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C.R.M. Customer Relationship Management 

D.G.T. Direc9ao-Geral do Turismo 

D.L. Decreto-lei 

D.O.C. Denomina9ao de Origem Controlada 

I.C.E.P Institute das Empresas para os Mercados Extemos 

M.T.V. Movimento del Turismo del Vino 

O.C.D.E. Organiza9ao para a Coopera9ao e Desenvolvimento Economico 

O.M.T. Organiza9ao Mundial do Turismo 

P.E.N.T. Piano Estrategico Nacional do Turismo 

P.LB. Produto Intemo Bruto 

T.E.R. Turismo em Espa90 Rural 

V.Q.P.R.D. Vinho de Qualidade Produzido em Regiao Determinada 
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Resume 

A presente investigate) "A Imagem e o Posicionamento de destines de Enoturismo: relate 

com a oferta de Turismo em Espapo Rural" teve come objective o estudo da 

complementaridade existente entre o mercado de enoturismo e a oferta de turismo em 

espa^o rural. Essa relato permitiu explicar que o fenomeno do enoturismo, do turismo em 

espa9o rural e o desenvolvimento do mercado vitivimcola podem, em conjunto, potenciar o 

desenvolvimento regional, ajudar a melhorar a imagem e o posicionamento de uma 

determinada regiao ou destino turistico. 

O modelo de investigato escolhido para realizato deste trabalho analisou os constructos 

relacionados com a imagem e o posicionamento de destinos turisticos, a presen9a de 

atributos da marca e o envolvimento na experiencia de turismo, num contexto de 

investiga9ao de enoturismo, turismo em espa90 rural, regioes e mercados vitivim'colas. 

Neste estudo de indole qualitativa foram recolhidas as opinioes de vinte e tres gestores de 

unidades de enoturismo e turismo em espa90 rural em Portugal acerca dos constructos 

objecto de investiga9ao. Foram analisados e caracterizados os sectores de actividade 

relacionados com o vinho e o turismo, e foram evidenciadas diversas recomenda96es ao 

nivel da gestao. 

Finalmente, foi possivel concluir neste estudo que a imagem e o posicionamento dos 

destinos turisticos sao influenciados pela existencia de atributos da marca e pelo 

envolvimento na experiencia de turismo. Foram ainda destacados os principais elementos 

diferenciadores da oferta turistica presentes nas vinte e tres unidades objecto de estudo. 

Palavras-chave: Enoturismo, Turismo Rural, Imagem, Posicionamento, Atributos da 

Marca, Envolvimento 
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Abstract 

The main purpose of the present investigation entitled "Image and positioning of wine 

tourism destinations: relation with rural tourism supply" is to study the existent 

complementarity between wine tourism market and rural tourism supply. This association 

allows explaining that wine tourism phenomenon, rural tourism and wine market 

development can together contribute to regional progress and help improve both destination 

image and positioning of a region or a tourism destination. 

The research framework chosen to accomplish this master thesis has analyzed the constructs 

associated with the image and positioning of tourism destinations, the presence of brand 

equity attributes and the involvement in a tourism experience, within a research context of 

wine tourism, rural tourism, country regions and wine markets. 

In this qualitative research, twenty three wine and rural tourism destinations have been 

visited, and the managers/owners of those facilities have been interviewed regarding their 

experience and knowledge about the business and the constructs, which are object of this 

investigation. The tourism segment, the wine activities and markets have been analyzed and 

characterized; several management implications and recommendations have been discussed 

and highlighted. 

Lastly, the key findings of this study revealed that image and positioning of tourism 

destinations are positively influenced by the existence of brand equity attributes and 

involvement in a wine tourism experience. The main characteristics that differentiate the 

tourist supply have been studied, identified and described based on both research and 

interviews to the managers/owners of the touristic destinations visited. 

Key words: wine tourism, rural tourism, destination image, positioning, brand equity, 

involvement 
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Capftulo 1 - Introdu^ao 

1.1. Interesse e Ambito da Tese 

A presente investigacpao "A Imagem e o Posicionamento de destines de Enoturismo: relate 

com a oferta de Turismo em Espa9o Rural" pretende estudar a complementaridade existente 

entre o mercado de enoturismo e a oferta de turismo em espa90 rural. Essa rela9ao permite 

explicar que o fenomeno do enoturismo, do turismo em espa9o rural e o desenvolvimento do 

mercado vitivimcola podem, em conjunto, potenciar o desenvolvimento regional, ajudar a 

melhorar a imagem e o posicionamento de uma determinada regiao ou destino turistico. 

O motivo pelo qual se estuda esta rela9ao, prende-se com a clara percep9ao de que: 

• Existem diversos desafios que se colocam as empresas portuguesas no 

desenvolvimento do mercado de enoturismo em Portugal; 

• O desenvolvimento do enoturismo pode, e deve, beneficiar da oferta de turismo em 

espaqo rural existente em Portugal; 

• O turismo, e especialmente aquele que e realizado em espaqo rural, pode estar 

associado a promo9ao do sector vitivimcola, um dos mais importantes e tradicionais 

de Portugal. 

No presente estudo, destacam-se em seguida, os principais objectivos de investiga9ao: 

• Estudar a rela9ao do vinho com o turismo, na medida em que estamos perante um 

fenomeno integrado de promo9ao turistica e de desenvolvimento de produtos unicos; 

• Analisar de que forma e que o mercado vitivimcola e o enoturismo potenciam a 

oferta de turismo em espa90 rural; 

• Conhecer o que os gestores de enoturismo pensam relativamente a imagem e 

posicionamento do destino turistico/regiao onde estao inseridos; 

• Compreender se a imagem e o posicionamento de determinados destinos turisticos 

sao influenciados por atributos especificos da marca; ou se beneficiam do 

envolvimento com outras experiencias de turismo. 
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Este estudo pretende evidenciar e sensibilizar as empresas, unidades turisticas, organismos e 

autoridades com competencia no desenvolvimento da actividade turistica, para a importancia 

e os beneficios da rela^o do enoturismo com a oferta de turismo em espa90 rural. 

Tern tambem como objectivo evidenciar que a capacidade de inova9ao e de melhoria da 

oferta turistica aliado a um correcto posicionamento, possibilita a cria9ao de condi96es que 

permitem as empresas aceder e conquistar novos mercados, e permitem as regioes e ao pais 

alcan9arem novos patamares de imagem/notoriedade a medio e longo prazo. 

Finalmente, importa real9ar que este trabalho constitui um pequeno contributo no estudo dos 

sectores tradicionais do vinho e do turismo, que tanta importancia tern para a economia 

nacional, regional e local do nosso pafs. 

A primeira fase do trabalho inicia-se com um estudo de gabinete, uma revisao da literatura 

exaustiva, completa e estruturada, com o intuito de reunir o que se sabe sobre as questoes de 

investiga9ao. Ou seja, realiza-se uma analise documental baseada na compila9ao e 

explica9ao de teorias e modelos de autores. Este estudo tera com base fontes de informa9oes 

extemas, isto e, fontes primarias e secundarias. 

Nos dados primarios sao considerados os estudos com origem nas observa96es que o 

investigador faz. Os dados secundarios provem de materiais ja disponiveis, tais como 

jomais, revistas especializadas, periodicos, disserta96es, teses, publica9oes e jomais 

cientificos, estudos, e internet, que servirao de orienta9ao a segunda fase do trabalho. 

A segunda fase do trabalho (i.e., fase empirica) tern o seu inicio com um estudo de campo, 

com o objectivo de ajudar a responder aos problemas e questoes de investiga9ao. Para tal, 

irao ser realizadas entrevistas semi-estruturadas para verificar se as conclusoes da analise 

documental estao de acordo com a percep9ao que as empresas/gestores/unidades tern sobre a 

importancia do enoturismo e da sua rela9ao com o turismo em espa90 rural. 

A estrutura do trabalho e do indice procura seguir uma sequencia logica da revisao 

bibliografica efectuada. Na Parte I introduzem-se alguns conceitos relacionados com o 

turismo em geral, passando depois para um enquadramento mais especifico do 

desenvolvimento da actividade turistica em Portugal. De seguida, a revisao bibliografica dos 

1.2. Estrutura e Metodologia 
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temas relacionados com o Turismo Rural, a Actividade Vitivimcola e o Enoturismo, sao 

mais extensas e completas, face a relevancia desses temas no contexto de investiga9ao 

seleccionado. 

Na Parte II do trabalho, analisam-se de forma mais detalhada os conceitos e bibliografia 

existentes sobre os constructos (i.e. teorias) objecto de investigate, nomeadamente, a 

imagem e o posicionamento de destines turisticos, atributos da marca e envolvimento / 

experiencia de turismo. 

Finalmente, na Parte III, da-se lugar a analise dos resultados da fase empirica, onde se 

explica, passo-a-passo, as diversas fases da investigato. Neste capitulo e realizada uma 

revisao bibliografica de alguns conceitos relacionados com estudos qualitativos e 

fenomenologicos, metodo do estudo de caso, analise de constructos e definito do modelo, 

escolha dos informadores chave e analise dos dados (e.g., transcripts das entrevistas, 

software de pesquisa qualitativa). Na fase de analise de dados, procura dar-se resposta as 

questoes de investigato inicialmente colocadas e realiza-se um levantamento mais 

exaustivo tendente a apresentaipao de evidencias/conclusdes. Nas consideragoes finais serao 

formuladas as principais conclusoes, enunciadas algumas recomendactes e descritas as 

principais limita9oes do estudo. Irao ser fomecidas algumas pistas e ideias para 

investiga9oes futuras. 
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Capitulo 2 - O Mercado de Turismo 

Neste capitulo realiza-se um enquadramento da actividade de turismo, com destaque para as 

suas origens, importancia e evolu^ao da actividade ao longo dos liltimos anos. De seguida 

sao descritas diversas tipologias e formas de turismo. Por ultimo, analisa-se o papel do 

turista, as formas de actividade turistica e as percep^oes na escolha de produtos e destinos 

turisticos. 

2.1. A Industria do Turismo 

2.1.1. Origens, Importancia e Evolu^ao do Turismo 

Em todo o mundo o sector do turismo tern sido, nas ultimas decadas, uma das actividades 

economicas com maior dinamica de crescimento, apresentando-se actualmente como um dos 

sectores com maior influencia ao nivel da cria^ao de riqueza, pelo que tern sido apontado 

como uma das areas economicas com maior potencial de desenvolvimento, prevendo a 

Organiza9ao Mundial do Turismo (OMT) uma taxa de crescimento medio anual de 3 a 

4.5%. De acordo com o World Travel and Tourism Council - WTTC (1992), o turismo e 

hoje a maior industria e a maior fonte de emprego do mundo, representando 7% dos 

empregados a nivel mundial, 6% a nivel comunitario e cerca de 5% da populate activa no 

nosso pais {Viegas, 1997). 

Durante a ultima decada verificaram-se diversos fenomenos de ambito mundial e nacional 

que concorreram de forma directa e indirecta para o desenvolvimento do turismo ao nivel 

nacional e particularmente ao nivel regional. Em apenas uma dezena de anos o Mundo viveu 

momentos de forte acelera9ao economica e de relativa seguran9a, viveu crises politicas, que 

desencadearam conflitos armados, sofreu o fenomeno do terrorismo, sentido como ameaga 

proxima, o que lan90U o sentimento de inseguran9a por todo o Mundo, observando-se 

reflexos extremamente negatives na economia mundial (DGT, 2006b). 

Nao obstante, o sector mundial do turismo cresceu a uma taxa de 8% ao ano, entre 2003 e 

2005, superior ao crescimento medio da economia mundial (3%) no mesmo periodo. A 

Organiza9ao Mundial do Turismo (OMT) preve que ate 2020 a tendencia se mantenha, com 
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o crescimento medio anual do mimero de turistas a atingir os 4,4% entre 2006 e 2020, mais 

uma vez superior as previsoes para o crescimento da economia {Piano Estrategico Nacional 

do Turismo - PENT, 2006). 

Figura 1 - Evolupao do niimero de turistas (milhoes turistas incoming, 2003-2020) 
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De acordo com um estudo no seio da Uniao Europeia, o turismo e reconhecido como uma 

importante industria economica e uma das principais fontes de emprego. A aten9ao dedicada 

pelos responsaveis europeus ao turismo esta, a partida, justificada pelo facto da Europa ser 

actualmente o primeiro destino turistico no mundo. De acordo com dados da Euros tat, 

quatro dos cinco principais paises com maior niimero de turistas a nivel mundial sao 

europeus (Universidade do Algarve, 2001). 

For outro lado, tem-se verificado uma tendencia para o envelhecimento do turista tipo, que 

se preve que continue. Em 1992 o segmento we// established - 40 a 59 anos de idade - 

representava 30% dos turistas, subindo para os 38% em 2001 {PENT, 2006). 

Figura 2 - Caracteriza^ao dos turistas europeus por idade e despesa 
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Segundo Hall et aL (2000) e reconhecido que diversos segmentos e agentes economicos 

podem beneficiar do turismo, mas apenas aquelas organizagoes que fomentam o 
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relacionamento directo com os turistas, que conhecem e reconhecem os seus clientes 

enquanto tal, e que poderao beneficiar com o desenvolvimento do turismo e do marketing de 

destinos turisticos. 

Num contexto caracterizado pela terciariza9ao das economias, o turismo desempenha um 

papel de crescente importancia no desenvolvimento das regioes e dos paises, prevendo-se 

que, conjuntamente com as actividades de recrea9ao e de anima9ao que Ihe estao associadas, 

venha a constituir, no principio do seculo XXI, nao apenas a maior indiistria em termos de 

volume de negocios e de emprego, a mvel mundial, mas tambem a que mantera uma taxa de 

crescimento anual mais elevada e significativamente sustentada {Universidade do Algarve, 

2001). 

2.1.2. Tipologias e formas de Turismo 

Neste subcapitulo seria possivel enumerar diversas formas e tipologias de turismo, que vao 

desde o turismo rural ao enoturismo, passando pelo turismo natural, pelo turismo social, 

pelo turismo cultural, o ecoturismo, o turismo de negocios, entre muitos outros. Devido a 

sua importancia no contexto de investiga9ao, os conceitos de turismo rural e de enoturismo 

serao abordados de modo mais exaustivo nos capitulos seguintes dedicados a revisao 

bibliografica. Importa, no entanto, rever alguns conceitos relacionados com algumas 

tipologias e formas de turismo. 

De acordo com Ribeiro et ai (2001) a primeira defini9ao de turismo foi estabelecida por 

Hunziker e Krapt, em 1942, segundo os quais o turismo "e o conjunto das rela95es e 

fenomenos originados pela desloca9ao e permanencia de pessoas fora do seu local habitual 

de residencia, desde que tais desloca9oes e permanencias nao sejam utilizadas para o 

exercicio de uma actividade lucrativa principal, permanente ou temporaria". 

Segundo um estudo de Viegas (1997) foram identificadas tres formas basicas de turismo: 

• Turismo Intemo {Domestic Tourism): turismo praticado por residentes de um 

determinado pais que viajam unicamente no interior desse pais (este conceito aplica- 

se igualmente a uma regiao); 

. Turismo Receptor {Inbound Tourism): turismo praticado num determinado pais por 

visitantes residentes no estrangeiro (este conceito aplica-se igualmente a uma 

regiao); 

Institute Superior de Economia e Gestao 
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. Turismo Emissor {Outbound Tourism): turismo praticado por residentes de um 

determinado pais noutros paises (este conceito aplica-se igualmente a uma regiao). 

Ainda segundo o mesmo autor, estes tres tipos de turismo podem ser combinados de varias 

formas, dando origem as seguintes categorias de Turismo: 

• Turismo Interior {Internal Tourism): turismo praticado por residentes de um 

determinado pais que viajam unicamente no interior desse pais - turismo intemo e 

por visitantes desse pais que residem no estrangeiro - turismo receptor - (este 

conceito aplica-se igualmente a uma regiao). 

• Turismo Nacional {National Tourism): turismo praticado por residentes de um 

determinado pais que viajam unicamente no interior desse pais - turismo intemo e 

por residentes desse pais noutros paises - turismo emissor. 

• Turismo Intemacional {International Tourism): Turismo praticado num determinado 

pais por visitantes residentes no estrangeiro — turismo receptor — e por residentes 

desse pais noutros paises - turismo emissor - (este conceito aplica-se igualmente a 

uma regiao). 

Segundo Gartner (2004) termos como o ecoturismo, o turismo cultural e o turismo da 

natureza come9am a ser relacionados, nalguns casos, como os principals motores de 

crescimento da actividade turistica de uma determinada regiao. 

Segundo Lane (1994) o turismo rural nao deve basear-se, unica e exclusivamente, na defesa 

da conserva9ao do rural e da natureza; deve incorporar outros fenomenos relacionados com 

a cultura e identidade da comunidade local, as suas paisagens e habitat natural, bem como o 

desenvolvimento da propria economia rural. 

De acordo com Bachleitner & Zins (1999), o turismo cultural depende da oferta cultural 

existente (i.e., atractividade das exibi96es), da estrutura social e organizacional 

(antecedentes locais e regionais), da experiencia de cultura, e do prestigio fisico, social e 

distintivo de um determinado local ou regiao. Esse turismo cultural caracteriza-se pelo 

movimento de pessoas na procura de locais culturalmente atractivos, com o objectivo de 

obter conhecimento e experiencia que possam satisfazer essas necessidades culturais. 

Institute Superior de Economia e Gestao 
Mestrado em Marketing 
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Segundo Nyaupane et aL (2004) o turismo natural esta relacionado com gozo de 

experiencias relacionadas com o fenomeno da natureza. Segundo um estudo do Turismo de 

Portugal (2006b) o turismo da natureza tern como motiva9ao principal a vivencia de 

experiencias de grande valor simbolico, com interac9ao e usufruto da natureza. As 

experiencias baseiam-se na pratica de actividades ao ar livre de baixa intensidade (e.g., 

passeios, excursdes, percursos pedestres, observa9ao da fauna, etc.), na pratica de desportos 

na natureza (e.g., rafting, kayaking, hiking, climbing, etc.) e/ou de actividades que requerem 

um elevado grau de concentra9ao ou de conhecimento {birdwatching, etc.). 

2.2.1. Actividade Tunstica 

De acordo com Ribeiro et aL (2001) a origem da expressao turista parece estar na palavra 

francesa "tour" e tera aparecido para exprimir a ideia de 'Viagem por prazer". Era 

efectivamente este o contexto em que se desenvolviam as viagens por lugares historicos e 

culturais da Europa, realizadas por membros da aristocracia e burguesia endinheirada nos 

seculos XVIH (a partir de meados do seculo) e XDC. 

Segundo Kastenholz (1997) a defini9ao da League of Nations Statistical Committee de 1937, 

refere que o turista intemacional e aquele que "visita um pais diferente daquele em que 

habitualmente habita por um periodo de pelo menos 24 boras". Mais tarde em 1963, as 

Naqoes Unidas vem completar essa defini9ao acrescentando o termo "por qualquer razao, 

excepto nos casos a que corresponde uma ocupaqao remunerada do visitante, aquando da 

visita a esse pais". A autora faz tambem a distin9ao entre a no9ao de turistas como: 

visitantes temporarios, que permanecem pelo menos 24 boras, com um determinado 

proposito que pode ser o de ferias, saude, estudo, religiao, desporto, negocios, familia, 

missao ou participaqao em reuniao; e a no9ao de excursionistas como: visitantes 

temporarios, que permanecem num determinado pais menos de 24 boras. 

A Conferencia Intemacional de Estatisticas do Turismo organizada pela OMT em 1991, e 

cujas recomenda9oes foram posteriormente adoptadas pela Comissao Estatistica das Na96es 

Unidas, desenvolveu a seguinte defini9ao recomendada de turismo: "Actividades realizadas 

por individuos durante as suas viagens e estadias em lugares distintos da sua residencia 

habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a um ano, com fins de lazer, 

negocios ou outros motivos" (Viegas, 1997). 

2.2. O Turista 
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De acordo com Hall & Jenkins (1998) os fluxos da actividade turistica gerados pelos 

proprios turistas permitem atingir um, ou mais, dos seguintes objectivos: 

. Promover e criar proveitos ao nivel local, do emprego e do crescimento; 

. Contribuir para o custo economico e social da constru9ao de infra-estruturas (i.e., 

estradas, tratamento de aguas e afluentes, comunica96es); 

. Encorajar o desenvolvimento de outros sectores industriais (i.e., Iiga96es ao mercado 

local/regional); 

. Contribuir para a cria9ao de infra-estruturas recreativas (i.e., instala96es desportivas, 

actividades outdoor, artes e cultura) e servos (i.e., lojas, postos de correios, escolas 

e transportes piiblicos); e 

. Colaborar na preserva9ao do ambiente e recursos culturais, especialmente os 

cenarios e envolvente rural e urbana, como atrac96es turisticas indispensaveis. 

Finalmente, importa salientar que os paises e as cidades estao a aumentar a sofistica9ao da 

sua oferta, competindo em todo o ciclo do turista (notoriedade/promo9ao, motiva9oes, 

acessibilidade, experiencia local) para atrair e fidelizar turistas, conforme ilustra a figura 

seguinte {PENT, 2006): 

Figura 3 - Principais tendencias ao longo do ciclo do turista 
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Fonle: PENT, 2006 

2.2.2. Percep96es na Escoiha de Produtos e Destinos Turisticos 

Um destino turistico nunca pode ser entendido isoladamente. Ele come9a por surgir numa 

zona geografica, caracterizada por um determinado nivel de desenvolvimento econdmico e 

social, e acaba por se consolidar e progredir sempre em interac9ao com outros sectores de 

actividade econdmica, influenciando e sendo influenciado pelo modelo de desenvolvimento 
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regional adoptado pelos organismos de coordena9ao regional. Os modelos de 

desenvolvimento, o dinamismo e protagonismo das regioes podem ter uma influencia muito 

positiva na qualidade do destino turistico, contribuindo para uma boa imagem da regiao, 

tanto junto da populate residente como perante os turistas nacionais e intemacionais que a 

procuram (Universidade do Algarve, 2001). 

A qualidade corresponde a percep9ao que o turista tern sobre ate que ponto as suas 

expectativas sao satisfeitas com a experiencia turistica. Contudo, a satisfa9ao de todos os 

intervenientes do processo e essencial a edifica9ao de um sistema de gestao pela qualidade. 

Neste caso, os actores principals sao os politicos, os gestores dos destines, os responsaveis 

pela qualidade, os fomecedores de subprodutos turisticos, intermediarios comerciais do 

sector, formadores, clientes e popula9ao residente. 

As percep96es na escolha de produtos ou destinos turisticos relacionam-se com o conceito 

de desenvolvimento de marcas no sector de turismo ("tourism branding"). No entanto, os 

destinos turisticos nao sao, regra geral, percepcionados pelo piiblico enquanto marcas. 

Contudo, Clarke (2000) identificou seis beneficios no fenomeno de tourism branding: 

. Como o turismo e sinonimo de grande envolvimento, a actividade de branding 

favorece o processo de escolha; 

. Branding ajuda a reduzir o impacto da intangibilidade; 

. Branding transporta consistencia em multiples pontos e atraves do tempo; 

. Branding reduz o risco no processo de decisao de um destino turistico; 

. Branding facilita uma correcta e eficaz segmenta9ao de mercado; 

. Branding permite integrar o esfor90 do produtor, ajudando as pessoas a trabalhar em 

conjunto pelo mesmo objective. 

Os autores Foley &. Fahy (2004), que analisaram o processo de desenvolvimento de marcas 

no sector de turismo irlandes, deram o exemplo da iniciativa Tourism Brand Ireland, que 

consistiu na cria9ao de percep96es nos turistas intemacionais, de que a Irlanda e um destino 

turistico singular e caracterizado por ser: activo, autentico, cultural, relaxado, pessoal e 

memoravel. 

Institute Superior de Economia e Gestao 
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Segundo uma investiga9ao da Universidade do Algarve (2001) existem diversos modelos de 

avalia9ao de percep96es de destinos turisticos, que representam tentativas para medir o grau 

de satisfa9ao com a experiencia turistica e com o destino turistico, aqui encarado numa 

perspectiva macroeconomica ou composita. 

Quadro 1 - Modelos de Avaliagao de Percep96es de Destines Turisticos 

Institute Superior de Economia e Gestao 
Mestrado em Marketing 

Modelo Objectivo Instmmentos Apllcatfies Sector Turiamo 

Modelo de 
Fishbein 

Avaliar, a priori, as percep^oes 
de destinos ou regioes turisticas     

Modelo de 
Goodrich 

Posicionar atributos de um 
destino turistico 

Escala de 
Likert Destinos de ferias 

Modelo de 
Witter 

Avaliar o destino, com base nos 
atributos apresenlados   

Resort. Pista de corridas. Visitas 
guiadas. Colorado, como destino de 

f6rias 

Fonte: Universidade do Algarve, 2001 

Finalmente, e na perspectiva do contexto de investiga9ao em analise, os autores Getz & 

Brown (2006) referiram que os principais elementos ou factores que influenciam a escolha 

de um determinado destino de enoturismo sao: i) visitas a adegas proporcionam experiencias 

positivas; ii) diversas atrac96es para ver e fazer numa regiao; iii) a existencia de paisagens 

atractivas; iv) o staff das adegas ter conhecimento sobre vinhos; v) a existencia de 

programas e passeios em grupo a adegas. Essa lista de preferencias pode ser visualizada no 

seguinte quadro: 

Quadro 2 - Importance of wine region features to wine consumers 

Wc arc intcrrticd in Ihc imponancc you pijee on dirrcrml 1: Of no 2 3 4 5: Very Meant out SD 
fcaturct when main; your dccnion about which »ine rcfion to importance imporUnl of 5 
vKit PIcujc rate the imporuncc you woutd place on each of the (valtl pcroentt) 
following feature* 

1) The wine region n clow to home 31.8 14.9 20.8 193 130 267 1.428 
2) The region it popuLtr with wine louritu like me 26.1 17.0 28.1 21.6 7.2 2.67 1.272 
3) The region's wines are famous 63 7.2 26.S 37.9 21.6 3.61 1.102 4) There are a large number of wineries to visit 43 5.8 22.1 448 22.7 3.75 1.018 
5) Group lours of the wineries are offered 22.2 17.6 22.9 28 1 9.2 3.84 1.303 
6) 1 am familiar wiih one or more of the wineries ll.l 17.0 32.7 29.4 9.8 3.10 1 140 
7) 1 can pet an introduciion lo meet a wincnukcr 22.4 17.1 25.7 21.7 13.2 2.S6 1342 
8) lafonnalion about the region » easy (o obtain 72 5.9 37.3 35.3 14.4 344 1.044 
9) Kriends hate visited the region ISj6 15.6 37.0 22.7 9.1 2.«M 1.173 

10) Packaged holidays arc offered to the region 35.7 18.8 24.7 143 6.5 2.37 1.278 
II) Wine trails in the region arc well signposted 16.8 14.2 27.7 323 9.0 3.03 1.227 
12) Moderately priced acvommodalion 52 7.8 28.6 37.7 20.8 3.61 1.062 
13) Attractive sccncry \3 3.2 18.7 443 31.6 4.01 .901 
14) A pleasant, all-year climate 63 8.4 24.0 39 6 21.4 3.61 I.IIO 
15) A wide range of opportunities for outdoor recreation 11.0 12.3 26.0 273 23.4 3.40 1.275 
16) Tradkionai wine villages 9.1 14.3 24.7 303 21.4 3.41 1.224 
17) Unique Qcvommodjimn with regional character 63 10.4 29.9 383 14.9 3.45 1.103 
18) Fine dining and gourmet restaurants 3.9 9.7 25 3 35.1 26.0 3.69 I.OKl 
19) Local art and crafl for sale 24.8 18.3 24.8 253 6.5 2.71 1-272 
20) A w ide range of activities for children 71.9 12.4 8.5 46 26 1.54 I.0U7 
21) Exec Den 1 sports facilities 39.9 19.0 20.9 13.7 6.6 2.28 1.295 
22) Wmc festisah 93 9.3 29.1 43.0 9.3 3.34 1.076 
23) Specialty shops or markets scOing local farm produce 123 14.3 36.4 293 7.8 3.06 1.116 
24) There is a lot to sec and do in the region h 1.3 19.4 43.9 34.8 4.11 802 
25) Win cry stalT are knowledgeable about wmc li> 4.6 19.0 386 35.3 3.W 2983 
26) The wineries are visitor friendly 52 2.6 13.6 370 43.5 4.15 375 
27) Cooking ckmcs 27* 17.2 32.5 173 5.3 2.54 1.45 

Fontc: Getz & Brown, 2006 
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Sumdrio 

Foi possivel neste capitulo realizar uma breve revisao de alguns conceitos relacionados com 

o turismo, tipos de turismo, o papel do turista e a importancia dos destinos turisticos. 

Seguidamente, analisa-se a evolu9ao e importancia estrategica do turismo no contexto 

portugues, dando a conhecer os principals produtos e mercados. Nesta fase ira privilegiar-se 

o recurso a bibliografia e estudos realizados e editados em Portugal. 
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Capitulo 3 - Turismo em Portugal 

Neste capitulo realiza-se um enquadramento da actividade de turismo em Portugal, com 

destaque para as suas origens, evolu9ao e perspectivas de futuro da actividade em territorio 

nacional. De seguida analisam-se os principais mercados e produtos turisticos. Na parte final 

do capitulo destaca-se a importancia estrategica do turismo no desenvolvimento e 

crescimento da economia nacional. 

3.1. Origens, Evolu^ao e Perspectivas de Futuro do Turismo em Portugal 

3.1.1. Origens e Evolu^ao 

O Turismo e um dos principais sectores da economia portuguesa, tendo o seu peso na 

economia vindo a crescer nos ultimos anos (11% do PEB em 2004). No entanto, Portugal 

perdeu quota de mercado a nivel intemacional, e esta muito dependente de quatro mercados 

emissores e do desempenho de tres regioes (Algarve, Lisboa e Madeira), sendo ainda 

afectado por uma elevada sazonalidade e limita9oes nas liga96es aereas (PENT, 2006). 

Ao nivel intemo a realiza9ao em Portugal e, particularmente, em Lisboa da EXPO^S, e do 

EURO,2004 contribuiram de forma decisiva para a afirma9ao de Portugal enquanto destino 

turistico que tendo projectado, alem ffonteiras, a capacidade de realiza9ao do pais, implica a 

responsabilidade da sua consolida9ao ano apos ano. O ano de realiza9ao da EXPO'98, com 

o seu enfoque nos oceanos, representou uma viragem no turismo portugues, nao so pela boa 

performance registada em termos globais, como pelo facto de ter contribuido para o 

surgimento de duas regioes — Lisboa e A9ores - como zonas com relevancia turistica para 

alem de Faro e Madeira (DGT, 2006b). 

Em Portugal observou-se um crescimento anual nas receitas de 2,5%, entre 2000 e 2004, 

atingindo os 6.307 milhdes de euros, o que equivale a 11% do PEB (PENT, 2006). 

