de mobilizar e atrair pessoas. Para isso, recorre a promoc¢do do mesmo, seja de
forma mais ou menos intuitiva ou mais ou menos organizada, divulgando imagens e
associando-as a promessas de qualidade de vida. Foi assim que muitos territdrios foram
desenvolvidos.

Kotler (1985) refere que o marketing “...apareceu formalmente apenas no inicio do
século XX [e], apesar de ser uma das disciplinas de acdo mais recentes do Homem, é
também uma das mais antigas profissdes do mundo”. Com o desenvolvimento das
técnicas de marketing, o paradigma ao nivel da gestdo alterou-se: é o mercado que dita
as regras, sendo o local onde se inicia e onde termina qualquer atividade de marketing
(Figueira, A. P., 2011).

O marketing territorial — place marketing — implica que o territdrio defina as suas
vantagens competitivas de acordo com as suas especificidades territoriais. Para o fazer,
devera recorrer ao planeamento estratégico tendo em atencdo o seguinte:

v A especificidade do local;
v A projecdo e a integracdo em espacos globais;
v A promogao da sua identidade, da sua afirmacéo e do seu desenvolvimento.

Assim, o objetivo final deverd ser a valorizacdo da area através da preservacdao da
identidade e das especificidades do territorio, e ndo a descaracterizacdo que resulte da
uniformizacdo em espacos globais. Neste sentido, o marketing territorial pode ser
definido enquanto um processo que pretende, de forma planeada e através das
atividades locais que caracterizam e se desenvolvem num territdrio, responder de forma
precisa as caracteristicas dos seus segmentos de procura, de forma a maximizar 0s
beneficios econdmicos e sociais resultantes dessa troca, de acordo com os objetivos
previamente estabelecidos (Figueira, A. P., 2011).

A literatura na area acompanhou esta evolucdo e foram publicadas obras de referéncia,
entre as quais algumas se destacam. Em 1987, Philip Kotler publicou a 3% edicdo do
livro “Strategic Marketing for Non Profit Organizations”, onde releva a importancia do
marketing, assim como a questdo do bem-estar dos consumidores a longo prazo. Em
1994, John Robert Gold e Stephen V. Ward publicam “Place Promotion: the use of
publicity and marketing to sell towns and regions”, obra centrada na utilizagdo das
imagens que retratam os locais, particularmente com a finalidade de atrair o mercado do



turismo. Em 1993, Gerry Kearns e Chris Philo editam “Selling Places: the city as a
cultural capital, past and presente (policy, planning and critical theory)”, livro composto
por treze ensaios, elaborados com o contributo de quinze autores britanicos e norte-
americanos, quase todos geografos. Aqui é apresentada uma interpretacdo critica
relativamente aos efeitos das acOes de marketing, entendendo-se que o “marketing
territorial ndo trata apenas de emitir para 0 exterior uma imagem atrativa dos lugares,
mas procura também manipular as representacdes que os proprios residentes fazem do
territorio e da comunidade em que se inserem” (Henriques, 1994). Neste livro
recomenda-se que a criacdo da imagem dos territorios se deverd basear nas suas
atracGes culturais. Consideram ainda os autores que a pratica do marketing e da
comunicacdo deve ser feita de uma forma mais democratica. Em 1993, Philip Kotler,
Donald Haider e Irving Rein publicam o livro “Marketing Places — attracting
investment, industry and tourism to cities, states and nations”, que se assumiu como
uma obra de referéncia na area e onde se afirma que “[...] hoje, todas as localidades
enfrentam problemas ou enfrentardo num futuro proximo. A globaliza¢do da economia
mundial e o ritmo acelerado das mudancas tecnologicas sdo duas forcas que exigem que
as localidades aprendam a competir. Elas tém de aprender a pensar mais como as
empresas, criando produtos, mercados e clientes” (Figueira, A. P., 2011).

Em Portugal, o marketing territorial surge normalmente relacionado com trabalhos
relativos ao ordenamento do territorio. Ao nivel das discussdes publicas e nos ultimos
anos ha que salientar dois eventos que ocorreram em Portugal. A Conferéncia Ibérica de
Marketing das Cidades teve lugar no Porto a 29 de Marco de 2006 e reuniu especialistas
internacionais nesta matéria, em que se salientam Erik Braun (Euricur, Universidade de
Roterddo)’, Victoria de Elizagarate (Universidad del Pais Vasco), Josep-Francesc Valls
(diretor do Centro de Gestdo e Turismo da ESADE) e Alvaro Cidrais (presidente da
Direccdo da Empreender Mais); e Mais recentemente, em 2009, teve lugar em Portimao
uma conferéncia com intervencdes de Philip Kotler (sob o tema “Desafios e Alcance do
Marketing Territorial”) e da Seppo Rainisto (que se debrugou sobre “A Marca dos
Lugares como Factor de Sucesso”).

Kotler et al. (1994) defendem que o desafio do marketing territorial & conseguir o
fortalecimento da capacidade de adaptacdo dos locais ao mercado constantemente em
mudanca, de forma a aproveitar as oportunidades que se cologquem e, assim, manter a
sua vitalidade.

A fim de melhor precisar o conceito, Caetano (1996) defende que um local pode ser
entendido como uma area geografica dotada de uma identidade particular e especifica
que, por isso, a distingue de outras. Neste contexto, o termo “local” podera ser
associado a cidades, a regioes, a nagdes ou a outra qualquer area ndo enquadrada nas
categorias resultantes da divisao territorial, como sejam, no caso de Portugal, as areas

'Euricur — European Institute for Comparative Urban Research, fundado em 1989 pelos presidentes dos municipios
de Barcelona e Roterddo e pelo Reitor da Universidade Erasmus de Roterddo, com o objetivo de estimular a
realizacdo de estudos comparativos no ambito de tematicas que revelem interesse para as cidades



intermunicipais. Contudo, e segundo o mesmo autor, na Europa e em particular em
Franca, onde se tém desenvolvido variados estudos de marketing aplicados a gestdo dos
locais, tem vindo a ser utilizado e desenvolvido o conceito de marketing territorial.
Segundo Caetano (1996), e de acordo com a perspetiva de Texier (1993) entende-se
que: “[o] marketing territorial ¢ o ramo da ciéncia do marketing que estuda 0s processos
de troca entre organizacOes responsaveis pelo desenvolvimento econdmico de um
determinado territério, por um lado, e as empresas e organiza¢des ndo lucrativas, por
outro lado. Abrange as transacdes entre as organizaces do marketing das cidades e as
entidades publicas e privadas do mercado local, bem como o leque de servicos prestados
por aquelas organizacGes aos agentes econdmicos locais. O estudo dos processos de
troca, no ambito das acbes de marketing territorial, pressupde a analise das relacoes
entre atores ao nivel do mercado local, bem como o estudo dos comportamentos dos
atores individuais e das varias modalidades de cooperacdo/conflito existentes entre
eles”.

Cidrais (1998) acrescenta que o marketing territorial ¢ “[...] do ponto de vista da oferta,
0 conjunto de operagdes concebidas para proporcionar a atracdo de novas atividades
para a cidade em causa, facilitando igualmente a expansdo das organizacdes ja
instaladas e promovendo uma imagem global favoravel”. Cidrais considera que esta
perspetiva jA& comeca a estar ultrapassada e justifica com a opinido de Noisette e
Vallérugo (1996) ao considerarem o seguinte: “[...] o marketing territorial de cariz
urbano [deve ser entendido como] a anélise, a planificacdo, a execugdo e o controlo de
programas concebidos pela autoridade de gestdo urbana e pelos organismos que
dependem dela ou, em certos casos, 0 processo pode ser alargado ao conjunto de atores
publicos e privados considerados como construtores do territdrio”.

Contudo, e tal como Cidrais (1998) refere, esta perspetiva peca pelo facto de ndo
atender “a crescente integracdo entre o urbano e o rural”, fator essencial para o
desenvolvimento regional. Em virtude do estudo que realizou, entende este autor que:
“[...] o marketing territorial pode ser considerado uma perspetiva de planeamento e
gestdio do territério. E um conjunto de conhecimentos e instrumentos desenvolvidos
pelo marketing que pode ser aplicado na gestdo e no planeamento estratégico dos
territérios, promovendo a sua emancipacdo politica e econémica [e envolve, por isso]
uma perspetiva proactiva em vez de reativa. [...] O marketing territorial ¢ uma
ferramenta potencialmente atraente para os diferentes atores de um sistema territorial na
medida em que estes acreditam que, atraves da sua utilizacdo, podem ganhar posicoes
estratégicas vantajosas e adquirir mais valias. [...] [Pode ainda ser] uma ferramenta de
integracdo e afirmacdo do local no global. Defende-se que serve também a sua
promocdo politica, 0 aumento do seu conhecimento interno e das potencialidades de
integragdo em redes de territorios regionais, nacionais e supra nacionais”.

Cidrais (1998) conclui a analise completando a sua definicdo de marketing territorial e,
no seu ambito, definindo “[...] trés niveis diferentes de crescente consciéncia [do
mesmo]”: o primeiro, proto-marketing, que coincide com um trabalho de “comunicagao
de alguns produtos territoriais e ideias por parte dos atores locais” que carece de
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planeamento e profissionalizacdo; o segundo, marketing operacional, em que ja existe
planificacdo com base nas linhas orientadoras para o sector, apesar de o controlo ser
feito empiricamente; o terceiro, marketing estratégico do territério, “a analise,
planificagdo, execucdo e coordenacdo de uma estratégia de marketing integrado de uma
cidade e do seu territério envolvente, ou de uma regido, é feita de forma sistematica e
profissionalizada” e em que a coordenagdo do trabalho realizado ¢ feita através de uma
estrutura independente. Segundo 0 mesmo autor, o objetivo da aplicacdo das técnicas de
marketing territorial €, pois, “[...] por um lado, responder as necessidades das pessoas e
do seu territorio e, por outro melhorar a curto e longo prazo a qualidade e a
competitividade global da cidade no seu ambiente concorrencial” (Figueira, A. P.,
2011).

2.1.1. Particularidades da aplicacdo do marketing territorial

A gestdo dos locais baseia-se nos principios conceptuais e operacionais do marketing,
mas apresenta alguns elementos especificos, seja ao nivel da concecdo do produto ou
servico, seja ao nivel dos intervenientes nos processos de troca (Caetano, 1996).

Cidrais (1998) faz uma andlise muito interessante, partindo do principio de que “os
sistemas de organizacdo empresarial e territorio possuem caracteristicas de base
diferentes”. Por isso, considera que “a passagem da perspetiva de marketing estratégico
desde o sistema de planeamento e gestdo empresarial, até ao de planeamento e gestdo
territorial terd de passar por um processo de adaptacao definido pela experiéncia que se
for desenvolvendo em cada territorio”. Apresenta, todavia, aspetos que distinguem
claramente o funcionamento de uma empresa e o de um territorio, assim como outros
que caracterizam vincadamente o funcionamento empresarial e que deveriam ser
adotados e potencializados ao nivel da gestdo territorial. No primeiro caso, aponta o
seguinte: “[...] a empresa ¢ uma estrutura em que todos devem funcionar segundo uma
missao comum, num sistema que ndo €, obrigatoriamente, democratico. Por outro lado,
o territorio € um sistema em que a confrontacdo de missdes e ideologias caracteriza as
relacbes que se estabelecem, no ambito de um relacionamento potencialmente
democratico” (Figueira, A. P., 2011).

Caetano (1993) menciona ainda os aspetos especificos e diferenciadores na aplicacdo do
marketing territorial que o distinguem do marketing em geral:

v Ao nivel do produto e das suas dimensdes de andlise — envolve um conjunto de
elementos tangiveis (solos e facilidades de infraestruturas) e intangiveis (aspetos
urbanisticos, capital humano e social e, no seu todo, a imagem do local);

v" Ao nivel dos segmentos-alvo — sdo variados, desde individuos (residentes,
visitantes) a organizagfes publicas e privadas, logo, com processos de deciséo
também muito diferentes;
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v Ao nivel dos atores envolvidos — sdo também muitos, desde os 6rgaos de poder
politico, aos departamentos técnicos, as empresas, até ao proprio cidadao;

v" Ao nivel dos meios de acdo — no caso dos locais, resultam normalmente de
competéncias legalmente atribuidas e, assim, tém pouca flexibilidade;

v" Ao nivel dos processos de decisdo — envolvem estruturas de indole politica e
submetido a escrutinio peridédico e a mudanca, por vezes, ndo privilegia a
continuidade de motivacGes e propdsitos, 0 que pode ser bom ou mau. De
qualquer modo, é sempre uma situagdo algo instavel.

Kotler et al. (1995) e Otto (1996) identificam os mercados-alvo principais em marketing
territorial como sejam:

» Os visitantes (de negocios ou lazer);
» Os moradores e trabalhadores;
» Os negocios e industrias;
» Os mercados de exportacao.
Estes autores identificam também os seus atores principais:

% Atores do sector publico (presidente da Camara, pelouro de planeamento
urbanistico, pelouro de comércio e industria, centro de turismo, administrados
das infraestruturas etc.)

+¢+ Atores do sector privado (associacGes empresariais e profissionais, instituicdes e
financeiras, agentes imobiliarios, industria hoteleira e turismo etc.)

++ Atores regionais (p.e. comissdo de desenvolvimento)

4

» Atores nacionais e internacionais.

L)

Para levar a cabo um projeto de aplicacdo de marketing territorial, Kotler et al. (1995)
consideram que o primeiro passo € “organizar um grupo de planeamento constituido por
cidadaos, homens de negocio e autoridades governamentais locais e regionais” tendo
como funcdo validar a “importancia da cooperagio entre o sector publico e o privado, e
a necessidade de envolver todos os contribuintes na elaborac¢do do futuro de um local”.
Apontam ainda o que entendem ser os elementos principais do marketing estratégico de
um local, identificados na figura 2.1. Remete-se assim para a necessidade de recorrer ao
planeamento estratégico de marketing aplicado ao territorio (Figueira, A. P., 2011).
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Figura 2.1: Niveis de marketing de localidades. Fonte: Adaptado de Kotler et al. (1995)

2.1.2. Planeamento de marketing territorial

O marketing desempenha um papel fundamental no planeamento estratégico:
proporciona o0 guia para a satisfacdo das necessidades dos clientes, assim como confere
aos responsaveis pelo planeamento o conhecimento dos fatores essenciais que
possibilitam a identificacdo das oportunidades e a valorizacdo das capacidades da
organizacao. Mediante o seu aproveitamento, € possivel desenvolver as estratégias mais
adequadas.

O planeamento de marketing, entendido enquanto ferramenta para a gestdo dos
territorios, permite quantificar e avaliar os recursos existentes na cidade, através de
diagnéstico das forcas e das fraquezas. O seu objetivo devera ser o aproveitamento das
oportunidades e das alteracdes ao nivel da envolvente, a fim de estimular o crescimento
e o desenvolvimento da comunidade (Elizagarate, 2003). De acordo com esta autora e
numa perspetiva metodoldgica, o planeamento de marketing territorial implica um
conjunto de atividades que se apesentam na Figura 2.2. Salienta-se, todavia, que se
entende que este esquema de trabalho ndo se esgota por aqui, ou seja, seguidamente e
apos a definicdo da misséo do territorio, ha que definir os objetivos pretendidos, assim
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como as estratégias a por em pratica para os alcancar, segmentar o mercado a fim de

encontrar o(s) segmento(s)-alvo mais interessante(s) a atingir, e por fim proceder a

elaboracdo do plano de acdo e a definigdo das diferentes formas de proceder a sua
—_—

implementacéo e controlo.
—_—
— I
—_—
.

Figura 2.2: Metodologia do planeamento de marketing territorial. Fonte: Adaptado de Elizagarate (2003).

Otto (1996), pelo seu lado, considera que o planeamento de marketing territorial deve
responder a cinco perguntas fulcrais relativas a cinco diferentes etapas:

1) Auditoria do territério como é hoje em dia e quais sdo o0s seus pontos fortes,
fracos, as suas ameacas e problemas mais importantes?

2) Visdo e objetivos: o que querem os cidadaos que o territdrio seja ou se torne?

3) Elaboracdo da estratégia: que estratégias podem ajudar o territério a atingir as
suas metas?

4) Plano de acdo: que atitudes especificas deve tomar a comunidade para executar a
estratégia?

5) Implementacdo e controlo: o que precisa de fazer o territério para garantir uma
implementacdo bem sucedida?
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Deve, igualmente, desenvolver em particular quatro atividades:

i. A concecdo de um marketing mix correto das atracdes e dos servicos da
comunidade;

ii. A apresentacdo de incentivos suficientemente atrativos para os atuais e
potenciais compradores dos bens e servicos;

iii. O fornecimento de produtos e servicos locais de forma eficiente e acessivel;

iv. A promocéo dos valores e da imagem do local, de forma a que os potenciais
utentes interiorizem as suas vantagens distintivas.

Qualquer opcdo estratégica com vista a aumentar a competitividade de um territério ndo
deve negligenciar a andlise do seu design urbano, das suas infraestruturas, dos servicos
basicos prestados e, ainda, das atracfes disponiveis. A especializacdo numa destas areas
pode ser o suficiente para conferir uma determinada identidade ao territorio. Alias, nem
todos os territorios podem ser altamente competitivos em todos esses fatores.

Elizagarate (2003) defende que o territorio deve ser considerado como um produto
composto e assim constituir um elemento de atracdo quer para 0s seus residentes, quer
para os investidores, empresas, turistas e visitantes.

Cidrais (1998) considera que o processo de marketing territorial estratégico envolve
varias fases: analise e diagndstico, decisdo e acdo/comunicacdo, tal como se apresenta
na Figura 2.3. E na segunda fase — decisdo — que se deve elaborar o plano de marketing
territorial, entendido enquanto “[...] um documento integrador das vontades e
necessidades dos atores e cidadaos do territorio e das linhas mestras de atuacao”

(Cidrais, 1998).
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Figura 2.3: O processo de planeamento de marketing territorial estratégico.
Fonte: Adaptado de Cidrais (1998).

2.1.2.1. O plano de marketing territorial

Martins (2003) refere que um plano de marketing resultante do plano estratégico de um
territério envolve um conjunto de decisbes como: a escolha dos mercados-alvo
preferenciais, o posicionamento adequado para cada um, e um conjunto de objetivos
perfeitamente quantificados.

Seguidamente, ha que realizar um desenvolvimento operacional correto das atividades
previstas, as quais envolvem: a disponibilidade de um conjunto adequado de atracGes e
servicos, a existéncia de um eficiente conjunto de infraestruturas, e a promo¢do da
imagem do local.