Figura 4 - Evolu^ao das receitas e peso da despesa no PEB nacional 
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Fonte: PENT, 2006 
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O turismo intemo tem vindo a ganhar importancia face ao turismo extemo. Em 2005 

gozaram ferias em Portugal 2.4 milhoes de residentes, um crescimento de 7,1% face ao ano 

anterior. No mesmo periodo, os turistas estrangeiros em Portugal totalizaram cerca del2 

milhoes, crescendo 3% face ao ano anterior {PENT, 2006). 

Figura 5 - Turistas nacionais e estrangeiros em Portugal 

> Met ado intemo (Portugueses que gaaram feras 
em Porlugal^milhdes) 

> Turistas estrangeiros em Portugal 
(milhoes) 

I 3^ ) ^ 

1162 

I ^ 7.1% J ^ 

2,28 ZM 

JJ 
2004 

l| r on <k f aildencla h AlMal 
2005 2004 20054. 

Fonte: PENT, 2006 

Em 2006, dos Portugueses com 15 e mais anos residentes no Continente (8.081 mil), cerca 

de 50,7% gozou ferias e 35,5% gozou-as fora da sua residencia habitual, traduzindo-se 

ambas as situa9oes em decrescimos homologos de 9,5% e 7,8%, respectivamente. Destaque 

para a varia^ao homologa positiva de 12,2%, em relaqao a populaqao que nao gozou ferias e 

que representou 49,3% do total {Turismo de Portugal, 2007). 

Quadro 3 - Distribuigao da populapao que gozou fSrias 

Populacio Reaidente no Continente com 15 e + anos 
2006 

(milhares) 

Var. % 

06/05 

•/• Total 

2006 

Popula^ao Total 8.081 - 100,0 

Popula^ao que Gozou Farias 4.096 -9,5 50,7 

Fora da Residencia Habitual 2.867 -7,8 35,5 

No Estrangeiro 720 8,3 8,9 

Em Portugal 2.147 -12,1 26,6 

Na Residencia Habitual 1.229 -13,5 15,2 

Popuia^So que Nao Gozou Farias 3.985 12,2 49,3 

Fonte: Turismo de Portugal, 2007 

Portugal 6 um dos 20 principais destinos mundiais, mas tem vindo a perder quota de 

mercado no turismo mundial, tendo sido ultrapassado por destinos como a Turquia, a 

Hungria, a Tailandia e a Malasia {PENT, 2006). 
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Figura 6 - Quota no mercado mundial de Turismo (Top 20; % nuraero de turistas recebidos) 
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3.1.2. Perspectivas de futuro 

As perspectivas de forte crescimento para o mercado mundial constituem uma oportunidade 

para Portugal, mas e necessaria uma estrategia de actua^o que permita responder a 

sofistica9ao da procura e a um numero crescente de ofertas concorrenciais {PENT, 2006). 

No mercado intemacional, Portugal ambiciona crescer anualmente: 5% no numero de 

turistas, atingindo os 20 a 21 milhoes de turistas em 2015; e cerca de 9% nas receitas, 

ultrapassando o patamar dos 15 mil milhoes de euros nesse ano, ou seja, mais do dobro do 

actual volume de receitas. Lisboa, Algarve e o Porto e Norte irao ser as regioes com maior 

contribui9ao absoluta para o crescimento, enquanto o Alentejo ira registar a maior 

contribui9ao relativa, com crescimentos anuais da ordem dos 11%. Desta forma, o Turismo 

ira contribuir positivamente para o desenvolvimento economico do pais, representando, em 

2015, mais de 15% do PIB e 15% do emprego nacional {PENT, 2006). 

Figura 7 - Objectives para o numero de turistas estrangeiros em Portugal e respectiva receita gerada 
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Finalmente, importa destacar que a despesa em turismo devera, em 2015, representar 15% 

do PDB e o sector devera contribuir com 14,8% do emprego da populaqao activa {PENT, 

2006). 

Figura 8 - Objectives de evolu^ao do peso do Turismo no PIB e no Emprego (2006-2015e) 

> Recdtas^/PIBW > Peso do Turismo no Emprego (%) 
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Fonte: PENT, 2006 

3.2. Produtos e Mercados 

3.2.1. Produtos 

O produto turistico e o elemento de liga9ao entre a oferta e a procura e, como tal, constitui a 

figura central de todo o processo de analise e de avalia^ao da qualidade percebida, tanto 

pelos turistas como pelos restantes intervenientes no processo de prestat^ao do servi9o 

turistico. O produto turistico, global ou especi'fico, e sempre um produto de interac9ao e de 

dependencia de miiltiplos outros servi9os e produtos complementares. Assim, e de acordo 

com Weiermair (1994), toma-se imprescindivel conhecer, com algum grau de exactidao, 

como e que a cadeia de valor (...) ou o package se articula. So deste modo se toma possivel 

oferecer um produto turistico com valor para os diferentes tipos de turistas {Universidade do 

Algarve, 2001). 

Portugal dispoe das "materias-primas" — condi96es climatericas, recursos naturais e culturais 

- indispensaveis a consolida9ao e desenvolvimento de 10 produtos turisticos estrategicos: 

Sol e Mar, Touring Cultural e Paisagistico, City Break, Turismo de Negocios, Turismo de 

Natureza, Tunsmo Nautico, Saiide e Bem-estar, Golfe, Resorts Integrados e Turismo 

Residencial e Gastronomia & Vinho. A interven9ao nestes produtos envolve o 

desenvolvimento de ofertas estruturadas, distintivas e inovadoras, alinhadas com a proposta 

de valor de Portugal e suportadas na capitaliza9ao da voca9ao natural de cada regiao, que 

nos permitam competir, com exito, nos mercados alvo {PENT, 2006). 
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Figura 9 - Evolu^ao do Turismo no mercado europeu (produtos estrategicos para Portugal; 2004) 

> Cr**<lro*nto m^dbanual prdvbto para os prdximos lOaoos 

12* 

10* 

•* 
«* 

Gfliironornii 
• Vinhoi 

er 

O- GoH. 

Ti#amo 

E 
Siuk* BanvEstar 

Turiimod* NtBLraa 
a 
Turiimod* 
N eg 6a en 

o 
Toi Tng CulaxaJ 
• P; lagubco 

Soleiar11 

I OH I5H 20* 25H 

(2) G«rto mUio Cpor paVda(ciU<fc ♦gaxoslocMt} FViono tt>taidev»9ef« naEi#op« (SJ-proa 

1] Vdorn da 9000 mado n*o dspon^ah 
Nou; Pan 01 ffrxxtj Inca^adaa a o Turbmo Ra itdanclb nfco ana* Inbtrnafio lafara 0 pan no total da vtagara na Karopa, abando^a 
noanunco cpjacarcada 3 mlhOai daauropaui t»m praprtadadaa da «b)*rwmo kJrtstlco no annngrtro a tpja eta martado tarn 1011 
oaKlmonto pravtoto da ■-t2*rjno 

Fonte: PENT, 2006 

Em relate a diferencia9ao face a outros destines, Portugal distingue-se pelo seu clima e luz, 

pela sua cultura e tradi9ao, pelo acolhimento e pela diversidade concentrada que apresenta 

(PENT, 2006). 

Figura 10 - Factores diferenciadores mencionados por operadores e outros agentes de mercado 

Oimac 
Lit 

HstcWit, 
Cukuta e 
Tradcbo 

HospltaMdadc 

Drversdada 
ooncenoada 

> Pals do Sii da Europa, com temp«raturas amenas todo o a no, e pouca 
predprta^o fora da «poca dolnvrmo 

> Elcsodo numefod«diasd«solehorasd«luz 

> Forte presetvagao das trad^des ffestas popubres. trajes reoionaiv prodssdes. 
musica tradicional romariav tradi^des aad^mkav. fado) 

> Liga^io ao Adintko/ Descobrimcntos 

> Rela^bes pofundas (carteler portugute brando. abvd, quente, comunicativo, 
rec eptividade aos estrangeiros) 

> Gastronoma evinhos 
> Quabdade dos estabeledmeotos turistkxH c quaiidade de scrvi^o 
> Pals resort (atbntiax praia, planfde. fl ores la, ruraKdade, cidade. gotfe casinos) 

—• > Muftipliddade de infki^nda de cultural(cclias, rorrvanoxirabes, povos 
dos oescobrimentos) 

> Multipliddadc desutxukuras regiooaij(Minbo. Douro, Lb boa. Algarve...) 

Fonte: PENT, 2006 

Em 2006, por exemplo, as motiva96es "Sol e Mar", "Visitar Amigos/Familiares" e 

"Paisagens/Natureza", foram as preferidas por 84,9% dos Portugueses que gozaram ferias 

fora da sua residencia habitual (Turismo de Portugal, 2007). 

Quadro 4 - Motives de gozo de ferias (2005 e 2006) 

 (%)  
Motivos de Gozo dc Farias 2005 2006 

Sol e Mar 57,1 63,9 

Visitar Amigos/Familiares 13,3 11,1 
Paisagens/Natureza 11,2 9,9 

Espectaculos/Distracgoes 2,2 2,6 

Museus/Monumentos 2,1 2,6 
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Quadro 4 - Motives de gozo de ferias (2005 e 2006) 

Estancias Termais 2,7 2,8 

Outros Motives 11,4 7,1 

Total 100,0 100,0 
Base: PopubgAo ponuguesa rcsjdcnic no Contincnlc, com 15 e ouus anos, quc gozou ffcrias 

Fonte: Turismo de Portugal, 2007 

De acordo com um estudo realizado pelo Turismo de Portugal (2007), em 2006, a praia 

continuou a ser o ambiente de ferias eleito pela populate que gozou ferias fora da sua 

residencia habitual (66%), apesar de ter registado uma quebra de cerca de 8,6%, face a 2005. 

Em termos de varia9ao anual, observou-se acrescimos da procura por ambientes de ferias 

associados a cidade (+20,7%) e montanha (+8,2%), o que indica uma diversifica9ao, apesar 

de tenue, da procura tradicionalmente centrada no ambiente de praia. 

Quadro 5 - Ambientes de ferias (2005 e 2006) 

Ambientes de Farias 
2005 

(•/.) 

2006 

(%) 

Praia 66,6 66,0 

Campo 13,6 12,2 

Cidade 9,2 12,1 

Montanha 4,5 5,3 

Term as 2,7 2.5 

B arragens/Lagos 0,2 0.2 

Outros 1.0 0,9 

Nao sabe/Nao responde 2,2 0,8 

Total 100,0 100,0 
Base: Populaplo ponugucsa readente no Conlinenic, com 15 e ma is onos, quc gozou ftnas fora da rcsidtncia habitual 

Fonte: Turismo dc Portugal, 2007 

Finalmente, e no que diz respeito ao desenvolvimento de produtos turisticos, destacam-se 

aqueles que tern rela9ao directa, ou indirecta, com o tema de estudo desta tese - touring 

cultural e paisagfstico; turismo de natureza; gastronomia & vinho. Este ultimo sera objecto 

de analise mais detalhada no capitulo 6 deste trabalho. 

3.2.2. Mercados 

O turismo intemacional em Portugal esta dependente de quatro mercados emissores (Reino 

Unido, Espanha, Alemanha e Fran9a) que representam 60% dos hospedes estrangeiros e 
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67% das receitas. A Europa dos 15 representa 81% dos hospedes estrangeiros e 82% das 

receitas {PENT, 2006, p.20), conforme ilustram os graficos seguintes: 

Figura 11 - Dependencia dos quatros principais mercados emissores da EU-15 (2002-2005; %) 

> H® de hospedes > ^ d« dormirfas > Rcccitat 
(mil hoe; % tool «$traogtiroj) (mihdtt.»*total«itran9eiro8) (mi mlhd«s€'% total) 

De acordo com dados do PENT (2006) seleccionaram-se 21 mercados emissores alvo, 

incluindo o mercado intemo, que foram diferenciados em fun9ao do seu potencial e do 

posicionamento competitivo de Portugal, e classificados em 3 grupos: 

. Mercados estrategicos - Portugal, Reino Unido, Espanha, Alemanha e Frai^a - que 

devem ser alvo de um elevado esfor90 de promo9ao, assegurando uma contribui9ao 

absoluta significativa para o Turismo, e estimulando um crescimento relative na epoca 

baixa (Outubro a Maio) superior ao da epoca alta - receita potencial superior a 400 

milhoes de euros; 

. Mercados para desenvolver - Paises escandinavos, Italia, Estados Unidos America, 

Japao, Brasil, Holanda, Irlanda e Belgica - em que se ambiciona um crescimento 

absolute relevante - receita potencial entre os 100 e 250 milhoes de euros; 

. Mercados de diversiflca9ao - Austria, Sui'9a, Russia, Canada, Polonia, Republica 

Checa, Hungria e China - em que o objectivo consiste no aumento de quota de 

mercado suportada no refor90 da notoriedade do Destino Portugal — receita potencial 

ate 100 milhoes de euros. 

K02 

Fontc: PENT, 2006 
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Figura 12 - Targeting de mercados intemacionais - mercados alvo 
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3.3. Importancia Estrategica na Economia Nacional 

De acordo com o Ministro da Economia e da Inova9ao, do XVII Govemo Constitucional da 

Republica Portuguesa, "o turismo tern uma importancia verdadeiramente estrategica para a 

economia portuguesa em virtude da sua capacidade em criar riqueza e emprego. Trata-se de 

um sector em que temos vantagens competitivas claras como sucede com poucos outros". 

Refere ainda que "ainda ha muito para fazer. Desde segmentar melhor as propostas de valor 

a aumentar a oferta de qualidade. Melhorar as acessibilidades. Desenvolver o turismo 

residencial e de saude. Criar uma imagem mais forte junto dos clientes exigentes. Facilitar o 

licenciamento e reduzir o peso da burocracia" {PENT, 2006). 

A visao para o Turismo em Portugal e uma visao estrategica ambiciosa, mas exequivel, 

assente em 3 pilares: Portugal devera ser um dos destinos de maior crescimento na Europa, 

atraves do desenvolvimento baseado na qualifica9ao e competitividade da oferta, 

transformando o sector num dos motores de crescimento da economia nacional {PENT, 

O referido piano veio definir alguns programas estrategicos, como por exemplo, o programa 

"Qualidade Portugal", com o objectivo de refor9ar a qualidade do Turismo ao longo dos 

"momentos de verdade" da experiencia do turista, atraves da implementa9ao de um sistema 

de qualidade turistica e da forma9ao e valoriza9ao dos recursos humanos, desde o processo 

de recolha de informa9ao antes da viagem, ate ao contact© para follow-up. As ofertas de 

qualidade deverao ser premiadas pela discrimina9ao positiva das entidades que cumpram os 

standards exigidos {PENT, 2006). 

2006). 
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A implementa^ao do Piano Estrategico Nacional de Turismo foi estruturada em 5 eixos: i) 

Territorio, Destinos e Produtos; ii) Marcas e Mercados; iii) Qualificacpao de Recursos; iv) 

Distribui9ao e Comercializa^ao; e, v) Inova9ao e Conhecimento. Foi definida uma visao 

para o turismo nacional, assente em 3 ideias-chave {PENT, 2006): 

. Um dos destinos de maior crescimento na Europa, alavancando numa proposta de 

valor suportada em caracteristicas distintivas e inovadoras do pais; 

. Desenvolvimento do turismo baseado na qualifica9ao e competitividade da oferta, 

alavancando na excelencia ambiental/urbanistica, na forma9ao dos recursos humanos 

e na dinamica/modemiza9ao empresarial e das entidades publicas; 

. Importancia crescente na economia, constituindo-se como urn dos motores do 

desenvolvimento social, economico e ambiental, a nivel regional e nacional. 

Nos subcapitulos anteriores foi dado especial enfase ao desenvolvimento do turismo em 

Portugal, com incidencia sobre a sua evolu9ao, os produtos e mercados alvo, e a sua 

importancia estrategica para a economia nacional. No capitulo seguinte analisa-se o tema do 

Turismo em Espa90 Rural, atraves de uma extensa revisao bibliografica de conceitos, com 

relato de exemplos de outros casos no resto do mundo. Finalmente sera dado enfoque ao 

desenvolvimento da actividade de turismo rural no territorio portugues, com recurso, uma 

vez mais, a bibliografia e estudos realizados e editados em Portugal. 

Sumdrio 

- 29 / 159 - 



Institute Superior de Economia e Gestao 
Mestrado em Marketing 

Capitulo 4 - Turismo em Espa90 Rural 

Neste capitulo realiza-se um enquadramento teorico de conceitos relacionados com areas 

rurais e espa90 rural. Analisa-se a importancia da actividade de turismo em espa90 rural, 

com destaque para a realiza9ao de uma breve resenha historica, da analise do sector do 

turismo e da sua rela9ao com a envolvente rural. De seguida evidenciam-se diversos casos 

de turismo em espa90 rural no mundo, e no final do capitulo descreve-se o fenomeno do 

turismo em espa90 rural em Portugal. 

4.1.Areas Rurais ou Espa90 Rural 

4.1.1. Analise Conceptual 

De acordo com Lane (1994), rural pode ser entendido como um espa9o onde as empresas de 

pequena dimensao dominam a economia local, onde existe espa90 aberto em abundancia, 

onde e proporcionado o contacto com a natureza e as tradi9oes locais, onde a actividade 

turistica e desenvolvida com base nas caracteristicas dos recursos locais existentes, mas 

onde o desenvolvimento regional e lento por via da utiliza9ao exclusiva de capitais de 

origem local. 

Segundo Hall & Mitchell (2000) nos ultimos vinte anos, as areas rurais experimentaram 

numerosas altera96es economicas, sociais e politico/institucionais que geraram profundas 

altera9oes no modo de vida e de govemo das suas popula96es residentes. 

A procura de areas rurais para o desenvolvimento turistico tern, por isso, aumentado nos 

ultimos anos. As qualidades inerentes ao ambiente rural, como o contacto pessoal, a 

autenticidade, as tradi95es, tern sido desenvolvidas atraves da fixa9ao nessas regioes de 

popula96es de origem mais urbana {Gartner, 2004). 

De acordo com Lane (1994) a defmi9ao de ruralidade nao depende apenas das combina95es 

de elementos fundamentais, como a densidade populacional ou a forma de utiliza9ao da 

terra, mas sim na rela9ao de constructos socio-culturais que reflectem o comportamento das 

pessoas inseridas num ambiente rural e com fortes tradi96es culturais. 

As economias rurais sao caracterizadas por espa90s mais abertos as for9as da globaliza9ao; 

apresentam uma maior diversidade em termos ambientais, economicos e culturais, onde a 
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populate tende a agrupar-se em grandes centres. De acordo com Hall & Mitchell (2000) as 

altera96es no meio rural estao relacionadas com o desenvolvimento local e global da 

economia, onde o turismo emergiu como um dos fenomenos potenciador dessas altera96es 

economicas, sociais e culturais. 

De acordo com Garrod et al (2006) existem diversos elementos que constituem verdadeiros 

activos, e que estao acessiveis a quern pretende usufruir de uma experiencia no campo. 

Esses elementos estao identificados no quadro seguinte: 

Segundo aqueles autores, a qualidade da experiencia proporcionada pelo turismo rural 

depende, em muito, da qualidade dos activos que constituem essa oferta no campo. O 

negocio do turismo rural e de destinos precisam destes elementos, por um lado para atrair 

turistas a esses locais, e por outro para proporcionar verdadeiras experiencias de turismo. 

Roberts & Hall (2004) destacaram a importancia da oferta de experiencias turisticas 

disponibilizadas num ambiente rural ou de campo, para afirmarem que as mesmas estao 

directamente relacionadas com o proposito das visitas desses turistas, bem como com a sua 

satisfa9ao enquanto consumidores. Na figura seguinte e possivel visualizar essa ideia: 

Quadro 6 - Constituent elements of countryside capital 

Landscape, including seascape 
Wildlife, both fauna and flora 
Biodiversity 
Geology and soils 
Air and air quality 
Hedgerows and field boundaries 
Agricultural buildings 
Rural settlements, from isolated dwellings to market towns 
Historical features, such as historic buildings, industrial remnants 
Tracks, trails, bridleways, lanes and roads 
Streams, rivers, ponds and lakes 
Water and water quality 
Woods, forests and plantations 
Distinctive local customs, languages, costumes, foods, crafts, festivals, 
traditions, ways of life 

Fonte: Garrod et al., 2006 
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Figura 13 - Measuring the relative importance of the countryside to the consumption of tourism in rural areas 
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Fonte: Roberts & Hall, 2004 

As actividades relacionadas com as viagens, o turismo e recrea9ao afectam as pessoas nas 

mais diversas formas, e produzem impactos sociais, economicos e culturais em toda a 

sociedade. A industria do turismo incorpora multiples sectores, como por exemplo, 

hospitalidade, gastronomia, artesanato, e proporciona beneficios significativos ao 

desenvolvimento das areas rurais {Hegarty & Przezborska, 2005). De acordo com um 

relatorio da OCDE (1994) o turismo permite a revitaliza9ao das areas rurais, na medida em 

que a sua principal industria, i.e. agricultura, pode ser reestruturada, e as diversas agro- 

produt^oes de pequena dimensao podem ajustar os seus pre90S e a sua oferta, aumentando 

assim a sua capacidade competitiva. 

Segundo Williams (2001) tern suscitado um enorme interesse junto dos operadores rurais e 

das agencias de desenvolvimento economico, a utiliza9ao do turismo como um 'Veiculo" 

gerador de oportunidades de negocio e de proveitos adicionais para as regioes tipicamente 

rurais. Alguns estudos sugerem, que as areas rurais e as regioes vitivinicolas tern muito a 

ganhar com um maior empenhamento na oferta dos seus produtos turisticos e das 

actividades de marketing. Esses beneficios incluem: cria9ao de proveitos adicionais, novos 

produtos, novos empregos, diversifica9ao da economia rural, e a preserva9ao da identidade 

cultural das paisagens e comunidades rurais. No entanto, e segundo Gartner (2004), os 

destinos rurais sao procurados, primeiramente, pelos turistas locais e nao, caso raras 

excep96es, pela clientela intemacional. 
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4.2. A Importancia do Turismo em Espa^o Rural 

4.2.1. Turismo Rural 

O turismo nas areas rurais nao e urn fenomeno recente; de facto, existem dados que 

permitem afirmar que esta actividade teve o seu im'cio nos tempos da Revolu9ao Industrial, 

com as pessoas que entretanto foram migrando para os grandes centros urbanos e industrials, 

e que passaram a gozar as suas ferias no seu meio rural de origem (Perales, 2002). 

O turismo rural tern sido dominado pelas tradi96es rurais desde o periodo romantico 

europeu. Depois da Revolu9ao Industrial, imagens romanticas associadas a ruralidade 

predominaram no ideario europeu, com as zonas urbanas de diversos paises a procurarem, 

cada vez mais, locals romanticos, confortaveis e eminentemente rurais (Beeton, 2004). 

De facto, a actividade de turismo rural tern crescido desde os inicios dos anos 70s, um pouco 

por todos os paises desenvolvidos. Esse crescimento tern proporcionado o desenvolvimento 

de zonas rurais economico e socialmente enfraquecidas {Dernoi, 1991). 

No entanto, a simples tarefa de definir turismo rural e, sem duvida, um exercicio dificil. 

Essencialmente, o obstaculo reside na defini9ao de termo rural inserido num contexto de 

paises desenvolvidos no Seculo XXI, onde por vezes e dificil reconhecer a actividade 

turistica nessas zonas tipicamente rurais {Barke, 2004). 

Segundo Hall & Mitchell (2000) os gostos e padrdes de consumo podem alterar-se, e a base 

da produ9ao agricola pode ser afectada por uma reestrutura9ao da economia. Acontece, por 

vezes, em diversas regides do Mediterraneo, nao apenas na produ9ao de vinho, mas nas mais 

diversas formas de produ9ao rural. Este fenomeno provoca altera96es na demografia rural, 

na economia e no emprego agricola. A aposta no turismo pode suprir algumas das altera9oes 

estruturais em curso, promovendo inova9ao, e diversifica9ao da economia de base rural. 

O turismo em espa90 rural consiste no conjunto de actividades e servi90s realizados e 

prestados, mediante remunera9ao, em zonas rurais, segundo diversas modalidades de 

hospedagem, de actividades e servi9os complementares de anima9ao e diversao turistica, 

tendo em vista a oferta de um produto turistico complete e diversificado em espa90 rural 

{DGT, 2005). 
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O turismo em espa90 rural resulta da "utilizasao dos factores naturals, culturais e socials que 

sao proprios destas zonas" (rurais) e para a escala (pequena) da explora9ao, a preserva9ao 

dos valores e a "recusa do caracter urbano das constru96es ou equipamentos" que sao postos 

ao dispor da actividade turistica (Ribeiro et aL, 2001). 

De acordo com Lane (1994) a 009210 de turismo rural puro e introduzida como um turismo 

localizado em areas rurais, onde se reflectem as diferen9as e os padroes complexes dos 

ambientes rurais, da economia, historia e localiza9ao. A natureza do turismo rural pode ser 

representada como algo de continuo. Perales (2002) veio introduzir duas grandes 

motiva9oes para a procura de turismo rural: qualidade do meio rural envoivente e a procura 

do genuine e autentico. 

Dernoi (1991) distinguiu as diferen9as existentes entre o turismo rural e o turismo em areas 

nao urbanas. Para o autor, o turismo rural e uma actividade que se desenvolve em territorio 

nao urbano, onde o homem exerce uma actividade economica continua (e.g., agricultura) em 

presen9a permanente nesse territorio. O conceito de turismo em areas nao urbanas e 

apresentado na seguinte figura: 

Figura 14 - Non-Urban Tourism 

Wilderness Tourism Rural Tourism 

Outdoor Recreation Farm Tourism 
in Wilderness Areas, Non-Farm Tourism in Rural Areas 
National Parks, and Communities 
National Forests, and 
Generally Uninhibited Areas 

Accommodation Range 

Camping Self- B&Bs Rural Second 
Isolated Resorts Catering Hotels Homes 

Fonte: Dcmoi, 1991 

Segundo Roberts & Hall (2004), o turismo em geral, e o turismo em espa90 rural em 

particular, representam um contexto que de algum modo desafia a tradicional aproxima9ao 

ao marketing, na medida em que esta ultima forma de turismo pode ser considerada como 

marketing de nichos. De acordo com Gartner (2004) as praticas de desenvolvimento do 

turismo rural assentam num velho paradigma, em que a utiliza9ao dos atributos locals de 

cada regiao esta na base do desenvolvimento de estrategias de promo9ao e de marketing. 
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De acordo com Hall (2004) existem tres factores criticos no desenvolvimento do turismo 

rural na Europa: primeiro, nao obstante os turistas sentirem-se atraidos pelas areas rurais 

atraves das suas distintas tradi96es regionais, sociais e culturais, pelas paisagens e pelo 

ambiente, estas actividades podem ser amea9adas/prejudicadas pelos impactos do 

crescimento de um turismo massificado; segundo, a ausencia de forma9ao e estudo de 

previsoes no sector do turismo rural nao permitem uma melhoria significativa da qualidade 

de oferta de produtos de turismo rural; terceiro, os produtos de turismo rural quando 

relativamente isolados, beneficiam, na maioria dos casos, de uma maior colabora9ao e 

networking ao mvel da promo9ao e do marketing. 

De acordo com Hegarty & Przezborska (2005) o turismo rural oferece uma vasta gama de 

produtos e servos, desde hospitalidade ate aos mais diversos produtos para nichos de 

mercado, tais como pesca, passeios de barco, cursos de aprendizagem de processos de 

produ9ao relacionados com a gastronomia regional. 

Roberts & Hall (2004) defendem que o turismo rural esta imbuido no significado cultural e 

na predisposi9ao que a vivencia no campo proporciona em termos de experiencias 

relacionadas com a seguran9a, paz, sossego e saude. 

Segundo Hall (2004) existem diversas oportunidades para que os recursos naturais, culturais 

e economicos proporcionem a base de um turismo organizado e sustentado no crescimento 

das pequenas empresas locais, como veiculos de desenvolvimento rural integrado. 

Idealmente, o turismo rural pode melhorar os processos economicos, sociais e culturais 

atraves da sua capacidade de gera9ao de receitas, de estabiliza9ao das popula96es, de 

manuten9ao de tradi95es e na promo9ao de imagens positivas e amigas do ambiente. 

Ainda nesta linha de pensamento, Sharp ley <6 Roberts (2004) defendem que com a 

convergencia da oferta e da procura, o turismo rural pode produzir resultados, nas mais 

diversas formas, que afectam o ambiente fisico, social e politico de uma determinada regiao. 

O turismo rural e um fenomeno domestico mas muito dinamico, na medida em que cria e 

provoca altera96es em seu redor. 

Ainda de acordo com Sharp ley & Roberts (2004) a procura de turismo em espa90 rural esta 

directamente relacionada com as caracteristicas particulares das areas rurais, e que, a 

principal motiva9ao dos turistas para visitarem essas areas rurais prende-se com a vontade 

de viver e experimentar essa ruralidade. For outras palavras, existe uma rela9ao de 
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causalidade entre o ambiente rural e o turismo, que justificam a identifica9ao e definitpao do 

turismo rural como - experiencia no campo {"experience the countryside"). 

Garrod et aL (2006) definiram um modelo de interac9ao entre o turismo rural e os activos 

dispomveis no campo (^'countryside capitaP') que e representado na figura seguinte: 

Figura 15 - Modelo de Countryside Capital 

Oroct and indirect use as; 
- visitcx attractions 
- wildhfo rosourcos 
• backdrop to oxpononces 
- desOnaton image 

ijijijiSijigjSS 
Tourists recer/e 
satisfaction from 

countryside 
experiences 

Resource 

Investment in 
countryside 
capital 

Impacts on 
countryside 

capital The Tounsm 
Industry The Tourist 

Revenues from tounsm products and 
experiences 

Tourism and related products 

Fontc: Garrod et al., 2006 

De acordo com aqueles autores, o investimento directo nos activos disponibilizados pelo 

campo requerem o desenvolvimento de atrac96es turisticas, de infra-estruturas e de produtos 

que criem e reconhe9am valor no campo, devendo esse activo ser gerido de forma 

sustentavel. 

Segundo Greffe (1994) existem cinco razoes para que as autoridades intervenham no 

processo de desenvolvimento do turismo rural: i) na protec9ao de areas potencialmente 

atractivas; ii) na modemiza9ao da oferta e das infra-estruturas; iii) no desenvolvimento de 

esfor90s de marketing; iv) na forma9ao dos recursos e v) na cria9ao de oportunidades para a 

participa9ao em actividades de turismo rural. 

Para Dernoi (1991) existem diversos beneficios que tern a sua origem no desenvolvimento 

da actividade de turismo rural, como por exemplo: i) cria9ao de proveitos adicionais para os 

agricultores e proprietarios de casas rurais; ii) redu9ao de fenomenos migratorios com oferta 

de mais emprego; iii) transferencia de ideias e conhecimentos das ireas urbanas para as 

zonas rurais; iv) vivencia de uma verdadeira experiencia rural e conhecimento dos 
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problemas nas areas rurais; v) diversifica9ao da economia rural e de sectores relacionados 

(e.g., artes, artesanato, etc.) e, por ultimo, vi) a cria9ao e desenvolvimento de novas infra- 

estruturas para o turismo. 

Finalmente, e segundo Sharpley & Roberts (2004), e fundamental retirar tres ila96es 

relativamente ao turismo rural: primeiro, todos os turistas que visitam o campo vao a 

procura de experiencias de ruralidade; segundo, que o turismo sustentavel e o meio mais 

efectivo (i.e., universalmente apropriado e aceite) e potenciador do crescimento economico 

de uma regiao tipicamente rural; terceiro, que as caracteristicas linicas e a qualidade das 

areas rurais devem ser preservadas, a medida que o mundo em seu redor progride e se 

transforma. 

4.3. Turismo em Espa90 Rural no Mundo 

Nos subcapitulos seguintes apresentam-se casos de desenvolvimento da actividade de 

turismo em espa90 rural nalguns paises do mundo. A escolha desses paises teve por base os 

seguintes criterios: a) bibliografia dispomvel sobre o assunto em analise e, b) 

representatividade das experiencias com origem em diversos Continentes (i.e., Europa, 

America, Oceania, etc.). Na parte final deste capitulo, sera dado enfoque especial na 

descri9ao da actividade de turismo em espa9o rural em Portugal. 

4.3.1. Em Espanha 

Ao considerar a importancia do turismo rural num contexto contemporaneo espanhol, 

destaca-se como elemento chave as altera96es produzidas ao nivel da sociedade e da 

economia rural. Tern sido dado particular destaque ao papel do turismo rural no fenomeno 

de reestrutura9ao das zonas rurais (Barke, 2004). Nao obstante, esses impactos positives ao 

nivel da economia local nao tern sido capazes de fixar essa popula9ao rural, que continua a 

migrar para os grandes centros urbanos, na procura de melhores oportunidades de emprego e 

de negocio (Perales, 2002). 

De acordo com Ribeiro & Marques (2002) o desenvolvimento do turismo rural em Espanha 

tern sido conseguido a custa de duas diferentes for9as. Por urn lado, com o declinio das 

actividades tradicionalmente rurais (i.e., a agricultura), tern vindo a registarem-se 

sigmficativas altera96es demograficas, com a fuga de popula9ao para os grandes centros 

urbanos e o consequente envelhecimento da popula9ao rural que permanece nessas areas. 

Institute Superior de Economia e Gestao 
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Por outro lado, o turismo rural tem-se desenvolvido com a necessidade de diversifica^ao do 

produto de turismo espanhol, aumentado a oferta turistica para alem da tradicional atrac9ao 

de sol e praia. 

Segundo um estudo realizado por Barke (2004) o pai's tern vivido um periodo de forte 

crescimento do sector, com particular destaque para as regioes de Madrid, Castilla-La 

Mancha, Asturias, Extremadura e Castilla-Leon. No quadro seguinte e possivel analisar esse 

acentuado crescimento, nomeadamente no que se refere a categoria de casas rurais: 

Quadro 7 - Growth in accommodation in rural houses 

Autonomous Regions, 1996-2003. (sources: Gufa de 
Alojamiento en Casas Rurales de Espana, 1996, 
2003) 

Bed spaces in _ 
rural houses Percentage 
  change, 
1996 2003 1996-2003 

Andaluda 1520 4318 +184.1 
Aragon 2526 4541 +79.8 
Asturias 528 4994 +845.8 
Baleares 409 1192 +191.4 
Canarias 372 1499 +303.0 
Cantabria 714 3593 4403.2 
Cataluha 2993 6221 +107.9 
Caslilla-Ledn 315 8261 +5223 
Caslilla-La Mancha 335 3405 +916.4 
C. Valenciana 293 2026 +591.5 
Extremadura 204 1851 +807.3 
Galicia 993 3997 +302.5 
La Rioja 209 469 +124.4 
Madrid 59 665 +1027.1 
Murcia 202 1316 +551.5 
Navarra 1629 2545 +56.2 
Pais Vasco 1412 1955 +38.4 
Total 14,913 52348 +254.4 

Fontc: Barke, 2004 

No mesmo sentido, o crescimento do sector ao mvel da oferta de hoteis rurais registou a 

seguinte evolutpao {Barke, 2004): 

Quadro 8 - Accommodation in rural hotels in selected provinces, 1970-2003 

Province 
Number of 
rooms, 1970 

Number of 
rooms, 1994 

Percentage 
change in rooms, 

1970-1994 
Number of 
rooms, 2003 

Percentage 
change in rooms, 

1970-2003 

Huesca 1972 (32) 4359 (57) 4-121.0 4670 (72) +7.1 
Asturias 555 (22) 2389 (79) +330.4 3778 (129) +58.1 
Ca ceres 278(7) 1077 (33) +287.4 1910 (61) +77.3 
Ja^n 93 (5) 331 (10) 4-255.9 701 (25) +111.8 
Granada 1113 (7) 2137 (24) 4-92.0 2868 (42) +34.2 
Zamora 154 (5) 732 (24) 43753 610 (20) -16.7 
Guadalajara 300(9) 606(25) 4-102.0 705 (31) +16.3 
Lleida 2895 (44) 4851 (66) 467.6 4803(73) -1.0 

'In settlements of less than 5000 resident population. 

Fontc: Barke, 2004 
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No entanto, segundo Perales (2002) o turismo rural tem-se desenvolvido no segmento de 

turistas entre os 25 e os 45 anos, com um perfil sociocultural elevado, poder de compra 

medio-alto, oriundos das grandes cidades. Estes turistas tem aproveitado a existencia da 

oferta local de pequenos hoteis de charme e quintas de turismo rural/habita9ao. 

Segundo Barke (2004) o turismo rural e, nos dias de hoje, uma actividade generalizada em 

toda a Espanha e faz parte de um portfolio de oferta turistica relacionado com actividades de 

lazer e recreativas. Existem cerca de 170 associa96es de turismo rural em Espanha que tem 

como principal missao a promo9ao, divulga9ao, informaqao e realiza9ao de reservas. 

Segundo o mesmo autor, o turismo rural em Espanha desenvolveu-se sob as mais variadas 

formas, com particular destaque para: i) visitas as familias rurais em epocas festivas e de 

ferias; ii) estadas no campo para participa9ao em actividades de ca9a e tiro; hi) visitas a 

parques nacionais e reservas naturais (e.g., em 1999 os parques nacionais espanhois 

receberam mais de 9 milhoes de visitantes); iv) participa9ao em actividades relacionadas 

com passeios, montanhismo, rafting, canoagem, aeromodelismo, etc.; v) o reviver de 

culturas e tradiqoes (e.g., Caminho de Santiago, Caminho de Prata Romano). 

Em conclusao, o turismo rural tem tido um crescimento acentuado em todo o territorio 

espanhol, embora, inevitavelmente, esse crescimento tem provocado altera96es de ambito 

regional. 

4.3.2. Na Alemanha 

De acordo com Oppermann (1996) a Alemanha e um pais com uma longa tradi9ao do sector 

do turismo rural. Existem registos da sua existencia desde 1873, altura em que o turismo 

passou a fazer parte dos habitos de vida da classe media. As ferias eram passadas em locais 

economicos, proximos do centro das grandes cidades, normalmente em pequenos hoteis ou 

quartos de turismo nas quintas. 

Num estudo realizado por este autor, numa zona situada a Sul da Alemanha, proxima do 

Lago Constance, foi possivel tirar algumas ila96es que permitem ter uma ideia do 

desenvolvimento da actividade de turismo rural, mais especificamente na zona em estudo, 

mas tambem, e com as devidas reservas manifestadas pelo autor, no proprio pais. 

Segundo o estudo de Oppermann (1996) a maioria dos agentes turisticos entrevistados estao 

no negdcio ha menos de 10-15 anos, onde apenas um em cada sete estao a operar no 
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mercado antes de 1970. O numero medio de oferta de camas ronda as 8,3 unidades. A 

percentagem de ocupa9ao e sazonal, e varia de estabelecimento para estabelecimento, sendo 

que a media cifra-se em 160 noites/ano. Ha unidades que estao completamente ocupadas nos 

meses de Julho e Agosto, e nos meses de Novembro e Fevereiro registam taxas de ocupa9ao 

inferiores a 15%. O quadro seguinte ilustra a percentagem de ganhos em fun^ao da tipologia 

de turismo rural: 

Quadro 9 - Earnings from tourism in percent of total net-income by type of accommodation 

Farm Rural Hotel Total 
Income (iV = 96) (N = 76) (N = 28) (N = 200) 

!-10% 53.1 48.7   44.0 
11-20% 25.0 19.7 _ 19.5 
21-30% 14.6 15.8 14.3 15.0 
31-50% 4.2 10.5 10.7 7.5 
51-70% 1.0 2.6 7.1 2.5 
71-100% 2.1 2.6 67.9 11.5 
Average % 16.6 20.3 78.6 26.7 

Fontc: Oppermann, 1996 

Os turistas registam uma distribui9ao que varia em grupos de duas pessoas (31,8%) e de 

quatro pessoas (30,4%). Turistas sozinhos representam uma pequena minoria de 7,8%, 

enquanto os grupos superiores a seis pessoas registam o valor de 2,8%. A grande maioria 

dos turistas esta distribuida nas seguintes faixas etarias: menos de 20 anos (34,7%) e entre os 

30 e os 49 anos (38,3%), enquanto os turistas acima dos 60 anos registam valores na ordem 

dos 9,9%. 

Em conclusao, o estudo sugere que o turismo rural pode gerar proveitos adicionais, no 

entanto os mesmos sao pouco significativos para a economia rural do pais. A elevada 

sazonalidade do negocio, com periodos de fraca ocupa9ao durante 6 a 9 meses do ano, 

reduzem a margem de proveitos de qualquer opera9ao. Largos investimentos exigem 

grandes periodos para retomo desses montantes, comparativamente com outras formas de 

investimento noutros negocios ou actividades {Oppermann, 1996). 

4.3.3. E.U.A. 

De acordo com Gartner (2004) o turismo rural nos Estados Unidos da America e uma 

historia de turismo domestico. Embora os primeiros sinais de expansao do turismo rural 

coincidam com o aparecimento das linhas ferroviarias, o seu desenvolvimento esta 
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intimamente ligado ao crescimento das infra-estruturas rodoviarias (i.e., ausencia de uma 

extensa rede ferroviaria, e as enormes distancias entre as localidades, converteram as auto- 

estradas como os principais meios de liga^ao entre as diferentes comunidades rurais). 

Segundo o mesmo autor, desde cedo que o turismo rural nos E.U.A. esta ligado a cedencia 

de terras do Estado para fins de recreate. Estudos indicam que o desenvolvimento de 

actividades de lazer relacionadas com o ski ou o rafting, estao intimamente ligadas ao 

excesso de oferta de tecnologia e de equipamentos provenientes dos tempos da guerra (e.g., 

o aparecimento do rafting teve origem no reaproveitamento de barcos de borracha utilizados 

na n Grande Guerra Mundial). 

Durante decadas, as industrias de extracqao mineral regularam a extensa paisagem rural dos 

E.U.A., e proporcionaram o aparecimento e desenvolvimento de diversas regioes 

tipicamente rurais. Hoje, muitas dessas cidades rurais, construidas em madeira, e suportadas 

pela agricultura e minerio tomaram-se cidades turisticas, influenciadas pelo periodo 

arquitectonico "Victoriano", (i.e. relacionado com o periodo compreendido entre 1837 e 

1901 quando a Rainha Victoria reinou no Gra-bretanha), proporcionam sensa96es linicas a 

quern as visita {Gartner, 2004). 

De acordo com o mesmo autor, foi possivel assistir a transformaqao de diversas 

comunidades rurais como Orlando, Florida (local da Disney World) em grandes centres de 

consumo. Las Vegas, que era considerado um oasis rural para os jogadores, foi transformada 

numa imensa area urbana com mais de 2 milhoes de residentes e com o jogo como principal 

atracqao turistica. 

Em conclusao, o desenvolvimento do turismo rural nos E.U.A. assenta numa historia de 

oportunidades geradas por eventos mundiais, onde a 11 Grande Guerra Mundial teve um 

papel significative nessas alteraqfies estruturais. Assistiu-se a um boom no crescimento das 

dreas rurais, suportadas pelo desenvolvimento da agricultura, do aparecimento de pequenas 

industrias e do surgimento do interesse turistico nessas regioes. Estima-se que o turismo 

domestico nos E.U.A. represente nove a dez vezes mais a dimensao do turismo 

intemacional, contando com mais de 500 milhoes de viagens em 1999 {Gartner). 

4.3.4. Na Australia 
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A imagem da Australia esta muito associada a ruralidade, a celebra^ao da conquista do 

Homem sobre a natureza, simbolizada no homem australiano que vive, trabalha ou viaja na 

Australia (i.e., Australian bushmari). Com o final do seculo XIX, o simbolo do bushman 

cresceu como um sinal de nacionalismo na consciencia do povo australiano (Beeton, 2004). 

De acordo com Beeton (2004) o turismo rural na Australia e uma actividade de turismo 

domestico, na medida em que cerca de 90% dos visitantes a zonas rurais sao australianos 

(e.g. particularmente nos Estados do Sul - Victoria, Tasmania e South Australia), 

Os desafios que se colocam ao desenvolvimento do turismo rural na Australia sao enormes. 

A data, a promo9ao do turismo rural tern seguido uma estrategia reactiva, orientada para a 

diversifica9ao de receitas e de cash flows. Todavia, uma estrategia proactiva que reconhe9a 

as caracteristicas associadas ao descanso, recrea9ao e lazer dessas zonas rurais, possibilitara 

o desenvolvimento dessas areas, nomeadamente se a aposta recair no segmento de turistas 

com origem nos grandes centros urbanos, que costumam realizar esse tipo de viagens de 

curta dura9ao (Walmsley, 2003). 

4.4. Turismo em Espa90 Rural em Portugal 

4.4.1. Origens e Evolu9ao 

Segundo Ribeiro et al (2001) o turismo e, em Portugal, como em varios outros paises da 

Europa do Sul, e nao so, uma das actividades mais importantes na gera9ao de emprego e de 

rendimento. No contexto da crise do mundo rural, nao surpreendera, assim, que o turismo se 

tenha oferecido ao decisor piiblico e aos actores sociais como um instrumento privilegiado 

de cria9ao de oportunidades economicas e de reanima9ao do espa90 rural. 

Segundo os mesmos autores, em Portugal, o turismo rural emergiu nos finais dos anos 70 

(1978), de forma experimental, em Ponte de Lima, Vila Vi90sa, Castelo de Vide e Vouzela. 

Chamou-se entao "turismo de habita9ao" e foi concebida pela entidade publica como forma 

de tirar partido da riqueza arquitectonica, historica e paisagistica de algumas regioes. A 

dinamica posterior da oferta, ditada pela recupera9ao de casas senhoriais, em muito casos 

parcialmente suportada por fundos publicos, levou a evolu9ao, mais tarde (1986) para o 

conceito legal de Turismo em Espa90 Rural, que abarcava as seguintes tres figuras: Turismo 

de Habita9ao; Turismo Rural e Agroturismo (c.f. D.L. 256/86). Em 1989 surge uma nova 
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modalidade, o "Hotel Rural", e bastante mais recentemente (em 1997) aparece o 'Turismo 

de Aldeia" e as Casas de Campo" (D.L. 169/97). 

De acordo com um estudo realizado pelo Turismo de Portugal (2007), relativamente ao tipo 

de alojamento utilizado pelos Portugueses que gozaram ferias em 2006 fora da sua 

residencia habitual, o grupo constituido por hotel, hotel-apartamento e pousada foi a op9ao 

mais referenciada com 29,2% das preferencias dos Portugueses, seguida do alojamento 

fomecido gratuitamente por familiares/amigos com 25,7%. Salientam-se as quebras 

registadas em habita9ao arrendada e segunda residencia ou casa de ferias com -1,7% face a 

2005, assim como a subida do grupo formado por pensao, estalagem e motel (+2,9 %). O 

Turismo em Espa90 Rural representou apenas 1,8%. 

Quadro 10 - Tipos de alojamento utilizados em ferias (2005 e 2006) 

Institute Superior de Economia e Gestao 
Mestrado em Marketing 

Tipos de Alojimento Utilizados em F&rims 2005 (%) 2006 (%) 

Alojamento Fomecido Gratuitamente por Familiares/Amigos 26,8 25,7 

Hotel, Hotel-Apartamento e Pousada 25,7 29,2 

Habitagao Arrendada 13,9 12,2 

Parque de Campismo, Colonias de Ferias e Pousadas da Juventude 8,9 8,6 

Segunda Residencia ou Casa de F6rias 12,3 10,6 

Pensao, Estalagem e Motel 3,1 6,0 

Outro Alojamento Privado 2,1 2,5 

Aldeamento e Apartamento Turistico 3,5 2,5 

Turismo no Espago Rural 1.1 1,8 

Quarto Arrendado em Casa Particular 2,2 0,9 

Nao sabe/Nao responde 0,4 - 

Total 100,0 100,0 

Base; Popuia^flo portuguesa residenle no Coniinenle, com 15 e mais anos, que gozou fAnas fora da residfinaa habitual 

Fonte; Turismo de Portugal, 2007 

No que diz respeito ao mimero medio de noites no alojamento utilizado em ferias, e possivel 

constatar que o Turismo em Espa90 Rural representou 5,3% da popula9ao portuguesa que 

gozou ferias em 2006 (Turismo de Portugal, 2007). 
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Figura 15 - Tipos de alojamento (numero m6dio de noites) 

Fontc: Turismo de Portugal, 2007 

4.4.2. Produtos e Mercados 

Segundo a DGT (2006a) o Turismo no Espa90 Rural (T.E.R.) caracteriza-se por um 

conjunto de actividades e servi90s de alojamento e anima9ao em empreendimentos de 

natureza familiar, realizados e prestados a turistas, mediante remunera9ao, no espa90 rural. 

Os empreendimentos de turismo no espa90 rural podem ser classificados numa das seguintes 

modalidades de hospedagem: "turismo de habita9ao", "turismo rural", "agro turismo", 

"turismo de aldeia", "casas de campo" e "hoteis rurais". 

a) Turismo de habita9ao: Servi9o de hospedagem de natureza familiar prestado em 

casas antigas particulares que pelo seu valor arquitectonico, historico ou artistico 

sejam representativas de uma determinada epoca nomeadamente os solares e casas 

apala9adas. 

b) Turismo rural: Servi90 de hospedagem de natureza familiar prestado em casas 

nisticas particulares que pela sua tra9a, materials construtivos e demais 

caracteristicas se integram na arquitectura tipica regional. 

c) Agroturismo: Servi90 de hospedagem de natureza familiar prestado em casas 

particulares integradas em explora96es que permitam aos hospedes o 

acompanhamento e conhecimento da actividade agricola ou a participa9ao nos 

trabalhos ai desenvolvidos, de acordo com as regras estabelecidas pelo responsavel. 

d) Casas de campo; Casa particular situada em zonas rurais que presta um servi9o de 

hospedagem, quer seja ou nao utilizada como habita9ao propria dos seus 

proprietarios, legitimos possuidores ou detentores que, pela sua tra9a, materials 
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construtivos e demais caracteristicas, se Integra na arquitectura e ambiente nistico 

proprios da zona e local onde se situa. 

e) Turismo de aldeia: Servi90 de hospedagem prestado num conjunto de, no minimo, 

cinco casas particulares que pela sua tra9a, materiais de constru9ao e demais 

caracteristicas integram-se na arquitectura tipica local, situadas numa aldeia e 

exploradas de forma integrada, quer sejam ou nao utilizadas como habita9ao propria 

dos seus proprietarios, legitimos possuidores ou detentores. 

f) Hotel Rural - Estabelecimento hoteleiro situado em zona rural, e fora da sede de 

concelho cuja popula9ao, de acordo com o ultimo censo realizado, seja superior a 

20.000 habitantes, destinados a proporcionar, mediante remunera9ao, servi9os de 

alojamento e outros sen^os acessorios ou de apoio, com fomecimento de refei9oes. 

Deve ocupar a totalidade de um ou mais edificios que, pela sua tra9a arquitectonica, 

materiais de constru9ao, equipamento e mobiliario, respeitem as caracteristicas 

dominantes da regiao em que se situe. Nao pode possuir menos de 10 quartos ou 

"suites" nem mais de 30. 

As unidades inscritas no T.E.R. que servem de base a esta analise distribuem-se por seis 

modalidades: Turismo de Habita9ao, Turismo Rural, Agroturismo, Casas de Campo, 

Turismo de Aldeia e Hoteis Rurais. No ano de 2007 estavam em flmcionamento em Portugal 

1.023 unidades de turismo no espa90 rural (+11 que em 2006) o que, em termos de oferta, 

corresponderam a uma capacidade de 11.327 camas. Este niimero global de camas superou 

em 4,2% (+461 camas) as existentes em 2006 (DGT, 2007). 

As unidades em funcionamento em 2007 pertenciam, na sua grande maioria (83,7%), as 

modalidades de turismo rural (38,1%), casa de campo (22,9%) e turismo de habita9ao 

(22,7%) {DGT, 2007). 

Quadro 11 - Capacidade de alojamento em n0 de estabelecimentos por modalidade (2006 e 2007) 

K—I HteMftMl 
Turismo de hablta^So 
Turismo rural 
Agra-turismo 
Casa d« campo 
Turismo de aldeia 
Hotel rural 

^ 
232 0,0 0 
390 0,5 2 

0 22,7 -0,2 
2 38,1 -0,3 

136 -1.4 -2 13,3 -0.3 
5 22,9 0,2 
0 0,7 0,0 
6 2,3 0,6 

234 2,2 S 
7 0.0 0 

24 33,3 6 
1.023 1,1 11 11 100,0 

Fonte: DGT, 2007 
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As modalidades de turismo rural (34,4%) e turismo de habita^ao (24,0%) concentraram, no 

ano transacto, 58,4% das camas existentes no pais, que corresponderam a 6.612 camas (+87 

do que em 2006) (DGT, 2007). 

Quadro 12 - Capacidade de alojamento em n0 de camas por modalidade (2006 e 2007) 

[bapacldade die alojamento '*'! i 

fc. 1 
Turismo de habita^ao 

J 
2.719 1.5 41 24.0 -0,7 

Turismo rural 3.893 1,2 46 34,4 -i.o 
Agro-turismo 1.739 -0,6 -10 15,4 -0,7 
Casa de campo 1.793 6,9 116 15,8 0.4 
Turismo de aldeia 249 0.0 0 2,2 -0,1 
Hotel rural 934 40,2 268 8,2 2,1 

KmemL -M 11.327 4,2 461 100,0 

Fonte: DGT, 2007 

Numa perspectiva regional, verifica-se que 81,5% das unidades de turismo no espa9o rural 

em funcionamento estao localizadas nas regioes Norte (43,8%), Centro (21,9%) e Alentejo 

(15,8%), proporcionando uma oferta de 9.344 camas (+171 camas dispomveis que em 2006) 

(DGT, 2007). 

Quadro 13 - Capacidade de alojamento era n0 de estabelecimentos por NUTS II (2006 e 2007) 

fa1 ' ""** 
■£&: m 

-i.a- 
Norte 
Centro 
Lisboa 
Alentejo 
Algarve 
Acores 
Madeira 

448 -0,4 -2 43,8 -0,7 
224 1,8 4 21,9 0,2 

27 3.8 1 2,7 0,1 
162 -0,6 -1 15,8 -0,3 

31 3,3 1 3.0 0,1 
82 10,8 8 8,0 0,7 
49 0.0 0 4.8 -0,1 

Fonte: DGT, 2007 

Em 2007 estimaram-se 664,5 mil dormidas em empreendimentos de turismo no espa90 

rural, que corresponderam a urn aumento homologo de 165 mil dormidas (+33,1%). Este 

acrescimo esta directamente relacionado, nao so com o aumento verificado na capacidade 

dispomvel (+461 camas em 2007), como tambem com a subida observada nas taxas de 

ocupa^ao-cama (+3,5%). As estimativas em rela9ao aos residentes em Portugal, que 

representaram 55,3% do total das dormidas, foram de 367 mil dormidas (+107 mil 

relativamente a 2006), enquanto os estrangeiros (44,7% do total) terao atingido 297 mil 

dormidas (+58 mil que em 2006) (DGT, 2007). 
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Quadro 14 - Estimativa de dormidas (2006 e 2007) 

fEstTrnatfva He^dormtidas 
[(mllhares) 

n.rn 
Portugal 367,3 41,0 106,8 

•r; . ] 

Estrangeiro 297,2 24,5 58,4 
55,3 
44,7 

3,1 
-3,1 

664,5 33,1 165,2 100,0 

Figura 16 - Estimativa de dormidas por mercados estrangeiros - quota [2007] 

rOutroil 
2^| L. 5 

ri.^1 
L « J I 1 

Fontc: DGT, 2007 

As modalidades de turismo rural (26,3%), turismo de habitaipao (20,8%), casa de campo 

(19,6%) e hotel rural (17,4%) concentraram 84% das dormidas estimadas, totalizando 559 

mil dormidas. Este valor superou em 32% (+135 mil dormidas) o que se registou em 2006. 

Para este forte aumento contribuiu, como ja foi referido, nao so os acrescimos no numero de 

camas disponiveis, como tambem as subidas das taxas medias de ocupa9ao-cama. 

Figura 17 - Estimativa de dormidas por modalidades - milhares [2007] 

79,7 76,2 7SS 

58,5 
49,8 

p41'7 

n 

ft -■ i 
i 
J ,2 

to.o 
4.2 

19,9 

Turismo de Tun mo Agro-luncmo Casa do Tunimode Hotel Rural 
Habit agao Rural Campo Aktaa 

■ Portugal Estrangeiro 
Fonte: DGT, 2007 

Sumdrio 

Neste capitulo foi realizada uma sintese dos principais conceitos relacionados com o espa90 

rural, areas rurais e turismo rural, com recurso a uma vasta revisao bibliografica sobre os 

temas. Foram explanados alguns exemplos de turismo rural no mundo, e na parte final, foi 

dado maior destaque a evolupao da actividade em Portugal, aos produtos existentes e aos 

mercados-alvo. 
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Capitulo 5 - A Actividade Vitivimcola em Portugal 

Neste capitulo analisam-se as origens, a importancia e a evolu9ao da actividade vitivinicola 

em Portugal, embora que de forma bastante sintetica, e com o objectivo de enquadramento 

geral para o capitulo subsequente relacionado com o enoturismo. Destacam-se os principais 

produtos, mercados e estrategias de marketing para o sector. Nesta fase privilegiou-se a 

utiliza9ao de materiais e estudos realizados em Portugal. 

5.1. Origens, Importancia e Evolu^ao da Actividade Vitivinicola 

Segundo Hall & Mitchell (2000) o vinho esta a tomar-se num sector de dimensao 

significativa, nao apenas na promogao da imagem de uma regiao, mas tambem do ponto de 

vista do seu interesse turistico. O vinho e, hoje, mais de que uma simples actividade rural - 

faz parte de um estilo de vida em diversos paises da costa mediterranica - e, e um elemento 

essencial na expressao da culinaria regional, um pouco por todo o mundo. A rela9ao do 

vinho, da culinaria, do regional e da experiencia, tern uma importancia significativa para o 

turismo. 

De acordo com o estudo realizado em 1998 pela Winemakers' Federation of Australia (Getz 

et ai, 1999) a imagem do vinho foi transformada, deixando se ser apenas uma bebida 

alcoolica, passando a ser considerado um produto de estilo de vida. 

Feitas estas considera96es, cumpre-se agora uma breve reflexao historica sobre a evolu9ao 

da actividade vitivimcola no nosso pais. A introdu9ao da vinha na Iberia e muito anterior a 

existencia de um reino organizado e centralizado na Peninsula. Em boa verdade, e provavel 

que a vinha seja espontanea na regiao e e muito natural que os Fenicios, que faziam 

navega9ao de comercio ao longo do Mediterraneo, tenham chegado a costa do nosso 

Algarve e, contomando a costa, ate ao Tejo [Martins, 2006). 

Alem dos Fenicios, outros povos, como os Celtas (Seculo VI a.C.), vindos do Norte da 

Europa, terao introduzido outras variedades de uva e, muito provavelmente, a arte da 

tanoaria, ja entao praticada na Galia. (...) Foi apos a conquista romana da Peninsula, no 

seculo I a.C., que a progressao territorial da vinha se fez ate ao Mondego. (...) A chegada 

dos Arabes, no seculo VIII, nao constituiu, por si so, factor de retrac9ao da produ9ao e 

comercio. (...) A reconquista crista prolongou-se, no caso do territorio portugues, ate 
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meados do seculo XIII e a cultura da vinha foi aos poucos retomada ja que o vinho era, 

tambem, indispensavel para a celebrate da missa {Martins, 2006). 

O vinho foi amplamente usado como moeda de troca nas transac9oes entre Portugal e outras 

na95es. Essa fun9ao ganhou nova dimensao quando, ao longo da crise do seculo XIV - crise 

demografica (Peste Negra) associada por arrastamento a uma crise social e economica o 

vinho conseguia assegurar, ao contrario de outras produces agricolas, uma produ9ao com 

alguma regularidade. (...) Essa importancia manteve-se e acentuou-se bem mais tarde, no 

seculo XVIII, quando, por for9a do quadro politico de entao e dos conflitos entre a Fran9a e 

a Inglaterra, os vinhos Portugueses se viram projectados para os palcos intemacionais. Foi a 

epoca em que, ainda que timidamente, nasceu o Vinho do Porto {Martins, 2006). 

Toda a primeira metade do seculo XVIII corresponde a um periodo de grande expansao do 

negocio dos vinhos Portugueses. A sua entrada no mercado britanico ficou muito facilitada 

pelo tratado de Methuen, assinado em 1703 entre Portugal e Inglaterra. (...) A figura do 

Marques de Pombal, ministro do reino entre 1750 e 1777,e incontomavel quando se pensa 

nas pessoas que influenciaram o curso na nossa historia vinica. Instigador da cria9ao da 

Companhia Geral da Agricultura do Alto Douro e da demarca9ao da regiao duriense em 

1756, o Marques esteve na origem da primeira regiao demarcada portuguesa e a primeira a 

nivel mundial a ter regas proprias de funcionamento e delimita9ao precisas {Martins, 2006). 

A historia do Vinho do Porto preenche toda a segunda metade do seculo XVIII com 

momentos de grandeza e miseria. (...) O seculo XEX viu nascer tambem os vinhos de mesa 

tal como hoje os conhecemos. (...) A segunda metade do seculo XEX foi marcada pelas 

doen9as que afectaram os vinhedos, quer de Portugal quer de todo o Velho Mundo. O oidio, 

a filoxera e o mildio foram pragas que modificaram a paisagem, e transformaram as praticas 

viticolas que se conheciam ate entao. Mais tarde, e apos um periodo de dificil reconstru9ao 

da actividade, o sector do vinho conheceu uma grande reorganiza9ao com a cria9ao de varias 

entidades reguladoras e coordenadoras (e.g., federa96es de viticultores do Dao e dos Vinhos 

Verdes, em 1932; a Casa do Douro, em 1933; o Instituto do Vinho do Porto, em 1937; etc.) 