No prosseguimento da sua analise, Martins (2003) identifica nove aspetos fundamentais
na elaboracdo de um plano de marketing territorial:

1. Os mercados-alvo — é muito importante conhecer as necessidades e as
expectativas dos mercados-alvo, pois a intencdo deverd ser satisfazé-las;
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2. O posicionamento — a escolha do posicionamento do territorio deve ter em conta
quer os fatores/elementos mais importantes para 0s mercados-alvo e que
determinam a sua op¢ao, quer os elementos que constituem os fatores distintivos
e de diferenciacdo antes escolhidos pelas outras localidades;

3. Os objetivos de marketing — os objetivos devem traduzir, quantitativamente, 0s
resultados a alcangar no final do ano, representando assim muito mais que meras
intengdes;

4. Configuracdo do territorio — a configuracdo de um determinado lugar reflete ndo
sO a sua cultura, e os seus valores, mas também os seus problemas de
desenvolvimento;

5. Melhoria das infraestruturas — incluem-se aqui as redes de esgotos, as vias de
comunicacdo, as pontes, o0s tdneis, a conservacdo do patriménio, energia e
fornecimento de agua etc.;

6. Servicos bésicos — incluem-se os servicos de salde, de educagdo, de seguranca
etc.;

7. Como ser atrativo — implica escolher um ou diversos elementos, no @mbito do
design do territdrio, infraestruturas e servicos, que podem atrair os mercados-
alvo e, seguidamente, efetuar a gestdo mais adequada dos mesmos;

8. Que imagem? — a imagem de um territério devera transmitir o seu
posicionamento e, para isso, devera ser desenvolvida tendo por base os atributos
que se pretende que venham a cabeca do mercado-alvo quando pensa no
territorio;?

9. Conclusoes e licdes para o futuro — o autor é muito claro neste aspeto quando
afirma que, atualmente, “[...] qualquer localidade [deve] procurar desenvolver
um plano estratégico onde se traduza a sua visdo de futuro, os objetivos

estratégicos e os seus eixos de desenvolvimento fundamentais™.?

2 Martins (2003) enfatiza que “a eficacia de uma boa imagem esta assim condicionada por alguns critérios como: i)
ser coerente com a realidade local; ii) ser credivel, ou seja, suscetivel de ser aceite pelo publico alvo; iii) ser simples,
o0 que implica que se evite a confusdo de quererem promover muitos beneficios ao mesmo tempo; iv) ser distinto e
diferente”.

® Segundo o autor citado, do trabalho anterior deverd sempre resultar “um plano de marketing que identifique os
principais mercados-alvo a atingir e o posicionamento pretendido”. A prosseguir a sua andlise, refere que “a
operacionalizagdo do plano depende dos objetivos estabelecidos e das acBes a desenvolver em termos de
infraestruturas, servicos, atracdes e imagem. O plano de marketing dever ser traduzido num budget préprio e com um

adequado sistema de monitorizagdo e controlo”. “(...) A existéncia de um drgdo autarquico que organize todo este
processo ao longo do ano ¢ manifestamente imperativa”.
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2.2. A marca e o0 posicionamento do territorio

O objetivo final do marketing territorial € o aumento da atratividade e o
desenvolvimento de uma imagem positiva do territério. Ndo pode, nem deve ser
entendido apenas como vender a imagem do territorio sem antes a desenhar/conceber.
N&o pode ser entendido apenas como um explorar das vantagens existentes, sem antes
criar novas vantagens competitivas. Ndo pode ser entendido apenas no imediatismo da
promoc¢do, mas fundamentalmente como estratégia de longo prazo que conte com
instituicOes capazes de mobilizar, reunir e motivar os diversos agentes publicos e
privados do territorio para o desenvolvimento e realizacdo de novos e ambiciosos
projetos, em resposta aos novos desafios que permanentemente se lhe colocam.

2.2.1. Branding — identidade e imagem do territorio

“A maneira de se conseguir uma boa reputag¢do reside no esfor¢o em se ser aquilo que
se deseja parecer” (Azevedo et al., 2011)

A identidade do territdrio € diferente da imagem do territério. Enquanto a identidade é a
aspiracdo e reflete as percecdes, que deverdo ser desenvolvidas e reforcadas para que a
imagem perdure ou se aproxime da desejada (conceito do emissor); a imagem reflete as
percecdes atuais (conceito do recetor).

A identidade combina o que o territorio “parece ser” com o que “efetivamente ¢ e faz
realmente” e, especialmente, “o que pretende vir a ser e a fazer”. Nesse sentido, tal
como afirma Cotorruelo (1997), podemos pensar que a personalidade de um territdrio se
corporiza pelo somatorio de ideias (quem somos?), valores (em que acreditamos?) e
normas (que temos que fazer?). A dimensao funcional da identidade de um territdrio
toma forma no seu propdsito estratégico, entendido como a fundamentacdo, que se
expressa através de seu modelo de territorio, que € a mesma estratégia para conseguir o
principal objetivo, a médio e longo prazo, de um conjunto de politicas funcionais e
formais. A cultura corporativa - a outra dimensdo da identidade -, inclui os valores
compartilhados por todos os cidaddos sobre o seu territorio, 0 ambiente e tudo o que
pode vir a influencia-lo.

A imagem de um territério depende, de forma integrada, tanto dos seus comportamentos
operacionais e funcionais, através das agdes dos seu atores e cidaddos, como das agoes
regulares programadas e dos desempenhos obtidos no campo da comunicacao,
publicidade e promocgédo. A imagem tem lugar na mente dos varios publicos do territério
como uma sintese dos trés componentes da identidade: comportamento, cultura e
personalidade.

A imagem de um territdrio é construida sobre a integracdo de trés elementos:

v" A imagem funcional: obtida a partir do grau de execucdo das suas atividades;
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v" A imagem percebida: detida pelos publicos-alvo, tanto externos como internos;

v" A imagem intencional: aquela que ambicionamos induzir sobre o territério,
através de acdes no dominio da identidade visual e da comunicacéo.

A gestdo da imagem do territdrio requer a formulacdo de uma estratégia na qual estejam
claramente identificados a meta, 0s objetivos e 0s instrumentos para a sua
implementacdo. A imagem do territério € entendida como a representacdo mental
existente na mente dos diferentes publicos-alvo (cidaddos, trabalhadores, investidores,
turistas), e da sociedade em geral, como produto da marca territério. Pode constituir-se
como um grande apoio - quando imagem positiva -, ou também como um grande
obstaculo - quando imagem negativa-, para o desenvolvimento econémico, cultural e
social de um territorio.

A imagem é um capital importantissimo para o desenvolvimento da gestéo do territorio.
Planear, posicionar e cuidar da imagem do territorio vai determinar/influenciar
diretamente o futuro do territorio e da regido em que este se insere. E de vital
importancia atender ao facto de um qualquer lugar ser percebido pelos cidaddos de
acordo com o modo como 0S Seus responsaveis governam e atuam. Tal como 0s
cidaddos, também os empresarios e investidores, trabalhadores, estudantes, turistas, e
demais intervenientes, formatam uma imagem que ndo tem necessariamente que ser a
resultante de uma intencionalidade qualquer. A imagem é o resultado dos factos
historicos e relevantes, como também de a¢des banais, do quotidiano e sdo dependentes
do observador e do modo como este Ié e assimila a sua vivéncia nesse territorio.

Deste modo, tal como o posicionamento exige uma intencionalidade, também a imagem
impde que um qualquer territorio conhega a imagem que dele é detida pelos diferentes
publicos-alvo, para assim poder intervir sobre a imagem, desenvolvendo esfor¢os no
sentido de “ser o que deseja parecer”, criando e promovendo uma identidade que seja
leal a que deseja, criando-a em torno de um sentimento de pertenca e auto-estima.

A imagem do territdrio deve estar associada a consolidacdo de uma identidade local que
responda a um sentimento de pertenca com base em padrdes sociais, ambientais,
culturais e geogréficos, partilhados pela populacdo local. Deste modo, a identidade e a
sua imagem possuem um valor estratégico vital.

A imagem é a ponte entre o produto e os consumidores, e reflete-se nos processos de
personalizagdo, identificacdo e diferenciacdo do territdrio. A percegédo do territdrio deve
ser tdo préxima quanto possivel da realidade, sendo esta traduzida pelas politicas e pelas
acOes de comunicagdo que sdo geradas. A gestdo da imagem do territdrio visa garantir
que qualquer elemento local obtenha uma rapida identificagdo positiva ao nivel
regional, nacional e internacional, implicando um complexo processo de comunicagéo.
(Azevedo et al., 2011).
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2.2.2. O territério como marca

As marcas dos territérios estio ligadas ao seu passado e ao seu destino futuro. A
semelhanca das marcas comerciais, em que a imagem e a reputacdo sao construidas
sobre fatores como a confianca e a satisfacdo do cliente, a marca de um territorio é
determinada pela sua cultura, ideais politicos e politicas. Tal como acontece nos
mercados de bens e servigos, também muitos lugares oferecem o mesmo “produto” —
territorio, infraestrutura e um quase idéntico sistema de governacéo —, pelo que eles tém
de competir uns com o0s outros. Os produtos, servigos e locais tém-se tornado téo
parecidos que j& ndo podem diferenciar-se pela sua qualidade, confiabilidade e outras
caracteristicas basicas. O branding acrescenta emogédo ¢ confianga a estes “produtos”,
oferecendo assim pistas que fazem a escolha dos consumidores um pouco mais facil.
Esta relacdo emocional entre a marca e o consumidor garante a fidelidade a marca. A
combinacdo de emocgdes, relacionamentos e valores permite que uma marca cobre um
preco para 0s seus produtos, servicos e localizagdes que de outra forma dificilmente se
distinguiriam de genéricos.

O marketing territorial é utilizado ao servico da concecdo, gestdo e promocdo dos
territérios com o objetivo de aumentar a atratividade junto de publicos internos e
externos, sendo que as estratégias utilizadas pelos territérios para posicionar e
comunicar os seus atributos podem apresentar-se como um instrumento precioso ao
servico da estratégia territorial (Caio e Gouveia, 2007).

Os territérios como marcas precisam de se identificar e diferenciar dos concorrentes
usando uma perspetiva de stakeholders (parte interessada/interveniente) para
proporcionar os requeridos valores acrescentados e beneficios para o negécio e para 0s
residentes, bem como para os visitantes (Caldwell e Freire, 2004).

“Construir uma marca ¢ o ponto de partida natural para o marketing territorial, pois isso
forga um lugar a determinar os contetidos essenciais do marketing” (Rainisto, 2003),
processo para qual é preciso mobilizar os atores de desenvolvimento para tal
importancia, onde os decisores das politicas publicas devem reconhecer o papel da
marca do territério como uma ferramenta estratégica que contribua para clarificar a
identidade e o posicionamento percebido pelos ndo residentes e aumente o sentido de
pertenca e a auto-estima dos residentes.

Uma marca de sucesso é entendida como aquela que respeita a um produto, servico,
pessoa ou lugar identificaveis, valorizados de tal forma que o consumidor/utilizador
perceba a relevancia Unica do valor acrescentado que lhe permite satisfazer as suas
necessidades e desejos mais prementes (Caldwell e Freire, 2004).

A criacdo de valor acrescentado € obtida a custa de uma estratégia de comunicacao
agressiva das caracteristicas, imagem e beneficios do lugar (Rainisto, 2003), processo
que, segundo o autor, apresenta quatro premissas principais:
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Os servigos basicos devem ser fornecidos e as infraestruturas mantidas para
satisfagdo dos cidadaos, intervenientes em negocios e visitantes;

Um lugar pode necessitar de atracfes novas quer para sustentar a atividade
econdémica atual, quer para captar novos investimentos, negdcios e atrair a
fixacdo de mais pessoas;

Um lugar necessita de comunicar as suas caracteristicas e beneficios com uma
imagem e uma estratégia de comunicagdo agressivas;

Um lugar deve gerar a sustentacdo dos cidaddos, dos lideres e das instituicdes
para atrair novas empresas € visitantes.

Definir e assumir um posicionamento para marca do territorio € um processo dificil e
complexo, dificuldade que resulta dos principais fatores criticos de sucesso associados
ao marketing do territério (Hankinson, 2001):

1.

2.

3.

Complexidade da organizacdo e controlo normalmente insuficiente e por isso
gerador de conflito: criar uma estrutura organizacional apropriada nao € facil;

Gestdo das parcerias e aliangas estratégicas com o empenho das autoridades
locais e demais atores de desenvolvimento local, em particular privados: 0s
stakeholders exercem forte influéncia no moldar das marcas dos territorios, pelo
que todos devem ser envolvidos e comprometidos;

Complexidade do produto (bens e servicos): é critico para que haja sucesso de
uma marca, que sejam definidas fronteiras de localizacdo, exigindo-se produtos
e/ou servicos atrativos e distintivos para oferecer aos publicos-alvo;

Dificuldade em medir o sucesso das a¢fes implementadas: é necessario tornar
evidente que a marca local é uma estratégia efetiva e com resultados evidentes.
Se ndo for demonstrada de modo inequivoco a vantagem, ndo havera prioridade
politica, nem orcamento disponivel.

A marca do territério torna-se essencial como elemento agregador e unificador para
assim criar valor na relagdo entre os individuos e as entidades territoriais, projetando-se
sobre as demais marcas existentes e a operar a partir do territorio, alinhando-as (Van
Ham, 2008).
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2.2.3. Construcdo da marca do territorio

Segundo Rainisto (2003), a construcdo da marca do territdrio exige um conjunto de
decisdes estratégicas, nomeadamente:

e A escolha do nome da marca é frequentemente ébvia, sendo o nome do lugar a
designagé@o mais recorrente;

e O posicionamento da marca € uma decisao estratégica fundamental, devendo um
territorio posicionar a sua imagem original de atracdo entre os outros lugares no
segmento desejado. O posicionamento identifica a marca no mercado em relacéo
a concorréncia;

e Os programas, objetivos, estratégias e as taticas de marketing sédo derivados do
posicionamento da marca.

Identidade da marca

Representacionalidade

Marca do territério Marca do territrio Marca do territorio Marca do territério
como produto: como organizagao como pessoa / como simobolo
atributos tangiveis beneficios emocionais

intangiveis Imagética visual
Turismo Local vs Regional Personalidade da marca  Logétipo
Custos de contexto Politico vs Econémico | Autocongruéncia

Relacionamento

Estratégia de marketing  Fact de keti Avaliagdo e monitorizagao
¢do integrada Atracg de desempenho
Presenca nas fontes Experiéncias i Notoriedad
de informagao Infra-estruturas Beneficios
Notoriedade e saliéncia Formagéao de competéncias
Associagoes positivas € apoio as empresas
Base de dados CRM Organizagao
Desenvolvimento de produtos
com denominag&o de origem

Figura 2.4: Estratégia de
construcgdo e gestdo da marca do
territorio. Fonte: Adaptado de
Aaker (1996)




Na figura 2.4 é apresentada a estratégia de construgdo e gestdo da marca do territorio e
em que consiste cada nivel da mesma:

Nivel 1: consiste numa analise SWOT para identificar as vantagens competitivas
sustentaveis, as oportunidades e as ameacas externas a fim de desenvolver uma
estratégia, uma visdo e uma acdo integrada orientada para os diferentes mercados-alvo.

Nivel 2: um sistema da identidade da marca é definido em termos de atributos
tangiveis/funcionais e de beneficios emocionais/representacionais, para construir um
relacionamento entre a marca da cidade e o mercado-alvo sob o efeito moderador da
autocongruéncia.

Nivel 3: é a implementacdo do sistema da identidade através da construcdo de
infraestruturas fisicas do universo que cerca o cliente-alvo, e de um programa de
comunicacdo de marketing agressivo que construa uma imagem saliente e posicione o
lugar nas fontes de informacé&o.

Nivel 4: os beneficios do marketing territorial sdo otimizados em termos de
desenvolvimento econémico, nomeadamente na transferéncia do lugar para as marcas
de produtos/servicos das atividades econdmicas desenvolvidas dentro dos limites
geogréficos do territério.

“O sucesso da marca exige uma compreensao de como desenvolver uma
identidade e personalidade da marca e um posicionamento diferenciador”

(Aaker, 1996).

“A imagem de marca é o resultado das percecbes da marca refletidas pelas associacoes
dos consumidores e memorizagoes da marca” (Keller, 1998).

O projeto de construcdo e gestdo de uma marca de territério adotara inevitavelmente
uma filosofia de ciclos adaptativos, de modo a garantir a sua atualidade face a uma
realidade dinamica e em permanente mutacdo, procurando garantir a sua atratividade
pela diferenciacdo e valor reconhecido, aos olhos dos seus publicos-alvo,
comparativamente com os demais territorios concorrentes.

Os territorios podem “vender-se” como sucesso desde que tenham uma marca
representativa e reconhecida, criada e promovida pelo citymarketing sobre um alicerce
firme de um modelo territorial, de uma visdo de futuro definida através da planificacdo
estratégica. Na tabela 2.1 apresenta-se 0 modelo de construgdo de uma marca de
territorio, desenvolvido por Azevedo (2011):
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Projecto de construgdo de uma marca de territério, atractiva e distinta

- Diagnéstico da situagéo actual (determinar o ponto de partida)
- Analise das competéncias (outros territorios)
- Determinar o ponto de partida (identificar novos signos de identidade)

- Formular a visao do territorio
- Posicionamento competitivo
- Enunciar a missao do territorio

- Programa de identidade do territério

- Analise do histérico do territorio

- Analise das percepgoes detidas pelos publicos internos

- Estudo de aplicacao e utilizagéo da identidade visual

- Identidade visual; Criagéo de logétipo

- Determinar os elementos da personalidade da marca - cédigos verbais
- Aplicacdes graficas e audiovisuais

- Determinar os valores emocionais da marca do territério (brand feeling)
- Atributos da imagem do territério
- Argumentos comunicacionais

- ldentificagdo dos publicos internos e externos (cidadaos, trabalhadores, estudantes, investidores,
visitantes, meios de comunicacao, instituicdes publicas, governos regionais e central, entidades
culturais, desportivas e artisticas, universidades, escolar - todos os stakeholders do territorio)

- Programas de comunicacao de citimarketing por publicos

- Plano anual de comunicacao de citimarketing

- Programacéo das acgdes de comunicagao do territério

- Acgdes de comunicagao (marketing relacional/interactivo, relagdes publicas, promogao, publicidade,
patrocinios desportivos, culturais e cientificos, outras acgées como feiras e congressos etc.)

Tabela 2.1: Modelo de construcéo de uma marca atrativa e distinta. Fonte: Adaptado de Azevedo (2011)

Com a anélise do territério podemos chegar a analise SWOT, sendo essencial para um
processo de construgdo de uma marca territorial que se quer competitiva e
diferenciadora dos concorrentes no mercado.