{Martins, 2006). 

Portugal tern, hoje, uma heran9a patrimonial rica e diversificada ligada a vinha e ao vinho. 

Actualmente estao reconhecidas e protegidas 31 Denomina9oes de Origem e 10 Indica96es 

Geogrdficas. As designa9oes oficiais que existem sao VQPRD (Vinho de Qualidade 

Institute Superior de Economia e Gestao 
Mestrado em Marketing 
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Produzido em Regiao Determinada), Vinho Regional e Vinhos de Mesa (Turismo de 

Portugal, 2006a). 

No que diz respeito as castas, se quisessemos fazer um quadro de honra das castas brancas 

portuguesas nao seria preciso muito espa90. As eleitas seriam boas representantes do pais: 

Alvarinho, Loureiro, Arinto, Encruzado, Bical e Femao Pires. Menos originais mas com boa 

presenpa em varias zonas do pais, o Moscatel e a Malvasia Fina. (...) Relativamente as 

castas tintas, as mais importantes sao: Touriga Nacional, Tinta Roriz (ou Aragones), Baga, 

Castelao, Touriga Franca e Trincadeira (ou Tinta Amarela). Num segundo piano o 

Alfrocheiro, a Jaen, a Tinta Caiada, a Tinta Barroca e o Tinto Cao {Martins, 2006). 

Os principais organismos e entidades do sector sao: i) Associa9ao Nacional das 

Denomina9oes de Origem Vitivinicolas; ii) Comissoes Vitivinicolas Regionais; iii) Institute 

da Vinha e do Vinho; iv) Instituto do Vinho da Madeira; v) Institute dos Vinhos do Douro e 

do Porto; e vi) ViniPortugal {Turismo de Portugal, 2006a). 

5.2.1. Produtos 

Segundo Hall & Mitchell (2000) numa economia globalizada o vinho e transaccionado 

intemacionalmente, e com o vinho sao comercializadas marcas, imagens de regioes, 

caracteristicas particularmente importantes na promo9ao do vinho enquanto produto. O 

fenomeno da globaliza9ao induz concorrencia na venda do produto, quer em termos de 

pre90, quer em termos de qualidade, no qual alguns produtores nao poderao competir. 

Segundo dados do Turismo de Portugal (2006a) os vinhos Portugueses com maior 

notoriedade sao: 

. Vinho do Porto e Douro - produzido na regiao do Alto Douro, e das mais antigas 

regioes demarcadas do mundo (1756); 

. Vinho da Madeira - foi considerado no seculo XIX como um dos vinhos de maior 

requinte nas cortes europeias; 

. Vinho do Pico (A9ores) - no seculo XVIII foi largamente exportado para o Norte da 

Europa e ate mesmo para a Russia; depois da Revolu9ao (1917) foram encontradas 

garrafas de vinho "Verdelho do Pico" armazenadas nas caves dos czares; 

5.2. Produtos e Mercados 
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. Moscatel de Setubal - ja no seculo XIV Portugal exportava este vinho para 

Inglaterra; 

. Vinho Verde (Minho) - vinho de mesa, consumido preferencialmente frio; 

. Vinho do Dao - vinho de mesa, regiao demarcada desde 1908; 

. Vinhos do Alentejo - regiao vitivimcola recente (e.g., Borba, Reguengos, 

Vidigueira e Redondo). 

A excepcional importancia cultural e natural das regioes do Alto Douro Vinhateiro e da 

Paisagem da Cultura da Vinha da Hha do Pico fez com que fossem recentemente 

classificadas pela UNESCO como Patrimonio Mundial. 

Segundo um estudo sobre os vinhos Portugueses realizado pela Monitor Group (2004), foi 

efectuada uma categoriza9ao dos vinhos nacionais, com o objectivo de ajudar os produtores 

a reflectir sobre o posicionamento deliberado dos seus produtos numa ou noutra categoria. 

De acordo com a figura seguinte, destacam-se como pontos fortes os tintos, o vinho verde, 

os tintos espumantes e o rose portugues. 

Figura 18 - Categorizagao de Produtos de Vinhos de Mesa Portugueses 
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Fonte: Monitor Group, 2004 

5.2.2. Mercados e Estrategia de Marketing 

A figura seguinte ilustra o grau de ffagmenta^ao nas exporta96es portuguesas, que se revela 

um problema mais critico se tivermos em conta que o segundo exportador mais fragmentado 
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- a Espanha - exporta acima de dez vezes mais vinho em termos de valor se comparada com 

Portugal. A Espanha exporta para a Holanda aproximadamente o mesmo que Portugal 

exporta para a totalidade dos seus mercados de exporta9ao {Monitor Group, 2003). 

Figura 19 - Distribui9ao relativa das exporta9des 
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Num estudo realizado pela Monitor Group (2004) foram identificados como prioritarios os 

mercados da Gra-Bretanha (G.B.) e dos Estados Unidos da America (E.U.A.) para o 

crescimento das exporta9oes de vinhos Portugueses. De salientar alguns aspectos 

importantes desse estudo: 

• Os E.U.A. e a G.B. sao os maiores importadores de vinho em todo o mundo, 

representando um pouco mais de 50% do volume de importa95es mundiais; 

. Estes dois mercados apresentaram o melhor desempenho recente para os vinhos de 

mesa Portugueses durante os ultimos cinco anos, com a G.B. a constituir o principal 

mercado de exporta9ao em termos de valor em 2002 com €19M e os E.U.A. a 

constituir o segundo com €17M; 

. A pesquisa ao nivel de consumidores revelou que existem indica95es fortes de que os 

consumidores estariam dispostos a experimentar vinhos Portugueses se tivessem a 

oportunidade e o produto certo para o fazer; 

• Nos grupos-alvo seleccionados para vinhos Portugueses, 48% dos consumidores na 

G.B. declararam estar dispostos a pagar mais de £7,00 por um vinho portugues. O 
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valor equivalente nos E.U.A. indica que 69% dos consumidores estariam dispostos a 

gastar mais de $ 12 numa garrafa de vinho portugues. 

Contudo, o mesmo estudo da empresa Monitor Group (2004) revela que estes mercados 

detem um conhecimento muito limitado de Portugal como regiao produtora de vinho; 

embora os consumidores estejam abertos a ideia de vinhos provenientes de Portugal, o pais 

nao ocupa uma posi9ao cimeira junto de muitos consumidores. A causa desta imperfei9ao 

podera ser tripartida: 

. Problema de Empenho - Devido a um mercado local flutuante com pre9os 

elevados a saida da adega dispomveis para marcas preestabelecidas; 

. Problema Democratico - Com as empresas produtoras de vinho a impor uma 

filosofia demasiado inclusiva entre as varias associa9oes que representam o sector 

vinicola no seu conjunto (ICEP, ViniPortugal e Andovi), verificou-se uma dilui9ao 

de esfor90s entre demasiados paises-alvo, regioes produtoras e tipos de empresas; 

. Problemas de Inova9ao - As exporta96es de Portugal para estes dois mercados 

ainda se caracterizam por produtos em fase de maturidade que viveram o seu ponto 

alto de desempenho em termos de exporta9ao ha cerca de vinte anos (e.g., vinho 

verde e rose ou blush). 

De acordo com um estudo do Turismo de Portugal (2006a) sao apontados diversos gaps ao 

m'vel da estrategia e competitividade do sector dos vinhos (alguns relacionados com a 

actividade de enoturismo): i) ausencia de uma sinaliza9ao especifica das rotas de vinho; ii) 

ausencia de informa9ao e mapas explicativos sobre as rotas; iii) insuficiente qualidade das 

instala95es (restaurantes e adegas); iv) inexistencia de transporte organizado para aceder as 

adegas; v) insuficientes alojamentos turisticos de charme e qualidade nas rotas; vi) ausencia 

de recursos humanos especializados; vii) insuficientes postos de turismo nas rotas; viii) 

modelo de gestao das rotas de vinho ineficiente; e finalmente, ix) falta de prepara9ao 

turistica dos produtores de vinho. 

Finalmente, e no que ao Marketing diz respeito, devera haver seis temas-chave na 

mensagem portuguesa, apoiados na actual percep9ao de Portugal como pais e nalgumas das 

realidades da cultura portuguesa. Os temas-chave identificados sao: a) riqueza cultural e 

histdrica; b) povo caloroso, acolhedor, virado para a familia; c) tradi9ao culinaria forte; d) 
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pais reservado; e) vinhos unices de valor elevado; e finalmente, f) metodos tradicionais de 

produ9ao de vinhos {Monitor Group, 2004). 

Neste capitulo, foi realizada uma pequena resenha historica dos principais acontecimentos 

que estiveram na origem do desenvolvimento da actividade vitivimcola do nosso pais, 

destacando de igual modo, os seus produtos, mercados e estrategias de marketing. Este 

enquadramento, que se pretendeu sintetico, facilita a introduce do capitulo seguinte 

dedicado ao enoturismo. 

Sumdrio 
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Capitulo 6 - Enoturismo 

Neste capitulo, analisa-se de forma mais extensa e completa, o conceito de enoturismo, os 

seus factores criticos de sucesso e, o papel do enoturista, com exemplos de diversos casos de 

estudo de enoturismo em Portugal e no Mundo. Na analise da actividade num contexto 

nacional, descrevem-se as origens e a sua evolu9ao, os principais produtos e mercados, com 

destaque para os desafios de crescimento e desenvolvimento da actividade em Portugal. 

Nesta fase, foi realizada uma extensa revisao bibliografica, quer de publica^oes 

intemacionais, quer de materiais e estudos realizados em Portugal. 

6.1.1. Conceitos de Enoturismo 

Diversos academicos e profissionais ligados a industria vitivinicola tern procurado definir o 

conceito de Enoturismo ("Wine Tourism"). No entanto, uma parte substancial das defini9oes 

de Enoturismo tern sido orientada numa optica do consumidor. 

O conceito de enoturismo — estudado e desenvolvido nos ultimos anos (1990s) - esta 

rodeado em diversos desafios que visam a procura de sinergias entre as industrias do turismo 

e do vinho, bem como de toda a sua envolvente extema. 

As leituras e estudos realizados, permitem afirmar que a actividade vitivinicola pode 

potenciar o desenvolvimento sustentavel de areas economicamente deficitarias, enquanto o 

turismo permite suportar a viabilidade da diversifica9ao das terras e a maximiza9ao dos 

retomos da viticultura existente. 

A literatura relacionada com o enoturismo tern sido desenvolvida atraves de um trabalho 

previsivel, nomeadamente na descri9ao e quantifica9ao do fenomeno, com especial enfase 

na industria e focalizada no potencial dos destinos turisticos. Nalguns paises o enoturismo 

tern sido utilizado como uma ferramenta para criar vantagens competitivas. 

Segundo Hall et aL (2000) o enoturismo pode ser definido como um conjunto de actividades 

turisticas relacionadas com o vinho, tais como: visitas a vinhas, a adegas, a festivals e feiras 

de vinhos, no qual sao realizadas provas de vinhos e/ou experiencias sobre os atributos do 

vinho de uma determinada regiao. 

6.1. Quadro Conceptual de Referenda 
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Na prepara9ao da Western Australian Wine Tourism Strategy, em 2000, (Ali-Knight & 

Charters, 2002) ensaiou-se a consolidate de alguns conceitos existentes, que resultaram 

na defini9ao de enoturismo como "viagens com o objectivo de vivencia de experiencias em 

adegas e regioes vitivimcolas e as suas liga96es com estilos de vida. O enoturismo 

compreende a presta9ao de um servi90 e marketing de destines turisticos". 

Williams (2001) acrescenta que o enoturismo e composto por um conjunto de experiencias, 

que vao muito para alem de visitas a adegas e/ou vinhas. O autor destaca: a envolvencia da 

atmosfera {^ambience")-, as paisagens; ambiente ou meio social; cultura e culinaria regional, 

estilo de vinhos da regiao; e, a variedade de actividades de lazer dispomveis. 

Beames (2003) destaca que o enoturismo nao e apenas uma actividade a porta das adegas. 

Trata-se de uma experiencia unica de turismo, onde o vinho, a gastronomia, as provas de 

vinhos, as visitas aos locais de produ9ao, as atrac9oes regionais, as actividades de desporto e 

de lazer, a vivencia numa atmosfera rural na companhia dos habitantes locais, proporcionam 

verdadeiras experiencias turisticas. 

Segundo Getz et al (1999) o enoturismo e uma forma de comportamento de consume que se 

baseia no desejo pelo vinho e regioes vitivimcolas, e no desenvolvimento de estrategias de 

marketing para a industria do vinho e destinos turisticos, nas quais as adegas e as 

experiencias relacionadas com o vinho sao atrac96es dominantes. 

De acordo com Getz et al (1999) o enoturismo pode ser considerado como uma actividade 

de marketing e de estrategia de vendas para as adegas e companhias de vinho, no qual sao 

definidas estrategias de marketing e planeamento de destinos turisticos. 

Segundo Carlsen & Bowling (2001) o enoturismo foi definido como uma viagem de 

experiencias relacionadas com adegas e regioes vitivimcolas, em que as suas liga9oes aos 

estilos de vida interagem com os conceitos de presta9ao de servi90S e marketing de destinos. 

No entanto a conceitualiza9ao e defini9ao de enoturismo nao tern resultado de uma 

abordagem uniforme. Quando vista numa perspectiva do marketing, a enfase e colocada na 

determina9ao de experiencias sentidas por potenciais e actuais enoturistas. 

As defini9oes de enoturismo encerram diversas caracteristicas, nomeadamente experiencia e 

estilos de vida, procura e oferta, a componente educacional, liga9oes a arte e ao patrimonio 

cultural, gastronomia e vinhos, rela9ao com a imagem de destinos turisticos e oportunidades 
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de marketing que potenciam o valor economico, social e cultural de uma determinada regiao 

(Ali-Knight & Charters, 2002). 

Existem pelo menos tres perspectivas sobre o enoturismo: a dos produtores de vinho, a das 

agencias de turismo (que representam os destinos) e os consumidores. Assim, o enoturismo 

e, simultaneamente uma forma de comportamento do consumidor, uma estrategica nas quais 

as regioes desenvolvem e promovem atrac9oes e imagens relacionadas com o vinho, e uma 

oportunidade de marketing para as adegas educarem e venderem os seus produtos 

directamente aos consumidores {Getz & Brown, 2006). 

6.1.2. Produtos e Mercados 

De acordo com Hall et al. (2000) "os produtores de vinhos possuem uma forte orienta9ao ao 

m'vel do produto, focados predominantemente na produ9ao de vinhos e pouco orientados 

para os conceitos e a importancia do turismo ou do marketing de turismo". O conceito de 

marketing parece pouco apreendido, ou por vezes ate incompreendido, pela industria 

vitivinicola. 

Segundo Getz & Brown (2006) alguns produtos de enoturismo podem ser: locais de visita 

relacionados com o vinho, vilas de enoturismo ("vv/we villages"), rotas de vinhos, e passeios 

a regides vitivinicolas. 

Segundo Hall & Mitchell (2000) alguns produtores focalizaram a sua actividade no 

desenvolvimento de diversos produtos de enoturismo - provas de vinhos, vendas de vinhos 

em adegas, visitas a vinhas e adegas, participa9ao em festivais e feiras - com o objectivo de 

potenciarem as vendas no curto prazo, a altera9ao dos comportamentos do consumidor, a 

cria9ao de marcas e a fideliza9ao de produtos no longo prazo. 

Segundo Hall & Mitchell (2000) os factores que afectam os produtos de enoturismo, nao 

estao apenas do lado da oferta. Altera96es nos gostos, nas modas, e a expansao de novos 

mercados, podem induzir um impacto significativo no desenvolvimento do enoturismo. Um 

desses factores, diz respeito ao decrescimo acentuado de consumo per-capita de vinho no 

Sul da Europa. 
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Quadro 15 - Consumo de vinho per-capita nos Pai'ses Mediterranicos 

1996 
Rank* Country 

1996 
Liters 

1995 
Liters 

1980 
Liters 

France 60.0 
59.37 
58.46 
37.71 
30.93 
13.1 
4.2 
3.09 
1.4 
0.37 
0.14 

63.0 
62.0 
57.41 
32.9 
30.0 
13.0 
4.0 
2.92 
0.8 
0.37 
0.18 

90.87 
79.87 
28.84 
59.91 
44.87 

9.79 
4.5 
3.1 

11.87 
0.6 
1.28 

2 
3 
8 
11 
22 
34 
35 
39 
43 
46 

Italy 
Portugal 
Spain 
Greece 
Cyprus 
Israel 
Tunisia 
Morocco 
Turkey 
Algeria 

Fonte: Hall & Mitchell, 2000 

Williams & Kelly (2001) num estudo realizado a enoturistas de British Columbia, no 

Canada, identificaram diversos produtos estrategicos que deverao ser desenvolvidos, de 

forma a maximizarem o tempo de estadia, os niveis de satisfa9ao e o volume de despesas 

globais nas viagens de enoturismo. Essas iniciativas incluem: i) inclusao de actividades 

relacionadas com o vinho no produto/experiencia; ii) desenvolvimento de sinergias e 

liga96es entre os vinhos e a culinaria da regiao ("taste of the region's essence")] iii) 

associa9ao da dimensao cultural e historica ao produto/oferta de enoturismo; iv) 

desenvolvimento e promo9ao de "praticas amigas" do ambiente ("environmentally 

friendly")] e, v) a protec9ao das paisagens e recursos naturais das regioes vitivinicolas. 

6.1.3. Benefkios do Enoturismo 

Os autores Hall & Mitchell (2000) defendem que "o enoturismo tern a capacidade de 

desempenhar um importante papel no desenvolvimento sustentavel do turismo a nivel 

regional e nacional, contribuindo para a sustenta9ao da economia de base social das regioes, 

bem como para o desenvolvimento do ambiente. O turismo relacionado com os vinhos e um 

factor significativo de desenvolvimento rural sustentavel, principalmente na criaqao de 

emprego e na venda de merchandise local". 

Segundo Beverland (1998) um dos grandes desafios que emergem do desenvolvimento do 

enoturismo prende-se com o facto de este favorecer o crescimento das adegas, das 

comunidades locais e da indiistria vitivinicola no seu todo. De acordo com Dodd & Bigotte 

(1997) existe uma evidencia que sugere que o enoturismo permite gerar ganhos economicos 

para os produtores de vinho e para a regiao onde estao inseridos. 
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De acordo com Dodd (1995) o enoturismo, para alem de garantir um complemento nas 

receitas de vendas, oferece beneficios e oportunidades para melhorar o conhecimento do 

mercado {"market intelligence"). Por outro lado, o enoturismo maximiza as margens em 

rela9ao aos mercados de retalho e outlets, e propicia os meios para o desenvolvimento de 

fidelidade as marcas {"brand loyalty"). Criar fideliza9ao a uma marca e um factor 

importante, sobretudo num mercado competitivo. 

De acordo com a investiga9ao realizada por Ali-Knight & Charters (1999) o processo de 

educa9ao do consumidor num contexto de enoturismo, pode criar beneficios conjuntos para 

as industrias do turismo e do vinho. Destacam-se os seguintes: 

. Beneficios para o turista/consumidor - permite aos enoturistas escolherem o vinho 

com maior conhecimento do produto; potencia a experiencia unica {^lifestyle 

experience") de enoturismo. 

. Beneficios para a adega - crescimento do numero de visitas; desenvolvimento de 

um relacionamento proximo com o cliente; incremento do consume de vinho e das 

vendas; acrescimo da concorrencia com o sector do retalho/distribui9ao. 

Por outro lado, segundo referiram Hall & Mitchell (2000), numa perspectiva de 

desenvolvimento de uma economia sustentavel, o enoturismo pode ser, para alguns 

pequenos produtores, o seu verdadeiro core business e garante de rentabilidade. Ainda os 

mesmos autores defendem, que o turismo pode potenciar o crescimento intemacional das 

marcas, a educa9ao dos consumidores e o aumento das vendas de vinho. O enoturismo tern 

implica9oes no longo prazo, nao apenas no retomo economico imediato, mas de forma mais 

significativa, no comportamento de compra dos enoturistas. 

6.1.4. As Rotas de Vinhos 

O conceito de rota de vinhos {"wine route") consiste numa estrada turistica, que ligam 

diversas regioes vitivinicolas e adegas de uma determinada area. Essa rota e caracterizada 

pela existencia de atrac96es naturais (i.e., montanhas, passagens ou outros cenarios); 

atrac9oes fisicas (i.e., estabelecimentos e adegas nas regioes); vinhas; caminhos e marcos 

que direccionam o turista para as principals atrac96es vitivinicolas {Bruwer, 2003). As rotas 

de vinhos sao as "auto-estradas" para as principals atrac9oes de enoturismo - os vinhos e as 

vinhas. 
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de produtos de enoturismo e um fenomeno relativamente recente. Na Europa, o enoturismo 

foi amplamente desenvolvido sob a forma de promo9ao de estradas oficiais e rotas 

relacionadas com vinhos. 

Segundo Hall & Mitchell (2000) existem, desde a primeira metade do seculo XX, diversas 

liga96es entre o turismo e o vinho, preconizadas pela cria9ao de rotas de vinhos. For 

exemplo, desde os anos de 1920s que as rotas de vinho fazem parte da industria de turismo 

germanica. Mais recentemente, paises da Europa de Leste (Hungria - Tourinform Baranyd) 

come9aram a construir rotas de vinhos com o objectivo de atrair turistas da Europa 

Ocidental. 

O caso portugues e caracterizado por uma ausente padroniza9ao e uniformidade das rotas de 

vinho, assim como a ausente documenta9ao de suporte em diversos idiomas que permita ao 

turista uma melhor orienta9ao territorial e informativa sobre a historia das caves, 

restaurantes e gastronomia regional. Existem 11 rotas de vinhos (e.g., Vinhos Verdes, Vinho 

do Porto, Dao, Alentejo, etc.), cada uma com, aproximadamente, 23 caves associadas em 

media. No entanto, a maioria esta desactivada {Turismo de Portugal, 2006a). 

De acordo com Bruwer (2003) o desenvolvimento de rotas de vinhos, um pouco por toda a 

Europa, e o crescimento dos paises vitivinicolas do Novo Mundo, vieram ajudar a liga9ao 

entre o vinho e o turismo. 

Ainda o mesmo autor argumenta, que varias regioes vitivinicolas estabeleceram 

organiza9oes de enoturismo e de cria9ao de rotas de vinhos. Para as regides que potenciaram 

o desenvolvimento dessas rotas, garantiram condi9oes unicas para o trabalho cooperative de 

govemos, empresas, associa96es do sector, operadores turisticos e administra96es 

locais/regionais. Este fenomeno de coopera9ao possibilita a cria9ao de redes nas rotas de 

vinhos {"wine route networks"). 

Numa investiga9ao realizada por Bruwer (2003) a 125 adegas situadas em rotas de vinhos 

na Africa do Sul, foi possivel avaliar quais as motiva96es especificas dos enoturistas, 

quando percorrem essas mesmas rotas de vinhos: 
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Quadro 16 - Specific visitor motivations to visit wine route estate 

n = 119 (%) 

Wine purchasing 
Wine lasiing/sampling 
Country sclting/vincyards 
Winery lour 
Learning about wine and wincmaking 
Meeting the wincmakcr 
Socialising with family/friends 
Festivals or events 
Eating at winery (restaurant/cafe) 
Entertainment 

113 
113 
84 
64 
56 
50 
46 
37 
32 
22 

94.9 
94.9 
70.6 
53.8 
47.1 
42.0 
38.7 
31.1 
26.9 
I8J 

Fontc: Bruwcr, 2003 

O desenvolvimento de rotas de vinhos forma uma parte integrante da industria de 

enoturismo. A dimensao estrutural da industria de vinhos determina, largamente, como a 

actividade de enoturismo e posicionada nessa industria (Bruwer, 2003). 

Segundo Getz & Brown (2006) existem aparentes diferen9as entre comportamento dos 

consumidores e dos profissionais da industria do vinho, relativamente a forma como os 

factores criticos de sucesso de destinos de enoturismo sao percepcionados. Aqueles que 

desenvolvem e promovem destinos de enoturismo tendem a enfatizar, por vezes em 

demasia, a atractividade do vinho e das adegas, em vez do conjunto de experiencias culturais 

e recreativas que os consumidores procuram e desejam. 

De acordo com Bruwer (2003) no actual mercado de vinhos, e importante ter em aten9ao 

que: o sucesso na constru9ao de uma identidade de marca ou imagem de uma adega, de uma 

regiao vitivinicola ou da origem de um vinho, sao factores essenciais e determinantes no 

sucesso da propria industria. Segundo Hall et aL (2000) o vinho desenvolve a sua marca 

com base na identidade geografica e regiao de origem (e.g., identidade geografica e regional 

de casos como Bordeaux, Burgundy ou Rioja). 

Segundo uma investiga9ao preconizada por Getz et aL (1999) foi possivel identificar quatro 

categorias, que sintetizam os principals factores criticos de sucesso na estrategia de 

enoturismo: 

. Qualidade - do produto vinho; da experiencia de enoturismo; da cozinha regional e 

do servi90 prestado ao cliente. A imagem e reputa9ao dos vinhos e suas regioes tern 

que ser conquistada e depois promovida atraves de comunica9ao eficaz. Deve ser 

6.2. Factores Criticos de Sucesso 
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prestado um servi90 de qualidade, de forma a tomar a experiencia agradavel, ganhar 

reputa9ao e potenciar novas visitas. 

. Apelo pela regiao de enoturismo - em complemento com o ingrediente essencial 

de vinho de qualidade, a experiencia de enoturismo deve proporcionar uma sensa9ao 

linica de "ambience", especialmente nos "short breaks". Estas experiencias devem 

incluir a participa9ao em actividades culturais, festivais e outros eventos. Destaca-se 

a importancia da preserva9ao de valores arquitectonicos e de patrimonio como parte 

do produto de enoturismo. 

. Apelo pela adega ("winery appeal") - os visitantes tem como principal objectivo o 

vinho - provar antes de comprar, encontrar ofertas unicas e aprender mais sobre o 

processo de produ9ao e da regiao. A existencia de staff qualificado nas adegas e 

essencial para a satisfa9ao do enoturista, e particularmente para influenciar o 

processo de compra (Dodd, 1995). Uma eficiente comunica9ao '^oca-a-boca" 

("word of mouth") tende a influenciar a decisao de visitas futuras. 

. Desenvolvimento e marketing de enoturismo - organiza9ao da estrategia de 

marketing sao essenciais para o desenvolvimento do enoturismo. Os factores de 

desenvolvimento chave sao: staff com competencias e conhecimentos em vinhos; 

qualidade de servi9o; existencia de massa critica nas adegas; de atrac9oes e sen^os; 

boa sinaliza9ao e rotas de vinhos; passeios de enoturismo e programa9ao de eventos 

especiais. Os factores criticos de marketing sao: envolvimento conjunto das 

indiistrias do turismo e do vinho; comunica9ao e marketing focalizado nos 

segmentos-alvo; marca, imagem e embalagem. 

Segundo Williams & Kelly (2001) os factores criticos de sucesso numa experiencia total de 

enoturismo consistem num mix linico de ambiente, atmosfera, bem-estar, cultura, culinaria 

regional e variedades de vinhos. 

Segundo Hall & Mitchell (2000) um factor critico de sucesso — complemento das 

actividades vitivimcolas e de turismo - diz respeito ao papel das politicas govemativas no 

desempenho e progress© das regioes. Neste aspecto, os govemos tem concedido incentivos 

financeiros para adapta9ao de processes inovadores na produ9ao de vinhos (e.g., fundos 

estruturais e de coesao, provenientes da Uniao Europeia), no aperfei9oamento das estrategias 
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de marketing, e no desenvolvimento de liga9oes mais fortes, entre as indiistrias do turismo e 

do vinho. 

Segundo Getz & Brown (2006) a colabora^ao entre os diversos agentes e fundamental para 

facilitar a experiencia de enoturismo, com destaque para o envolvimento das organiza^oes 

de marketing de destinos turisticos, das indiistrias do vinho e do turismo, e de fomecedores. 

A estrategia de marketing das regioes de enoturismo, deve procurar enaltecer os beneficios 

das experiencias relacionadas com o vinho, assinalando-os e potenciando-os. 

De acordo com Getz et aL (1999) o enoturista e aquele que viaja com o proposito e o 

desejo pelo vinho e por visitas a regioes vitivinicolas; ou e apenas aquele que consome, 

durante as suas visitas, produtos relacionados com o vinho. Esses produtos podem ser: o 

vinho, visitas a vinhas, eventos relacionados com o vinho, ou simplesmente viagens e 

estadias relacionadas com o tema. 

De acordo com Getz & Brown (2006) os estudos existentes relacionados com enoturistas 

tern sido essencialmente realizados a visitantes de adegas, e muito pouco aos consumidores 

de vinho em geral. Existe por isso um desconhecimento do potencial do enoturismo junto 

dos consumidores de vinho, e tambem dos enoturistas situados a longa distancia das regioes 

vitivinicolas. 

A necessidade de informa9ao de mercado sobre o comportamento dos enoturistas tern sido 

destacada como uma prioridade - so desse modo sera possivel definir: o mix de produtos de 

enoturismo apropriados para os enoturistas; identificar e aceder aos potenciais segmentos de 

mercado; e criar novas oportunidades e iniciativas de marketing para a actividade de 

enoturismo {Williams & Kelly, 2001). 

Denota-se por isso, alguma falta de investiga9ao relacionada com a natureza do enoturista - 

das suas motiva96es e inte^oes - de forma a possibilitar uma correcta politica de 

segmenta9ao. Segundo Ali-Knight & Charters (2002) a maioria dos visitantes, considerados 

enquanto enoturistas, nao se associam, nem se reveem nessa designa9ao. 

Mitchell & Hall (2001) afirmam que "a maioria dos autores sugerem que os enoturistas sao 

tipicamente de meia-idade, possuem forma9ao superior, sao profissionais ou exercera 

fun9oes de gestao, com rendimento acima da media". Dodd & Bigotte (1997) sugerem que o 

6.3. O que e um Enoturista? 
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rendimento acima da media e um dos factores associados ao consume de vinhos, e como tal, 

os enoturistas tendem a evitar pacotes/programas baratos de enoturismo. Por outro lado, 

Dodd (1995) defende que o enoturista se destaca por ser uma pessoa bem-educada e 

formada, saudavel e com grande interesse pelo vinho. 

De acordo com dados do Turismo de Portugal (2006a) os turistas de vinho (i.e., enoturistas) 

sao os que atribuem um valor muito especial as desloca96es aos territorios onde se produz o 

vinho. Nao querem apenas degustar os vinhos, mas tambem conhecer a historia das suas 

vinhas e a cultura da terra e das gentes que a habitam. O perfil dos consumidores de vinho 

mais habituais que se pode encontrar na Europa sao os seguintes: 

• O profissional - trata-se de uma pessoa perita em vinhos e na cultura do vinho, de 30 

a 45 anos de idade, com capacidade para analisar com o responsavel da adega ou o 

enologo as virtudes ou defeitos de um vinho. E curioso e interessado em coisas novas 

e mostra-se disposto a dedica o seu tempo para as descobrir e desfrutar; 

. O apreciador do vinho - tern entre os 25 e 35 anos de idade, boa situacpao socio- 

economica, aprecia o vinho e identifica-o como um meio para estabelecer amizades, 

socializar, apreciar a comida e explorar o territorio; gosta de viajar com amigos; 

. O narcisista - tern uma boa posigao social, entre os 40 e 50 anos de idade. Esta 

interessado na cultura do vinho, pelo estatuto social que Ihe e inerente e com a 

inten^ao de obter conhecimento de viticultura e assim poder distinguir-se. Pica 

satisfeito com um grau de conhecimento basico, mas imprescindivel para 

impressionar, e sente uma especial atrac9ao pelas adegas famosas e os vinhos de 

renome. 

. O consumidor regular - este perfil indica uma pessoa que esta entre os 50 e 60 

anos de idade, e que visita a adega em grupo ao Domingo como se fosse um bar. 

Aprecia o vinho mas tambem nao e muito exigente. 

Macionis (1997, citado em Getz et aL, 1999) conduziu em 1994 um estudo sobre os 

visitantes de adegas em Canberra, Australia, e chegou a conclusao que as principais 

motiva9oes dos enoturistas sao: i) Provar vinhos; ii) Comprar vinhos; iii) Passar um dia fora 

('Way out"); iv) Desfrutar um cenario rural; v) Conhecer o enologo; e, vi) Aprender sobre 

vinhos. 
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Segundo dados do Turismo de Portugal (2006a), resultantes de uma serie de entrevistas 

realizadas em Dezembro de 2005, a peritos e operadores turisticos especializados nos 

principais mercados emissores europeus, o perlil basico do consumidor de viagens de 

Gastronomia e Vinho (i.e., potencial enoturista) caracteriza-se por: 

Figura 20 - Perfil do consumidor de viagens de gastronomia e vinho 

i gasa • E^g^ssa 

Quern s*o7 
Adulu>ient/e3Se60anot > Malontarlamente homem 
E leva do podcr de compra > Bevado nlvel s6clo<ultural 

Atravts de que melo s« In forma m 7 
Qubes socials dc vinhoi > Recomenda^io de amlgos e/cxj famAares 
e gastronomia > internet 
Impcerua etpeciallzada 

Onde comprsm? 
Portals de Internet espedalzados 
Agendas de viagens especialzada 

Qua tipo de alojamcnto comprsm? 
HotMs bouxiqut > Aiojamcntos run Is de luxo ou de charme 
Hotels de 3 a S estrrtai 

Em que perfodo do ano comprsm? 
Via)am durante todo o ano, mas com makx frequ^nda na Primavers e Outooo 

Quern compra? 
Casais > Grupos red ml dot 

Quant os dlat de cstada comprsm? 
Entre 3 e 7 dlas 

Quantss vezes no ano comprsm? 
1 vez ao ano > Cbentes 'entuslastas' vlajam 3 a 5 vezes 

porano 

Que acthrkJades reallzsm? 
Degusta^ftes > Provas dc pratos 
Compra de prod Jtostlpicos > Vlsitas a atrac^6cs turfstkas 
Visitas a museus e exposl^des > Asslsdra especticukrs 
Rclaxar c desfrular as oaisagent > Passetos 
Actividades dc Saiidc 
l> BenvEstar 

Fonte: Turismo de Portugal, 2006a 

De acordo com Williams & Kelly (2001) que estudaram o fenomeno em British Columbia, 

no Canada, concluiram que os enoturistas em geral (definidos enquanto visitantes de adegas) 

sao mais activos e ocupados que os outros turistas, e que cerca de Va dos enoturistas pode ser 

denominado de enoturista cultural ^cultural wine tourist"). Este ultimo grupo evidencia 

grandes motiva9oes culturais, mas tambem grande interesse pelo luxo. 

Segundo Ali-Knight & Charters (2002) a percep9ao dos responsaveis pela gestao de 

negocios relacionados com o vinho, e de que a maioria dos enoturistas situa-se numa 

categoria intermedia de consumidores, i.e., revelam interesse tanto no processo de 
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aprendizagem como na experiencia de enoturismo, e consomem vinhos com a regularidade 

suficiente para planearem visitas a adegas. 

De acordo com Hall (1996) e possivel identificar tres tipos de enoturistas: os apaixonados 

pelo vinho ("wine lovers")', os interessados pelo vinho ("wine interested") e os turistas 

curiosos ("curious tourist"). 

Segundo Ali-Knight & Charters (2002) investigadores europeus seguiram a mesma 

metodologia de analise, classificando os enoturistas da seguinte forma: verdadeiros 

enoturistas ^'the formal wine tourist")', turistas com interesse em vinhos tourist with an 

acknowledged interest in wine") e o turista em geral ("general tourist"). 

Ali-Knight & Charters (2002) introduziram algumas altera9oes as classifica96es de Hall 

(1996), denominando o "wine lover" como altamente interessado (f highly interested')', o 

"wine interested' como interessado ^interested')', o "curious tourist'* como principiante no 

gosto pelo vinho (f'wine novice")', e acrescentaram uma nova categoria de hanger on"), 

pessoa sem aparente interesse por vinhos. 

Segundo Hall & Macionis (1998) a dimensao de cada segmento de mercado atras enunciado 

depende, de um modo geral, de: a) caracteristicas individuals de cada adega e regiao 

vitivimcola, em termos de acessibilidades; b) caracteristicas do proprio vinho; c) os tipos de 

vinhos e castas produzidas; d) promo9ao e marketing; e) Atractividade; e, f) instala9oes. 

De acordo com um estudo realizado yor Ali-Knight & Charters (2002) e possivel classificar 

os enoturistas de acordo com o seu conhecimento e interesse por vinhos. E importante 

compreender o comportamento de consumo dos enoturistas: quanto estao dispostos a gastar? 

Que infra-estruturas turisticas procuram? E o que desejam numa experiencia de enoturismo? 

Existe por isso urria forte liga9ao entre o interesse e a motiva9ao (conf. quadro seguinte). 

Quadro 17 - Respondents* self-classification based on knowledge and interest 

Interest level Valid (%) Knowledge level VaHd (%) 

Highly imcrcslcd 30.7 Highly knowledgeable 33 
Interested 52.9 Knowledgeable 37.4 
Limited interest 14.7 Limited knowledge 49.6 
No interest 1.7 No knowledge 9.7 

Fontc: Ali-Knight & Chartere, 2002 
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Na sequencia da investigate realizada por Ali-Knight & Charters (2002) foi possivel 

qualificar os "wine lovers" como possuidores de um perfil com grande interesse por vinhos e 

gastronomia, livros e programas de TV tematicos. Consideram-se pessoas mais 

conhecedoras e cultas do que os restantes segmentos analisados. Possuem mais apetencia 

para a compra, aprendizagem e participato em provas sobre vinhos. Por outro lado, os 

"wine interested" manifestam grande interesse pela aprendizagem das tecnicas de 

conserva^ao e envelhecimento de vinhos, mas conferem menos importancia a relato entre 

os vinhos e a gastronomia. Valorizam o conceito e oferta de enoturismo, e tal como os 

anteriores, possuem elevado grau de instruto/educato. Finalmente, os <cwine novice" 

revel am uma menor motivate nas visitas a adegas, e na participato em provas de vinhos. 

Preferem visitas guiadas sobre vinhos. Privilegiam as visitas em detrimento das provas de 

vinhos. Tambem valorizam o conceito e oferta de enoturismo (conf. quadro seguinte). 

Quadro 18 - Wine education levels of wine tourists 

Read books Watched TV Attended 
(%) (%) tastings (%) 

Wine lovers 74 61 81 
Wine inlcresicd 42 46 73 
Wine novices 33 36 62 

Fontc: Ali-Knight & Charters, 2002 

Segundo Hall & Macionis (1998), o estagio de "wine novice" pode ser ocasional ou de 

transito um estagio de "wine interested', caso tenham adquirido maior interesse pelo 

tema; ou por outro lado, para o abandono total do mercado de enoturismo, no caso da 

experiencia ter sido mal sucedida. 

De acordo com Getz & Brown (2006), a figura seguinte ilustra o que os enoturistas de 

Calgary, Canada, procuram quando realizam viagens relacionadas com o vinho, atraves da 

combinato do vinho enquanto produto principal ("core wine product"), do apelo pelos 

destinos {"core destination appeal) e da experiencia cultural ^the cultural product"). 
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Figura 21 - Critical features of the wine tourism experience from the consumer perspective 

CORE WEVE PRODUCT 
•VWlor frirndlr winrH^ 
•Kjjowirdjrablf winrrr staff 
•Win* tatirals 
■Familiar irlnrritt 

Rebied Features 
•Large number 
of vrmencs to \isjl 

•Famous wines 
•Winery group lours 

CORE DE-STINAn 
APPt/VL ^ 

•Aftracihe ueneiy 
•Pkasant Climair 
•Modrrafeh-prkrd 

acrommodadoa 
•Easy to obtain inlonnadoa 
•Well signposted wine trails 

A ' 

CULTURAL 
PRODUCT 

'Uniqae accommodadoo 
with regional character 

•Fine cUniiig and 
goarmet reitaarants 

Traditional nine villages 

Related Features 
•Lots to see and do 
•Opportumties for 
outdoor icacadoo 

'"^Awnrrr^ ^^TrnrmT^R Related Features: 
Specialr>' shops or nurfcets 
sdbng local farm produce 

Fig. I. Criticnl features of the wine louriun experience from the consumer perspective. 

Fonte: Gctz & Brown, 2006 

De acordo com a investigate realizada por Williams & Kelly (2001) foi possivel identificar 

as filosofias inerentes as viagens realizadas pelos enoturistas da regiao de British Columbia, 

no Canada. Os enoturistas inquiridos expressaram a sua preferencia para a realizaqao de 

viagens nao necessariamente caras, mas privilegiando a escolha de locals que Ihes sejam 

familiares. 

Quadro 19 - Differences in wine tourist and other tourists travel philosophies 

Tr**rf PfeOoMipfcy Stslrwet Wine ! 
Tavikts* 

Ofher 1 

Toarnti* 
t-valM ! 

i 
s* 

Level 
I itutk it kswonh pA>ir«l nurr to pet | 1 ! i Imuricf aikJ crlntt cn k trip 2-30 2.56 *4.11 I OOX) 
1 d> nut have fct sptfnd h kri uf mcocv lo 1 1 ( | 
caK>> ■ incMion ISO l.«2 4« ncixi 
1 utifn look Icr spocitl travel drcnsits I.V9 2.17 -3.21 (ICOI 
1 prdCT la go on gguktl toua when 
«ncsliuning 3 06 3.2! •3.13 1 0002 
1 like to Ksvc all my travd irraigmicm 
nude be tore I sun out m nry trip 3.2t 112 2.97 0003 , 
1 ul'tco choooc vncatxo pVvn thai 1 hive 
heanl iJfout from ftlendt nui rebuves i m I.« •2.49 0.013 
1 vuuaJI) choose vauuion places where 1 
hasc Seen before 2.31 2.41 •10) 0.042 

' •Averuge level of a^.reemcni »ilh ttMemciu (Scaie nofiry ln*n 1 
[ 4 - strotuS dtusorcl 

- «nxigl> k; prew | 

Fonte: Williams & Kelly, 2001 

Ainda em relaqao a mesma investigaqao de Williams & Kelly (2001), foi realizado um 

levantamento das principals motivaqoes que levam os enoturistas a viajarem, sendo que os 

mesmos procuram oportunidades para descansarem e relaxarem, preferencialmente em 

locals ambientalmente cuidados e apropriados para viagens em familia, e em que valor da 

viagem seja largamente compensado pela experiencia obtida. 
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Quadro 20 - Differences in destination selection attributes between wine tourists and other tourists 

WiM Ocher 
TournU* TMrtoU1 (•vataM Si|. 

Zjy J2i 1 -12.12 ' D.OCD 
2A4 }j)y ! -9.66 i O.UOO 

>•<2 -11.41 ; O.lKlO 

l.ominy nr* ihint*. mac&aii mv 
; kncutcK^^ 
I Go in* u> ■ place ihoi r» fur the (amihi- 
| I'anKipouni; in owococ »cin rrar* 
t Vio»ia|t wikllit« «vj bra 
| Vincn^ a pUoe that ulo pxd carr of ilt 
[ en* iriHiinm* 
[\cirH{ vcalN a^iUe 
C-xprrvcnciiiu mm] vmfy j nw-xtcain area 
Gel in* »hIuc fix foe cum of ihc mp 
Inthil^in* «n luu^y iucl is uavin* to flrsi 
dau hotels 
ArxTxlm* sponinp r»mt5 
VrjTin* MikVracss u>d indNurbcd areas 
Roecx* rod rclaxinc 
Hjvin* dte opportunity w -fscp 
Cnoymg nmhinfe and croeruimacm 

l.9h 2 JO ■7.91 OLOOO 

I.IM1 , 2.13 -7.MI OlOOO 
1.92 i 2 46 -7.62 j OlOOO 
2.16 1 2A2 -6.60 I 0000 
1.60 202 -641 { 0000 

1.S7 2.24 { -5 70 | 0000 
2.17 2„M j -328 t 0000 
1-64 1.96 j .5^9 j 0 W0 

JJ7 3.59 ; -ITS I UOCO 
3.18 3*4 -462 UOOO 
241 2.79 -4J5 O.OCO 
IJ3 l»0 -4J9 O.OCO 
2.67 j 111 -3^8 O.OOI 
3.04 1 JJO -2.62 O.OW 

•Avrrapf lovl of impwtaiics of (actur *hcn choottt^ to uAe enp (Scale rancms fro* 
, I ~ vny imponani lo 4 • art at all impcvtanll 

Fontc: Williams & Kelly, 2001 

Segundo Ali-Knight & Charters (2002) o m'vel de interesse de um enoturista e o melhor 

indicador da sua motivate) numa experiencia de enoturismo. Todavia, e importante 

distinguir o seu perfil geral enquanto enoturista, da sua intense especifica ao realizar visitas 

a adegas. A intense e a relate entre o m'vel geral de interesse de um turista por vinhos e o 

seu imediato proposito em visitar uma determinada adega, e das razoes para a sua estada 

numa regiao (i.e. os seus pianos em visitar atrac9oes nao relacionadas com vinho). 

Finalmente, a figura seguinte procura ilustrar o perfil do enoturista, onde o m'vel mais 

reduzido de integra9ao e representado pela mera compra ou experiencia numa prova de 

vinho, porquanto o m'vel mais alto inclui uma experiencia educativa completa {Ali-Knight & 

Charters, 2002). 
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Figura 22 - The Wine Tourist - a three dimensional analysis 

Highly integrated 

Learning 

Culmral Experience 

JSfiL  
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Harm* and 
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ACTIVITY 
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Buying 
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High 
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Note; Culmral experience = food, wine, environment, setting, galleries etc. 

Fontc: Ali-Knight & Charters, 2002 

6.4. Enoturismo no Mundo 

Nos subcapitulos seguintes e, a semelhan9a da metodologia adoptada no capitulo sobre 

turismo rural no mundo, apresentam-se casos de desenvolvimento da actividade de 

enoturismo nalguns paises do globo. A escolha desses paises teve por base os seguintes 

criterios: a) bibliografia dispomvel sobre o assunto em analise e, b) representatividade das 

experiencias com origem em diversos continentes (i.e., Europa, America, Oceania, Africa, 

etc.). Na parte final deste capitulo, serd dado enfoque especial na descri9ao da actividade 

enoturismo em Portugal. 

Segundo Hall & Mitchell (2000) nas mais diversas regioes vitivinicolas do Novo Mundo, e 

de forma mais significativa nas areas vitivinicolas tradicionais da Europa, o enoturismo e 

visto como um meio de combate aos efeitos da reestrutura9ao na actividade rural. 

Estima-se que na Europa, fruto da sua tradi9ao no consumo de vinho, existam cerca de 300 

milhoes de potenciais enoturistas que residem em regioes produtoras de vinhos, ou em locais 

proximos dessas regioes {Getz et aL, 1999). 

A actividade de enoturismo existe ha diversas decadas na Europa, no entanto esta a adquirir 

unia importancia consideravel nos paises do Novo Mundo, nomeadamente na Australia, no 
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Chile, nos E.U.A (California), na Africa do Sul, onde estas regioes estao a tomar-se 

verdadeiras atrac^oes turisticas {Hall & Mitchell, 2000). 

Num estudo realizado por Getz & Brown (2006) a 161 residentes em Calgary, Alberta, 

Canada, e possivel, com as devidas reservas de generaliza9ao referidas pelos autores, 

verificar quais as regioes mais procuradas para viagens relacionadas com o vinho. 

Destacam-se, por exemplo, os E.U.A., a Fran9a, Australia, Nova Zelandia, e o proprio 

Canada: 

Quadro 21 - Travel to wine regions in the last 5 years and interest in future travel to wine regions (N=161) 

Country Number of mentions: Number of mentions: 
have already vnitod most likely to visit 
(percent visited for (percent to visil for 
wine) wine) 

France 36 (56%) 71 (46.5%) 
Aibtntlia 15 (60%) 48 (44.1%) 
Canada 80 (45%) 71 (46%) 
Italy 10(30%) 46 (47.5%) 
USA 56 (50%) 78 (51.3%) 
Chile 3 (0%) 6 (33.3%) 
Germany 6(33.3%) 8 (0%) 
N. Zealand 8 (25%) 6 (60%) 
Spain 2 (100%) 9(71%) 
S. Africa 2 (0%) 11 (55.6%) 
Argentina 0 1 
Portupl 5(0%) 3 (0%) 
Greece 3(50%) 0 
Slovakia 1 (0%) 0 
Europe 3 (33.3%) 3 (30%) 
United 1 
Kingdom 
Slovenia I 
Hungary 1 
Australix'New 1 
Zcabnd 
North America I 
South America I 
Various 1 
international 

Fonte: Getz & Brown, 2006 

De acordo com Bruwer (2003) o enoturismo esta a emergir como uma actividade em 

constante crescimento - com especial interesse nos paises do Novo Mundo - e, representa, 

hoje, um componente significativo no desenvolvimento de produtos com origem no turismo 

rural e regional desses paises. 

Segundo Hall & Mitchell (2000) as regioes do Novo Mundo tern sido as maiores 

impulsionadoras na liga9ao entre as industrias do turismo e do vinho. A Australia, por 

exemplo, esta a desenvolver uma estrategia nacional de enoturismo, em associa9ao e 

articula9ao com estrategias de crescimento a nivel regional. 

Ainda de acordo com os mesmos autores {Hall & Mitchell, 2000), os produtores de vinho 

do Novo Mundo, nomeadamente da Australia, E.U.A., e Nova Zelandia - e, mais 
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recentemente, da Argentina, Chile e Africa do Sul - melhoraram significativamente a 

qualidade dos sens vinhos, tendo inclusive, por um lado, substituido os produtos 

mediterranicos de qualidade mais reduzida nos mercados domesticos, e por outro, iniciaram 

uma concorrencia efectiva no mercado exportador de vinhos premium, fundamentalmente no 

Reino Unido e na Escandinavia. 

Importa referir, que segundo os autores Getz & Brown (2006), o crescimento da actividade 

de enoturismo tern sido documentada em diversos paises, nomeadamente a Australia 

(Macionis, 1997; Dowling & Carlsen, 1999), Canada (Hackett, 1998; Telfer, 2001; Williams 

& Kelly, 2001; Williams & Dossa, 2003; Hashimoto & Telfer, 2003), Chile {Sharpies, 

2002), France {Thevenin, 1996; Frochot, 2000), Hungria {Szivas, 1999), Nova Zelandia 

{Beverland, 1998; Johnson, 1998; Mitchell & Hall, 2003), Africa do Sul {Preston-Whyte, 

2000; Bruwer, 2003; Demhardt, 2003), Estado Unidos da America {Dodd, 1995; Peters, 

1997; Skiner, 2000) e Reino Unido {Howley & van Westering, 2000). 

6.4.1. No Mediterraneo 

De acordo com Hall & Mitchell (2000) um dos principais desafios dos paises do 

mediterraneo e a adapta9ao ao novo mercado, em que sao necessarias sol^oes tendo em 

vista os novos metodos de produce de vinho, as novas variedades de castas, os sistemas de 

viticultura, os novos equipamentos, o correcto uso da terra e da vinha, e por fim, as 

estrategias de marketing. 

Um dos factores determinantes para o sucesso do desenvolvimento rural, nomeadamente de 

diversas regioes vitivimcolas do mediterraneo (i.e., Fran9a, Italia, Espanha e Portugal), foi 

facilitado pelos apoios do Programa LEADER. Nao obstante, um dos maiores problemas no 

desenvolvimento de relacionamento intra-industria do turismo e do vinho, tern que ver com 

o facto da maioria das associa9oes vitivinicolas nao reconhecerem, com objectividade, o 

papel do turismo no crescimento da venda de vinhos {Hall & Mitchell, 2000). 

Dados do American Wine Institute, de 1998, {Hall & Mitchell, 2000) entre o periodo de 

1994 e 1996, revelam que os paises do mediterraneo foram responsaveis por 58, 57.5 e 61%, 

respectivamente, da produ9ao mundial de vinho, com a Fran9a, a Italia e a Espanha a 

ocuparem as tres primeiras posi96es do ranking, Durante esse mesmo periodo, os paises do 

Novo Mundo contribuiram com 23, 22.5, e 21%, com os E.U.A., a Argentina, e a Africa do 

Sul a posicionarem-se imediatamente a seguir no ranking (conf. quadros seguintes). 
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Quadro 22 - Mediterranean wine production by country 

(hectoliters) 

1W6 
Rjnk* O-'unuy 

1996 
Hectoliters 

1995 
Hectoliter* 

1994 
Hectoliter* 

Quadro 23 - New World wine production by country 

(hectoliters) 

Table 2. New Worid Wine Production by Country (Hcctolitcra) 

1 France 59.650 55,610 54.640 
2 Italy 511.773 55.702 59.276 
3 Sftain 32,675 20l*76 20,995 
7 forTuiul 9.S29 7.255 6,521 
13 Crrecc 4.109 3 .MI 3.051 
34 Cypnn 559 555 4X5 
35 Aljicru 392 571 500 
3* Ixtunon 307 300 295 
41 hf<*x<co 2*4 23* 279 
42 Turkey 265 265 265 
43 Imel 240 2*2 127 
44 Tunisia 221 292 294 
S3 Malta 31 31 31 
54 F|t>T* 25 25 24 

Tool 167,060 I4S.M3 1467*3 

Fontc: Hall & Mitchell, 2000 

Quadro 24 - Area under vineyard in the Mediterranean by 

country (hectares) 

Table 3. Area under Vineyard la the Mediterranean by Country (in 

1996 1996 1995 1994 
Rank* Country Hectoliten Hectoliters Hectofiten 
4 United States 17,415 16.543 14,994 
5 Arjtcnrini 13.681 16.443 18.173 
6 Scnjth Africa 10.000 9,660 9,120 
10 Australia 67M 5,028 5,874 
14 Chile 3,824 3.167 3.598 
17 Braril 2,320 3.128 3,020 
22 Merico 1,130 1,480 2.422 
27 Uruguay 954 852 709 
33 Zealand 573 564 410 
39 Canada 300 300 300 
48 Peru 111 106 too 
51 Paraguay 77 77 74 

New World Tool 57,169 57,348 58,794 

Fonte: Hall & Mitchell, 2000 

Hectare*) 
1996 1996 1995 1994 
Rank" Countrv Hectares Hectares Hectares 
1 Spain 1724 1724 1735 
2 Italy 922 927 956 
3 France 917 927 933 
4 Turkey 667 666 667 
6 Portugal 259 261 267 
13 kireece 132 135 136 
25 Algeria 77 85 82 
30 ElOV« 50 49 49 
32 M(KOCC« 48 49 51 
37 Tunisia 28 21 28 
38 l^cbanoti 27 27 26 
47 Cyrms 20 20 20 
57 Libya 6 6 6 
58 Israel 6 6 6 
68 Malta 1 I 1 

Total 4784 4710 4,363 
hiuMt. AK UVc Irxo IM MM**) 

na at uatwr *n aanm 19 9* 

Fontc; Hall & Mitchell, 2000 

No entanto, e de acordo com {Hall & Mitchell, 2000), o desenvolvimento da actividade de 

enoturismo no Mediterraneo, esta confrontado com uma serie de assuntos criticos, 

nomeadamente: 

• A natureza secundaria ou terciaria do turismo, enquanto actividade relacionada 

com a industria dos vinhos; 

• A crescente focalizaqao no produto vinho, por parte de produtores e marketers', 

• Falta de experiencia e de conhecimento da industria de enoturismo, e 

consequentemente, a falta de skills e competencias na actividade de marketing e 

desenvolvimento de produtos, serviqo de qualidade, conhecimento do 

comportamento do consumidor; 
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• A inexistencia de liga^oes intersectoriais e de redes de fomecedores, o que leva a 

falta de coesao no sector vitivim'cola, e entre as industrias do turismo e do vinho. 

De seguida, desenvolve-se uma pequena sintese relacionada com a actividade de 

enoturismo, nalguns pai'ses do mediterraneo. 

Segundo Ali-Knight & Charters (2002) a regiao de Champagne, Fran9a, possui urn imenso 

conjunto de beneficios, que vao desde a presen9a de edificios e locals com tradi9ao e 

historia - Catedral de Reims, Cemiterios e Campos de Batalha alusivos a la Grande Guerra 

Mundial - ate a existencia de vilas e cidades antigas, restaurantes e paisagens. Os produtores 

de vinho oferecem um leque variado de experiencias de enoturismo - passeios de comboio 

as vinhas, excursoes a antigas caves romanas, visitas a museus (da Moet et Chandon, a 

Abbey of Hautvillers, onde e contada a lenda de que tera sido o local onde o Dom Perrignon 

tera inventado o vinho tipo espumante sparkling wine"). 

De acordo com Frochot (2000) diversas regides da Fran9a desfrutam da existencia de uma 

acentuada sinergia entre activos historicos e vitivinicolas, que acrescentam valor ao mercado 

de turismo e enoturismo de uma determinada regiao. 

Dados do Movimento del Turismo del Vino - MTV, de 1996, {Hall & Mitchell, 2000) 

revelam que o fluxo de enoturistas no mercado italiano, se situa entre os 2 a 2.5 milhoes/ano. 

O tipico perfil do enoturista 6 estrangeiro (e.g., alemao), do sexo masculino, com idade 

compreendida entre os 26-45, possui elevados rendimento, adora comprar vinhos, e procura 

na experiencia de enoturismo: arte, natureza, vinho e gastronomia. 

A Italia e um dos poucos paises que possui um departamento especifico, com 

responsabilidade na coordena9ao de actividades de enoturismo, de forma a aproveitar todo o 

potencial existente numa regiao lider na produ9ao de vinho a m'vel mundial {Hall & 

Mitchell, 2000). 

Segundo a revista Decanter, de 1997, {Hall & Mitchell, 2000) a Espanha tern aproveitado o 

crescimento da sua actividade de turismo, para promo9ao de vinhos e regioes vitivinicolas. 

Frang a 

Italia 

Espanha 
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Por exemplo, na regiao de La Rioja foi criado um departamento de exporta9ao, para 

coordena9ao de todas as actividades das varias adegas {''bodegas"), com o objectivo de 

maximizar a rela9ao entre o turismo e o vinho. 

De acordo com o levantamento preconizado pelos autores Hall & Mitchell (2000) o 

investimento na modemiza9ao do sector vitivinicola espanhol foi impulsionado pelo sector 

privado, em detrimento do conservador sistema de cooperativas. Foram as bodegas, 

individualmente, que atraves dos seus recursos proprios, desenvolverem politicas inovadoras 

para o sector. 

Israel 

Segundo Hall & Mitchell (2000) os paises do mediterraneo, e em particular Israel, sao 

conhecidos como o ber90 do vinho, com evidencias historicas de existencia de vinho na 

Palestina, ha mais de 4300 anos atras. Nao obstante, viveu-se um longo periodo da historia, 

em que a produ9ao de vinhos em Israel foi caracterizada por uma evidente falta de 

qualidade. A indiistria israelita do vinho, esteve desaparecida durante cerca de 1600 anos - 

nao fora a generosidade do Barao Edmond de Rothschild em 1882 — e provavelmente nao 

existiria vinho israelita nos dias de hoje. 

De acordo com Marcus (1999) o vinho em Israel detem um mercado domestico em franco 

crescimento, no entanto, e considerado como um produto nao relevante na experiencia de 

turismo, nao obstante algum crescente interesse patenteado, no desenvolvimento das adegas 

e regioes vitivinicolas (e.g. Negev, a costa de Haifa-Jerusalem, os Monies Golan). Existe, 

todavia, falta de informa9ao especifica relacionada com a localiza9ao das adegas. 

Grecia 

Segundo Hall & Mitchell (2000) a Grecia foi o primeiro pais a criar e produzir vinho numa 

regiao com denomina9ao VQPRD. De acordo com Seferiades (1998) a Grecia tern 

procurado desenvolver a sua actividade vitivinicola com recurso as mais antigas tradi9oes. 

Este ressurgimento tern permitido o desenvolvimento do turismo e de produtos de 

enoturismo, nomeadamente de vinhos e gastronomia regional. A cria9ao de cruzeiros com 

iniciativas relacionadas com o vinho, e o crescimento das rotas de vinho, sao outros 

exemplos. 
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De acordo com Hall & Mitchell (2000) para estabelecer um relacionamento positive entre 

os diversos stakeholders de enoturismo, e necessario desenvolver as seguintes medidas: i) 

estabelecimento de programas de educate que permitam aos stakeholders conhecer as suas 

necessidades e as dos seus visitantes; ii) desenvolvimento de um adequado conhecimento do 

comportamento do enoturista; e iii) a avalia^ao realistica dos custos e beneficios do 

enoturismo. Se e objectivo do enoturismo dar um contribute sustentavel, e uma imagem 

positiva para o desenvolvimento rural na regiao do mediterraneo, entao e vital que estas 

medidas tenham uma resposta adequada. 

6.4.2. Estados Unidos da America 

De acordo com um estudo de Getz et al (1999) a popularidade do vinho nos E.U.A. surgiu 

nos anos 90s e deu-se em simultaneo com o surgimento de mais de 1000 pequenas adegas 

(^boutique wineries"), Estas adegas foram criadas, um pouco por todos os estados norte- 

americanos, seguindo uma pratica de enoturismo competitiva e, ate por vezes, agressiva, na 

medida em que para alguns estados se tomaram essenciais para a sua sobrevivencia. 

Nos E.U.A. o enoturismo e sinonimo de California, e particularmente da regiao de Napa 

Valley. Nesta regiao existem mais de 200 adegas, de pequenas a grandes, de modestas a 

pretensiosas, que sao visitadas por mais de 5 milhdes de turistas por ano. O legendario 

Robert Mondavi que ajudou a desenvolver o gosto pelo vinho nos E.U.A., possui uma adega 

que se tomou na principal atrac9ao do Napa Valley, com mais de 300 mil visitantes por ano. 