De acordo com o Anholt (2003), sdo indicados oito principios fundamentais para a
edificacdo de marca de lugares ou territoriais no sentido do reforgo da competitividade.
Os oito principios do branding de lugares para uma complementaridade da
competitividade sdo:

1) Objetivo e potencial: Visdo estratégica, potente e particular. Dar voz ao local,
destacar a sua reputacéo internacional;

2) Verdade: Certificar uma imagem genuina, completa e contemporanea.
Comunicacéo consciente dos valores e acessorios do lugar;

3) Ambicdes e melhorias: Anunciar uma viséo credivel, apelativa e sustentavel para
o futuro. Uma visdo, construida sob estas premissas € a base para o crescimento
politico, econdmico, cultural e de bem-estar social dos residentes desse lugar;
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4) Inclusdo e bem comum: O método da estrutura de uma marca para um lugar
deve ser utilizado para atingir objetivos sociais, politicos e econémicos;

5) Criatividade e inovacao: O procedimento de descricdo de marcas deve ser capaz
de descobrir, libertar e auxiliar a orientar talentos e as aptiddes das comunidades.
Sé com criatividade se pode contornar a complexidade dos lugares e decidir uma
estratégia de marca que seja auténtica e eficaz na emissdo da sua mensagem;

6) Complexidade e simplicidade: Ao processo de definicdo de marcas territoriais
obriga-se que autorize comunicar de forma veridica, motivadora (que
impulsione), atraente e criativa as caracteristicas e atributos dos territorios;

7) Redes de trabalho, de cooperacdo e conectividade (network): O modo de
construcdo de uma marca para um lugar permite conectar pessoas e
organizagGes. Uma boa estratégia de marketing pode fortalecer as parcerias
publico privadas, estimulando o envolvimento e participacdo na comunidade.
Juntamente o branding territorial deve consolidar as relacdes fortes e positivas
com entidades externas;

8) Estratégia de longo prazo: Explicar uma marca para um lugar € um empenho de
longo prazo, nunca devendo ser previstos resultados a curto prazo. Definir uma
marca solida para um lugar obriga empenho, tolerdncia, com investimentos
adaptados as capacidades orcamentais do territorio. Com isto, definir-se-a uma
marca robusta e com vantagens de longo prazo.

Anholt (2003) criou 0 hexagono de marca de uma nac¢do (the nation brand hexagon),
como estratégia para uma descri¢cdo de marcas territoriais, com enfoque em paises. Mas
de acordo com Rainisto (2003), encaixa-se este modelo de apoio ao processo de “place
branding”, ndo s6 aos paises (ha¢bes), mas também as cidades, e no caso especifico as
regides. A criacdo de uma marca para um territorio devera ter em linha de conta o seu
posicionamento no circulo de outras marcas desenvolvidas a nivel nacional e num
ambito regional. Deve-se ter em conta que qualquer marca a desenvolver devera admitir
as outras marcas presentes de caracter mais agregador, tal como, uma marca-pais ou
marca-regido O indice proveniente da analise deste “The Nation Brand Hexagon”
sucede de um estudo qualitativo que incidiu sobre as percepcbes de trinta mil
consumidores a respeito da cultura, da participacdo politica, do comércio e dos recursos
humanos em trinta e cinco paises desenvolvidos. Esta ideia deu origem a seis vértices
ou dimensoes que compdem o “The Nation Brand Hexagon™:

25



Figura 2.5: O hexagono de marca de uma nacgdo. Fonte: Adaptado de Simon Anholt (2003).

Anholt salienta que o “The Nation Brand Hexagon” pode ser usado para a explicagdo de
uma marca territorial para uma nacdo que nunca a definiu, bem como para territorios
que precisem de processos de rebranding ou redefinicdo de marcas. Este processo tem
como finalidade desenvolver uma imagem nova que adverse uma pré-concebida com
aspetos negativos, numa tentativa de rebranding ou apenas gestdo da marca (Rainisto,
2003).
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Capitulo 3
METODOLOGIA

O presente estudo tem por base uma estratégia de investigacdo assente em duas
componentes principais: revisao bibliografica e desenvolvimento de um caso de estudo.

A pesquisa bibliogréfica realizada pretende, por um lado, reforcar a pertinéncia do tema
e, por outro lado, permite conhecer o trabalho que tem vindo a ser desenvolvido
relacionado com a tematica do estudo.

Inicialmente realizou-se uma revisdo documental que incluiu a consulta de dados
através da Internet sobre informac&o estatistica, estudos e publicacdes relacionadas com
o tema central de interesse: Alcoutim e o Rio Guadiana. Para a revisdo bibliogréfica
realizou-se a respetiva analise pormenorizada da informacdo, isto é, uma leitura
detalhada e a realizacdo de resumos com os fatores mais relevantes para o estudo,
passando pela revisao de teses, artigos, livros, relatorios, pesquisa na Internet e bases de
dados estatisticos. Posteriormente a informacdo assim recolhida foi organizada para
estabelecer os temas-chave que sdo fundamentais para guiar o desenvolvimento da
investigacdo. Apos definir as questdes de investigacdo, determinaram-se 0s agentes a
entrevistar para obter informag&o detalhada. O modelo das entrevistas neste caso foi o
de entrevista em profundidade, semi-estruturada.

Na definicdo da metodologia de investigacdo a aplicar para analisar e estudar as
oportunidades da utilizacdo do marketing territorial para o desenvolvimento sustentavel
de Alcoutim e do Rio Guadiana na regido de Alcoutim, considera-se apropriada uma
abordagem qualitativa porque estd direcionada na compreensdo e construcdo de um
determinado fenémeno, enquanto que as investigacfes quantitativas tencionam a
verificacdo.

A investigacao qualitativa tenta descobrir algo inesperado por meio do questionamento
de forma aberta e exploratéria, conforme a investigacdo pretendida, ao contrario da
investigacdo quantitativa que procura a confirmacéo de hipéteses (Yin, 2009).

Na recolha de dados foram utilizadas as entrevistas em profundidade. As entrevistas
permitem recolher informacéo importante através de experiéncias anteriores e atuais dos
entrevistados baseada numa realidade, confissdes, partilha de conhecimento,
declaracGes e sugestdes. Esta metodologia permite também analisar o papel dos agentes
envolvidos (residentes, investidores, turistas e entidades publicas e privadas) no
desenvolvimento sustentavel de Alcoutim. Assim, através das entrevistas podemos
identificar oportunidades de integracdo nas atividades realizadas pelos diferentes
agentes. O método de entrevista tem como mais-valia o facto de estar focado no tema de
estudo. No entanto, também apresenta algumas fraquezas, como por exemplo o facto de
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ndo conseguir que o entrevistado forneca respostas honestas e que ndo consiga expressar
ou recordar o relacionado com o tema principal da entrevista. E essencial que nas
entrevistas exista diversidade nos sujeitos entrevistados. Isto com o objetivo de ter
diferentes pontos de vista. Na metodologia qualitativa, neste caso particular as
entrevistas em profundidade, procura-se exatiddo e fiabilidade para a investigagéo
(Olabuénaga, 2012).

Brewerton (2001) considera que “a validade da entrevista estd ligada ao controlo da
informacdo, influenciado pelo facto de que a informagdo provem exclusivamente de
parte do entrevistado. E necessario, portanto, confiar na sinceridade e na transparéncia
do entrevistado. Para minimizar os eventuais problemas que isto traga para a validade
da entrevista, é importante controlar que existam explicacdes descritivas para tentar ter
dados concretos e completo”.

Uma das diferencas principais entre as entrevistas estruturadas e as entrevistas semi-
estruturadas (utilizadas nesta dissertacdo) & que as primeiras permitem o uso de
perguntas fechadas (com respostas fixas pré-estabelecidas), enquanto que as segundas
usam perguntas abertas, onde o0s entrevistados tém a possibilidade de responder
livremente e com as suas préprias palavras. As perguntas abertas sdo utilizadas quando
ndo é possivel prever as respostas e quando 0s objetivos da pesquisa requeiram a
necessidade de aprofundar nos temas das perguntas. No caso particular desta dissertacao
é preciso utilizar perguntas abertas pelas duas razdes, visto que foi determinado que as
entrevistas semi-etruturadas eram o melhor método para recolher a informacéo
necessaria. A maior desvantagem do uso de perguntas abertas, comparado com as
perguntas fechadas, consiste na dificuldade no momento de codificar, classificar e
preparar a analise das respostas (Sampieri et al., 2006).

Seguindo uma abordagem qualitativa, as entrevistas realizaram-se de forma individual,
conforme um guido apresentado em seguida, igual para todos os entrevistados. Nos
casos em que foi possivel, o guido foi enviado ao entrevistado antes da entrevista, tendo
este maior oportunidade para se preparar perante 0s assuntos abordados.
Lamentavelmente nem todos os contactados mostraram disponibilidade para responder
a entrevista.

3.1. Entrevistas em profundidade

As entrevistas em profundidade sdo uma técnica qualitativa que permite explorar um ou
mais temas, com maior profundidade do que as entrevistas face to face comuns, dado
que o objetivo destas ultimas passa essencialmente por quantificar, e as questdes
colocadas tém de seguir uma linha que permita esse fim, seja com perguntas fechadas
ou perguntas abertas ou semi-abertas que possibilite uma codificacdo posterior. Com
esta técnica qualitativa, apesar de existir um guido de entrevista, este ndo é fechado,
podendo o entrevistador, de acordo com a sua experiéncia e o desenrolar da conversa
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com o entrevistado, adaptar o guido em resultado da sua interpretacdo, de acordo com
um diélogo estabelecido e critico com a realidade. Sendo uma técnica qualitativa, a
tentativa de “compreender” e/ou “explicar” determinado fendmeno ou realidade sdo as
grandes razfes da sua utilizacdo. O carécter exploratorio deste tipo de entrevistas torna-
as aptas em qualquer tipo de investigacdo, mas sdo especialmente Uteis na investigacao
de temas sensiveis e em temas onde exista pouco conhecimento sobre os mesmos. E
muito dificil e arriscado criar um inquérito sobre um tema do qual pouco se conhece. As
entrevistas em profundidade, tal como em todas as técnicas qualitativas, requerem uma
grande experiéncia dos entrevistadores, dado que estes apenas possuem um fio condutor
— guido da entrevista; os entrevistadores podem gerir o fluxo da entrevista e as préprias
questBes colocadas. E também requerem uma grande experiéncia dos analistas no
sentido de tornar os dados recolhidos em informacéo estruturada e porque estdo sujeitas
a subjetividade da analise. Neste tipo de metodologia, o entrevistador e o analista,
guando nio sdo a mesma pessoa, trabalham em estreita colaboracéo.

3.1.1. Guiao da entrevista

Para a realizacdo do guido da entrevista foi tido em conta o objetivo da presente
dissertacdo, que é promover o Rio Guadiana e Alcoutim levando em consideragdo as
suas potencialidades em matéria de geografia, recursos, sectores de atividade, qualidade
de vida, capital humano, reforcar a sua atratividade e acentuar os seus fatores
diferenciadores, visando consequentemente aumentar a sua competitividade e 0s seus
niveis de desenvolvimento.

O guido € constituido por 14 perguntas relacionadas com os pontos fortes e 0s pontos
fracos da regido, as oportunidades e ameacas, as suas principais caracteristicas, o seu
posicionamento e as suas vantagens competitivas. As perguntas da entrevista foram
organizadas de forma a ter uma conexdo entre elas. Devido a existéncia de uma forte
comunidade estrangeira em Alcoutim e considerando a sua contribuicdo para esta
entrevista de elevada importancia, foi também elaborado o guido em inglés.

No inicio da entrevista é feita uma breve caracterizacdo da amostra, em termos socio-
demogréficos.

* Fonte: QSP — Consultoria de Marketing (2018). Disponivel em https://qspmarketing.pt/research-tecnicas
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Guido para entrevista sobre O Desenvolvimento do Rio Guadiana na regido de
Alcoutim através do Marketing Territorial e do Branding
Desde ja agradeco pela sua valiosa colaboracéo e disponibilidade, fundamental
para o desenvolvimento desta investigagao.

Idade _ anos
Sexo  Feminino __ Masculino
Estadocivil__ Solteiro _ Casado(a)/Uniao de facto
_____ Divorciado(a)/Separado(a) __ Viavo(a)
N° de filhos
HabilitacOes literarias __ Analfabeto(a) _ Sabe ler e escrever
_____Ensinoprimario __ Ensino secundario

Curso Superior

Nacionalidade

Profissao

Quais séo, para si, 0s pontos fortes e os pontos fracos de Alcoutim?
Quais sdo, para si, as ameacas que a regiao encara?
No contexto atual, quais sdo as oportunidades que identifica para Alcoutim?
O que o faria visitar/recomendar Alcoutim?
Aconselharia Alcoutim aos seus amigos? Porqué?
Se fosse autarca, o que melhoraria em Alcoutim?
Se tivesse que escolher um elemento, qual seria a marca de Alcoutim?
Como considera que Alcoutim poderia chegar aos mercados turisticos?
Como classifica o papel do Rio Guadiana no contexto da promogéo de
Alcoutim?
. Apostaria num papel integrado entre Portugal e Espanha como meio de
promocdo Unico?
11. Se fosse um promotor turistico, que atividade promoveria em Alcoutim?
12. As ofertas paisagistica, ecologica, histérica, cultural e territorial complementam
a oferta turistica da regido ou podem ser por si s6 um produto turistico?
13. Qual o papel da sustentabilidade energética e ecoldgica no desenvolvimento do
concelho de Alcoutim?
14. Quais os maiores problemas estruturais que impedem ou condicionam o
desenvolvimento de Alcoutim?
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Guide for interview about Guadiana River Development in Alcoutim region
through Territorial Marketing and Branding
I thank you in advance for your valuable collaboration and availability, which is
fundamental for the development of this research.

Age
Gender Female Male
Marital status Singe Married

_____ Divorced __ Widow/Widower
Numer of children
Quialifications __ Illiterate _ Know how to write and read
____ Primaryschool _ High school
__ University

Nationality

Profession

. In your opinion, what are Alcoutim’s strengths and weaknesses?

. In your opinion, what are the threats this region faces?

. In the current context, what are the opportunities you identify for Alcoutim?

. What would make you visit / recommend Alcoutim?

. Would you advise Alcoutim to your friends? Why?

. If you were a mayor, what would you improve in Alcoutim?

. If you had to choose an element, what would be the Alcoutim brand?

. How do you think Alcoutim could reach the tourist markets?

. How do you rate the role of the Guadiana River in the context of promoting
Alcoutim?

10. Would you bet on an integrated role between Portugal and Spain as a means of
unique promotion?

11. If you were a tourism promoter, what activity would you promote in Alcoutim?

12. Does the landscape, ecological, historical, cultural and territorial offer complement
the tourism offer of the region or can it be a tourism product in itself?

13. What is the role of energy and ecological sustainability in the development of the
municipality of Alcoutim?

14. What are the major structural problems that hinder or condition the development of
Alcoutim?
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Capitulo 4
CARACTERIZACAO DE ALCOUTIM E RIO GUADIANA

4. 1. Enquadramento historico e demografico

A presenca humana no territorio que constitui atualmente o concelho de Alcoutim
poderd remontar ao Paleolitico Médio. Foram descobertos recentemente vestigios
arqueoldgicos deste periodo, na freguesia do Pereiro. Mas terd sido a partir do Neolitico
(5.000 a.C. a 3.000 a.C), que as populacdes construtoras de megalitos se fixaram um
pouco por todo o territério de Alcoutim. Testemunhos dessa presenca sdo 0S VAarios
exemplos de monumentos megaliticos espalhados pelas quatro freguesias - antas,
menires, tholos ou cistas megaliticas merecem a sua visita. Sao também muitos os
elementos que nos atestam a continuidade de comunidades humanas nos periodos que
se seguem - necropoles de cistas da Idade do Bronze e do Ferro.

No Periodo Romano abundam os vestigios que nos indicam a existéncia de
comunidades organizadas em nucleos habitacionais ou nucleos familiares. Sobretudo na
zona litoral, onde se concentram os melhores terrenos agricolas, € comum detetar essa
presenca romana. Aqui, o grande rio do Sul - o Guadiana - exercia uma grande atragdo
como via de penetragdo das rotas comerciais, que ligavam esta terra a todo o
Mediterraneo.

Também a presenca visigotica se evidencia em Alcoutim, por vezes mesmo numa
continuidade de ocupacdo dos mesmos espagos romanos, como no caso da Estagdo
Arqueoldgica junto a localidade ribeirinha do Montinho das Laranjeiras, a cerca de oito
quilémetros a sul da vila de Alcoutim.

Os quinhentos anos do dominio islamico em Alcoutim, além da abundante toponimia,
deixaram-nos perto de uma centena de sitios identificados até ao momento, o que nos
demonstra a sua forte presenga neste espaco.

Ap0s a reconquista crista (que tera ocorrido entre 1238, momento em que se conquista
Meértola, e é tomada Ayamonte), Alcoutim € integrada no territorio portugués. A 9 de
Janeiro de 1304, D. Dinis dotou-a de foral que vira a ser reformado em 20 de Marco de
1520, por D. Manuel 1.

Nos finais do século XV, torna-se num condado a favor dos marqueses de Vila Real. A
familia Meneses manteve este condado até ao século XVII, momento em que 0S seus
bens séo integrados na Casa do Infantado (1654).

A constituicdo de Alcoutim ndo pode ser dissociada da sua posic¢ao estratégica do ponto
de vista militar, nem da importancia do rio Guadiana como via comercial. Durante o
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século XIX, depois das lutas liberais em que € ocupado pelos Miguelistas (1833),
Alcoutim perde definitivamente essa posicdo estratégico-militar e é incorporado, total
ou parcialmente, pelos concelhos vizinhos.

Desde finais do século XIX até 2013, o concelho esteve reorganizado em cinco
freguesias (Alcoutim, Gides, Martim Longo, Pereiro e Vaqueiros). Em 2013, no ambito
de uma reforma administrativa nacional (Lei n.° 11-A/2013 de 28 de janeiro), foi
constituida a Unido das Freguesias de Alcoutim e Pereiro, pela agregacdo das antigas
freguesias de Alcoutim e Pereiro, com sede em Alcoutim.

A populagdo do Algarve interior tem vindo a diminuir ao longo do tempo. Esta perda de
populacédo esté diretamente correlacionada com as assimetrias de desenvolvimento entre
o litoral e a serra.

O produto turistico que tem persistido nas ultimas décadas baseou-se no binémio
sol/praia, levando ao abandono progressivo das regides interiores. Quem parte séo, regra
geral, 0s jovens e ativos que procuram mais e melhores empregos.

O processo de envelhecimento acentua-se e os concelhos interiores assistem a um
processo de despovoamento que, em algumas aldeias e montes, é praticamente
imparavel.

O concelho de Alcoutim é um dos melhores exemplos do que esta a acontecer na serra
algarvia, pois foi o concelho algarvio que mais perdeu populacdo nesta ultima década.

Alcoutim ocupa uma area de 576,7 km?, o que corresponde a cerca de 12% do territorio
da regido do Algarve. Em 2011, segundo os dados do recenseamento, a populagéo
residente era de 2917 habitantes. Com este nimero de habitantes, Alcoutim destaca-se
como o concelho do Algarve com a densidade populacional mais reduzida
(5,1 hab/km?), representando a sua populacdo 0,65 % do total de habitantes desta regio.
No gue a densidade populacional diz respeito, e considerando os concelhos limitrofes,
Alcoutim assemelha-se mais com Meértola, situado na regido do Baixo Alentejo, do que
com os concelhos algarvios. Porém, a semelhanca com Mértola deve-se sobretudo ao
facto de este ser um dos maiores concelhos do pais em termos de area territorial, ja que
ao nivel da populagdo residente apresenta mais do dobro do nimero de habitantes de
Alcoutim. No gréafico 4.1 apresenta-se uma comparacao da populacdo residente em
Alcoutim e nos concelhos limitrofes nos anos de 2011 e 2015.
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Populagao residente em 2011 e 2015
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Gréfico 4.1: Fonte: INE (Censos 2011); INE - Estimativas Anuais da Populagdo Residente 2015

Ao nivel das freguesias, considerando a reorganizacdo administrativa do concelho
(decorrida em outubro de 2013), Martim Longo apresenta a densidade populacional
mais elevada e Vaqueiros a mais baixa. Todavia, se atendermos a anterior organizacao
administrativa, Alcoutim e Martim Longo apresentam densidades populacionais
semelhantes e superiores a verificada no concelho (5,1), enquanto Pereiro se evidencia
como a freguesia com a densidade mais baixa (grafico 4.2).

Densidade populacional por freguesias do concelho de
Alcoutimem 2011
(nova organizac¢ao administrativa)

7,55

Alcoutim e Pereiro Martim Longo Vaqueiros

Gréfico 4.2: Fonte: INE (Censos 2011)

36



Freguesia Populacéo residente Populacgdo presente
Alcoutim - Pereiro 1134 1154
Gides 256 248
Martim Longo 1030 1013
Vaqueiros 497 478
Total 2917 2893

Tabela 4.1: Fonte: INE (Censos 2011)

Examinando o nimero de habitantes residentes e 0s presentes no momento censitario
(tabela 4.1), ressalta o facto da freguesia de Alcoutim e Pereiro ser a Gnica que regista
maior nimero de habitantes presentes comparativamente aos residentes. Trata-se de
uma discrepancia de 20 habitantes e que podera dever-se a residentes habituais em
Alcoutim que optaram por manter a residéncia oficial em outros concelhos devido a
beneficios fiscais (por exemplo, isencdo da contribuicdo autarquica) ou no sistema de
salde (por exemplo, manter o médico de familia). As restantes freguesias registam
menor numero de habitantes presentes no momento censitdrio do que residentes,
influenciando os resultados ao nivel do concelho, os quais assumem a mesma tendéncia.

Alcoutim perdeu, desde a década de 60, aproximadamente dois tercos da sua populacédo
e as perspetivas futuras reforcam a tendéncia para o despovoamento.

Entre 1991 e 2001, as freguesias que perderam mais populacdo foram as de Gibes e
Pereiro (rondando os 30% de perda). Contudo, entre 2001 e 2011 foi a freguesia de
Vaqueiros que registou a mais acentuada perda de habitantes (28% de perda), seguindo-
se Pereiro e Martim Longo (rondando os 26% de perda).

4.2. Patrimoénio cultural

Castelo Velho

O Castelo Velho de Alcoutim é uma estrutura defensiva do periodo islamico, edificada
entre os seculos VIII e IX, tendo sido abandonada no século XI/XII, num periodo de
instabilidade criada pelas revoltas locais que assolaram a regido. Localiza-se a 1 km
para norte da vila de Alcoutim, numa zona sobranceira ao rio Guadiana, no cerro de
Santa Barbara (figura 4.1).

O castelo, que teria a fungdo de um fortim militar, tem a configuragcdo de um palacio
fortificado rural. Este pequeno alcécer residencial ocupado por um grupo familiar de um
mugculmano, talvez da tribo berbere dos Kutama, controlaria o trdfego mercantil do
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Guadiana e teria o dominio sobre a exploracdo dos recursos economicos locais,
designadamente sobre a exploracdo mineira.

A zona da alcagova possui uma mesquita Omiada, Unica em Portugal. Construida no
século X, é um pequeno edificio religioso cujo acesso se fazia por um atrio. O seu
interior mantém visivel o mihrab (nicho que indica a orientacdo da oracdo dos
mugculmanos, neste caso para sudeste, que é a direcdo da cidade santa - Meca).

Figura 4.1: Fotos do Castelo Velho de Alcoutim. Fotos da autora (2019)

Menires do Lavajo

Trata-se de um monumento megalitico pré-histérico, do periodo de transicdo entre o
Neolitico Final e o Calcolitico Inicial (3.500/2.900 a.C.), constituido por dois nlcleos de
alinhamentos de menires (um com trés menires e outro com quatro estelas-menires), que
prevalece impar e sem paralelo até ao momento no territorio portugués (figura 4.2).

A intervencdo de valorizacdo executada em 2002/2003 neste notavel conjunto
megalitico ndo funerario, o Unico conhecido em todo o Sotavento Algarvio, tornou nao
s0 visitavel o primeiro nucleo, como assegurou a preservacao do segundo nucleo, cuja
musealizacdo se afigurava mais complexa e problematica.

O ndcleo visitavel é composto pelo alinhamento de dois dos trés menires talhados em
grauvaque e existentes no local (o terceiro elemento, muito fraturado, encontra-se
no Nucleo de Arqueologia).

Situa-se a cerca de 1.5 km a nordeste da povoacdo de Afonso Vicente, no alto de um
pequeno outeiro com 155 m de altitude, entre o vale do Lavajo e o barranco do Lavajo,
na freguesia de Alcoutim.

O primeiro testemunho arqueoldgico intervencionado foi o grande menir identificado
em 1992, no vale do Lavajo. Talhado em grauvaque e com uma complexa decoracéo de
caracter geométrico e de cunho simbdlico, é o maior dos até agora registados nesta
rocha, no Algarve. Em setembro de 1998 procedeu-se a escavacao do local e foi entdo
identificado, ndo s6é o seu alvéolo de fixacdo, como também mais dois menires,
infelizmente fraturados e ja removidos do seu local de implantacdo primitivo. Trés anos
mais tarde (2001), a intervencdo arqueoldgica do outro lado do Vale do Lavajo (Lavajo
I) permitiu confirmar um novo conjunto de quatro estelas-menires, todas elas
afeicoadas por picotagem, bem como o alvéolo respetivo de fundacéo (orientado por
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Este-Oeste), onde se encontrava aindain situa menor das quatro estelas-menires
identificadas.

O conjunto de artefactos associados a estes monumentos e identificados nas
intervencdes arqueoldgicas realizadas em 1998 e 2001, foram realizados com mateérias-
primas (silex, anfibolito e fibrolite) provenientes do interior do Baixo Alentejo, assim
como do litoral algarvio ou andaluz, o que evidencia a forte interacdo destas
populagdes.

As escavacdes efetuadas, desde 1985, revelaram diversos materiais arqueologicos (que
podem ser vistos no Nucleo de Arqueologia), como numerosas pontas de langa e
abundantes artefactos de ceramica, alguns dos quais importados, designadamente pecas
vidradas e decoradas, que levam a considerar que os habitantes tinham um certo
desafogo econémico.

Figura 4.2: Fotos dos Menires do Lavajo. Fotos da autora (2019)

Ruinas do Montinho das Laranjeiras

Situam-se junto a estrada municipal n® 507, que segue junto ao rio Guadiana, a cerca de
10 km a sul de Alcoutim (figura 4.3).

As ruinas deste local ficaram a ser conhecidas ap0s a grande cheia do Guadiana, no ano
de 1876. Em marco do ano seguinte o arquedlogo Estacio da Veiga realiza no local a
primeira escavacao e conclui estar perante uma villa romana.

A continuidade da investigacgdo, a partir dos anos 90 do século seguinte, revelou que as
ruinas do Montinho das Laranjeiras incluem trés areas distintas - a pars fructuaria, de
época romana, a ecclesia visigotica e os buyut, islamicos. O local teve, como tal, uma
larga ocupagdo desde o século | a.C. até ao século XI/XII d.C.A primeira construcao
data do século | a.C. e a sua localizacdo proporcionou o estabelecimento de trocas
comerciais com mercadores que sulcavam o rio até Mértola.
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Nos finais do século VI, principios do século VII, aquando do dominio ravenaico-
bizantino no sul da peninsula, foi construida uma ecclesia de planta cruciforme que
imitava 0 mausoléu de Gala Placidia.

Quanto as casa islamicas (buyut), terdo pertencido a familias arabizadas e a partir da
cerdmica encontrada no nivel de abandono, deduz-se que a Ultima fase de ocupacdao teve
lugar na época almdada (séculos XII - XIII). Devido a sua inusual extensa dimenséo,
coloca-se a hipotese daqui poder ter funcionado uma hospedaria (funduq) para albergar
0s comerciantes que se deslocavam pelo Guadiana.

Figura 4.3: Foto das Ruinas do Montinho das Laranjeiras. Foto da autora (2019)

Nucleo de Arqueologia

Criado em abril de 2000 e renovado em 2003, 2006 e 2011, o Ndcleo de
Arqueologia situa-se no interior do Castelo da Vila, onde estdo patentes exposi¢des do
patriménio arqueoldgico do concelho de Alcoutim, que tém como fio condutor um
percurso histdrico que se iniciou ha mais de 5.000 anos. Locais e objetos impregnados
de uma memoria milenar procuram transmitir culturas e saberes que, num passeio mais
ou menos longiquo, se cruzam no territorio que é hoje Alcoutim. A estrutura desta
amostra do potencial arqueoldgico que o concelho encerra teve como base a opcao de
periodos historicos relevantes na investigagdo arqueologica, efetuada nas ultimas
décadas em Alcoutim e que abarca um periodo muito amplo, desde o Neolitico & Epoca
Moderna (figura 4.4).

Os projetos de valorizagdo do patrimdnio arqueoldgico visitaveis, Menir do
Lavajo e Villa Romana do Montinho das Laranjeiras, sdo um complemento a esta
exposicdo e contribuem como uma mais-valia na sensibilizacdo e promoc¢do do
patriménio cultural, permitindo simultaneamente afirmar-se como uma estratégia de
sucesso na diversificagcdo de produtos turisticos.
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Figura 4.4: Fotos do interior do Nucleo de Arqueologia. Fotos da autora (2019)

Capela de Santo Antonio

Né&o se conhece a data da construcdo da Capela de Santo Ant6nio, mas a proximidade
deste templo com a residéncia dos Condes, bem como o titulo de conde concedido no
dia de Santo Antonio, a 13 de Junho, colocam a hipétese de que tenha sido mandada
construir, no final do século XVI e inicio do século XVII, pelos Condes de Alcoutim
para templo privado (figura 4.5).

O orago a Santo Anténio leva a crer que esteja relacionada com a pesca no rio
Guadiana. No seu interior possui um altar em alvenaria e um nicho, que é ladrilhado
com adobe vermelho, com a imagem de St.° Antonio. Destaca-se a abobada de bergo
ladrilhada e o fino lintel do portal.

3

Figura 4.5: Foto da Capela de Santo Anténio. Foto da
autora (2019)
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Ermida da Nossa Senhora da Conceigao

Desconhece-se a data da sua fundacdo. Os documentos referem-na como sendo muito
antiga e designam-na como Igreja de Santa Maria. Templo de nave Unica, com clupula
rematada por um lanternim cego a cobrir o corpo que corresponde a capela-mor (figura
4.6).

Durante o segundo decénio do seéculo XVI, os Condes de Alcoutim patrocinaram
algumas obras de remodelagdo. Dessa campanha de obras resta ainda o portal
manuelino.

Nos finais do seculo XVII e inicios do século XVIII, o espago exterior da igreja foi
reformulado pelos engenheiros militares, com o intuito de ligar o templo com a vila.

No altar-mor destaca-se um belissimo retadbulo barroco, da segunda metade do século
XVII, com colunas torgas, que ladeiam a imagem de Nossa Senhora da Conceicao, e 0s
azulejos hispano-arabes que revestem o frontal da mesa de altar.

Figura 4.6: Foto da Ermida da Nossa Senhora da Conceicdo. Foto da autora (2016)
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Igreja da Misericordia

Templo construido em Alcoutim no século XVI. Possuia capela-mor e um altar com
pintura a imitar o marmore, do tempo de D. Jodo VI. No seu no interior existe uma
pedra sepulcral com a seguinte inscri¢do: "SEPULTURA DE MARTIM VILAO E SUA
MULHER (E) HERDEIROS - ERA DE 1513 - O PRIMEIRO SEPULTADO NESTA
CASA. PADRE NOSSO - AVE MARIA". Junto a porta principal possui uma placa
indicando a altura a que chegou a agua do Guadiana aquando das grandes cheias em
1876 (figura 4.7).

Figura 4.7: Foto da Igreja da Misericordia. Foto da autora (2019)

Igreja Matriz de Sao Salvador

A primitiva Igreja Matriz de Alcoutim foi construida em meados do século XIV e era de
apenas uma nave. Na segunda metade do século XVI, a Igreja foi construida de novo
sob o patrocinio dos Condes de Alcoutim, ficando com trés naves, quatro tramos e
capitéis com abacos curvos. O portal principal, as colunas, as bases e os capitéis vieram
de Tavira e pensa-se que tenham sido executados na oficina do mestre pedreiro André
Pilarte. A Igreja Matriz S. Salvador é um dos melhores exemplares do Primeiro
Renascimento no Algarve (figura 4.8).
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Figura 4.8: Foto da Igreja Matriz de S&o Salvador. Foto da autora (2016)

Castelo da Vila

A construcdo do Castelo de Alcoutim iniciou-se no reinado de D. Dinis, no século X1V,
para defender a fronteira e controlar o comércio no rio Guadiana. A sua funcdo militar
manteve-se até 1878, momento em que o recinto amuralhado passa a funcionar como
"acougue", ainda sob a algada do ministério de guerra (figura 4.9).

A estrutura militar edificada na Baixa Idade Média insere-se na légica dos castelos
tardo-medievais portugueses, tendo como principal funcdo a de assegurar para este
espaco fronteirico do Baixo Guadiana a integridade territorial do pequeno reino
portugués face, antes de mais, ao seu inimigo tradicional - o poderoso reino de Castela.

E sem ddvida nesta intencionalidade de criacdo de "linhas de detenc&o", ou pelo menos
de vigia, que a fortaleza de forma poligonal se tera erigido nos primérdios do século
X1V, tendo como principal fungdo um controlo ou interdicdo de um itinerario de
penetracdo no interior do reino, uma espécie de ferrolho, precavendo possivelmente
erros do passado, tal como tinha acontecido, em 1252, com Afonso X de Castela.

Apesar de contemporaneo dos castelos goticos, onde a defesa passa a ter um caracter
activo, através dos melhoramentos introduzidos nos diversos mecanismos, o castelo de
Alcoutim apresenta uma debilidade técnica consideravel face a inexisténcia de torre de
menagem e de salientes no circuito da muralha, limitando a sua capacidade ofensiva ao
tiro frontal de arcos e bestas através das suas ameias, algumas das quais ja dotadas de
seteiras.

Considerando o palco do tratado de paz, ocorrido em mar¢co de 1371, aquando do
conflito que opds D. Fernando | a D. Henrique de Castela, vem a sofrer multiplos danos
com a continuidade destes diversos conflitos que opuseram Portugal e Castela, quer no
altimo quartel de trezentos, época em que existem varios documentos que invocam a
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necessidade de reparacdes, quer no inicio do ultimo quartel de quatrocentos, onde estdo
documentados os varios danos causados nesta estrutura defensiva.

O Castelo situa-se na Vila de Alcoutim, que foi reconquistada aos mugulmanos por
volta de 1240, durante o reinado de D. Sancho Il. No entanto, foi D. Dinis que mandou
repovoar a vila e Ihe concedeu carta de foral a 9 de janeiro de 1304.

Esta praca militar, assim ocupada a partir da baixa idade média (século XI), dependia
da Ordem de S. Tiago. Tornou-se um ponto estratégico na defesa da fronteira com
Castela, sendo aqui celebrado, a 31 de margo de 1371, o Tratado de Paz de Alcoutim,
entre D. Fernando de Portugal e D. Henrique de Castela.

No século XVI foi aberta a porta ogival do lado do rio e construidos diversos edificios
adocados a muralha Norte. Na segunda metade do século XVII e século XVIII, os
engenheiros militares construiram neste castelo uma plataforma para albergar uma
bateria para sete canhdes apontados para a povoacdo de Sanllcar de Guadiana (Guerras
da Restauracdo). Teve ainda um papel ativo nas lutas liberais do século XIX.

A partir de 1878, o recinto amuralhado funcionou, durante décadas, como agougue,
palavra de origem arabe para designar mercado de carnes.

No ano de 1960, o monumento foi alvo de intervencdo de consolidagéo e restauro por
parte da Direcgdo-Geral dos Edificios e Monumentos Nacionais (DGEMN). A partir de
1992, a Camara Municipal procedeu a um projeto de revitalizacdo do castelo, o que
resultou na sua classificacdo como Imdével de Interesse Publico por Decreto de 30 de
Novembro de 1993, e nas primeiras sondagens arqueoldgicas no interior do recinto,
com a construcdo do Nucleo Museoldgico de Arqueologia. Alberga também a exposi¢édo
de tabuleiros de jogos islamicos "Jogos Intemporais™.

Figura 4.9: Fotos do Castelo de Alcoutim. Fotos da autora (2019)
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Antiga Alfandega de Alcoutim

Edificio existente em meados do seculo XVI e que tera sofrido algumas transformacdes
e remodelacbes arquitetdnicas por engenheiros militares. Possui uma arquitetura
rigorosa, simples e funcional, com a fachada lateral paralela ao rio Guadiana e a fachada
principal orientada para norte (figura 4.10).

Esta assinalado em trés desenhos que José de Sande Vasconcelos fez da praca de
Alcoutim, nos finais do século XVIIl. Num desses registos, o edificio vem legendado
como sendo “Casas do Juiz da Alfandega”.