Outro fenomeno importante prende-se com a proximidade da regiao de Napa Valley ao 

grande centro urbano de Sao Francisco e Bay Area, onde reside uma populate local de 

cerca de 30 milhoes de habitantes {Getz et aL, 1999). 

Segundo o mesmo estudo, a combina9ao de estilos de vida, recursos naturais, vinhos de 

qualidade, estrategias de marketing e a existencia de uma larga popula9ao situada perto do 

Napa Valley, potenciaram a conjuga9ao e o correcto mix, para o florescimento da actividade 

de enoturismo. 

6.4.3. Chile 

O Chile possui a particularidade geografica de ser um pais constituido por 4.300 kms de 

comprimento e com uma largura que nao chega a exceder os 240 kms. Paralelo a zona 

montanhosa dos Andes, esta situado um grande vale, conhecido como Central Valley. E 
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neste local onde sao produzidos os melhores vinhos chilenos. Regioes como Maule, Maipo, 

Aconagua e Rapel sao grandes centros produtores de vinho, onde o turismo se tem destacado 

como uma actividade importante {Sharpies, 2002). 

A industria vitivimcola chilena tem crescido substancialmente nos ultimos anos, e tal como 

a industria de turismo, tem sido favorecida pelo investimento realizado por entidades 

publicas e empresas privadas. O pais come9a a ganhar alguma reputa^ao enquanto produtor 

de vinhos de qualidade, registando elevados volumes de exporta9ao para os mercados dos 

E.U.A. e do Reino Unido {Sharpies, 2002). 

O desenvolvimento da actividade de enoturismo esta ainda a dar os priraeiros passos, mas 

aos poucos e poucos, tem-se tornado numa actividade turistica com alguma popularidade. A 

regiao beneficia de condi96es climatericas semelhantes a zona do mediterraneo, com 

temperaturas amenas no verao e nao excessivamente frias na epoca de invemo {Sharpies, 

2002). 

Finalmente, as actividades de enoturismo com maior desenvolvimento na regiao, sao 

constituidas por visitas as adegas e as vinhas, tours guiadas, provas e venda de vinhos. Com 

o surgimento das rotas de vinhos (e.g., Maule Valley, Curico, Cachapoal, Colchagua, etc.) 

as adegas chilenas come9aram a abrir as suas portas aos turistas, como forma de 

desenvolvimento do seu negocio de venda de vinhos {Sharpies, 2002). 

6.4.4. Na Australia 

De acordo com Getz et aL (1999) a Australia tem demonstrado urn grande interesse, a nivel 

nacional, regional e local, no desenvolvimento de estrategias de enoturismo, atraves do 

planeamento de actividades e de coordena9ao de ac9oes de marketing. Dados da 

Winemaker's Federation of Australia, de 1995, estimam que nesse ano 5,3 milhoes de 

pessoas tenham visitado adegas no pais, com um gasto associado de $428 milhdes dolares 

(Aus). Adicionalmente o Bureau of Travel Research, de 1995, declarou que 282,400 turistas 

intemacionais visitaram adegas australianas (1 em cada 11 turistas). Esse numero aumentou 

para 390,400 turistas no ano de 1996 {Ali-Knight & Charters, 1999). 

Beames (2003) enalteceu os principais atributos da Australia enquanto destino de 

enoturismo, destacando o vinho, a gastronomia, a sua historia, a oferta hoteleira combinadas 

com a existencia de bonitas paisagens e outras atrac96es. Segundo Getz et aL (1999), os 
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turistas que visitam uma regiao de enoturismo na Australia, privilegiam a experiencia de 

turismo, a qualidade dos vinhos e da gastronomia que a regiao tem para oferecer. O quadro 

seguinte ilustra esse levantamento: 

Quadro 25-0 que atrai um turista numa visita a uma regiao vitivinfcola 

Tabk 1 

Institute Superior de Economia e Gestao 
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Qu^tion 1; What attracts people to visit 
a WINE REGION? What experiences 
are they scorching for? 
(Top X answers) 

AUSTRALIA 
(%of mentions) 

Quality wine/regional cuisine/food/ 
unavailable w ine 

32.4*.i 

Total cxpcriencc/lifestylc/socialis- 
ing/uniquc experience 

41.2% 

Unique sctllng/cnvironmenl/sccn- 
cry/climate 

13.2% 

Interaction with owners or wincmakcrs 8.8% 

Reputation/image of the area 4.4% 

Fontc: Gctz et al., 1999 

Segundo Williams & Kelly (2001) existem diversos estudos de investiga9ao que destacam o 

fenomeno do enoturismo como uma actividade com grande procura por parte de turistas 

domesticos. Por exemplo, na Australia, cerca de metade dos turistas australianos consideram 

as visitas a adegas como uma experiencia de turismo agradavel. 

De acordo com Getz et aL (1999) as principals regides de enoturismo australianas 

conservam uma localiza9ao muito proxima com os grandes centres urbanos, o que tem 

facilitado o desenvolvimento do sector (e.g., Hunter Valley e Sidney, Yarra Valley e 

Melbourne, Barrosa Valley e Adelaide, Margaret River e Perth). 

A estrategia de enoturismo para a Tasmania (Australia) enunciada em Getz & Brown (2006) 

enfatizou o desenvolvimento de quatro elementos chave: o numero e qualidade das adegas; o 

numero e qualidade dos restaurantes, e os seus produtos tradicionais; a existencia de infra- 

estruturas basicas de turismo e, finalmente, o servi9o ao cliente. A marca e produtos desta 

regiao sao: vinho e comida; natureza e patrimonio historico. 

Finalmente, e de acordo com Ali-Knight & Charters (2002), o crescimento acentuado na 

ultima decada da actividade de enoturismo na Australia tem sido um exemplo para o 

desenvolvimento de outros destines de enoturismo, nomeadamente na Nova Zelandia e 

E.U.A. 

- 78 / 159 - 



ImtHuto Superior de EconomJa e OesUk) Institute Superior de Economia e Gestao 
Mestrado em Marketing 

6.4.5. Nova Zelandia 

De acordo com Beverland (1998) os produtores de vinho neozelandeses competem num 

mercado onde predomina a forte concorrencia, onde existem enormes barreiras a entrada, 

com custos elevados e consumidores sofisticados. O crescimento flituro do mercado 

neozelandes esta dependente da capacidade de angaria9ao de novos clientes ou atraves do 

aumento das exporta9oes. Para isso, sera necessario investir no desenvolvimento de novos 

canais de distribui9ao, nas politicas de marketing e no crescimento da marca. 

Segundo o mesmo autor, e fundamental posicionar o vinho neozelandes como um produto 

caro e de alta qualidade, na medida em que sera dificil competir num mercado de pre9os 

baixos, face a escassa quantidade de produ9ao de vinho a nivel mundial (i.e., representam 

apenas 0,1% da produ9ao total mundial). 

As actividades de enoturismo representam uma forma de promo9ao dos produtores e de 

determinadas regioes vitivinicolas, que criam condi9oes para o aumento da venda de 

produtos, o conhecimento da marca e a aceita9ao por parte dos consumidores {Beverland, 

Num estudo citado em Williams & Kelly (2001) estima-se que cerca de 18% dos 

neozelandeses tenham tido uma experiencia de enoturismo (visita a adega) nas suas ultimas 

ferias. 

Fora do contexto europeu, a industria vitivimcola da Afirica do Sul e uma das mais antigas 

do mundo, com as primeiras vinhas a serem plantadas e os primeiros vinhos a serem 

produzidos nos anos de 1650s. Trata-se de uma industria regionalmente concentrada na zona 

de Western Cape, onde os 105 mil hectares de vinha constituem cerca de 95% do total de 

todo o pais {Brawer, 2003). 

Uma das grandes vantagens da actividade de enoturismo na Africa do Sul, 

comparativamente por exemplo com a Australia, prende-se com a relativa proximidade das 

regioes e rotas de enoturismo com os grandes centros urbanos. No caso da Africa do Sul, 

74% das zonas de enoturismo estao situadas num raio 45-50 minutos (i.e., viagem por 

estrada) do centro de Cape Town {Bruwer, 2003). 

1998). 

6.4.6. Africa do Sul 
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Num estudo realizado por Bruwer (2003) e possivel analisar a dimensao do mercado de 

enoturismo na Africa do Sul (i.e., extrapolado de um universo total de visitantes na ordem 

de 5,151 milhoes), bem como, as principais motivates desses turistas. A actividade de 

enoturismo apresenta valores bastante significativos. Os quadros seguintes permitem 

visualizar essa realidade: 

Quadro 26 - Number of visilore to wine route estate sections Quadro 27 - Specific visitor motivations to visit wine route estate 

Section n Total Mean (%) 

Wincry/cellar to purchasc/iasie wine (92) 845,996 9,195.6 46.6 
Wine lourisni/'tourism-rclalcd rcason(s) (51) 512,952 10,057.9 28J 
Rcsiuurani/food-related rcason(s) (21) 276,513 13.167.3 1 5.2 
Overnight on estate (accommodation) (II) 20,320 1,847.3 I.I 
Visit rest of wine estate (22) 158.103 7.186.5 8.8 
Total (97) 1,813.884' 18.699.9 100.0 

Mean (total sample population) 14.51 I.I 

"Note: some visitors recorded more than oncc. 

Fontc; Bruwer, 2003 

n = 119 (V.) 

Wine purchasing 113 94.9 
Wine tasting/sampling 113 94.9 
Country selling/vineyards 84 70.6 
Winery lour 64 53,8 
Learning about wine and wmemaking 56 47.1 
Meeting the wincmalccr 50 42.0 
Socialising with family/fncnds 46 38.7 
Festivals or events 37 31.1 
Eating at winery (restaurant/cafe) 32 26.9 
Entertainment 22 18.5 

Footer Bruwer, 2003 

Os resultados indicam uma subdivisao do mercado de enoturismo na Africa do Sul, nas 

seguintes categorias de turistas: 

Quadro 28 - South African wine tourism market segments 

(%) 

Wine lovers 53J 
Wine interested 27.8 
Curious tourists 15.9 
Other 3.0 

Fontc: Bruwer, 2003 

E importante destacar ainda, que cerca de 20% do volume total de vendas de vinhos esta 

directamente relacionada com a actividade de enoturismo, nomeadamente atraves da venda a 

porta da adega. 

Quadro 29 - Wine sold by wine route estate per market channel (excludes bulk sales) 

N Cases Cases (%) 
(mean) 

Cellar-door (75) 588,605 7.848.1 20.2 
Domestic retail (inside RSA) (70) 1.122,901 16,041.4 38.6 
Intcr-contincntal (inside Africa) (22) 95,403 4,336.5 33 
Export to other continents (69) 1,100,797 15,953.6 37.9 
Total (78) 2,907.706 37.278.3 100.0 
Mean (total sample population) (125) 23,261.6 

Fontc: Bmwer, 2003 
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Em conclusao, o mercado de vinhos na Africa do Sul detem um importante e activo papel no 

desenvolvimento do mercado de enoturismo, bem como na expansao de novas infra- 

estruturas e instala9oes para a pratica das actividades relacionadas com o enoturismo 

(Bruwer, 2003). 

6.5. Enoturismo em Portugal 

6.5.1. Origens e Evolu^ao 

Os estudos mais recentes realizados em Portugal sobre a actividade turistica tern 

contemplado - ainda que de forma indirecta - alguma reflexao sobre a importancia da 

actividade de enoturismo no nosso pais. Com a elaborate do Piano Estrategico Nacional de 

Turismo foram identificados diversos produtos estrategicos de turismo, ja referenciados em 

capitulos anteriores, e dos quais se destaca o produto Gastronomia & Vinho como aquele 

que maior significado representa, per si, para o desenvolvimento da actividade de 

enoturismo em Portugal. Algumas das referencias que se seguem tern em conta os estudos 

realizados para o desenvolvimento desse produto, que compreendem um conjunto diverse de 

actividades relacionadas com o enoturismo. 

De acordo com dados do PENT (2006) Portugal podera tomar-se um destino de excelencia 

do produto Gastronomia & Vinho (i.e., inclui actividades enoturismo), beneficiando das 

condi9oes do Douro e do Alentejo. O mercado europeu de Gastronomia & Vinho atingiu, 

em 2004, 600 mil viagens/ano prevendo-se que, em 2015, devera situar-se nos 1,2 milhoes 

de viagens/ano, ou seja, um crescimento de 7% ao ano. O consumidor de Gastronomia & 

Vinho e frances (16%), holandes (15%) e ingles (11%) e gasta entre os 150 e os 450 euros 

por dia, sendo que este valor tende a ser mais elevado para viagens de aprofundamento e 

aprendizagem devido a inclusao de actividades tematicas - por exemplo cursos e workshops, 

Segundo dados do Turismo de Portugal (2006a) o actual grau de desenvolvimento do sector 

de turismo de Gastronomia e Vinho em Portugal, tendo por base um horizonte de 10 anos, a 

velocidade de crescimento deste sector pode estabelecer-se numa taxa de crescimento anual 

acumulado de 12%, com um incremento linear de 130%. Tendo em conta a base reduzida 

neste sector, o potencial de crescimento e relativamente maior e mais rapido do que noutros 

destinos ja consolidados (e.g., Fran9a e Italia). 
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Figura 23 - Potencial de crescimento do sector de turismo de gastronomia e vinho 

10 

2 

5 

0 

Fonte: Turismo dc Portugal, 2006a 

Numa perspectiva historica, Portugal e um pafs que, em virtude da sua longa liga9ao 

comercial com a Inglaterra, tern utilizado o vinho como elemento de uniao entre as regioes 

vitivimcolas e a actividade do turismo. Por exemplo, a cidade do Porto, no norte de Portugal, 

tern utilizado o produto Vinho do Porto para promo9ao da regiao, hem como para capta9ao 

de eventos relacionados com o tema {Hall & Mitchell, 2000). 

Ainda segundo os mesmos autores, enquanto que o vinho do porto goza de uma imagem 

extremamente positiva - particularmente no mercado britanico - os vinhos de consumo 

imediato sao detentores de uma reduzida popularidade no seio dos consumidores. O 

conhecimento e posicionamento do mercado de vinho do porto tern proporcionado a 

Portugal, a oportunidade de promover os seus vinhos tintos e brancos, principalmente os da 

regiao do Douro. 

Por outro lado, a regiao do Alto Minho - situada a norte de Portugal - e conhecida pela sua 

tradi9ao na produ9ao do vinho verde, e tern apostado na liga9ao entre o turismo e o vinho. A 

regiao do Vinho Verde e a maior regiao demarcada do pais - Denomina9ao de Origem 

Controlada (DOC). Esta regiao recebeu diversos apoios da Uniao Europeia, nomeadamente 

atraves do programa LEADER, que permitiu apostar no desenvolvimento e promo9ao do 

produto de enoturismo. A expansao da actividade de enoturismo deu-se ao nivel da: cria9ao 

de rotas de vinhos; do aumento da oferta turistica (hoteis, turismo rural); e da promo9ao de 

gastronomia e produtos regionais {Hall & Mitchell, 2000). 
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6.5.2. Produtos e Mercados 

Produtos como o vinho e a gastronomia (regional ou sofisticada) estao associados a 

momentos de lazer e relaxamento, e nao sao hoje simples elementos de primeira 

necessidade. Esta nova cultura de gourmet esta a gerar nos ultimos anos um forte 

crescimento do sector de viagens de enoturismo e as perspectivas foturas sao muito positivas 

{Turismo de Portugal, 2006a). 

Actualmente, Portugal nao oferece um produto estruturado, devido a falta de adequate da 

oferta ao turista - os museus/caves de vinho estao pouco adaptados a actividade turistica, 

tendo falta de pessoal qualificado e horarios desadequados. A reduzida dimensao das 

empresas toma dificil competir a um nfvel intemacional {PENT, 2006). 

De acordo com um estudo realizado pelo Turismo de Portugal (2006a) os destinos que 

competem no sector de Gastronomia e Vinho (i.e., Enoturismo) sao fundamentalmente os 

que tern uma forte tradi9ao na produto e comercializa9ao de vinhos e uma variada oferta de 

gastronomia regional (e.g., Fran9a, Italia e Espanha). Segundo dados de um inquerito aos 

consumidores e operadores turisticos europeus, os melhores destinos de viagens de 

enoturismo sao: 

Figura 24 - Destinos de viagens de enoturismo 

TTTV.. 
9^ 

..iD.. . 

Alemanha Franca Itifia Alemanha 
Remo Unldo Franca Itilia Espanha 
Franca Franga Itilia Portugal 
Itilia Itilia Franca Portugal 
Espanha Espanha Franca Portugal 
Holanda Franca Itilia Portugal 

Fonte: Inquerito aos consumidores nos principals mercados europeus, Janeiro 2006. 

Fontc: Turismo de Portugal, 2006a 

Os resultados deste inquerito mostram que Portugal e reconhecido como destino para 

viagens de enoturismo, mas o seu posicionamento e claramente mais fraco do que o de 

Fran9a e Italia, lideres indiscutiveis do mercado. De acordo com Turismo de Portugal 

(2006a) os principais clusters de Enoturismo nos destinos concorrentes de Portugal sao 

ilustrados na figura seguinte: 
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Figura 25 - Clusters de Enoturismo concorrentes 
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Caukinha (Pened^i. Sam 
Sadumid'Anota. Phoraio) 
• Andatuzia, (Jerez, Sevib) 
• Madrid 

Gal ida 
•La Rioja 
• Asturiat 
• Hbera del Ouero 

Fonte: Turismo de Portugal, 2006a 

No contexto actual, a grande maioria dos enoturistas e originaria do proprio mercado 

intemo. Apesar de contar com vinhos de grande notoriedade intemacional, Portugal nao tem 

sido capaz de atrair consumidores estrangeiros para este tipo de turismo. Portugal, deve por 

isso, continuar a comercializar as viagens de enoturismo no mercado intemo, mas a procura 

estrangeira deve ser o publico-alvo estrategico de Portugal a medioAongo prazo. Neste 

contexto, as prioridades para o desenvolvimento do enoturismo em Portugal, em termos 

territoriais, deverao ser as seguintes {Turismo de Portugal, 2006a): 

Figura 26 - Prioridades para o desenvolvimento do Enoturismo em Portugal 

VPHorkUda 
Porto e Norte 
2* ?r.o:jd vJe 
Cenlro 
Alentejo 
3" Prioridade 
Llsboa • • 
Azores m 

Fontc; Turismo de Portugal, 2006a 

De acordo com um estudo realizado pelo Turismo de Portugal (2006a) os mercados 

prioritarios para promo9ao do pais enquanto destino de enoturismo deverao ser: Prioridade 

1: Holanda (HO) e Escandinavia (ESC); Prioridade 2: Franqa (FR), Reino Unido (RU) e 

Alemanha (AL); e, Prioridade 3: Italia (IT), Espanha (ES) e EUA (conf. consta na 

informa9ao do quadro seguinte). 
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gaaaaB 

Volume total de viagens 
ao estrangelro (•) 

3 15 112 
j 

6 9 9 | 12 9 6 1 
1 

% Viagens G&V / total viagens 5 10 I 15 15 - 20 15 25 15 

Peso na procura actual de 
I Portugal 

6 j 8 
i 
1 
' 

10 4 . 6 4 

Interesse estrat^glco para 
i Portugal 

4 20 | 16 12 12 12 20 20 16 | 

1 
j Total 

i 
51 ! 51 52 45 60 60 : 41 j 

(*) No caso dos Estados Unidos trata-se de viagens i Euro pa. 

Fontc: Turismo de Portugal, 2006a 

Numa perspectiva de desenvolvimento gradual e equilibrado de um sector turistico podem 

identificar-se varias fases de crescimento, ate este conseguir um desempenho competitivo. 

As fases sao as seguintes {Turismo de Portugal, 2006a): 

. Planeamento: Enfoque na cria9ao das condi96es basicas para o desenvolvimento do 

produto: ordenamento do territorio, regulamenta9ao da actividade, valoriza9ao dos 

recursos e atrac96es, cria9ao de infra-estruturas e equipamentos. 

. Desenvolvimento da oferta: Enfoque na estrutura9ao das componentes basicas, 

complementares e perifericas que integram o produto para articular um significative 

volume de oferta. 

. Refor9o da competitividade: Enfoque na melhoria da cadeia de valor do produto 

atraves da inova9ao tecnologica, melhoria da qualidade dos servi90s, capacita9ao dos 

recursos humanos. 

. Diversifica9ao e aprofundamento da oferta: Enfoque na diversifica9ao, 

aprofundamento e sofistica9ao da oferta para satisfazer novas necessidades e 

motiva96es, novos segmentos da procura, etc. 

• Marketing: Enfoque na melhoria da eficacia e rentabilidade da promo9ao e 

comerciaIiza9ao do produto para penetrar em novos mercados e segmentos. 

6.5.3. Desafios ao desenvolvimento da actividade de Enoturismo em Portugal 

De acordo com um estudo realizado pelo Turismo de Portugal (2006a), com o objectivo de 

satisfazer as novas necessidades da procura de actividades de enoturismo, Portugal deve 
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seguir as seguintes directrizes: a) criar ofertas com um forte conteudo de experiencias para 

diferenciar-se dos seus concorrentes; b) formar guias e peritos em vinho para que 

transformem as visitas e as degusta9oes em autenticas experiencias para os visitantes e, c) 

organizar actividades em que o turista participe no processo de produfao. 

Ainda de acordo com o mesmo estudo, Portugal deve: i) dar informa^ao especifica sobre as 

adegas e produtores que acolhem turistas, permitindo a realiza9ao de viagens independentes; 

ii) desenvolver experiencias especiais para diferenciar as viagens em Portugal (e.g., passeios 

a cavalos nas vinhas); c) desenvolver a oferta complementar de wellness, compras, 

actividades ao ar livre, entre outros. 

Para que Portugal possa competir no sector de enoturismo deve cumprir com certos 

requisites basicos de mercado (Turismo de Portugal, 2006a), nomeadamente na aposta em: 

. Abundancia e variedade de vinhos e gastronomia regionais; 

. Diversidade de empresas que integram as rotas de vinhos e gastronomia - adegas, 

restaurantes, lojas especializadas, museus, etc.; 

. Instala9oes de produ9ao (i.e., adegas) organizadas e adaptadas especificamente para 

as visitas turisticas; 

. Boas condi95es de acesso e sinaliza9ao especifica, orientadora e informativa das 

rotas de vinhos e gastronomia; 

. Oferta de alojamento variada e de qualidade: hoteis, casas rurais, hoteis de charme, 

alojamento com "personalidade" portuguesa, etc.; 

. Recursos humanos especializados: guias conhecedores dos processes de produ9ao e 

engarrafamento do vinho, peritos em castas e degusta9ao de vinhos, empregados com 

conhecimento do produto e chefes especializados em gastronomia regional. 

A fim de oferecer actividades de elevado conteudo experimental e de aprendizagem aos 

turistas, 6 necessario que Portugal centre os seus esfor9os na estrutura9ao de uma oferta mais 

especializada para os segmentos com motiva9oes mais especificas, pois sao os que 

contribuem grandemente para a cria9ao da imagem e posicionamento intemacional como 

destino de viagens de enoturismo. 
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A actual situate competitiva de Portugal para cumprir com os requisites de mercado da 

actividade de enoturismo e ilustrada no seguinte quadro (Turismo de Portugal, 2006a): 

Figura 27 - requisites de mercado da actividade de Enoturismo em Portugal 

 issssi S 
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Fontc: Turismo de Portugal, 2006a 

O pais podera ambicionar um posicionamento de excelencia no mercado. A riqueza 

gastronomica e a qualidade dos vinhos nacionais, sobretudo no Douro e no Alentejo, sao os 

ingredientes certos para a estrutura^ao de produtos dirigidos a elementos de elevada 

qualifica9ao socio-economica {PENT, 2006). 

O sistema de valor para o sector de viagens de enoturismo em Portugal deve concentrar-se 

na diversidade, crescimento e singularidade das experiencias com alto conteudo de 

aprendizagem {Turismo de Portugal, 2006a). As actividades mais frequentes dos 

consumidores de viagens de Gastronomia & Vinho sao: 

Figura 28 - Actividades mais frequentes dos enoturistas em Portugal 

Interesse geral/ 
turistas ocasionais de G&V 

Interessc m£dio/ 
pratkantes de G&V 

Inter esse avan^ado/ 
aprecladores de G&V 

> Rotas em automdvel pelas rotas de vlnho 
> Visitas guiadas a adegas com degusta^io 
> Refei<;6es nas salas de jantar das adegas e restaurantes 
tfpicos 
> Compra de vinhos e produtos tfpicos 

> Tours organlzados por rotas de vinho 
> Visitas a adegas, museus e centros de interpreta^io relacio- 

nados 
> Aulas de gastronomia e/ou colheitas 

> Realkza^&o de cursos i medida sobre vinhos e gastronomia 
> Partkipa^o no processo de produ^o. elaborate de comkias 

e vinhos 
> Visitas a vinhas acompanhadas dos produtores 

Fontc: Turismo de Portugal, 2006a 
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Sumdrio 

Neste capitulo analisou-se o conceito de enoturismo, os seus factores criticos de sucesso e o 

papel do enoturista no contexto actual. Foram apresentados alguns casos de estudo de 

enoturismo no Mundo e em Portugal. Nesta fase, foi realizada uma extensa revisao 

bibliografica, quer de publica9oes intemacionais, quer de materials e estudos realizados em 

Portugal. 

No capitulo seguinte analisam-se os diversos conceitos relacionados com os constructos 

objecto de analise deste trabalho, nomeadamente a imagem de destines turisticos, o 

posicionamento de destines, atributos da marca de destinos e finalmente, o envolvimento / 

experiencia de turismo. 

Institute Superior de Economia e Gestao 
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Parte II: Reflexao Teorica de Conceitos analisados no Modelo de 

Investiga^ao 

Capitulo 7 - Revisao Bibliograflca dos Constructos no Contexto da 

Investiga^ao 

Os subcapitulos que se seguem sao dedicados a revisao conceptual dos constructos objecto 

de investiga9ao, isto e: imagem de destinos turisticos {destination image), posicionamento 

de destinos turisticos, atributos da marca {brand equity) e envolvimento / experiencia de 

turismo. A revisao bibliograflca dos constructos dedica particular aten9ao ao contexto de 

investiga9ao presente neste trabalho, pelo que sempre que possivel, a associa9ao desses 

conceitos e realizada com exemplos aplicados ao mercado de enoturismo e de turismo em 

espa90 rural, ao mercado de vinhos e as regioes vitivinicolas. 

7.1. Imagem de Destinos Turisticos {Destination Image) 

Segundo Baloglu & Brinberg (1997) a imagem enquanto constructo e composta por dois 

elementos: a imagem cognitiva e a imagem afectiva. A primeira, tambem referida pelos 

autores como algo relacionado com as percep96es, preocupa-se com o conhecimento acerca 

de um objecto ou destino, enquanto a segunda relaciona-se com os sentimentos e emo9oes 

acerca desse destino. 

A no9ao de destino turistico assenta numa estrutura de oferta de produtos e sen^os 

turisticos, coerente e baseada numa determinada zona geografica, que tern associada uma 

determinada imagem de conjunto, normalmente comercializada de uma forma integrada e 

sob uma marca distintiva {Universidade do Algarve, 2001). 

De acordo com Williams (2001) a capacidade das regioes de turismo em atrair turistas 

depende, em larga escala, da imagem que esses destinos despertam na mente dos proprios 

turistas. Segundo Gartner & Hunt (1987) as imagens de destinos turisticos sao reconhecidas 

como um factor critico no processo de decisao de escolha de um determinado destino. De 

acordo com Gartner & Shenmm{\992) as imagens distintivas e apelativas tendem, nao apenas, 

a criar vantagens competitivas no processo de influencia e escolha de destinos turisticos, 

como tambem potenciam o aumento das visitas a determinadas regioes de turismo. 
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Segundo Lew (1987) do ponto de vista do marketing a imagem e o aspecto mais importante 

numa atrac9ao turistica, provocando grande impacto na experiencia cognitiva dessa atrac9ao 

turistica. 

Num mercado global altamente competitivo, as imagens positivas podem criar interesse no 

consumidor, nao apenas pelos produtos relacionados com o vinho, mas tambem por outros 

produtos, sobretudo se os primeiros estiverem posicionados como uma oferta de grande 

qualidade {Hall & Mitchell, 2000). 

Pritchard & Morgan (2001) argumentam que as representa9oes utilizadas na promo9ao de 

destines nao sao simples expressoes livres de uma identidade local, mas sao, de facto, o 

culminar de processes historicos, sociais, economicos e politicos. 

No entanto, existem por vezes dilemas na escolha e promo9ao de imagens de destinos 

turisticos, que segundo Nickerson & Moisey (1999) "os locais evocam variadas sensa9oes e 

experiencias emocionais, mas, por vezes, e dificil ao marketer impactar os potenciais turistas 

com uma imagem inspiradora, na medida em que, a mesma imagem pode ser interpretada 

com sentimentos diferentes pelos consumidores". 

Uma questao interessante e a de saber "Quais sao as imagens de destinos que sao criticas 
f 

para o seu posicionamento? E critico promover uma continua investiga9ao e conhecimento 

de mercado de forma a conseguir uma combina9ao perfeita entre o destino turistico e o tipo 

de turista" {Foley & Fahy, 2004). 

Williams (2001) realizou uma investiga9ao sobre as imagens de destinos turisticos, 

focalizada em tres processos distintos: a) forma9ao/projec9ao da imagem; b) selec9ao de 

destinos atraves de imagens concorrentes; c) refor90 ou modifica9ao da imagem de um 

determinado destino, em fun9ao de uma visita/experiencia de turismo. O primeiro processo e 

dual, na medida em que, por um lado, esta relacionado com a forma9ao de imagens por parte 

dos turistas, e por outro, com a forma como essa imagem e projectada pelos diversos agentes 

turisticos. 

Na investiga9ao preconizada por Williams (2001) foram examinados os seguintes factores, 

enquanto parte integrante da experiencia de enoturismo: clima; ambiente fisico; instala96es 

de produ9ao; produtos relacionados com o vinho; pessoas; sentido do local {^sense of 

place")\ actividades de lazer e experiencias de visitas a regiSes de enoturismo. A selec9ao 
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dos atributos objecto de analise teve por base a adapta9ao de estudos realizados por Echtner 

& Ritchie (1991, 1993). 