No século XX serviu de Posto da Guarda-fiscal. Encontrava-se devoluto até ser
recentemente reabilitado para ai funcionar o Servico de Financas de Alcoutim.

Figura 4.10: Foto da Antiga Iféndega de Alcoutim e atual Servico de Finangas. Foto da autora (2017)

Casa Baluarte

As paredes abaluartadas deste edificio colocam a
hiptese de se tratar do antigo Corpo de Guarda de
Alcoutim, possivelmente remodelado por engenheiros
militares, durante os finais do século XVII e inicio do
século XVIII, para se adaptar a novas funcdes de
caracter militar. Encontra-se assinalado nos desenhos do

finais do século XVIII (figura 4.11).

Figura 4.11: Foto da Casa Baluarte. Foto da autora (2019)
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Casa dos Condes

Edificio medieval, que tera sofrido algumas transformacdes arquitetonicas realizadas
pelos engenheiros militares, durante os seculos XVII e XVIII.

Edificio singular, com escadaria de duplo acesso que interrompe a via publica. No
interior, existe um pequeno patio, com um poco como elemento central (figura 4.12).

Supde-se que tenha sido a antiga residéncia dos Condes de Alcoutim, depois da
atribuicdo concedida aos primogenitos do Marqués de Vila Real pelo Rei D. Manuel |
em 1496.

A Casa dos Condes foi remodelada em 1997/8 pela autarquia e, no seu interior, foram
instaladas a biblioteca municipal e uma sala de exposi¢Oes temporarias.

Figura 4.12: Fotos da Casa dos Condes. Fotos da autora (2019)
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4.3. Espacos culturais

Nucleo Museoldgico “Dr. Joao Dias”

O nucleo esta instalado nas antigas dependéncias do Hospital da Misericordia de
Alcoutim (Rua da Misericordia, 2A) e tem por base essencial uma valiosa exposicao
permanente sobre a vida e obra do insigne medico e cirurgido Jodo Francisco Dias
(1898-1955), destinando-se a perpetuar a sua memdria e 0 seu exemplo de grande
benemérito. No seu interior pode-se visitar a biblioteca privada do Dr. Jodo Dias, ver
material de consultério, instrumentos de medicina e material cirirgico, objetos pessoais
e algumas fotografias e jornais
da época com referéncias a sua
personalidade (figura 4.13).

Figura 4.13: Foto do interior do
Nucleo Museolégico Dr. Jodo Dias
Fonte: Website da Camara Municipal
de Alcoutim.

Disponivel em: www.cm-alcoutim.pt

Nucleo de Arqueologia

Criado em abril de 2000 e renovado em 2003, 2006 e 2011, o Nucleo de
Arqueologia situa-se no interior do Castelo da Vila, onde estdo patentes exposi¢des do
patriménio arqueoldgico do concelho de Alcoutim, que tém como fio condutor um
percurso histdrico que se iniciou ha mais de 5.000 anos. Locais e objetos impregnados
de uma mem©ria milenar procuram transmitir culturas e saberes que, num passeio mais
ou menos longinquo, se cruzam no territorio que é hoje Alcoutim (figura 4.14).

Figura 4.14: Foto do interior do Nucleo de Arqueologia. Foto da autora (2019)
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Galeria do Centro de Artes e Oficios

O Centro de Artes e Oficios, em Alcoutim, foi inaugurado a 16 de Maio de 2007 e é
sede das associacGes de desenvolvimento local da regido e da Divisdo de Cultura,
Turismo e Desporto do Municipio de Alcoutim, possuindo também um espaco
reservado para exposicoes (figura 4.15).

Figura 4.15: Foto do interior da Galeria do Centro de Artes e Oficios. Foto da autora (2018)

Galeria da Casa dos Condes

E parte integrante da "Casa dos Condes", presumivel antiga habitacdo dos Condes de

Alcoutim, aquando da elevacdo da Vila a condado em 1520, por reformulagéo da carta

de Foral pelo Rei D. Manuel I. Local de exposicdo e mostras temporéarias de pintura,
artesanato, fotografia e monografia (figura 4.16).

Figura 4.16: Foto do interior da Galeria da Casa dos Condes.
Foto da autora (2019)
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Jogos intemporais

Esta exposicdo permanente localiza-se no Paiol do Castelo da Vilade Alcoutim. Os
jogos representam uma das faces l0dicas da atividade humana, desde tempos
imemoriais, jogados por grandes civilizagdes do mundo antigo. Os cristdos e os arabes
deixaram-nos uma forte tradicdo lddica, que constitui mais uma marca do nosso
patriménio cultural. A préatica de jogos de tabuleiro esta bem representada em Alcoutim:
no Castelo Velho foram recolhidos trinta e nove exemplares durante as escavagoes
arqueoldgicas. A exposi¢do integra trinta tabuleiros gravados em lajes de xisto,
completos ou fragmentados, de seis tipologias diferentes (Moinho, Galo, Tabula,
Soldado, Alquerque e Mancala Ill) e 18 pequenas pedras de jogo, e estad patente ao
publico desde o dia 20 de Novembro de 2005. De realcar que esta colecdo integra o
maior conjunto de tipologias de jogos de tabuleiro da época islamica, provenientes de
um Unico sitio arqueolégico, e sdo os Unicos exemplares de Mancala 11l de que temos
conhecimento, de momento, no territdrio portugués (figura 4.17).

Figura 4.17: Fotos da exposicdo Jogos Intemporais. Fotos da autora (2019)
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4.4. Atividade econdmica

De acordo com os dados do Anuério Estatistico da Regido do Algarve de 2015, em
2014 existiam 301 empresas sedeadas no municipio de Alcoutim. A este nivel
verificava-se um predominio dos sectores de agricultura e pesca, comércio e alojamento
e restauragdo. Assim, a estrutura sectorial de Alcoutim contrasta com a do Algarve e de
Portugal, onde se verifica a preponderancia do comércio seguida das atividades
imobiliérias e de aluguer.

No que se refere as sociedades, as atividades econdmicas mais predominantes seguem o
mesmo padrdo que as empresas, sdo, porém, em menor numero, existindo em 2014
apenas 85. Deste modo, a estrutura sectorial das sociedades em Alcoutim vai, uma vez
mais, contrastar com a verificada na regido do Algarve e Portugal. Assim, a este nivel
verifica-se que na regido do Algarve predomina o comércio, seguido do alojamento e
restauracdo e das atividades imobiliarias e de aluguer, enquanto em Portugal surge
também o comeércio como tipo de atividade mais preponderante mas, seguido da
construcdo e das industrias transformadoras.

Por sua vez, os estabelecimentos existentes no municipio, distribuem-se também
essencialmente pelas atividades de agricultura e pesca, comércio e alojamento e
restauracao (tabela 4.2)

Alcoutim Algarve | Portugal
Tipo de Atividade Econémica N.° de
sociedade % de sociedades em 2014
em 2014

Agricultura e Pesca 21 24,7 8.7 3,7
Industrias Extrativas 0 0,0 0,2 0,2
Industrias Transformadoras 9 10,6 4.1 10,7
Producéo e Distribuicéo de Eletricidade, Gas e 1 12

Agua : 0,1 0,2
Construcao 6 71 13,1 10,9
Comércio por Grosso e a Retalho 12 141 221 26,8
Alojamento e Restauragao 12 14,1 17,9 9,6
Transportes, Armazenagem e Comunicagdes 4 4,7 44 4,9
Atividades Imobiliarias e de aluguer 2 24 15,6 10,4
Educacgao 0 0,0 1,1 1,5
Saude e Agéo Social 0 0,0 4.5 (S
Atividades de consultoria, técnicas e similares 9 10,6 7,6 10,4
Outras atividades 9 10,6 3,6 4.8
Total 85 100 100 100

Tabela 4.2: Fonte: INE (Anuério Estatistico da Regido do Algarve, 2015)
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4.5. Artesanato e Gastronomia

O Artesanato é o trabalho manual, ou a producdo de um artesdo, que, através da
utilizacdo de técnicas e saberes ancestrais, expressa, no objeto que constrdi, a cultura de
um povo. Conhecer o artesanato de uma regido é abordar o seu passado, sentir as suas
tradiches e costumes, contactar com o0s seus valores ancestrais e perceber o que se
desenha hoje aos nossos olhos.

Apesar das atividades artesanais estarem a desaparecer um pouco por todo o pais, no
concelho de Alcoutim ainda se confecionam algumas das mais tradicionais pecas de
linho, bordados e rendas, e mantém-se outras atividades tradicionais, como a cestaria
em cana, a olaria ou o sapateiro (figura 4.18). Aqui cresceu também um tipo de
artesanato mais recente, resultante da capacidade de adotar, adaptar e inovar técnicas
artesanais. E o caso das bonecas de juta (Oficina Flor da Agulha), simbolizando figuras
tipicas da regido, e das flores de palha de milho (Santa Justa), das flores em esteva
trancada (Barrada), bem como nas mais variadas pecas de barro (Cortes Pereiras).

Figura 4.18: Artesanato (bonecas de juta e ceramicas). Fotos da autora (2018)

A Feira de Artesanato e Etnografia de Alcoutim é um certame que € ja uma tradicdo
no roteiro turistico e cultural do Algarve (figura 4.19). O evento é uma organizacao da
Associagdo “A Moira” em colaboracdo com a autarquia que concede apoio logistico e
financeiro. Para além de pretender valorizar e promover o artesanato e produtos locais,
através da mostra e venda direta por parte dos préprios artesdos e produtores, o objetivo
desta iniciativa passa também pela divulgacdo da gastronomia, musica, folclore e
valioso patriménio etnogréafico da regido, dando a conhecer aos visitantes a magnifica
cultura popular serrana. Durante dois dias 0s visitantes sdo transportados numa espécie
de viagem no tempo, descobrindo um Algarve genuino, ainda vivo e real, e os saberes,
usos e costumes das suas gentes. Estdo representadas diversas atividades do quotidiano
rural, que constituem artes e oficios atualmente quase extintos. Em termos de artesanato
regional é possivel encontrar trabalhos em madeira, em couro, arranjos florais, cestaria,
olaria, bonecas de juta, mantas e xailes de l1d. Podem também adquirir-se os bons
produtos alimentares da serra, como 0s queijos e enchidos, chas de plantas medicinais,
aguardentes e licores, mel e derivados, os doces regionais, entre outros. Nas tradicionais
tasquinhas os visitantes podem saborear a excelente gastronomia regional, a base de
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pratos de caca e de peixe do rio, e, em simultaneo, desfrutar da animacdo de palco e de
rua ao som da Musica Popular Portuguesa.

Artesanato

& Etnografia Alcoutim

Praia Fluvial

Demonstragio etnogrifica e tasquinhas com
gastronomia tipica do concelho de Alcoutim,

Figura 4.19: Log6tipo e fotos da Feira do Artesanato e Etnografia de Alcoutim.
Fotos cedidas pela Associacéo A Moira

A gastronomia alcouteneja € rica e diversificada, mas simples, com as bases na famosa
dieta mediterranica, tendo a proximidade do rio Guadiana, a riqueza cinegética e a
agricultura, praticadas no concelho de Alcoutim refletidas na sua gastronomia.
Dependendo da época do ano a refeicdo pode ser mais ou menos ligeira, apresentando
diversas propostas, entre as quais 0s cozidos a montanheiro ou de grdo, ou jantares de
gréo ou de feijdo, acordas, ensopados, migas ou pratos tdo simples como os arjamolhos,
as sopas de tomate e 0s gaspachos.

Os pratos de caca séo distintos e muito apreciados: lebre, javali, o coelho, a perdiz, entre
outros, sdo protagonistas da boa mesa alcouteneja durante a época de Outono e Inverno.
Nas zonas mais proximas do rio Guadiana o destaque vai para 0s peixes: a lampreia, a
enguia frita ou em ensopado, o barbo e 0 muge em caldeiradas e as ovas de saboga fritas
ou em salada.

A elaboracdo dos pratos é normalmente complementada com produtos da horta (frutas,
legumes e hortalicas), e pelas ervas aromaticas como orégaos, poejos, coentros, salsa,
horteld. Graos, feijbes, favas e ervilhas sdo igualmente muito utilizados.

“Sabores da Serra ao Rio” é 0 nome do Festival Gastronomico de Alcoutim a
decorrer nos melhores restaurantes do concelho. Com duas edi¢des anuais, uma na
Primavera e outra no Outono, esta iniciativa do Municipio de Alcoutim tem como
objetivo divulgar, promover e valorizar a gastronomia do concelho (figura 4.20).
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Figura 4.20: Logotipo do Festivas Gastronomico de Alcoutim “Sabores de Serra ao Rio”

Os doces sdo reis em Alcoutim, com bolos de massa de pdo, de alfarroba, de figo, de
laranja, de améndoa, os ndgados, filhos, folares e azevias, entre outros. A complementar
a oferta de produtos disponiveis da regido destacam-se as aguardentes de figo e de
medronho, o figo-da-india e o0 mel.

Com a chegada da Pascoa, Alcoutim recebe como habitualmente mais uma Feira dos
Doces d’Avo (figura 4.21). O evento realiza-se no cais da vila e promete adogar a
Pascoa de middos e graudos. No programa do evento, que tem como atracdo principal
os doces e os produtos tipicos da serra algarvia, constam ainda ateliers infantis de
confecdo de folares e pintura de ovos da Pascoa e animacdo de rua. Organizado pelo
Municipio de Alcoutim, o certame constitui um incentivo a producdo e comercializacéo
dos doces tipicos da serra algarvia e é ja uma referéncia no calendario de eventos na
regiao.

o Xu't
S~ EIRA DE DOCES

S D’AVO

, Alcoutim

Figura 4.21: Logotipo e foto da Feira de Doces d’Avo de Alcoutim.
Fonte: Website da Camara Municipal de Alcoutim. Disponivel em: www.cm-alcoutim.pt
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4.6. Atividades turisticas

Percursos pedestres

Provavelmente uma das melhores formas de conhecer o concelho, para os visitantes que
querem disfrutar do contacto direto com a natureza, € explorar o territério de Alcoutim a
pé ou de bicicleta.

Alcoutim oferece ao visitante oito percursos pedestres. Os percursos exploram a
paisagem serrana e a diversidade de fauna e flora existente na regido passando pelas
sedes de freguesia, povoacgOes de interesse arquitetonico, nicleos museologicos, locais
de artesanato e paisagens naturais de rara beleza.

Hrades Na vila de Alcoutim também termina a Grande
Rota do Guadiana (GR15), uma via pedestre com
— A 6 cerca de 65 quildmetros de extensdo gue abrange
0 territério do Baixo Guadiana algarvio.
Atravessa trés concelhos (Alcoutim, Castro
{ Marim e Vila Real de Santo Anténio) que
Pl representam a tipicidade da serra, do barrocal e do
litoral e viaja por dezasseis localidades, tendo
como ex-libris o0 Guadiana, o grande rio do Sul
(figura 4.22).
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Alcoutim é ainda onde comeca a Via Algarviana,
uma Grande Rota Pedestre (GR13) que liga
Alcoutim ao Cabo de Sdo Vicente, em Sagres,
com uma extensdo de 300 quilébmetros, na sua
maioria instalados na serra algarvia (figura 4.23).
A rota privilegia os locais de maior interesse
natural e cultural da serra algarvia. Nos meses de
primavera € ja habitual encontrar caminhantes e
ciclistas oriundos de todo o mundo para percorrer
esta rota. Esta grande rota € ainda complementada
l \ com um percurso tematico em Alcoutim

relacionado com o contrabando, designado “Rota
do Contrabandista”.

Sanlicar de
wvadiana

Junqueira g,

Monte Francisco @
W Gr
15

N~/ S e ’
CastroMayi
Vila Red!
de Santo Antdgio A

® Ayamonte
‘__,...Monle.Gc
.

...... : Figura 4.22: Mapa da Grande Rota do Guadiana (GR 15).
O e Fonte: Website da Associagdo Odiana. Disponivel em:
www.baixoguadiana.com
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Mapa do percurso
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Figura 4.23: Mapa da Via Algarviana (GR13). Fonte: Website da Via Algarviana. Disponivel em:
www.viaalgarviana.org

Festival de Caminhadas

Desde o ano de 2014 Alcoutim e Sanlticar de Guadiana tornam-se 0 epicentro das
caminhadas na regido do sudoeste da Peninsula Ibérica e da Europa. O Festival de
Caminhadas de Alcoutim e Sanlucar de Guadiana integra o Algarve Walking Season,
apoiado pelo Turismo de Portugal e pelo Turismo do Algarve, sendo o primeiro de 3
festivais de caminhadas ao longo do ano na regido (figura 4.24). Desde a Serra do
Caldeirdo ao Rio Guadiana, e valorizando o patriménio natural, cultural, histérico,
gastronémico e etnografico, Alcoutim e Sanlicar de Guadiana oferecem 3 dias de
atividades que, de uma forma sustentavel, apaixonam o visitante.
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SANLUCAR DE GUADIANA

Figura 4.24: Log6tipo e foto do Festival de Caminhadas. Foto cedida por Fernando Dias (2017)

Festival do Contrabando

O Festival do Contrabando é mais que um festival, é a juncdo e fusdo da homenagem a
uma atividade que ao longo da histéria foi importante para as gentes da fronteira, com
as artes e a cultura. A paisagem fronteirica que desafiava os destemidos na passagem de
mercadorias, agora é palco de varios projetos culturais que transportam para o interior
das populacgdes e seus visitantes, os sonhos e ambicdes, trazendo até a Vila Raiana uma
oferta cultural que desafia todas as condicionantes existentes.

O Festival do Contrabando centra-se num legado cultural e histérico de memoria
coletiva recente na regido e em toda a zona raiana e que faz parte do patrimoénio local —
o0 Contrabando no final dos anos 30 e inicio dos anos 40 do século XX. Anos marcantes
ao longo de toda a fronteira luso espanhola devido ao final da guerra civil espanhola,
ainda recente, e ao inicio da 2 Grande Guerra Mundial.

O Festival é um evento com recriacdo de um mercado rural de época e que associa todas
as atividades do contrabando, guarda-fiscal, oficios antigos, com um festival de artes de
rua e recriacOes histdricas a incidirem sobre temas como a ruralidade, a desertificagdo, o
envelhecimento, 0s usos e costumes da regido e de outras ligadas ao contrabando.