Figura 29 - Wine Tourism destination image attributes examined 

Table I: lourbm KtaUMCto* Image Attribute ftlLimlaed 

Asri bines ALtnKnrs 

Bioptivjik*) ' Wine Prcthiiiion LsooIaI l.urhKcupe 
Aliri Kites FVtkvsxs lnknctx*i Arpnxirtwfi 

tF.lcaKnu tlcrncnu 

i Scir<r nf FUcc > 
Attribulrs 

ProOuMitin Fcc*l Prift5uL3kifi 

f i 
Spectrun 

C'lirruik: 
Annrvcisdkti 
Elements 

tvfencntc 

cram licbrtner and Kiechie 11991.199}) 

Fonte; Williams, 2001 

As principals implica95es retiradas do referido estudo de Williams (2001) aludem para a 

necessidade das regioes de enoturismo, terem a capacidade de desenvolver imagens na 

mente dos turistas, que permitam posicionar as suas regides, em lugares propicios a 

verdadeiras e extraordinarias experiencias de enoturismo. Para alcazar estes objectivos, e 

necessario que as regioes vitivimcolas promovam, em conjunto com os parceiros turisticos, 

sensa9oes e imagens que agradem ao mercado de potenciais enoturistas. Finalmente, os 

desafios que se colocam no desenvolvimento destes programas, devem focalizar-se em tres 

aspectos: protec9ao do ambiente e recursos naturais (paisagens); promo9ao de atributos 

unicos nos destinos de enoturismo; e, selec9ao de imagens que permitam um eficaz 

posicionamento do destino. 

7.2. Posicionamento de Destinos Turisticos 

Ries & Trout (1981, referenciados em Foley & Fahy, 2004) que popularizaram o conceit© 

de posicionamento, consideram que o posicionamento e aquilo que e provocado na mente do 

individuo, i.e., os produtos sao posicionados na mente dos consumidores. Segundo Simpson 

(2001) "o posicionamento e a imagem que os clientes tern de um produto, especialmente em 

rela9ao aos concorrentes". 

Por seu lado, Kotler (1998) concentra-se mais no efeito de uma marca especifica na mente 

dos consumidores/clientes, ao afirmar que "posicionamento, e uma forma de desenvolver a 
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oferta e a imagem da empresa, de maneira a ocupar uma posi9ao competitiva distinta e 

significativa nas mentes dos consumidores-alvo". 

Num contexto de marketing de turismo, o posicionamento de mercado esta inteiramente 

relacionado com as imagens de um destine no pensamento dos segmentos-alvo de turismo. 

Para diversos autores, o posicionamento de mercado e um processo de procura sistematica 

de imagens na mente dos potenciais clientes, que sao compativeis com os atributos de uma 

regiao, e com aquilo que os clientes anseiam {Williams, 2001). 

Devido ao crescente interesse no desenvolvimento de destines de enoturismo, e na 

necessidade de melhorar o posicionamento e a informa^ao de marketing de determinados 

destinos, e fundamental conhecer o modo como essas regioes sao descritas e posicionadas na 

mente dos turistas. 

De acordo com um inquerito realizado aos consumidores dos principais paises europeus 

emissores de turismo com experiencia de viagens ao estrangeiro, concluiu-se que Portugal e 

percepcionado (i.e., posicionado na mente dos turistas) como um destino bastante adequado 

para viagens de gastronomia e vinho {Turismo de Portugal, 2006a). 

Figura 30 - Posicionamento de Portugal enquanto destino de enoturismo 

KDirrr o Lao 

Itilia 77* 27* 50% 21% 1* 
Espanha 73* 28* 45% 24* 3* 
Alemanha M* 30* 38% 25% 6* 
Holanda 85* 20* 45% 25% 9* 
Franca 52* 16* 36% 38% 10% 
Reino Unldo 45* 11* 33% 38% 17* 

Foote: loqu6nto aos consumidores nos prindpais mercados europeus, Janeiro 2006. 

Fonte: Turismo de Pomigal, 2006a 

Com base nos resultados dos inqueritos pode concluir-se que Portugal tern uma boa imagem 

como destino de enoturismo nos principais mercados europeus, refor9ando as suas 

oportunidades para competir neste sector. 

Porquanto o niimero de regides de enoturismo continua em expansao, e em constante 

competi9ao e concorrencia, e cada vez mais importante que as regioes sejam distintamente 

posicionadas na mente dos potenciais enoturistas {Williams, 2001). 
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De acordo com Getz et al (1999) o esfor^o de marketing deve ser direccionado para o 

posicionamento — isto e, atraves do estimulo da imagem mental de potenciais enoturistas, 

para as atrac9oes e os beneficios de visitas a paises, ou regioes de enoturismo. 

Segundo Williams (2001) o posicionamento competitivo das regides de enoturismo tomou- 

se num importante componente estrategico, onde a actividade de enoturismo tern crescido 

substancialmente, e numerosas regides executam hoje uma agressiva estrategia de marketing 

de forma a atrair mais enoturistas. 

Ainda de acordo com Williams (2001) e necessaria mais investiga9ao em rela9ao a imagem 

percebida das regioes de enoturismo, de forma a permitir que uma determinada regiao 

desenvolva a sua estrategia de posicionamento de forma eficaz. Saber quais as imagens a 

promover numa determinada regiao de enoturismo, e o primeiro passo no desenvolvimento 

de uma correcta estrategia de posicionamento. 

De acordo com Beeton (2004) o fenomeno da marca tomou-se um elemento central dos 

destines de turismo, sendo a imagem desses destinos o elemento mais singular e 

significativo da marca. 

Segundo Hall (2004) a promo9ao turistica esta intimamente ligada aos destinos e aos 

atributos especificos de uma determinada regiao. Por outras palavras, actividades e atracqoes 

singulares (e.g., ski, rafting, golfing, etc.) constituem a base de desenvolvimento do turismo, 

e subsequentemente, os esfor90S de promo9ao e marketing sao direccionados para a 

promo9ao desses atributos especificos. Essa mentalidade persiste, embora estudos revelem a 

necessidade de uma maior aproxima9ao aos factores holisticos que caracterizam os diversos 

destinos turisticos. 

De forma a desenvolver e potenciar a ideia de brand equity no mercado de enoturismo, e 

necessario que os gestores da area percebam e apreendam os conceitos que Ihes estao 

subjacentes. De acordo com Aaker (1996) brand equity e o somatorio dos atributos da marca 

constituidos por: conhecimento da marca {awareness)', lealdade a marca {loyalty)', qualidade 

percebida {perceived quality)', associa95es a marca {brand associations) e outros activos da 

marca {other brand assets). 

7.3. Atributos da Marca {Brand Equity) 
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De acordo com um estudo preconizado por Lockshin & Spawton (2001) o conceito de 

brand equity desenvolvido por Aaker, pode ser aplicado em cinco areas distintas, 

relacionadas com o tema do vinho e do enoturismo (conf. figura seguinte): 

Figura 31 - Model of Brand Equity for Wine 
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Fontc: Lockshin & Spawton, 2001 

Conhecimento da marca ("brand awareness") 

O desconhecimento de uma marca conduz, na maior parte dos casos, a ausencia de compra 

desse produto por parte do comprador/consumidor. Os consumidores, ao conhecerem uma 

determinada marca, tendem a gostar dela em detrimento de outras — familiarizam-se com a 

marca. Numa experiencia de enoturismo (e.g., visita a uma adega) o processo e identico, na 

medida em que e possivel criar conhecimento e familiaridade com a(s) marca(s) do 

produtor. O principal objectivo e o de criar conhecimento no consumidor - o suficiente para 

potenciar a realiza^ao de visitas de enoturismo. Neste caso, o esforijo de marketing 

promocional e publicitario exerce uma enorme influencia, nomeadamente nos consumidores 

com maior grau de envolvencia com o produto {Lockshin & Spawton, 2001). 

Lealdade a marca ("brand loyalty") 

O conceito de lealdade a marca e caracterizado por uma constante muta9ao. A variedade de 

vinhos existentes no mercado toma, pouco provavel, a lealdade a uma marca especifica. Os 

estudos realizados acerca do efeito das marcas no consumidor demonstram, que estes 

apreciam um reportorio ou conjunto de diversas marcas, e que sao poucos os individuos 
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absolutamente leais a uma linica marca. Os consumidores com reduzido grau de 

envolvimento tendem a ser fieis a um pequeno grupo de marcas, reduzindo, por isso, o seu 

risco no process© de compra. Os consumidores com elevado envolvimento sao, com 

frequencia, leais a poucas marcas (e.g., compra regular de caixas de vinhos); preferem 

experimentar um grande niimero de marcas e vinhos novos, ou ate provar vinhos de marcas 

desconhecidas, produzidos em regioes com tradi9ao vitivinicola (Lockshin & Spawton, 

2001). As adegas devem, por isso, focalizar-se na constru9ao de uma presen9a forte no 

mercado, e no desenvolvimento de esfor90S de marketing direccionados para os 

consumidores com elevado grau de envolvimento. 

Qualidade percebida ("perceived quality") 

De acordo com Aaker (1996) a qualidade percebida e o atributo mais importante no conceito 

de brand equity. Diversos estudos comprovam, que a qualidade percebida e dos factores 

com maior rela9ao e impacto nos proveitos, e consequentemente no retomo de investimentos 

(i.e., elevada qualidade percebida conduz a pratica de pre90S e margens maiores). 

Por outro lado, os consumidores altamente envolvidos focam o seu interesse em aspectos 

mais substantives, como por exemplo, a regiao, o produtor/enologo, as criticas ou sugestdes 

da imprensa especializada, ou as recomenda96es do vendedor especialista. As visitas a 

adegas conferem a oportunidade ao consumidor de percepcionar a qualidade do produto e da 

experiencia de enoturismo, acarretando com isso, impactos directos na imagem global de 

uma determinada marca de vinho {Lockshin & Spawton, 2001). 

Associagdes a marca ("brand associations") 

As associa9oes a marca sao os varios aspectos extemos ao proprio vinho, e que ajudam o 

consumidor a lembrar-se do produto ou da experiencia de enoturismo. Simbolos nos rotulos, 

aspectos especificos da embalagem, caracteristicas proprias das adegas, liga9ao da regiao 

com a marca, patrocinios ou cooperativas do sector, sao aspectos que podem estar 

intimamente associados, e que potenciam a cria9ao de uma imagem positiva e de qualidade 

da propria marca. Consumidores mais envolvidos tendem a processar as associa96es a marca 

de forma mais direccionada, atraves do conhecimento ou do gosto por uma determinada 

marca. Consumidores com reduzido grau de envolvimento tendem a nao considerar ou 

valorizar aspectos relacionados com a presta9ao de servi90 numa visita ou experiencia de 

enoturismo {Lockshin & Spawton, 2001). 
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Outros activos da marca ("other brand assets") 

Existem outros activos da marca que podem potenciar o conceito de brand equity. For 

exemplo a existencia de: monumentos ou patrimonio historico relevante, de caracteristicas 

unicas das vinhas e do processo produtivo, do relacionamento seguro com os parceiros de 

negocio, de metodos eficientes na gestao do canal de distribui9ao ou, de uma polftica de 

CRM eficaz (Lockshin & Spawton, 2001). 

Finalmente, o fenomeno de brand equity e construido atraves de uma gestao duradoura de 

longo prazo. Processos relacionados com a embalagem, os rotulos do produto, os sfmbolos, 

os edificios, a decora9ao das adegas e a experiencia total de enoturismo, devem facilitar as 

recorda9oes de marcas na mente dos consumidores/enoturistas. Para os autores Lockshin & 

Spawton (2001) construir brand equity atraves do turismo deve ser um objectivo dos 

gestores de enoturismo. 

7.4. Envolvimento / Experiencia de Turismo 

Conceptualmente, o conceito de envolvimento tern sido estudado por diversos autores 

atraves do relacionamento do envolvimento com produtos, com campanhas publicitarias, 

com programas, com comportamentos de compra, do consumidor, etc. No contexto da 

investiga9ao em curso, o constructo de envolvimento surge ligado ao turismo e a actividade 

turistica. 

Os produtos e as experiencias procuradas pelos turistas tern evoluido. Destaca-se a tendencia 

para um aumento da diversifica9ao das experiencias, que se reflecte naturalmente nas 

principais motiva96es de viagem. Neste contexto, 6 cada vez mais importante a oferta de um 

conjunto alargado de produtos que de resposta a uma procura diversificada. 

De acordo com Zaichkowsky (1985) o conceito de envolvimento esta relacionado com a 

parte psicologica e mental do ser humano, e e descrito como o processamento de informa9ao 

relacionado com as categorias de produto. As pessoas altamente envolvidas relacionam a 

categoriza9ao de produtos como parte integrante do seu estilo de vida, com importancia 

significativa no seu dia-a-dia. 

Segundo Lockshin et aL (1997) os consumidores com elevado grau de envolvimento com o 

produto: prestam aten9ao aos detalhes, procuram informa9ao constante e actualizada, 
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subscrevem revistas e visitam sites da especialidade, "passam horas" nas lojas, conversam 

com vendedores, e, partilham os seus hobbies com amigos. 

Por outro lado, os consumidores com reduzido grau de envolvimento com o produto, 

apreciam a categoriza9ao de produtos, mas nao processam de forma cognitiva os anuncios 

ou outro tipo de informa^o; regra geral, sao influenciados no ponto de venda, sem no 

entanto revelarem especial interesse em falar com vendedores, ou em permanecerem mais 

tempo, que o necessario, numa loja {Lockshin & Spawton, 2001). 

De um modo geral, de acordo com Rasmussen & Lockshin (1999) os consumidores 

altamente envolvidos utilizam sugestoes complexas no processo de decisao de compra (e.g., 

regiao, estilo, produtor de vinho, vintage, tipo de vinha ou casta), porquanto os 

consumidores com reduzido grau de envolvimento, tendem a valorizar o pre90, a variedade e 

a marca, como unicas sugestoes no processo de decisao de compra. 

Segundo Havitz & Dimanche (1997) envolvimento diz respeito ao estado nao observavel de 

motiva^ao, preocupa9ao ou interesse por uma actividade recreativa ou produto associado. 

De acordo com Havitz & Howard (1995) o envolvimento e um estado psicologico de 

motiva9ao, preocupa9ao ou interesse entre um individuo e determinadas actividades 

recreativas, destinos turisticos, ou equipamentos relacionados. 

De acordo com Williams & Kelly (2001) a experiencia de visitas a destinos de 

turismo/enoturismo e as descobertas das especialidades culinarias a nivel regional, das 

paisagens, dos vinhos e dos seus metodos de produ9ao, tern sido constantemente associados 

ao fenomeno da cultura, das artes e do patrimonio historico. A experiencia de enoturismo 

permite criar envolvimento com outras riquezas existentes nas regioes vitivinicolas. 

Segundo Hall & Mitchell (2000) o processo de enoturismo facilita a interac9ao produtor- 

consumidor, e cria um envolvimento educative na experiencia de produtos e visitas a regioes 

vitivinicolas. 

De acordo com Bruwer (2003) a dimensao das empresas vitivinicolas determinam quais as 

actividades do negocio que permitem a cria9ao de envolvimento com os consumidores. O 

grau de envolvimento depende do tamanho relative das empresas do sector de vinhos. As 

empresas de pequena e media dimensao tern maior capacidade de cria9ao de envolvimento, 

do que as de grande dimensao. 
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Sumdrio 

Neste capitulo analisaram-se os conceitos inerentes aos constructos objecto de analise deste 

trabalho, relacionados com a imagem de destines turisticos {destination image), o 

posicionamento de destines turisticos, os atributos da marca {brand equity) e o envolvimento 

/ experiencia de turismo. Nesta fase, foi realizada uma extensa revisao bibliografica, tendo- 

se privilegiado o recurso a bibliografia estrangeira. 
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Parte ID: Desenvolvimento e Aplica^ao Pratica do Modelo de Investiga^ao 

Capitulo 8 - Metodologia do Desenho de Investiga^ao 

Neste capitulo analisam-se os diversos conceitos relacionados com a metodologia do 

desenho de investiga9ao, definite do modelo e respectivos constructos, e a estrutura do 

protocolo de analise. Sao apresentados os principals problemas de investiga^ao e as questoes 

que foram seleccionadas para resposta aos problemas detectados. Nesta fase, realizou-se 

uma extensa revisao bibliografica de conceitos e teoria. 

8.1. Introdu^ao ao Modelo 

A metodologia e escolha do metodo de investigaq^ao permitem fomecer as principals 

guidelines para a conduq^ao de um estudo. As questoes metodologicas do estudo estao 

normalmente agrupadas em diversas etapas, que segundo Malhotra et al (1996), podem ser 

constituidas por: i) defmiqiao do problema; ii) desenvolvimento do problema; iii) formula9ao 

do desenho de investiga9ao; iv) realiza9ao do trabalho de campo; v) analise dos dados; e vi) 

prepara9ao e apresenta9ao de resultados. Os diferentes passos de cada etapa do processo de 

investiga9ao sao ilustrados na seguinte figura: 

Figura 32 - Etapas do processo de investigagao 
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As autoras AH & Birley (1999) defendem que a diferen9a entre uma investigafao indutiva e 

dedutiva reside na forma de constru9ao do modelo, com recurso a teorias ja existentes: numa 

investiga9ao indutiva, a teoria pode ser usada aquando da composi9ao dos constructos, ao 

passo que na investiga9ao hipotetico-dedutiva a teoria e representada sob a forma de 

variaveis. Os investigadores ao procurarem usar uma aproxima9ao indutiva/qualitativa, 

podem iniciar a investiga9ao atraves da especifica9ao a priori dos constructos, na forma de 

constru9ao de um modelo. 

O modelo seguido no presente estudo suscita a formula9ao de questoes de investiga9ao, que 

procuram relacionar as diversas teorias ou constructos, analisados no decorrer da 

investiga9ao dos dados primarios e secundarios. 

Ainda de acordo com Eisenhardt (1989) os investigadores podem beneficiar de uma 

especifica9ao a priori dos constructos, que pode ajudar a delinear o desenho inicial da 

constru9ao do modelo teorico. Segundo esta autora, os investigadores "devem evitar pensar 

acerca de rela95es especificas entre variaveis e teorias". Todavia, e possivel ao investigador 

indutivo admitir ambos os interesses em constructos especificos e tambem o seu 

conhecimento nas rela95es entre eles. 

De acordo com Bacharach (1989) as proposi96es estabelecem a rela9ao entre os 

constructos, e de uma forma mais concreta, as hipoteses (que derivam das proposi9oes) 

especificam as redoes entre das variaveis. Neste contexto, os investigadores devem ser 

especificos na forma como utilizam os constructos e as variaveis. A figura seguinte ilustra o 

pensamento deste autor: 

Figura 33 - Componentes de uma teoria 
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Fontc: Bacharach, 1989 
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De acordo com AH & Birley (1999) os investigadores distinguiram entre mvestiga9ao 

indutiva e hipotetico-dedutiva com base na presen9a ou ausencia de teoria. Pode-se 

argumentar que pode existir um meio-termo - onde a teoria existente e utilizada, mas e 

apresentada sob a forma de constructos, em vez de variaveis. Consequentemente, constata-se 

que um investigador qualitativo pode usar modelos para guiar as suas investiga96es, mas 

que estes devem ser compostos por constructos, em vez de variaveis. Segundo as autoras, 

existem duas vantagens adicionais no recurso a modelos compostos por constructos: 

1. Dado que o investigador qualitativo e, muitas vezes, aconselhado a usar apenas 

temas gerais em vez de perguntas especificas, isto sugere que inquiridos diferentes 

podem discutir variaveis diferentes. Em tal situa9ao, a especifica9ao de constructos a 

priori promove uma forma util de organiza9ao da informa9ao dispersa, dada pelos 

diferentes inquiridos. Dado que a subsequente analise do investigador e desafiada 

para identificar as liga95es entre variaveis e constructos, esta aproxima9ao permite 

que os inquiridos ajudem a explicar quais sao as suas redoes em circunstancias 

particulares. 

2. Os constructos permitem uma maior focaliza9ao na investiga9ao, mas ao contrario 

das variaveis, sao inerentemente mais gerais, e deixam em aberto o campo de ac9ao 

para descobertas, por vezes, nao intencionadas. Na realidade, existe uma clara 

pressao nos investigadores para gerarem descobertas sobre um topico especifico - 

para focalizarem o seu estudo. A identifica9ao de constructos especificos nao exclui 

a possibilidade de descobrir novos constructos, os quais podem ser relevantes para a 

investiga9ao. 

Tendo argumentado anteriormente que a investiga9ao qualitativa pode usar modelos 

compostos por constructos, a questao essencial e de saber, na investiga9ao pratica, como e 

que esses constructos irao ser utilizados. 

De acordo com Eisenhardt (1989) a defini9ao do modelo atraves da utiliza9ao de 

constructos e composta por duas fases distintas: 1) refinamento da defini9ao de cada 

constructo e 2) constru9ao e formula9ao de teorias que permitam relacionar os constructos 

em cada caso. 

8.2. Modelo e Constructos 
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Segundo AH & Birley (1999) em tomo da teoria - defini9ao do modelo e constructos - pode 

determinar-se a escolha de um contexto de investiga9ao, a selec9ao das questoes a serem 

efectuadas aos inquiridos e, finalmente, a analise dos dados das entrevistas. 

No contexto da investiga9ao em curso, prop5e-se a defini9ao do seguinte modelo de 

investiga9ao baseado em constructos: 

Figura 34 - Modelo de Investiga^ao baseado em Constructos 
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Resumidamente, o modelo sera composto pelos seguintes constructos: (A) Imagem de 

Destines Turfsticos {Destination Image), (B) Posicionamento face a concorrencia, (C) 

Atributos da Marca {Brand Equity) e (D) Envolvimento / Experiencia de Turismo. A 

investiga9ao em curso e desenvolvida num contexto de estudo do mercado vitivinicola, do 

mercado de enoturismo e de turismo em espa90 rural, inseridos em diversas regioes de 

Portugal. 

Para analise e investiga9ao do modelo ora proposto, irao ser realizadas diversas entrevistas 

semi-estruturadas, a cerca de 20 unidades que dispoem, exploram e desenvolvem actividades 

de enoturismo e de turismo em espa90 rural em diversas regioes do Pais. 
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Segundo Ruyter & Scholl (1998) um estudo qualitativo e caracterizado pela utilizafao de 

amostras de reduzida dimensao. O numero de inquiridos raramente chega aos 60, e as 

amostras reduzidas podem variar, frequentemente, entre os 15 e os 40 inquiridos. A escolha 

cuidada do grupo target de inquiridos e necessaria para assegurar miiltiplas opinioes e 

pontos de vista em rela^o ao objecto e contexto de investigate. 

De acordo com Yin (1994) os casos de investigate qualitativa poder ser seleccionados, ou 

porque resultados semelhantes sao previsiveis (replicato literal), ou para gerarem diferentes 

resultados para razoes previsiveis (replicato teorica). 

Segundo Eisenhardt (1989) a escolha dos casos de investigate 6 um aspecto importante da 

construto de teoria no metodo do estudo de caso. Enquanto no estudo quantitative o 

conceito de populate e crucial, na selecto de casos e importante a escolha de uma amostra 

representativa, que por um lado permita controlar varia96es extemas a investigato, o por 

outro lado, permita definir limites para a generalizato de conclusoes. 

O objective da investigato atraves do estudo de casos e o desenvolvimento de teoria, e nao 

o teste de teoria(s). A escolha da amostra devera ter como proposito a criato o/ou extensao 

de relacionamentos logicos entre os constructos {Eisenhardt & Graebner, 2007). Multiplos 

casos de estudo permitem uma base solida para a construto de teoria, replicato, extensao 

de teoria ja existente ou replicato contraria {Yin, 1994). 

O criterio de escolha das unidades ou dos responsaveis {key informants) a inquirir, teve 

como objective a construto de uma amostra, que permitiu apreender a diversidade dos 

diferentes agentes inseridos no contexto da investigato. Com esse objective, a escolha dos 

key informants teve por base os seguintes pressupostos: 

. Exigiu que as unidades oferecessem, simultaneamente, servi90s de enoturismo 

(visitas a caves, provas de vinhos, venda de vinhos, museus tematicos, participa9ao 

em actividades vitivinicolas, etc.) e de Turismo em Espa90 Rural (T.E.R.), nas suas 

mais diversas modalidades (turismo de habita9ao, turismo rural, agroturismo, casas 

de campo, turismo de aldeia ou hotel rural); 

• De forma a evidenciar um largo espectro de casos (e.g., valida9ao extema), a escolha 

dos inquiridos foi repartida pelas diversas regioes do Pais. Neste caso foi utilizada 

uma selec9ao proporcional dos inquiridos face ao total da oferta existente em cada 
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regiao. Num universo de cerca de 65 potenciais key informants, foram seleccionados 

23 representativos das regides do Minho, Tras-os-Montes e Alto Douro, Beiras, 

Estremadura, Setubal, Ribatejo e Alentejo (e.g., replica9ao logica de multiplos casos, 

em diversas indiistrias e regioes - Eisenhardt, 1989). 

Para a escolha dos key informants foram seleccionados profissionais com experiencia 

comprovada no desenvolvimento de actividades relacionadas com as industrias do 

vinho, do turismo e/ou do enoturismo; ou, atraves de referencias de especialistas ou 

profissionais das areas em estudo (e.g., escolha dos key informants com origem em 

diferentes mveis hierarquicos, areas funcionais, grupos ou geografia - Eisenhardt & 

Graebner, 2007). 

Segundo Sieber (1973) as pesquisas exploratorias e as observa96es qualitativas previas ao 

inicio das entrevistas com os key informants, permitem retirar informa96es valiosas e 

precisas sobre a receptividade que o estudo podera acolher no momento da investiga9ao. 

O desenvolvimento e refinamento da estrutura do protocolo de analise na fase de desenho da 

investiga9ao pode ser obtido atraves da condu9ao de diversos estudos piloto (pre-testes) 

onde sao testadas a estrutura e a forma das questoes de investiga9ao {Eisenhardt, 1989; Yin, 

1994). 

Como tal, antes de dar inicio ao process© das entrevistas aos key informants, foi realizada 

uma valida9ao previa do modelo e das questoes de investiga9ao. Para o efeito - e para alem 

do continuo acompanhamento por parte do Professor Orientador deste trabalho - o modelo e 

as questdes foram testadas com recurso a preciosa ajuda de um Professor Academic© com 

trabalhos publicados no sector do Turismo em Espa90 Rural em Portugal, e de um 

Profissional ligado a actividade de Enoturismo em Portugal. O modelo e as questoes de 

investiga9ao foram entao revistos de acordo com os valiosos inputs recebidos. 

Finalmente, tendo conhecimento que varias fontes sao fortemente complementares e um 

bom estudo requer tantas fontes quanto possivel, as entrevistas foram complementadas, de 

forma convergente, por notas provenientes de observa95es e discussoes informais - 

triangula9ao de dados, permitindo obter os mesmos dados noutras fontes para verificar 

autenticidade. 
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8.3. Estrutura do Protocolo de Analise {Interview Protocol) 

Os investigadores de marketing reconrem com frequencia a realiza9ao de entrevistas com 

clientes/fery informants para obterem feedback acerca do lani^amento de um determinado 

produto, servi90 ou conceito {Bolton & Bronkhorst, 1991). 

Segundo Malhotra et aL (1996, p. 23) os questionarios e instrumentos de investigaqao 

devem poder ser adaptados de acordo com a cultura e envolvente extema de cada 

entrevistado. E muito importante ter em considera9ao as diferen9as produzidas nas respostas 

de cada inquirido, nomeadamente ao m'vel do comportamento do consumidor, do processo 

de escolha e decisao, dos estilos de vida e de fenomenos demograficos. 

De acordo com Ruyter & Scholl (1998, p. 12) o processo de recolha e analise de dados nas 

entrevistas pode decorrer em simultaneo, uma vez que a pesquisa qualitativa oferece a 

flexibilidade suficiente para adaptar as questoes durante as entrevistas aos Key Informants, 

Ao utilizar questoes abertas, permite que as ideias e os constructos possam ir sendo 

explorados ao longo do processo de comunica9ao com o grupo alvo. 

No decurso da investiga9ao foi elaborada uma estrutura de protocolo de analise (conf. anexo 

1) que teve como objective auxiliar a condu9ao das entrevistas. Esse protocolo de analise foi 

elaborado de forma a seguir uma sequencia logica que permitiu responder as questoes de 

investiga9ao formuladas. 

Segundo Eisenhardt & Graebner (2007) os estudos empiricos iniciam-se com a analise 

exaustiva de revisao bibliografica sobre o objecto da investiga9ao. Essa analise facilita 

identificaqao de problemas (gaps), que por sua vez dao origem a formula9ao de questoes de 

investiga9ao, com o objectivo de mitiga9ao/resolu9ao desses gaps, 

De acordo com Eisenhardt (1989) o racional de defini9ao de uma questao de investiga9ao e 

semelhante ao metodo de investiga9ao atraves da formula9ao de hipoteses. Sem um focus 

perfeitamente definido, facilmente o investigador se perde no volume de dados recolhidos. 

Nao obstante a identifica9ao antecipada dos constructos e das questdes de investiga9ao, 6 

igualmente importante reconhecer que ambas sao tentativas neste tipo de investiga9ao. 

8.4. Problemas e Questdes de Investiga9ao 
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Tendo utilizado a teoria como suporte a escolha dos inquiridos, o objectivo seguinte prende- 

se com a definite das questoes de investiga9ao. De acordo com Ruyter & Scholl (1998) a 

utilidade da investiga9ao qualitativa nao e determinada pelo numero de inquiridos que 

afirmam uma determinada escolha, mas sim pela forma como o dizem. Na procura de 

insights sobre os constructos em analise, nao sao a for9a dos numeros que sao importantes, 

mas sim o poder das palavras e das imagens. 

No contexto da investiga9ao em curso, a natureza da industria vitivinicola leva, ela propria, 

ao "casamento perfeito" com o turismo. O vinho e uma bebida associada aos conceitos de 

relaxamento, de partilha de momentos, da oportunidade de aprender coisas novas ou, de 

complemento a uma simples refei9ao. Os turistas, durante os seus momentos de ferias, 

procuram uma, ou diversas das sensa95es acima enunciadas {Dodd, 1995). 

Ao longo da extensa revisao bibliografica, foi possivel detectar alguns problemas de 

investiga9ao que Portugal deve procurar combater, de forma a desenvolver o mercado de 

turismo em espa90 rural e de enoturismo, utilizando para o efeito uma estrategia de imagem 

e posicionamento eficazes. Os principais desafios que se colocam sao: 

• A escassez de coopera9ao inter-industrias entre o vinho e o turismo; 

• Cria9ao de uma experiencia unica e completa de turismo, ao inves de ver o 

enoturismo como a venda de vinhos em adegas; 

• A escassez de investimento dispomvel para o desenvolvimento sustentado do 

enoturismo; 

• Questoes relacionadas com incentives nacionais/locais e desenvolvimento de 

politicas integradas; 

• A falta de dados, informa9ao e estudos sobre o mercado de enoturismo em 

Portugal. 

Alguns destes desafios foram abordados no estudo desenvolvido por Beames (2003), que se 

focalizou no desenvolvimento do mercado de enoturismo na Australia e que, de certo modo, 

apresenta algumas similitudes com o caso portugues. 

Assim, a presente disserta9ao pretende estudar e responder, atraves de uma metodologia de 

pesquisa qualitativa, as seguintes questoes de investiga9ao: 

Institute Superior de Economia e Gestao 
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1. A Imagem (A) e o Posicionamento (B) dos destines turisticos sao determinantes 

para o sucesso da oferta de Enoturismo e de Turismo em Espa90 Rural? 