Uma das grandes atracdes deste evento é a Plataforma Flutuante no rio Guadiana que
permite as comunidades locais verem um sonho cumprido, possibilitando a passagem
pedonal entre as duas margens do rio, durante trés dias do evento (figura 4.25).
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Figura 4.25: Logétipos (Portugués e Espanhol) e foto do Festival do Contrabando.
Foto cedida por Arménio Bardo Cavaco (2019)

Caca

A caga a espécies como a perdiz, a rola, o coelho, a lebre, o javali e a raposa é praticada
na regido desde tempos imemoriais (figuras 4.26 e 4.27).

Talvez pelas raizes culturais, apos a Lei da Caca ter permitido a criacdo de Zonas de
Caca Associativas e Turisticas, a sociedade civil de Alcoutim manifestou grande
dinamismo associativo e empresarial.

Alcoutim é um dos concelhos do pais com maior apeténcia para a préatica cinegética.

No Algarve é o concelho mais cinegético, possuindo quase metade das zonas de caga
turisticas existentes na Regido.

A caca ja representa uma importante fonte de emprego, direto e indireto, no concelho,
assim como uma consideravel entrada de receitas. Por outro lado, tem contribuido para
0 aumento do fluxo de visitantes, facto que por si so justifica 0 apoio que a autarquia
tem prestado a esta atividade.
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Figura 4.27: Espécies de caca: coelho, lebre, javali, raposa.
Fonte: Naturlink — Informacdo Ambiental. Disponivel em: www.naturlink.pt

4.7. Biodiversidade

O Guadiana, rio internacional, recorta a paisagem de duas margens salpicadas pela
vegetacdo, de colinas decoradas com estevas, oliveiras, alfarrobeiras e amendoeiras que
escondem construgdes de Xisto e constituem o habitat de inimeras espécies de fauna e
flora.

O grande rio do sul une o Alentejo ao Algarve e faz duas vezes fronteira com
Espanha. Nasce em Espanha e tem uma extensdo de 830 km, dos quais 235 km em
Portugal, onde se localiza a sua foz, entre Vila Real de Santo Antonio e Ayamonte.

E o grande elo de ligacdo entre os trés concelhos algarvios do Baixo Guadiana, sem
esquecer as ribeiras de Odeleite, Beliche, Foupana, Cadavais e Vascéo.
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E também neste rio que encontramos o maior lago artificial da Europa, a barragem do
Alqueva, uma imensa reserva de &gua doce construida para fins de regadio e
abastecimento de agua a toda a regido do interior.

Atualmente, o rio Guadiana € um belissimo lugar junto as Lagunas de La Ruidera, na
provincia espanhola de Albacete. Desagua no Atlantico, junto a Vila Real de Santo
Antonio e Ayamonte (Espanha). E navegavel nos Gltimos 48 kms, do Pomarao até a foz,
onde a sua largura varia entre os 100 e os 500 metros. Apesar da serenidade dos seus
movimentos e da tranquilidade da paisagem ao seu redor, o leito do Guadiana € lugar
em permanente mudanca, o que lhe permite assumir diferentes caracteristicas e ser
habitat de uma grande variedade de espécies, devido ao encontro entre agua doce e agua
salgada.

Ao descer o rio, predomina a agua doce até ao Alamo, aqui da inicio & zona intermédia
até ao desague da Ribeira de Odeleite, onde comeca a ser dominante a influéncia de
agua salgada. Em torno do leito do Rio estendem-se zonas hdmidas, planas nos
primeiros 10 quilémetros a partir da Foz e mais irregulares desde esse ponto até a zona
de Alcoutim.

Desde a avifauna até as espécies cinegéticas que povoam o territorio, a fauna no Baixo
Guadiana é diversificada, sendo que a avifauna é decididamente a mais importante e que
mais visitantes cativa ao territorio.

O Baixo Guadiana é um dos principais destinos de ornitologia do mundo. O alfaiate,
cegonha branca, pernalonga, flamingo, abelharuco e gargca imperial sdo alguns dos
ilustres exemplares que se podem encontrar. Trata-se de uma das regides do pais mais
interessantes para a observacao de aves (figura 4.28).

No sapal e nos muros das salinas, cresce vegetacdo adaptada ao teor salino do solo. A
morraca instala-se junto ao rio e esteiros, onde forma "prados" de cor verde escura. A
medida que se caminha para zonas com menor influéncia das marés, surgem outras
espécies tipicas de sapal, como valverde-dos-sapais e erva-de-orvalho.
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Figura 4.28: Aves (alfaiate, pernalonga, flamingo, abelharuco, garca imperial, cegonha branca).
Fotos cedidas por Nelson Fonseca

Ja no barrocal e serra a paisagem reveste-se de estevas e arvores como as oliveiras,
alfarrobeiras, figueiras e amendoeiras e também povoamentos mistos de sobreiro,
pinheiro bravo ou pinheiro manso (figura 4.29). A flora arbustiva é tipicamente

mediterranica, marcada pela existéncia de esteva, rosmaninho, tojo, sargago e alecrim
(figura 4.30).

Figura 4.29: Arvores (amendoeira, figueira, alfarrobeira, oliveira).
Fotos da autora (2018)
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Figura 4.30: Flora arbustiva (esteva, rosmaninho, sargago, alecrim).
Fotos da autora (2018)

A forte e secular tradicdo agricola da regido, de matriz mediterranica, adquire maior
expressao nas hortas e hortejos espalhados pela serra, seguindo os principais cursos de
agua, nas varzeas e barrancos, onde a terra é mais fértil. As espécies horticolas e
fruticolas, cultivadas e colhidas na época prépria, ainda obedecem ao calendério
agricola antigo, fruto dos contactos mantidos com as civilizagdes do mediterraneo que,
durante a antiguidade, colonizaram e partilharam conhecimentos com as gentes da
regiao.
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4.8. Rio Guadiana

“O majestoso Guadiana...era a principal via de comunica¢do”
(Cavaco, C., 1976)

O Rio Guadiana é um rio da Peninsula Ibérica que nasce a uma altitude de cerca de
1700 m, nas lagoas de Ruidera, na provincia espanhola de Ciudad Real, e desagua
no Oceano Atlantico (mais precisamente no golfo de Cadis), entre a cidade portuguesa
de Vila Real de Santo Antdnio e a espanhola de Ayamonte. Com um comprimento total
de 829 km, € o quarto mais longo da Peninsula Ibérica. A bacia hidrografica tem uma
area de 67 700 km2, situada, em grande parte, em Espanha (cerca de 55 000 km?).

Percorre a Meseta Sul na direcdo este-oeste e, perto da cidade espanhola de Badajoz,
toma o rumo sul até a foz. O Guadiana faz fronteira entre Portugal e Espanha, desde
o rio Chanca até a foz. No troco entre o rio Caia e a ribeira de Cuncos a fronteira ndo
estd demarcada devido ao litigio fronteirico de Olivenca, entre a ribeira de Olivenca e
a ribeira de Téliga.

O Guadiana é navegavel desde a foz até Mértola, numa distancia de 68 km. O rio
desagua no Golfo de Cédis, entre Ayamonte e Vila Real de Santo Anténio formando um
pequeno estuario e uma zona de pantanos associada (Marismas de Isla Cristina em
Espanha e aReserva Natural do Sapal de Castro Marim e Vila Real de Santo
Antonio em Portugal).

No seu curso portugués foi construida a Barragem de Alqueva, na regido do Alentejo,
que criou o maior lago artificial da Europa, uma imensa reserva de agua doce construida
para fins de regadio e abastecimento de 4gua a toda a regido do interior.

Os seus principais afluentes sdo, pela margem direita: Zancara, Ciguela, Bullaque,
Degebe e a Ribeira do Vascao e pela margem esquerda o Gudiana Alto, Azuer, Jabalén,
Zujar, Matachel, Ardila e o Chanca.

O Guadiana foi a via natural de acesso de sucessivos povos da bacia mediterranica ao
Sudoeste da Peninsula Ibérica, que teriam conhecimento da riqueza mineral existente na
regido do Baixo Alentejo. Os romanos chamaram-lhe Ana ou Anas (“dos patos™) e os
arabes juntaram-lhe Uadi (a palavra arabe para “rio”), sendo entdo o Uadi Ana,
passando ao portugués como Ouadiana e, mais tarde, ainda para Odiana. Desde o século
XVI, por influéncia castelhana, foi ganhando terreno a forma Guadiana, sendo, hoje em
dia, a forma consagrada.

E considerado como rio na comunidade auténoma de Castela-Mancha (Espanha), na
fonte dos Ojos del Guadiana, situada no municipio de Villarrubia de los Ojos (provincia
de Ciudad Real), a 608 m de altitude. Um dos rios que convergem na sua cabeceira €
0 Guadiana Alto, identificado toponimica e tradicionalmente como o trogo superior do
Guadiana. Em termos hidrogeoldgicos ndo serd assim, sendo habitual determinar o
percurso desta corrente dentro do comprimento total do Guadiana. Este trogo segue
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desde Viveros (Albacete), onde se origina o Guadiana Alto, até Argamasilla de
Alba (provincia de Ciudad Real), onde a sua corrente superficial desaparece por
infiltrag&o no subsolo.

Contabilizando este percurso, com cerca de 76 km, o Guadiana percorre uma distancia
total de 818 km, dos quais 578 km correspondem a territorio espanhol, 140 km a
portugués e 100 km a zona fronteirica. A sua bacia hidrogréafica tem 67 733 km?, sendo
81,9% em Espanha (55 513 km?) e 17,1% em Portugal (11 620 km?).

Em Espanha percorre trés comunidades autonomias: Castela-Mancha, Estremadura e
Andaluzia, através das provincias de Ciudad Real, Badajoz e Huelva, e considerando o
troco inicial do Guadiana Alto, tem que se adicionar a provincia de Albacete. Em
Portugal atravessa Alentejo e Algarve, nos distritos de Portalegre, Evora, Beja e Faro.

Foram as boas condigdes de comunicacdo fluvial uma das principais razfes para
aimportancia que outrora a vila de Alcoutim desempenhou. Por aqui passaram 0s povos
invasores da peninsula (Gregos, Fenicios, Cartagineses, Romanos e Arabes), a quem
ndo era estranho o fildo mineiro do Baixo Alentejo.

A navegabilidade do Baixo Guadiana até Mértola permitiu o intercambio comercial e
cultural com as comunidades agro-pastoris do interior. O Guadiana passou a inscrever-
se nas rotas comerciais do Mediterraneo e do Atlantico. Ouro, prata, cobre, trigo, couro,
azeite, mel, sal e pescado foram alguns dos produtos que animaram o trafego fluvial
durante dois milénios (Ascencdo Nunes, 1985).

As condicdes de navegabilidade eram boas e nele entravam barcos de grande calado e
de varias nacionalidades que iam até ao Pomarao, porto fluvial situado na confluéncia
do Guadiana com a ribeira de Chanca, carregar o minério cuprifero das Minas de S&o
Domingos (figuras 4.31, 4.32 e 4.33). Acontecia isto desde 1859, sendo a Inglaterra o
primeiro cliente, seguiam-se a Franca, Holanda, Bélgica e Alemanha. Em 1907 os
barcos da CUF comegaram a fazer este trajeto, mas em 1964 a mina deixou de funcionar
e, consequentemente acabou esse movimento do rio (Cavaco, C., 1976).
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Figura 4.31: O porto de Pomardo nos anos 20. Foto cedida por habitante de Alcoutim

Figura 4.32: Barco de transporte de minério na Foz do Guadiana. Foto cedida por habitante de Alcoutim
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Figura 4.33: Barco de transporte de minério sobe 0 Rio Guadiana. Foto cedida por habitante de Alcoutim

Apesar da serenidade dos seus movimentos e da tranquilidade da paisagem ao seu redor,
0 leito do Guadiana é lugar em permanente mudanca, o que lhe permite assumir
diferentes caracteristicas e ser habitat de uma grande variedade de espécies, devido ao
encontro entre dgua doce e agua salgada.

Ao descer o rio, predomina a agua doce até ao Alamo, dando-se o inicio de uma zona
intermédia, até & confluéncia da Ribeira de Odeleite, onde comeca a ser dominante a
influéncia de agua salgada. Em torno do leito do rio estendem-se zonas humidas, planas
nos primeiros 10 km a partir da Foz e mais irregulares desde esse ponto até & zona de
Alcoutim.

“E entre Alcoutim e Sanlucar de Guadiana que as margens do Rio Guadiana se
aproximam mais, facilitando a passagem entre a Andaluzia e o Reino do Algarve. Num
mapa do século XVII essa passagem esta representada por uma “ponte” que une as duas
povoac0es (figuras 4.34 e 4.35). Sabendo-se que entre elas nunca existiu qualquer tipo
de ponte fixa, 0 mapa pretende assinalar, justamente, o melhor local para se passar o
Guadiana. Esta estreiteza das margens tornava a vila de Alcoutim vulneravel a invasoes.
[...] Veja-se 0 exemplo do Rei D. Afonso XI de Ledo que, em 1338, improvisou a
construcdo de uma ponte de galés mesmo em frente a Alcoutim. Construiu ai — ou seja,
defronte a Alcoutim — uma ponte de galés com mastros e madeiras grossas, € em cima
destas pregaram umas tabuas [...]. O florescimento do comércio que se desenvolvia no
porto de Alcoutim fez surgir na margem oposta a povoac¢do de Sanlucar de Guadiana,
por volta de 1420, com habitantes de origem portuguesa. Pelos anos de 1428, a
localidade era designada de San Lucar de Alcautin. A presenca do toponimo Alcautin
reflete, certamente, uma relagdo de dependéncia da recém-criada povoa castelhana a
vila portuguesa. Ambas as povoacgdes cresceram em simultdneo e sob as mesmas
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condic@es: a beira do Rio Guadiana e longe dos centros urbanos de maior importancia
quer do Algarve, quer da Andaluzia. Vigiavam-se mutuamente, pois os conflitos entre
Portugal e Castela eram constantes, mas existiu sempre uma intima ligacdo e
cumplicidade entre os habitantes de uma e de outra. A situacdo de isolamento obrigou a
que Alcoutim e Sanlicar de Guadiana estreitassem as relacGes e sobrevivessem em
entreajuda.” (Rosa Mendes e Pereira, 2010).

Figura 4.34: Mapa Reino do Algarve. Fonte: World Library of Congress
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Figura 4.35: Carta militar de Alcoutim e seus contornos.
Autor: Ternay, Marqués de [Carlos Gabriel Hilario d’Arsac]

Nas figuras 4.36 e 4.37 esta representado 0 mapa do Rio Guadiana e os territorios que
este percorre:
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Figura 4.36: Rio Guadiana. Fonte: Website da Camara Municipal de Alcoutim.
Disponivel em: www.cm-alcoutim.pt

Concelho
© Meértola

® Alcoutim
. . . . . N “ Tavira
Figura 4.37: Territorio das Terras do Baixo Guadiana. Fonte: e o
. . ~ . . . , abrangidas pela
Website da Associagdo Terras do Baixo Guadiana. Disponivel sorizgem” @ cmoo
Vila Real St.° Anténio

em: www.atbaixoguadiana.pt
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As figuras 4.38 e 4.39 representam imagens de localidades situadas junto as margens do
Rio Guadiana:

Figura 4.38: Localidade dos Guerreiros do Rio (Alcoutim). Foto da autora (2013)

Figura 4.39: Localidade das Laranjeiras do Guadiana (Alcoutim). Foto da autora (2015)
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A seguir apresentam algumas imagens do Rio Guadiana e envolvente (figuras 4.40,
4.41, 4.42):

Figura 4.41: Cais novo da Vila de Alcoutim. Foto da autora (2019)
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Figura 4.42: Embarcacdes ao longo do Rio Guadiana (Alcoutim). Foto da autora (2017)

Praia Fluvial do Pego Fundo

A Praia Fluvial do Pego Fundo, local de recreio e lazer por exceléncia, € atualmente um
dos maiores atrativos turisticos do concelho e a Unica praia fluvial do Algarve (figura
4.43).

Situada na ribeira de Cadavais, ja préximo da foz com o rio Guadiana e a 500 metros do
centro da vila de Alcoutim, é uma praia de areia dourada bastante bem equipada com
um vasto leque de infraestruturas e servigos. Foram trazidas para aqui areias litorais,
claras e invulgares nestas paragens fluviais. As margens do pego estdo revestidas por
canavial e por arvores de fruto.

Para além do apoio de praia, com bar, sanitério, duches, parqueamento automovel e
acessos adaptados para pessoas com mobilidade reduzida, a praia dispde de um parque
de merendas, com cobertura e mesas de madeira, um circuito de manutencao geriatrico,
campo de voleibol e uma area para atividades ladicas e desportivas. E uma praia vigiada
durante toda a época balnear, estando também equipada com um posto de primeiros
SOCOITO0S.

A 4gua que abastece a praia é proveniente da albufeira de Alcoutim, sendo renovada
diariamente e atingindo, durante a época estival, temperaturas na ordem dos 28°C. No
ano 2003 foi a Unica praia fluvial do pais a receber o galarddo Bandeira Azul,
ostentando igualmente, desde 2005, a bandeira que a qualifica como Praia Acessivel.
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O recinto envolvente a praia é palco de varias atividades culturais, ludicas, ambientais e
desportivas, sendo de destacar a realizacdo da Feira de Artesanato e Etnografia de
Alcoutim, que se realiza no més de junho. Com uma excelente localizacédo, junto a zona
de expansdo urbana e bastante proximo das unidades hoteleiras existentes, este espaco,
abragado pela natureza, assume contornos paradisiacos, sendo, sem davida, uma
excelente escolha para passar memoraveis momentos de lazer e convivio.

Figura 4.43: Foto da Praia Fluvial do Pego Fundo. Foto da autora (2019)
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Capitulo 5

MARKETING TERRITORIAL E BRANDING PARA O
DESENVOLVIMENTO DE ALCOUTIM

5.1. Enquadramento geral

O concelho de Alcoutim apresenta uma desertificacdo e um subdesenvolvimento
sistémico, devido a forma como o ciclo econémico e de cria¢do de riqueza tém vindo a
ser implementados, alids caracteristica muito comum a outros territorios de baixa
densidade do pais.

Historicamente com uma economia baseada na agricultura de subsisténcia, o concelho
de Alcoutim foi-se despovoando nos Ultimos 30 anos e envelhecendo progressivamente.

O ciclo de redistribuicdo de riqueza iniciado a seguir a 1974 e incrementado nos anos
"80 e 90 com a chegada dos subsidios da Unido Europeia (EU) permitiu no entanto o
desenvolvimento ao nivel do ordenamento e da valorizacdo do territério, do ambiente e
da valorizacdo de alguns fatores enddgenos (patrimoniais, culturais etc.), bem como ao
nivel das condi¢cdes de vida da populacdo, ndo se registando, todavia, alteracGes
apreciaveis na ampliacdo, diversificacdo e desenvolvimento da base econdémica do
concelho. Para isso deveria ter havido participagdo bastante mais expressiva e
sistematica da iniciativa privada, pelo que a ndo criacdo de mais valias econémicas
mantiveram o despovoamento que se vinha verificando. Estes mecanismos de
redistribuicdo de riqueza, essencialmente implementados através de transferéncias do
Governo e de subsidios, permitiram a manutencdo de uma populacdo ndo ativa e
envelhecida em melhores condicGes de vida e tornaram também possivel a criacdo de
postos de trabalho ndo produtivos economicamente e de natureza essencialmente
publica. Esta forma de redistribuicdo ndo permitiu o desenvolvimento e a criacdo de
riqueza e postos de trabalho com mais valia econdmicas, aliada a deficientes formas de
educacdo escolar, falta de formacéo especifica em areas atuais, manteve o éxodo natural
da populacdo jovem ativa para o litoral, verificando-se o ciclo negativo referido na
figura 5.1.
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Figura 5.1: Causalidade circular no territério de Alcoutim
Fonte: PROVERE (Programas de Valorizacdo Econémica de Recursos Enddgenos)

E urgente quebrar este ciclo negativo, introduzindo fatores que levem a sua interrupgao
e permitam quebrar esta cadeia de subdesenvolvimento.

Importa, por isso, atender as condicionantes que afetaram o desenvolvimento da regido,
designadamente no que respeita a sua incapacidade de despoletar iniciativas
empresariais geradoras de emprego.

O territério de Alcoutim debate-se com muitas dificuldades, inclusive ao nivel do
ordenamento do territério, mas que simultaneamente tém um conjunto de
potencialidades que podem ser aproveitadas para a criagdo de emprego e de valor.

Este desfavorecimento geografico e territorial ndo implica obrigatoriamente um
desfavorecimento social e econdmico.

O concelho e o territorio ttm em si mesmo caracteristicas enddgenas Unicas para a
localizagdo potencial de atividades empresariais de natureza turistica, recreativa,
cultural e também industrial e tecnoldgica entre outras que, organizadas numa base
sustentacdo ambiental e paisagistica, podem constituir afinal um dos fatores para a sua
competitividade e desenvolvimento.

Estas caracteristicas sdo por si sO suficientemente importantes para a preservar,
garantindo as convenientes acessibilidades, o uso equilibrado dos solos, transformando-
as em lugares onde as pessoas queiram e possam viver, e onde também as empresas
queiram operar. Manter uma ocupacdo humana equilibrada é uma importante forma de

77



evitar a deterioragdo ambiental e paisagistica caracteristica das zonas naturais em
processo de abandono.

Assim, tais objetivos devem constituir parte integrante da estratégia de desenvolvimento
de Alcoutim. O aproveitamento das potencialidades existentes passa pela organizacdo
dos processos produtivos, pela diferenciacdo ou criacdo de novos produtos e melhoria
da sua qualidade e por uma organizacdo mais eficiente das empresas, num contexto de
combinagdo virtuosa entre 0os meios externos e a valorizagdo dos recursos endogenos. O
desafio consiste assim na revitalizagdo, na manutencao, incremento e diversificagéo da
atividade produtiva e de servicos adequados.

5.2. Analise dos resultados das entrevistas

O guido da entrevista foi distribuido a 150 pessoas, das quais apenas 89 responderam
(59,33 %).

A amostra é constituida por 48 participantes do sexo feminino (53,93 %) e 41 do sexo
masculino (46,07 %), de idades compreendidas entre os 16 e os 70 anos. 20 dos
participantes possuem entre 16 e 25 anos de idade (22,47 %), 52 entre 26 e 50 anos de
idade (58,43 %) e 17 possuem entre 51 e 70 de idade (19,10 %).

Dos 89 entrevistados, 59 s&o casados ou vivem em unido de facto (66,29 %), 2
divorciados/separados (2,25 %) e os restantes ndo responderam a esta questao.

Quanto as habilitacbes literarias, apenas 61 entrevistados responderam (68,54 %), dos
quais 29 referem ter curso superior (32,58 %), 5 ensino primario (5,61 %) e os restantes
30 ensino secundario (33, 71 %).

Relativamente a nacionalidade 78 sdo individuos de nacionalidade portuguesa (87,64
%), 6 de nacionalidade britanica (6,74 %), 1 de nacionalidade holandesa (1,12 %) e 4 de
outras nacionalidades ndo especificadas (4,49 %).

Quanto a profissdo apenas responderam 16 (17,98 %), dos quais 4 arquitetos (4,49 %), 1
assistente técnica (1,12 %) e 11 trabalhadores em regime freelancer (12,36 %).

Dos 89 entrevistados, apenas 61 responderam a todas as perguntas do guido (68,54 %),
tornando assim mais dificil a analise das respostas.

Analisando todas as respostas, verifica-se que a grande maioria inclui as palavras
Guadiana e Alcoutim como palavras-chave, considerando o Rio Guadiana um elemento
de forte potencial para Alcoutim, ndo apenas pelo papel que desempenha nas dindmicas
(economicas, ecologicas, sociais) da localidade e do concelho, mas principalmente pela
ligacdo que permite estabelecer com toda a comunidade (em ambos os lados da
fronteira, a jusante e a montante) que partilha o rio.
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A maioria dos entrevistados considera as paisagens diversificadas entre contextos tao
diferentes como a serra e o rio, a tranquilidade e a gastronomia como fortes razdes para
visitar Alcoutim, assim como a sua historia e o seu edificado.

Todos os participantes escolheram o Rio Guadiana como elemento para melhor definir a
marca Alcoutim e o turismo de natureza como melhor promotor turistico da regido,
considerando que a afirmacdo turistica de Alcoutim é pela identidade dos seus valores
naturais.

A interioridade de Alcoutim foi apontada como um dos maiores problemas a
condicionar o desenvolvimento de Alcoutim, mas também como uma fraqueza a ser
aproveitada para promover uma oferta turistica diferenciada, de pequena dimensdo, de
qualidade e sustentavel, enquadrada na dimensdo do concelho. Uma promocao turistica
mais “agressiva” foi considerada, pela maior parte dos entrevistados, uma ameaca a
identidade da vila e do Rio Guadiana.

5.3. Analise SWOT

A matriz SWOT (Forcas (S - Strengths), Fraquezas (W - Weaknesses), Oportunidades
(O - Opportunities) e Ameacas (T — Threats)) € uma ferramenta de gestdo amplamente
utilizada nas empresas para a definicdo da estratégia. A analise SWOT permite
distinguir o ambiente interno (fatores e realidades internas - forcas e fraquezas) e o
ambiente externo (fatores e aspetos futuros - oportunidades e ameacas) da organizacao.
A identificacdo do ambiente interno e externo revela-se muito Gtil para estabelecer
estratégias e definir prioridades, tal como para decidir qual a direcdo a ser tomada de
forma a atingir os objetivos, tendo sempre sob um olhar critico, as ameacas. As forcas e
as fraquezas sdo uma representacdo do momento presente. Por outro lado, as
oportunidades e as ameacas representam o que a empresa espera do futuro. Deste modo,
esta analise deve relacionar as forcas com as oportunidades e as fraquezas com as
ameacas. As conclusdes retiradas de uma andlise SWOT devem ser apresentadas e
sujeitas a debate e andlise perante os decisores da organizacdo, de modo a que
conduzam a implementacdo de medidas concretas, com objetivos, prazos e
responsabilidades claramente definidos. S6 desta forma se podera retirar um beneficio
desta ferramenta. De outra forma, a sua utilizacdo podera tornar-se um pouco subjetiva
(Ribeiro, 2010).

Relativamente aos territorios, toda a informacéo obtida para a analise dos ambientes
interno e externo e para a analise do produto pode ser usada para desenvolver a imagem
do lugar. Isto pode ser feito através de pacotes e depois ser promovido em conjunto para
um segmento de mercado-alvo especifico dos visitantes. Porém, antes que a decisdo
estratégica possa ser tomada, algum método é preciso para analisar toda a informagéo
disponivel. A analise SWOT e uma ferramenta muito efetiva que pode ser usada para
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este propodsito e também ajuda a recolher informagdo necessaria para desenvolver o
plano de marketing para decidir a estratégia certa para atrair turistas (Kolb, 2006).

No ambito desta dissertacdo, cuja perspetiva € mais focada na aplicacdo do marketing
territorial e branding na regido de Alcoutim, propde-se uma analise SWOT no contexto
atual e com base no estudo das entrevistas, a qual € apresentada abaixo. Neste sentido,
sdo indicados os aspetos mais relevantes consoante as alteragdes nos ambientes, tanto
interno, como externo, como também sdo analisados com maior especificidade os
elementos mais importantes dentro do contexto do marketing territorial.

Pontos fortes

Patriménio historico e natural de grande valor
Localizacdo préxima de regides desenvolvidas

Condicdes favoraveis ao desenvolvimento de atividades ligadas ao turismo e ao
lazer através da valorizagdo do patrimonio

Espaco/recursos naturais (REN)
Energias renovaveis

Rio Guadiana

Pontos fracos

Populacdo envelhecida

Niveis baixos de qualificacdo dos recursos humanos e elevadas taxas de
abandono escolar

Baixa qualificagdo dos empresérios e falta de iniciativa empresarial
Empresas de reduzida dimenséo

Debilidade das infraestruturas de apoio as atividades econémicas
Insuficiéncia do mercado local

Persisténcia de algumas insuficiéncias infraestruturais, equipamentos sociais e
servigos de proximidade, que permitam atrair e fixar pessoas

Dificuldades acrescidas de cooperacdo por escassez de atores e défice de cultura
de cooperacéo
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e Exodo rural

e Turismo caracterizado por grande sazonalidade

Oportunidades

e Rio Guadiana como vetor de desenvolvimento

e Valorizagdo crescente dos processos de desenvolvimento, onde se torna central a
conservacao e protecdo da natureza

e Valorizacdo dos recursos enddgenos
e Reconhecimento pela EU da importancia do meio rural

e Possibilidade da presenca de um agente institucional (o municipio) com
capacidade de iniciativa e de congregacdo de atores

e Acréscimo da atratividade do turismo decorrente do aumento da procura de
produtos turisticos, ligados a natureza, e gastronémicos

e Existéncia de rotas e circuitos turisticos de caracter regional (ex. Via Algarviana,
Grande Rota do Guadiana)

e Acesso ao mercado ibérico

e Acréscimo da procura de recursos do territorio associada a melhoria das
acessibilidades

e Ligac0es historicas de cooperacdo com Espanha

e Aplicac6es das novas tecnologias de informagao a novos servigos

e Aumento do mercado de energias renovaveis

e Apoio financeiro dos programas de desenvolvimento rural

e Oportunidade de emprego associadas a dinamizac&o turistica da regiao

e Desenvolvimento do sector terciério (hotelaria, restauracéo, servicos e comercio)
e Programas de apoio a educacao e formacéo ao longo da vida para adultos

e Plano de marketing territorial
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Ameacas

e Atracdo pelo litoral e pelos grandes centros

e Atratividade dos territorios vizinhos

e Turismo sazonal

e Pouca atratividade para a instalacdo de empresas

e Esgotamento da competitividade baseada em mao-de-obra ndo qualificada
e Dificuldade em fixar populagdo jovem/ativa

e Incéndios florestais

e Envelhecimento populacional

e Interioridade

e Desertificacdo

¢ Incapacidade de proteger os recursos naturais, designadamente a agua e 0s
espacos naturais

5.4. Estratégia para Alcoutim: marketing territorial atraves
de branding

O marketing territorial € um conceito recente, que incide ndo apenas na promog¢édo dos
territérios, mas também na sustentabilidade dos mesmos, com o objetivo principal de
desenvolver e comunicar os atributos de um territorio e assim aumentar a atratividade.

N&o foi encontrado nenhum estudo oficial ou plano de marketing territorial sobre o
territorio de Alcoutim. Alguns dos entrevistados referiram que a realizacdo de um plano
de marketing territorial seria uma medida extremamente positiva e de méaxima
importancia para o territorio.

Os principais elementos que configuram vantagens competitivas de Alcoutim sdo 0s
seguintes:

o A sua localizacdo geogréafica, a proximidade e acessibilidades a regifes mais
desenvolvidas;

o A importancia do turismo de natureza, com expressdo cada vez mais evidente a
nivel nacional, embora com estadias pouco prolongadas e publico-alvo
maioritariamente nacional;
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o O valor ambiental e paisagistico que Alcoutim apresenta, que podera favorecer o
desenvolvimento de algumas atividades gerados de novas dinamicas, de
atividades e de empregos;

o O patrimonio historico e cultural que Alcoutim detém.

O aproveitamento competitivo das vantagens acima assinaladas passa também pela
capacidade de desenvolver acdes para a resolucdo de um conjunto de constrangimentos
diagnosticados que condicionam o0 seu aproveitamento, nomeadamente:

v' a necessidade do territorio de aproveitar melhor o fluxo de turistas que o visitam
e que, devido a caréncia de servicos qualificados, ndo prolonga a sua estadia;

v’ areduzida capacidade de iniciativa e de empreendedorismo local que em parte é
explicavel pela saida da regido dos jovens mais qualificados e dindmicos a
procura de melhores oportunidades de emprego nas regifes proximas mais
desenvolvidas;

v 0 elevado peso de populacdo idosa, e uma estrutura etaria marcada por poucos
jovens;

v' afragilizacdo econdmica de alguns grupos sociais.

Relacionado a estratégia de branding para a regido, baseada num posicionamento e uma
investigacdo de mercado, ainda nao se realizou nenhum estudo para definir a marca
Alcoutim.

As propostas de acdes a desenvolver para atingir os objetivos definidos no capitulo 1
desta dissertacdo sdo as seguintes:

¢ Construcdo da marca Alcoutim: criar uma imagem para a comunicagdo do Rio
Guadiana e Alcoutim;

+ Meios de comunicacgéo e divulgagdo de Alcoutim: criacdo de um organismo de
comunicacéo e divulgacdo de Alcoutim e criagcdo de suportes digitais - um guia
movel para Alcoutim e placards informativos digitais na vila de Alcoutim;

+ Promover o desenvolvimento do turismo;

+ Valorizagdo dos recursos humanos: criar programas de formacéo e qualificagdo
e potenciar os niveis de empreendedorismo;

+ Criacao de programas de incentivo para atrair e fixar novos residentes.
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5.4.1. Construcao da marca Alcoutim

Para a construcdo da marca Alcoutim é preciso conhecer os elementos que fazem deste
territorio um lugar Unico e diferente, de forma a tornd-lo mais atrativo e também
explorar as suas vantagens competitivas com o objetivo de desenvolver uma base sélida
para definir a identidade da regiéo.

A identidade tem que agrupar, como fatores-chave, o conceito e os valores que melhor
definem o Rio Guadiana e Alcoutim. A imagem depende do comportamento e a¢des dos
agentes envolvidos e do desempenho das atividades de comunicagdo e promogéo. A
imagem é compreendida como o lugar que ocupa a marca Alcoutim na mente dos
diferentes publicos-alvo (residentes, turistas, empresarios/investidores).

Nas entrevistas realizadas, os inquiridos foram questionados sobre os elementos que
definem a identidade de Alcoutim e a percecdo deles em relacdo a regido. Os
entrevistados identificaram os seguintes elementos: 0s recursos naturais (paisagem e
natureza), a histéria, o patriménio natural e cultural, a gastronomia, a ligacdo com
Espanha através da povoacao espanhola Sanlucar de Guadiana, situada na outra margem
do rio, a localizacéo geogréafica e o clima.

Por outro lado, os entrevistados destacaram pontos negativos da regido, tais como:
infraestruturas insuficientes (impedem a fixacdo de pessoas), a falta de iniciativa
empresarial e baixa qualificacdo dos empresarios existentes, baixa qualificacdo dos
recursos humanos, grande sazonalidade no turismo (consequéncia também da escassez
de oferta hoteleira e de restauracdo), sendo os sectores hoteleiro e turistico aqueles onde
se deve apostar mais. A interioridade é considerada por si s6 um condicionamento ao
desenvolvimento da regido, mas por outro lado pode ser aproveitada para promover uma
oferta turistica diferenciada, de pequena dimensdo, sustentavel e de qualidade,
enguadrada na dimenséo do concelho.

Porém, os entrevistados também destacam como ponto positivo o potencial do Rio
Guadiana como fator de desenvolvimento, o fécil acesso ao mercado ibérico, a
existéncia de rotas e circuitos turisticos de caracter regional (como a Via Algarviana e a
Grande Rota do Guadiana), que impulsionam o sector turistico durante todo o ano.
Outro elemento positivo destacado nas entrevistas realizadas foi o tema da
sustentabilidade energética. Alcoutim teria todo o interesse e vantagem em explorar ao
maximo este tema, uma vez que a micro-geracdo associada as fontes abundantemente
disponiveis (solar, edlica, fluvial) pode representar, a longo prazo, uma otimizagéo de
custos que ndo apenas facilitara a permanéncia neste territério, como também reforcara
a sua atratividade.
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5.4.1.1. Imagem de marca, logétipo, slogan

A imagem de marca ¢ a “percep¢do da marca nas mentes dos clientes, € um reflexo
(talvez inexato) da personalidade ou do produto marca. E o que as pessoas acreditam
sobre uma marca, os seus pensamentos, sentimentos € expectativas” (Bennett, 1995).

O nome da marca € frequentemente o nome da cidade ou do territério em questdo,
simbolo ou desenho ou combinacdo destes, que procura identificar e conjugar as
caracteristicas e os atributos mais relevantes do mesmo.

A marca de um territorio/regiao sintetiza uma imagem que, para ter sucesso, precisa de
estabelecer conexdes emocionais com 0s seus publicos-alvo e despertar sentimentos. A
imagem de um territorio é uma representacdo mental, uma sintese dos seus atributos
mais fortes e caracteristicas, que servem para diferencia-lo de outros territorios.

“A identidade da marca cria um relacionamento entre a marca e os clientes com uma
proposta de valor que incorpora os beneficios funcionais, emocionais e de auto-
expressdo” (Kapferer, 1994)

O logdtipo € a representacdo grafica de uma marca, que assim a identifica e a torna
Unica, e juntamente com o tipo de letra, a imagem e a cromatica, constitui a logo-marca.
O papel da identidade visual é essencial na construgdo de uma marca, a imagem é a que
tem uma contribuicéo significativa para a memaria de uma marca.

“A imagem de marca é o resultado das perce¢oes da marca refletidas pelas associagoes
dos consumidores e memorizagoes da marca” (Keller, 1998)

Para Alcoutim existe um log6tipo, desenvolvido em 2010 (figura 5.2), em que a
assinatura da marca do concelho ¢é “O Algarve Natural”, que remete aos elementos mais
fortes para a identidade de Alcoutim, que é o patrimdnio natural e a sua localizacdo

geogréfica.
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O ALGARVE NATURAL

Figura 5.2: Logétipo da Camara Municipal de Alcoutim

A seguir apresenta-se uma proposta para um logotipo mais abrangente e um potencial
slogan (InVista Alcoutim), onde o patrimonio natural e os produtos turisticos
complementam-se, facilitando a construgdo de uma oferta turistica conjunta, com o
objetivo de oferecer uma experiéncia Unica (figura 5.3). Esta imagem tem como
objetivo principal mostrar as potencialidades da regido de Alcoutim. S&o representados
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alguns elementos caracteristicos de Alcoutim, entre eles o rio (como passagem e via de
comunicagdo, bem como um meio para a realizacdo de atividades turisticas), a serra
(patrimonio natural) e o castelo (patrimonio histdrico).
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MVISTA ALCOUTIM VISTA

Figura 5.3: Proposta de log6tipo e slogan para promocao de Alcoutim

5.4.2. Meios de comunicacao e divulgacao

Para a promoc¢do de Alcoutim e para a implementacdo do plano de marketing devera
existir uma concentracdo de esforcos de varios atores envolvidos (residentes, potenciais
residentes, empresarios/investidores, a autarquia local e outras entidades publicas).
Sugere-se a criacdo de um organismo de comunicacdo e divulgacdo de Alcoutim e de
suportes digitais, conforme se descreve nos pontos seguintes.

5.4.2.1. Criacdo de um organismo de comunicacao e divulgacdo de Alcoutim

A criacdo de um organismo de comunicacao e divulgacdo de Alcoutim devera ser uma
estrutura pequena, que ndo implique custos elevados. Este projeto prevé a criacdo de
pelo menos dois postos de trabalho, através da contratacdo de dois técnicos para a
gestdo do mesmo, com competéncias de marketing e comunicacéo social.

Os objetivos especificos deste organismo sao:
v’ Estruturar e comunicar a oferta territorial junto do publico-alvo;

v' Disponibilizar plataformas de informagdo com conteldo e estruturadas de
acordo com varios segmentos de mercado,

objetivos esses que podem ser realizados através de varias atividades, como:
v Divulgacéo de material promocional;

v" Criagdo de uma pagina na rede social Facebook “Invista Alcoutim”, de modo a
existir uma concentragdo de informagdo numa sé plataforma;
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v Criagdo de um website “www.invistalcoutim.pt”, atualizado regularmente com
informacdo/contetdos adequados e de interesse para todos os publicos-alvo;

v Colaboracdo com parceiros locais para a coordenacdo de atividades de
promocao;

v Monitorizacdo das atividades de marketing.

5.4.2.2. Criagao de suportes digitais

Para haver mais facilidade no acesso a informagdo, os principais publicos-alvo
(residentes, turistas, investidores) poderdo ter dois suportes comunicacionais numa sé
plataforma: placards informativos digitais e um guia moével.

Placards informativos digitais

A estratégia de e-marketing assenta na criagdo de informacdo turistica em forma de
placards digitais, constituindo uma forma de referéncia das varias atividades a realizar
em Alcoutim e onde a preocupacdo fundamental seja responder as necessidades dos
utilizadores. A disponibilizacdo da informagdo deverd ter em conta os diversos
publicos-alvo, pelo que se sugere a seguinte organizacao:

Atividades
turisticas

Atividade

Hotéi Restaurantes e
oteis estaura economica

Alcoutim|| Eventos

Em cada quadrado poderdo ter acesso a toda informacdo que necessitam para conhecer
Alcoutim (informacédo geral, informacdo sobre os eventos a decorrer ou proximos a
realizar, informacdo sobre as possiveis atividades turisticas, informacédo sobre a oferta
hoteleira e de restauracdo, informacgdo sobre as atividades econdmicas existentes no
concelho/empresas existentes e ramo de atividade).

Este projeto implica o envolvimento de varias entidades, tais como a autarquia local, o
Turismo do Algarve, as varias entidades privadas existentes no concelho, as associagdes
culturais e desportivas de Alcoutim.

Para criar e manter este meio de comunicacdo € necessario, em primeiro lugar, realizar
um dossier digital que sintetize toda a informagdo procurada pelos publicos-alvo,
atualizar regularmente os conteudos, e também promover uma campanha de langamento
e divulgacéo da plataforma.
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Guia movel para Alcoutim

A criacdo de uma aplicacdo gratuita para telemoveis, como meio de comunicacao,
promocdo e negdcio do concelho de Alcoutim é outra das propostas, que tem varias
vantagens, nomeadamente:

e Para os residentes que querem consultar rapidamente contactos Gteis ou aceder
ao calendario de eventos;

e Para os turistas que querem consultar mapas, informacdes sobre eventos,
atividades, alojamento, restauracdo e ver fotos dos pontos de interesse;

e Para os empresarios/investidores que querem identificar potencias oportunidades
de negdcios e parcerias.

Este projeto implica a execucdo de varias atividades, tais como:

» Elaborar um dossier digital que sintetize toda a informacdo dos contetidos dos
placards informativos, para permitir que os publicos-alvo tenham acesso a toda a
informacdo necessaria;

» Parcerias com operadoras de telecomunicagdes no sentido de facilitar o acesso a
este tipo de tecnologia, fornecendo 0s apoios necessarios;

» Promover campanhas de lancamento da aplicacéo;

» Atualizar regularmente os contedos da aplicacao.

5.4.3. Promover o desenvolvimento do turismo

A promogdo do turismo pode ser realizada quer pela densificacdo da oferta turistica
atual, através da transformacdo dos recursos locais em novos produtos e servigos
turisticos, quer pelo enriquecimento e melhor integracdo dessa oferta, de forma a
aproveitar os potenciais especificos que Alcoutim apresenta em termos paisagisticos,
ambientais e culturais.

O esforco a desenvolver para concretizar o acima referido devera ser acompanhado por
uma aposta em alguns nichos de mercado para o0s quais Alcoutim apresenta
caracteristicas e recursos adequados, nomeadamente no que respeita ao turismo de
natureza, desportos de natureza, turismo rural, podendo estes constituir dominios onde o
concelho se podera afirmar como oferta turistica de exceléncia.

A criacdo de roteiros tematicos é fundamental para a estruturacdo da oferta turistica,
valorizando a diversidade existente. E necessario estruturar a oferta territorial e
melhorar a imagem e qualidade do territorio e do comércio e servigos locais,
nomeadamente nos sectores do alojamento e restauracdo, adaptando-o a novas

88



exigéncias de qualidade que decorre da alteracdo do perfil dos visitantes/turistas e
tornando-o um fator de diferenciacdo. E necessario também um reforgo da promocéo e
animacao turistica, para uma melhor valorizacdo dos produtos locais.

Prop0e-se a criacdo de pacotes/roteiros turisticos, envolvendo os principais atributos de
Alcoutim, designadamente patrimonio (historico e natural), Rio Guadiana, circuitos
pedestres, hotelaria e restauragéo.

As propostas para 0s pacotes turisticos sao apresentadas na tabela 5.1.

Pacote/Roteiro
turistico

Descricéo

Entidades
a envolver

Pudblico-alvo

Rota do Contrabando

Percurso pedestre que passa
por locais enigmaticos e que
contam uma histéria e uma
cultura muito tradicional dos
tempos em que se fazia
contrabando entre esta
regido e Espanha

Unidades hoteleiras de
Alcoutim

Unidades de restauracdo de
Alcoutim

Empresas de animagédo
turistica

Guias turisticos

Jovens estudantes /

alunos (ex. escolas,

através de visitas de
estudo)

Turismo de familia

Rota dos
Trés Castelos

Percurso pedestre que inclui
visita ao Castelo de
Alcoutim, Castelo Velho de
Alcoutim e Castelo de
Sanllcar de Guadiana
(Espanha), pela forte ligacéo
que ha entre as duas vilas. A
passagem para Sanlucar de
Guadiana seria realizada de
barco

Unidades hoteleiras de
Alcoutim e Sanlucar de
Guadiana

Unidades de restauracdo de
Alcoutim e Sanldcar de
Guadiana

Empresas de animag&o
turistica das duas vilas

Guias turisticos dos dois
paises

Jovens estudantes /
alunos (ex. escolas
através de visitas de
estudo)

Turismo de familia

Turismo sénior

Rota
Cultural/Religiosa

Tem um cariz
essencialmente religioso,
devido a sua riqueza
historica nesta regido. As
propostas sdo baseadas em
circuitos que visam dar a
conhecer museus, ermidas,
igrejas que devido a sua
riqueza cultural (quer ao
nivel arquitetdnico, quer ao
nivel do patriménio
associado), merecem uma
analise profunda.

Unidades hoteleiras de
Alcoutim

Unidades de restauracdo de
Alcoutim

Empresas de animagédo
turistica

Guias turisticos

Jovens estudantes /
alunos (ex. escolas
através de visitas de
estudo)

Turismo de familia

Turismo sénior

Tabela 5.1: Propostas para pacotes turisticos
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5.4.4. Valorizagao dos recursos humanos
5.4.4.1. Criacao de programas de formacao e qualificacéo

Um dos principais obstaculos ao desenvolvimento e implementacdo de um plano de
marketing territorial € o fraco nivel de formacdo e qualificagdo da populacdo ativa.
Torna-se assim necessaria a existéncia de um programa de formacao e qualificacdo que
reforce as competéncias dos recursos humanos nos setores de turismo, Servicos,
comércio.

E necessario, como medidas a desenvolver no &mbito da consolidacio da oferta
educativa e formativa:

v promover programas de formacdo que facilitem a integracdo no mercado de
trabalho e o incentivo a formacdo profissional continua, através de parcerias
entre 0s agentes economicos e a autarquia local, e também incentivar a
capacidade empreendedora da populacéo jovem em inicio de atividade;

v promover projetos de educacdo e formacdo ligados ao patrimonio historico,
cultural, arquitetonico e paisagistico de Alcoutim, no sentido da sua valorizacéo,
recuperacdo e preservacdo pelas populagbes e da efetiva formacdo para a
dinamizagdo cultural da regiéo.

5.4.4.2. Potenciar os niveis de empreendedorismo

Alcoutim insere-se numa regido em que a atividade econdémica se encontra dividida
entre 0s sectores primario e terciario, sem nunca ter conseguido atingir um grau de
industrializagdo significativo. Uma das razbes que explica esta realidade € a reduzida
capacidade e empreendedorismo existente na regido e a dificuldade de atrair e reter
recursos qualificados.

Para a promogdo do capital empresarial e 0 know how (saber fazer) é necessario, em
primeiro lugar, elaborar um diagnostico detalhado das necessidades de formacéo e
qualificacdo. Depois de identificadas as necessidades de formacdo e qualificacdo, é
necessario criar cursos de formacdo continua a lecionar no concelho, que respondam a
necessidades evidenciadas pelo tecido empresarial, com um modelo de formacéao
inovador, cujo plano curricular seja definido com a participacdo das empresas do
concelho de Alcoutim e de varias instituicGes de ensino. Para atingir estes objetivos
seria necessario envolver varias entidades, como a Camara Municipal de Alcoutim, as
juntas de freguesia do concelho, o IEFP, e as instituicdes de ensino superior.
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5.4.5. Criagdo de programas de incentivos para atrair e fixar novos
residentes

Dada a localizacdo geografica de Alcoutim, onde existe um aumento do envelhecimento
da populacéo e onde casais jovens sdo cada vez em menos nimero, € necessario fixar as
camadas jovens, incentivar a natalidade e atrair e fixar novos residentes.

A Céamara Municipal de Alcoutim e a Unido de Freguesias de Alcoutim e Pereiro
concedem, j& h& varios anos, um apoio monetario a natalidade, incentivando assim o
aumento da mesma e a fixacéo de jovens casais e, numa estratégia inteligente, dinamiza
o comércio local, uma vez que o apoio monetario é destinado a aquisi¢do de bens e
servigos considerados fundamentais para o desenvolvimento da crianga somente em
estabelecimentos comercias locais.

Além dos apoios ja existentes, € necessario criar condi¢Bes de atratividade no concelho
para a fixacdo de novos residentes, como a cria¢do de habitacdo (a falta de habitacdo é
um dos pontos fracos de Alcoutim, sendo esse um dos principais obstaculos a
permanéncia no concelho), de incentivos fiscais e outros apoios de caracter social (por
exemplo a disponibilizacdo de lotes de terreno para construcdo a precos reduzidos para
as familias que queiram fixar-se em Alcoutim, a isen¢do de algumas taxas de obras),
apoio a criacao de empresas, a educacao e formacéo profissional.

Para o efeito poderia criar-se uma base de dados (através de uma parceria com 0
organismo de comunicacdo e divulgacdo de Alcoutim proposto no ponto 5.4.2.), onde
constasse informacdo permanente e atualizada sobre os potencias residentes, a oferta de
iméveis do concelho para arrendar / comprar, a oferta de emprego e oportunidades de
trabalho, os incentivos fiscais existentes.

5.5. Monitorizacgéo de resultados

Um plano de marketing territorial s6 sera bem-sucedido se as propostas forem
efetivamente implementadas e se a sua comunicacdo for bem articulada junto dos
publicos-alvo (residentes, potencias residentes, turistas, empresarios/investidores,
potenciais investidores). Devem ser utilizados meios de comunicacgéo diversificados, de
acordo com os objetivos e respetivos publicos-alvo, que permitam uma boa
publicitacdo, monitorizacdo e acompanhamento da implementagéo do plano.

E necessario fazer uma analise das necessidades dos varios atores (residentes, potenciais
residentes, turistas, empresarios/investidores, potenciais investidores), de modo a
assegurar uma relacdo com vantagens competitivas entre 0s mesmos, aumentando assim
a competitividade e a atratividade da regiéo.
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Baseado neste contexto, apresentam-se como principios base:

©)

Utilizacdo de meios de comunicacdo, com especial foco na Internet, para
implementacao de uma estratégia de “marketing viral”;

Integracdo da identidade/brading InVista Alcoutim em todos os eventos e
atividades relacionados com o concelho realizados dentro e fora dele;

Integracdo de informacdo e imagem de marca em plataformas de apoio ao
publico-alvo, garantindo uma maior acessibilidade a informacéo;

Realizacdo de a¢Oes de informacao (seminarios, reunides etc.);
Implementacdo de banners na Internet e imprensa, cartazes, placards, outdoors;

Criagdo e permanente atualizagdo do website com informacgdes em portugués,
espanhol, inglés, francés, alemdo, garantindo assim o acesso universal a
informacao;

Criacdo de layouts para brochuras e roteiros turisticos;

Divulgacéo de informacdo no boletim municipal, newsletter e jornais locais.
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Capitulo 6
CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste estudo foi explicada a importancia das praticas de marketing territorial
para promover o territorio de Alcoutim e, consequente, captacdo de turistas e residentes.
Referiu-se a importancia do marketing territorial assente na participacdo dos Varios
atores socias, promovendo e potenciando os pontos fortes do territério de Alcoutim e do
Rio Guadiana.

No estudo procurou-se analisar e entender os diferentes fatores que influenciam a
imagem de Alcoutim, bem com a visdo interna do publico-alvo residente, tendo
sidopossivel, através de uma andlise ao ambiente externo e interno, perceber as forcas,
as fraquezas, oportunidades e ameacas de Alcoutim, para se poderem delimitar as
estratégias para o plano de marketing territorial adequadas ao municipio.

Ao longo do trabalho desenvolvido fica bastante clara a ideia de que o marketing
territorial pode contribuir para a sustentabilidade de Alcoutim, e das regides em geral.
No entanto, é essencial que as acbes propostas para atrair e fixar/fidelizar residentes,
turistas e investidores ndo estejam limitadas a “publicitar a regidao”, apenas com metas a
curto prazo.

O desenvolvimento de um plano de marketing territorial e de uma estratégia de
posicionamento tém de garantir as ferramentas essenciais para a criacdo de politicas e
estratégias que tornem o territério mais competitivo, sustentavel e resiliente.

A proximidade de Alcoutim ao litoral e a concentracdo da grande parte da populacgéo e a
producdo nessa regido tem levado a que Alcoutim seja menos competitivo, constituindo
uma das limitacbes deste territério. A dificuldade econémica causada pelo elevado
indice de desemprego e o envelhecimento da populacdo sédo condicionantes para o seu
desenvolvimento.

No presente estudo verificou-se que existe grande potencial para recorrer ao turismo
como resposta para potenciar o desenvolvimento e como fator de criacdo de valor na
regido de Alcoutim. Este potencial permitiria desenvolver estratégias para posicionar a
regido como destino integrado de forma diferenciada, destacando inumeraveis formas
de identidade e enfatizando na criacdo de um destino auténtico e que oferece uma
experiéncia Unica aos visitantes.

Verificou-se a existéncia de alguns aspetos que limitaram os resultados obtidos no
desenvolvimento da presente dissertacdo. Inicialmente, a falta de um organismo
especificamente dedicado ao desenvolvimento do marketing territorial na regido de
Alcoutim constitui uma condicionante na recolha e analise da informacdo. Outras
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limitacOes estdo relacionadas com a escala territorial do trabalho desenvolvido e os
recursos humanos e financeiros limitados. Por fim, como foi descrito no capitulo
referente & Metodologia, existem limitacdes prdprias do método de investigacdo
escolhido. As entrevistas semi-estruturadas davam a possibilidade ao entrevistado de
introduzir elementos adicionais que muitas vezes se desviaram do tema principal,
especialmente quando existiam preocupacOes particulares. No entanto, foram tomadas
todas as medidas necessarias para evitar que estes “desvios” alterassem 0 curso das
entrevistas, sem perder o acesso a informacdo relevante. Uma outra limitacdo foi a
impossibilidade de entrevistar todas as pessoas que estavam previstas inicialmente,
limitacdo que foi colmatada pela profundidade das entrevistas realizadas e que permitiu
restringir o impacto desta “falha”.

E importante articular e complementar o presente trabalho com mais estudos, que
contribuam para a sustentabilidade e resiliéncia de Alcoutim e do Rio Guadiana na
regido de Alcoutim.

O trabalho desenvolvido pode constituir 0 ponto de partida para investigar e
desenvolver com maior profundidade uma estratégia de branding para a regido de
Alcoutim. E também necesséria a elaboracdo de investigacbes de mercado utilizando
métodos quantitativos, como inquéritos, junto dos diferentes publicos-alvo (residentes,
potencias residentes, turistas, investidores, potencias investidores). Tais estudos
deveriam estar orientados para contribuir na construcdo das estratégias de marketing e
branding territorial da regido.
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