2. A Imagem (A) e o Posicionamento (B) deste destino de Enoturismo beneficiam 

do Envolvimento (D) com outras experiencias de turismo? 

3. A Imagem (A) e o Posicionamento (B) dos destinos turisticos sao influenciados 

pelos Atributos da Marca (C)? 

No decurso das entrevistas, as questoes de investiga9ao foram colocadas aos inquiridos de 

forma flexivel, semi-estruturada, respeitando o caracter qualitativo, fenomenologico e 

interpretativista da investiga9ao. De acordo com Malhotra et al (1996) a utiliza9ao de 

questoes abertas (open-ended questions) ou nao estruturadas podem ser desejaveis, na 

medida em que permitem reduzir influencias culturais ao nao imporem qualquer resposta 

altemativa ou unica. A entrevista semi-estruturada e aquela que combina perguntas fechadas 

e abertas, e que permite ao entrevistado dissertar sobre o tema sugerido sem que o 

entrevistador fixe a priori determinadas respostas ou condi96es. 

Neste capitulo analisaram-se os diversos conceitos relacionados com a metodologia do 

desenho de investiga9ao, defini9ao do modelo e respectivos constructos, e a estrutura do 

protocolo de analise. Foram discutidos os principais problemas e formuladas as questoes de 

investiga9ao. 

Sumdrio 
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Capitulo 9 - Estudos Qualitativos e Analise Fenomenologica 

Neste capitulo sera possivel compreender a natureza dos estudos qualitativos e de analise 

fenomenoldgica com recurso a referencias bibliograficas sobre o assunto. Sao analisados 

conceitos, metodologias, e o fenomeno do metodo do estudo de caso. Explica-se tambem 

como e que a analise dos dados provenientes das entrevistas ira ser tratada atraves de um 

software de pesquisa qualitativa. 

9.1. Conceitos e Metodoiogia 

A distin9ao entre investiga9ao qualitativa e indutiva por um lado, e investiga9ao quantitativa 

e dedutiva por outro, e realizada por Deshpande (1983). Este autor baseia-se em Reichardt 

& Cook (1979) para concluir que uma area de diferencia9ao entre paradigmas qualitativos e 

quantitativos, e o de que o paradigma qualitative de investiga9ao e "fundamentado, 

orientado para a descoberta, exploratorio, expansionista, descritivo, indutivo", enquanto o 

paradigma quantitative da investiga9ao e "infundamentado, orientado para a verifica9ao, 

confirmatorio, reducionista e hipotetico-dedutivo". O quadro seguinte ilustra as principais 

diferen9as entre os paradigmas quantitativos e qualitativos: 

Quadro 31 - Characteristics of Quantitative and Qualitative Paradigms 

Outfttitiv HwMm 
1. Qvifttflvi mrttcdft pr«l*T«l 
2. Cenotffttd wHh un6*nUnAnQ humtn Mtvior 

from ttM tetoTt framt ol rtfararvo*. 
t h)tnomenok>olc«l ■ppfoach. 
4. Uiwntrofltd, naturaMo obcarvtlboal 

t, SubJectKn; "Iniidar'r penpacUva; dote lo 
•Mdett. 

•. Oroimded. dkeovtry-orieitodL txptornory, 
•WieJodit Oeecriptvt. itdudivt. 

7. ftocttrortaitd. 
1. Valkfty le erMeal; -rteC" Mrkk,f tod "deep" dele. 
1. HoBtllc—tuempti lo tynthttUt. 
•Aiaeled from MthmS aad Cook lltTK 

1. Ouantittdvt muhodi ptWentd. 
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1 LookeHynlthfielk approach 
4, Obtntaiva. coatroiad meeauranieat 
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data. 
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raCudionlfl infaramH hypothadec-daduciWe. 

7. Oncoraa^damad 
I. PtdlabiHy It cridoek; "barrT and rapicaMa dole. 
». ParKcutiriitte—adainptt lo analyra. 

Fonte: Deshpande, 1983 

Segundo Deshpande (1983) a distin9ao entre paradigmas quantitativos e qualitativos induz a 

afirma9ao de que as metodologias qualitativas sao mais apropriadas para a formula9ao de 

teoria enquanto as metodologias quantitativas sao destinadas ao teste ou verifica9ao de 
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teoria. No entanto, para o autor, a formula9ao de teoria 6 tao importante quanto a verifica9ao 

de teoria. 

Porquanto a aproxima9ao hipotetico-dedutiva come9a com a teoria expressa na forma de 

hipotese, a qual 6 entao testada, a investiga9ao qualitativa evita isso, de forma a nao fechar 

prematuramente possiveis areas de investiga9ao (Sekaran, 2003). 

De acordo com Riege (2003) os estudos de investiga9ao em gestao e marketing tern sido 

baseados na aplica9ao da ciencia de indole positivista, orientada quantitativamente atraves 

do desenvolvimento de um pensamento linear dedutivo. Contudo, esta posi9ao tem sido 

alterada ao longo dos ultimos tempos, assumindo cada vez mais uma forma implicita de 

analise realista, i.e., uma perspectiva mais orientada a pratica {practitioner-oriented). 

Segundo Ruyter & Scholl (1998) a investiga9ao qualitativa e frequentemente caracterizada 

de natureza exploratoria e de diagnostico. Na investiga9ao cientifica, por exemplo, as 

pesquisas qualitativas sao utilizadas para o estudo de fenomenos pouco conhecidos para a 

generalidade do piiblico. A investiga9ao qualitativa providencia insights detalhados, e 

flexivel, realiza-se em pequena escala, e exploratoria e os resultados obtidos sao concretos, 

reais e repletos de ideias. A pesquisa qualitativa possui caracter mais exploratorio, 

descritivo, indutivo e envolve tecnicas como analise de dados secundarios, estudos de caso, 

entrevistas individuais, discussao em grupo (e.g., focus group), teste de associa9ao de 

palavras, entre outros. 

De acordo com Spiggle (1994) o estudo qualitative nao pretende medir, mas sim 

disponibilizar insights sobre um determinado objecto de investiga9ao. Esses insights podem 

ser obtidos atraves de um processo de analise e integra9ao das opinioes e pontos de vista 

expresses pelos inquiridos. 

Segundo Malhotra et aL (1996) os estudos qualitativos podem fomecer insights sobre um 

determinado problema de investiga9ao, e podem ajudar ao desenvolvimento de relevantes 

questoes de investiga9ao, hipoteses, modelos e caracteristicas que influenciam o desenho de 

investiga9ao. 

9.1.1. A qualidade da investiga9ao qualitativa — validade e fiabilidade 

De acordo com Ruyter & Scholl (1998) existem diversos criticos dos estudos qualitativos 

que referem que estes estudos nao cumprem os requisites de validade e fiabilidade, 
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essenciais em qualquer projecto de investigate). Enquanto nos estudos quantitativos a 

validade prende-se com a correcta operacionalizato do processo de investigato, nos 

qualitativos a validade refere-se a melhor forma de reunir a informato que optimize o 

estudo em si, ou seja, os constructos tern de estar alinhados com o contexto da vida real. 

Segundo Eisenhardt (1989) os dados qualitativos sao particularmente importantes para 

compreender o relacionamento entre as diversas questoes/constructos ("why or why not 

relationships"). Quando existe suporte a essa relato, os dados qualitativos costumam 

fomecer uma boa descoberta relativamente as dinamicas que estao por detras desses 

relacionamentos. Este aspecto e muito importante no estabelecimento de validade intema. 

No que diz respeito a fiabilidade, Ruyter & Scholl (1998) afirmam que, por exemplo, dois 

focus groups podem gerar informaqoes muito diferentes. No entanto, nos estudos 

qualitativos a flexibilidade toma-se, por vezes, mais importante que a replicato. A 

fiabilidade nestes estudos atinge-se ao operar de forma sistematica os metodos e tecnicas, 

dando liberdade ao surgimento de novos pontos. A fiabilidade pode ser fundamentada 

atraves de uma descrito precisa e minuciosa dos diversos passos concretizados durante os 

processes de recolha e analise de dados. 

A triangulaqao de fontes e a criato de uma base de dados, na recolha de dados, sao 

fundamentais para o estabelecimento da validade conceptual (reafirmando ainda a 

fiabilidade). 

9.1.2. O metodo do estudo de caso (case study research) 

Os estudos qualitativos, e em especial o metodo do estudo de caso, nao sao vistos como 

altemativas rigorosas aos metodos de investigate quantitativa. De facto, o metodo do 

estudo de caso nao deve ser visto apenas como uma altemativa a investigato quantitativa. 

No contexto do paradigma realista, o focus esta no rigoroso metodo analitico do estudo de 

caso, que e especialmente apropriado para investiga9oes relacionadas com customer 

relationship mangement, processes de decisao do consumidor, satisfato do consumidor, e 

gestao do conhecimento (Riege, 2003). 

Existem diversos factores distintivos quando comparamos estudos de natureza qualitativa. 

Primeiro, o principal objectivo do metodo do estudo de caso e desenvolver e construir 

teorias, com recurso a entrevistas (research focus, focus group interaction) que permitem 

Institute Superior de Economia e Gestao 
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obter informa9oes detalhadas sobre o objecto da investigate. Segundo, o metodo do estudo 

de caso exige um levantamento previo da teoria, por vezes ate de forma exaustiva. Terceiro, 

o process© e conteiido do estudo de caso segue uma metodologia semi-estruturada com 

recurso a procedimentos standard. Quarto, a principal for9a do metodo do estudo de caso 

reside na sua capacidade de replica9ao (baseado em Yin, 1994). 

De acordo com Riege (2003) a natureza do metodo de estudo de caso esta relacionada com 

os seguintes paradigmas teoricos: (1) positivismo; (2) realismo; (3) teoria critica e 

construtivismo. No quadro seguinte e possivel relacionar os paradigmas enunciados com os 

diversos testes que sao realizados para avaliar a qualidade do metodo do estudo de caso. 

Quadro 32 - Predominant criteria for evaluating design/corresponding design tests in various theoretical paradigms 
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Fontc: Riege, 2003 

Eisenhardt (1989) desenvolveu um guiao, no qual enumerou os principals passos a ter em 

conta numa investiga9ao qualitativa atraves do metodo do estudo de caso. E possivel 

visualizar o processo no quadro seguinte: 
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Quadro 33 - Process of building theory from case study research 
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Fonte: Eiscnhardt, 1989 

De acordo com a mesma autora, o metodo do estudo de caso combina diversos metodos de 

recolha de dados, tais como, arquivos, entrevistas, questionarios, e observa96es. O estudo 

pode ser qualitativo (e.g., palavras), quantitativo (e.g., mimeros), ou ambos. 

9.2. Software de Pesquisa Quaiitativa 

Actualmente, o mimero de estudos cienti'ficos que utilizam informa9ao quaiitativa e muito 

menor que os que utilizam informa9ao quantitativa. Enquanto os metodos quantitativos 

prestam-se a fun9ao de testar hipoteses baseadas em tratamento estatistico; os estudos 

qualitativos geram hipoteses/reflexoes/m^/g/z^ e, 6 dificil encontrar instrumentos cientificos 

(i.e., softwares) para testar, com rigor, tecnicas que geram ideias (Ruyter & Scholl, 1998). 

Durante a fase destinada as entrevistas, foi utilizada a tecnica de grava9ao audio para ajudar 

a transcri9ao e analise dos dados. Segundo Morton-Williams & Young (1987) a grava9ao 

audio duma entrevista facilita, durante a fase da analise dos dados, a codifica9ao das ideias 

principals contidas nos transcripts. Essa codifica9ao permite a cria9ao de redoes entre 

determinadas ideias ou constructos. 
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A utiliza^ao de procedimentos especificos para codifica9ao e analise dos dados, tais como, 

simbolos, sinais, palavras, imagens ou outros durante a fase de analise dos dados ajuda a 

assegurar a transferencia/replica9ao (i.e., transferability) dos dados (Kf/i, 1994). 

Na investiga9ao em curso, ira ser utilizado um software de pesquisa qualitativa - N Vivo 8 

(QSR International) - que permitira trabalhar os dados (i.e., os transcripts) que tiveram 

origem nas entrevistas efectuadas aos inquiridos. Esse software possibilita a importa9ao dos 

dados das entrevistas em formato de processador de texto (i.e., microsoft word™), de 

imagens, de ficheiros audio e video, que depois sao trabalhados de diversas formas. E 

possivel criar classifica9oes (i.e., analise por caracteristicas/atributos), links (i.e., 

relacionamento de conceitos ou ideias), queries (i.e., agrupamento de ideias, procura de 

padrdes, frequencia de palavras), nodes (e.g., estabelecimento de redoes entre conceitos e 

atributos, matrizes), modelos (i.e., representa9oes graficas de padroes ou liga96es entre 

ideias), entre outros. 

Neste capitulo analisaram-se os diversos conceitos relacionados com metodologias 

qualitativas e quantitativas. Evidenciaram-se algumas qualidades inerentes aos estudos 

qualitativos, e desenvolveu-se o conceito de estudos qualitativos atraves do metodo do 

estudo de caso. Explicou-se tambem como e que a analise dos dados provenientes das 

entrevistas ira ser tratada atraves de um software de pesquisa qualitativa. 

Sumdrio 
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Capftulo 10 - Analise dos Resultados e Resposta as Questoes de 

Investiga^ao 

Neste capitulo explica-se como pode ser efectuada a analise dos dados resultantes das 

entrevistas realizadas durante a investiga9ao. Nessa analise sera possivel destacar os 

principais contributos dos inquiridos e dar resposta as questoes de investigate formuladas. 

A analise dos dados permite, por um lado responder as questoes enunciadas, e por outro 

ajudar a caracterizar as actividades do enoturismo e do turismo em espa9o rural no contexto 

de investiga9ao. O resultado da analise dos dados ira ser confrontado/comparado a luz da 

teoria e revisao bibliografica realizada na fase inicial do estudo. Nessa altura, sera possivel 

confirmar ou infirmar os resultados com base na bibliografia existente sobre os constructos 

em analise. 

O estabelecimento de uma cadeia logica de evidencias durante a fase de recolha de dados, 

ou seja, a utiliza9ao de transcri9oes das entrevistas e notas do observador durante a fase de 

estudo de campo, permite retirar diversas ideias que depois sao confrontadas com a teoria 

existente (Hirschman, 1986). A compara9ao de evidencias entre a literatura existente e os 

dados recolhidos durante a fase de analise, permitem destacar contribui9oes e generaliza96es 

a escala do estudo em observa9ao (Yin, 1994). 

Segundo Eisenhardt & Graebner (2007), o objectivo fundamental de uma investiga9ao 

reside no desenvolvimento de teoria, e cada componente dessa teoria e demonstrada atraves 

da evidencia dos casos de estudo. Sempre que necessario, pode recorrer-se a cria9ao de 

tabelas de constructos que ajudam a sumariar as evidencias dos casos, bem como a forma 

como o constructo e analisado. 

De acordo com Bolton & Bronkhorst (1991) existem diversos metodos para analise de 

dados, tais como: m6todo de observa9ao (observational monitoring), metodo de codifica9ao 

subjectiva (subjective enconding) e o metodo de codifica9ao automatica (automatic 

enconding). O primeiro requer observadores treinados para verificarem os comportamentos 

verbais dos entrevistados; o segundo consiste na associa9ao de um determinado codigo com 

base naquilo que 6 observado ou compreendido nos textos; e o terceiro consiste na procura 

10.1. Analise dos Resultados - Enquadramento Te6rico 
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automatica atraves de computadores de determinadas palavras ou frases previamente 

seleccionadas pelo investigador. 

Se um investigador esta interessado no estudo de caracteristicas gerais de uma entrevista, o 

metodo de observa^ao e suficiente. Se por outro lado existe a necessidade de informa9ao 

mais detalhada acerca da natureza das respostas e dos processes, deve considerar-se a 

utiliza9ao dos metodos de codifica9ao subjectiva ou automatica {Bolton & Bronkhorst, 

1991). 

Durante a fase de analise dos dados, o investigador pode sentir a necessidade de criar 

esquemas de codifica9ao {coding scheme) para analise das entrevistas. Para o efeito, e 

importante que o investigador possua um conhecimento previo das caracteristicas (i.e., 

verbal and nonverbal cues) associadas a entrevista; ter a capacidade de identificar as frases 

ou palavras-chave que poderao ser utilizadas como categorias de codifica9ao. Este processo 

e normalmente moroso e requer muito detalhe {Bolton & Bronkhorst, 1991). 

Apos realiza9ao das entrevistas e depois de efectuada a sua transcri9ao, o investigador pode 

levar 15 boras a rever essas transcri96es, de forma a prepara-las para serem tratadas num 

software de pesquisa qualitativa. Sempre que necessario, deve segmentar-se os conteudos e 

realizar pre-codifica9oes {Bolton & Bronkhorst, 1991). 

10.2. Analise dos Resultados - Dados das Entrevistas {interview transcripts) 

Os subcapitulos seguintes sao dedicados a analise dos resultados das entrevistas, com o 

tratamento desses dados a ser realizado atraves da utiliza9ao de um software de pesquisa 

qualitativa - N Vivo 8. 

Na fase inicial de tratamento dos dados, os transcripts das entrevistas (conf. anexo 2) sao 

importados para dentro do software de pesquisa qualitativa classificados como fontes 

intemas de trabalho (i.e., internal sources). Sao tambem utilizadas algumas imagens que 

foram recolhidas no decurso da investiga9ao (conf. anexo 3), introduzidas no respectivo 

software como fonte intemas. Os casos de estudo analisados sao classificados no software 

como cases, e correspondem a cada uma das vinte e tres unidades de Enoturismo e T.E.R. 

objecto de visita e de realiza9ao de entrevista (conf. anexo 4). 

O software N Vivo 8 permite a classifica9ao dos diversos casos em analise atraves da 

utiliza9ao de atributos especificos (conf. anexo 5). No trabalho de investiga9ao em curso 
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foram criadas dez classifica9oes por atributos que correspondem a: i) regiao vitivimcola; ii) 

tipologia do turismo em espaQO rural; iii) oferta de alojamento em n0 de quartos; iv) 

cronologia das actividades de enoturismo e turismo em espa90 rural; v) existencia de ofertas 

combinadas de enoturismo e turismo em espa90 rural; vi) importancia da associa9ao do 

enoturismo com a oferta de turismo em espa90 rural; vii) disponibiliza9ao de inqueritos de 

satisfa9ao aos turistas/visitantes; viii) origem dos turistas; ix) fun9ao desempenhada pela(o) 

inquirida(o) e finalmente, x) genero da(o) entrevistada(o). E possivel visualizar no anexo 6 

um resumo dos resultados obtidos por cada caso de estudo e para cada atributo especifico, e 

no anexo 7 a relevancia de cada atributo especifico face a quantidade de casos analisados. 

Seguidamente, com as fontes intemas (i.e., transcripts) e os casos de estudo (i.e., cases) 

criados no sistema de tratamento de dados e possivel realizar uma analise mais fina e 

detalhada das entrevistas. Para o efeito, o software permite o tratamento dessa informa9ao 

atraves de um process© de codifica9ao (i.e., coding), tecnica de analise de dados ja 

referenciada anteriormente no enquadramento teorico deste capitulo. 

O processo de codifica9ao subjectiva e automatica sera organizado atraves da cria9ao de 

associa95es de ideias/conceitos/constructos, dispostas de forma hierarquica ou livre (i.e., 

tree ou free nodes). Os tree nodes correspondem aos constructos objecto do context© de 

investiga9ao, designadamente, a imagem de destinos turisticos, o posicionamento de 

destinos turisticos, os atributos da marca, e o envolvimento/experiencia de turismo (conf. 

anexo 8); enquanto os free nodes permitem analisar outros pontos importantes relacionados, 

por exemplo, com a oferta de actividades de enoturismo ou as formas de divulga9ao da 

oferta turistica (conf. anexo 9). 

10.2.1. Classifica9ao por Atributos - Regiao Vitivinicola 

No decurso da investiga9ao foram seleccionadas vinte e tres unidades de enoturismo e 

turismo em espa90 rural (que inclui um caso em fase de project© e outro em fase final de 

constru9ao), representativas das diversas regides vitivinicolas do pais. Procurando dar 

cumprimento aos pressupostos enunciados no capitulo 8.2 deste trabalho, foram 

seleccionados os seguintes casos de estudo: a) 10 casos na regiao do Tras-os-Montes e Alto 

Douro; b) 5 casos na regiao do Alentejo; c) 3 casos na regiao do Minho; d) 2 casos na regiao 

das Beiras; e) 1 caso na regiao do Ribatejo; f) 1 caso na regiao da Estremadura e, g) 1 caso 
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de na regiao de Setubal. Nos griificos seguintcs 6 possivel visualizar a distribui^ao 

quantitativa e relativa da amostra sclcccionada: 

Figura 35 — DistribuipSo quantilaliva das unidades de enoturismo por regiao 
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Figura 36 - Distribuipao relativa das unidades de enoturismo por regiao 
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A justifica9ao relativa a representatividade da amostra seleccionada teve por base o criterio 

proporcional face ao universo potencial objecto de investiga9ao. Tal como referido 

anteriormente, o numero de potenciais locais a visitar rondou as 65 unidades, nos termos da 

pesquisa que foi possivel realizar, face aos dados disponiveis em Portugal sobre o sector. As 

referencias mais utilizadas foram o Anuario 06/07 e 08 dos Vinhos e Aguardentes de 

Portugal (Instituto da Vinha e do Vinho, 2007, 2008), revistas da especialidade de vinhos e 

de enoturismo, nomeadamente, a Revista de Vinhos (edi9oes de 2005 a 2008) e a Revista 

Blue Wine (edi9oes 2007 a 2008). 

Assim, de um universe potencial de 65 unidades, distribuidas proporcionalmente do seguinte 

modo: 24 unidades na regiao do Tras-os-Montes e Alto Douro (37% do universo 

populacional); 6 na regiao do Alentejo (9%); 18 na regiao do Minho (28%); 10 na regiao das 
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Beiras (15%); 2 na regiao do Ribatejo (3%); f) 4 na regiao da Estremadura (6%) e, 

finalmente, g) 1 na regiao de Setubal/Terras do Sado (2%); e respeitando o criterio de 

selec9ao proporcional para uma amostra de 20 unidades (i.e., amostra inicialmente prevista, 

excedida posteriormente em mais tres unidades), o numero de unidades a visitar por regiao 

deveria rondar a seguinte distribui9ao: 7 em Tras-os-Montes e Alto Douro; 2 no Alentejo; 5 

no Minho; 3 nas Beiras; 1 no Ribatejo; 1 na Estremadura e 1 em Setubal. 

Ao analisarmos a amostra seleccionada, constata-se que, por um lado, o numero de locais 

visitados excedeu em 3 unidades o inicialmente previsto, e que por outro, a amostra 

escolhida registou pequenas varia9oes, umas por excesso (e.g., Douro e Alentejo) e outras 

por defeito (e.g., Minho e Beiras). Os desvios por excesso sao justificaveis pela importancia 

das regioes no contexto de investiga9ao (e.g., so o Alentejo representa cerca de 45% a 50% 

do volume total de venda de vinhos em territorio nacional), bem como pela disponibilidade 

manifestada pelos inquiridos em colaborarem na pesquisa. Os desvios negatives sao 

justificaveis pela ausencia de respostas e disponibilidade para participa9ao no estudo, bem 

como pela dificuldade na distancia a percorrer para realiza9ao de algumas entrevistas (e.g., 

entre 800 a 1000 kms / percurso de ida e volta para o Minho e algumas unidades nas 

Beiras/Dao). 

10.2.2. Classifica9ao por Atributos - Tipologia de Turismo em Espa90 Rural 

No ambito das unidades de enoturismo e turismo em espa90 rural que foram seleccionadas 

para o trabalho de investiga9ao em curso, foi possivel classifica-las relativamente a tipologia 

de oferta de turismo em espa90 rural. Para o efeito, foi utilizado o criterio definido pela 

Direc9ao Geral do Turismo, conforme referenciado anteriormente no capitulo 4.4. deste 

trabalho {DGT, 2006a). Nos graficos seguintes e possivel visualizar a distribui9ao 

quantitativa e relativa da tipologia de T.E.R.: 

Figura 37 - Distribuiiyao quantitativa da tipologia de Turismo em Espago Rural 
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Figura 38 - Distribui^ao relativa da tipologia de Turismo em Espa?© Rural 

A analise dos graficos determina um relative equilibrio entre as tipologias de Casas de 

Campo e Agroturismo com 5 unidades (21,74%), Turismo Rural e Turismo de Habita9ao 

com 4 unidades (17,39%) e Hotel Rural com 3 unidades (13,04%). Refira-se, no entanto, 

que a selec9ao da amostra nao teve em conta a tipologia de turismo em espa9o rural das 

unidades, pelo que o relativo equilibrio registado aproxima-se, de certo modo, do total da 

oferta de turismo disponivel em territorio nacional, conforme evidenciada no capitulo 4.4. 

dedicado a analise do Turismo em Espa90 Rural em Portugal (e.g., as unidades em 

funcionamento em 2007 pertenciam, na sua grande maioria (83,7%), as modalidades de 

turismo rural - 38,1%, casa de campo - 22,9% e turismo de habita9ao - 22,7%). A ausencia 

de qualquer caso com a tipologia de turismo de aldeia justifica-se pela incipiente oferta desta 

modalidade a nivel nacional, que representa apenas 0,7% num total nacional de 1023 

estabelecimentos com oferta de T.E.R. (DGT, 2007). 

10.2.3. Classifica9ao por Atributos - Oferta de Alojamento em Niimero de Quartos 

Relativamente a oferta de niimero de quartos por unidade visitada, optou-se pela 

classifica9ao dos mesmos em 3 categorias distintas: i) menos de 5 quartos; ii) entre 5 a 10 

quartos; e, iii) mais de 10 quartos disponiveis. Nos graficos seguintes e possivel visualizar a 

distribui9ao quantitativa e relativa da oferta de alojamento em niimero de quartos, 

relativamente as unidades objecto de estudo: 
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Figura 39 - Distribuigao quantitativa da oferta de alojamento era numero de quartos 
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Figura 40 - Distribuigao relativa da oferta de alojamento em numero de quartos 
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De salientar que 11 unidades dispdem de mais de 5 e menos de 10 quartos (50%), e 8 

unidades disponibilizam mais de 10 quartos (36,35%). Refira-se que a media nacional, tendo 

em conta os dados da Direc9ao-Geral de Turismo de 2006, e de 5,5 quartos por 

estabelecimento de T.E.R. (i.e., 1010 Estabelecimentos com oferta total de 5525 quartos; 

DGT, 2006a). 

10.2.4. Classifica^ao por Atributos - Cronologia das Actividades de Enoturismo e de 

Turismo em Espa90 Rural 

No ambito das unidades de enoturismo e turismo em espa90 rural que foram seleccionadas 

para o trabalho de investiga9ao em curso, foi possivel classifica-las relativamente a 

cronologia das actividades econdmicas, de enoturismo e de turismo em espa90 rural. Nesta 

classifica9ao foram criadas 4 categorias distintas: a) 1° vinhos; 2° enoturismo; 3° T.E.R em 

fase de projecto/constru9ao; b) 1° vinhos; 2° T.E.R.; 3° enoturismo; c) 1° vinhos; 2° 

enoturismo; 3° T.E.R.; e, fmalmente, d) 1° T.E.R.; 2° vinhos; 3° enoturismo. Nos graficos 

seguintes 6 possivel visualizar a distribui9ao quantitativa e relativa da cronologia das 

- 120 / 159 - 



TM , Institute Superior de Economla e Gestao f, ■ InsUtuto SupefVx de Ecooomla • Gestoo .. 
—4 .•   Mestrado em Marketing 

actividades economicas, de enoturismo e turismo em espa90 rural, relativamente as unidades 

objecto de estudo: 

Figura 41 - Distribui9ao quantitativa da cronologia das actividades e da oferta turistica 
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Figura 42 - Distribui9ao relativa da cronologia das actividades e da oferta turistica 
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Da analise dos graficos e possi'vel comprovar um equilibrio perfeito entre os 

estabelecimentos que iniciaram a sua actividade economica com a produ^ao de vinhos, e em 

momentos posteriores dedicaram-se as actividades de turismo em espaqo rural e enoturismo 

(e.g., 8 unidades que representam 34,78%); e aqueles que iniciaram a produqao de vinhos 

em primeiro lugar; dedicaram-se em seguida ao desenvolvimento do enoturismo e 

posteriormente ao turismo em espaqo rural (e.g., 8 unidades que representam 34,78%). 

Verifica-se igualmente que 18 das 23 unidades (78,25%) objecto de estudo iniciaram a sua 

actividade economica com a produqao de vinhos, contra apenas 5 estabelecimentos 

(21,75%) que comeqaram a sua actividade com o desenvolvimento do turismo. Este 

comportamento padrao permite atestar da importancia do negocio dos vinhos como alavanca 

para o crescimento das actividades de enoturismo e turismo em espaqo rural. 

10.2.5. Classifica^ao por Atributos — Existencia de Ofertas Combinadas de Enoturismo 

e Turismo em Espa9o Rural 
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Um dos objectives deste estudo foi a analise conjunta das actividades de enoturismo e de 

turismo em espa90 rural, nomeadamente, o estudo da rela9ao do vinho com o turismo, e de 

que forma e que o mercado vitivimcola e o enoturismo potenciam o aumento do turismo em 

espa90 rural. Para o efeito, e importante analisar se as unidades objecto de estudo 

privilegiam essa rela9ao, promovendo a oferta de pacotes e ofertas combinadas. Nos 

graficos seguintes e possivel visualizar a distribui9ao quantitativa e relativa das ofertas 

combinadas de enoturismo e turismo em espa90 rural: 

Figura 43 - Distribuigao quantitativa das ofertas combinadas de enoturismo e turismo em espa^o rural 
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Figura 44 - Distribui<?ao relativa das ofertas combinadas de enoturismo e turismo em espago rural 
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Da analise dos resultados e possivel atestar que a grande maioria das unidades (16 em 23 - 

cerca de 70%) promove a oferta conjunta de programas/pacotes turisticos que incluem 

actividades de enoturismo e de turismo em espa90 rural (e.g., dormida e provas de vinhos 

com visitas a adega;. dormida e passeios relacionados com o vinho; dormida e participa9ao 

nas vindimas, etc.). Apenas 5 unidades nao dispoem de programas preestabelecidos ou 

pacotes turisticos especificos, sendo que aos turistas e dada, no momento da sua estadia, a 

possibilidade de escolherem se pretendem usuffuir de experiencias relacionadas com o vinho 

e o enoturismo. Nestes casos, grande parte dos turistas acaba por participar em actividades 
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relacionadas com o vinho, sem que para tal tenham adquirido, a priori, qualquer pacote ou 

oferta combinada (e.g., Casa de Sezim, Quinta de Santa Julia ou Quinta de Santo Antdnio). 

10.2.6. Classiflca^ao por Atributos - Importancia da associa^ao do Enoturismo com a 

oferta de Turismo em Espa^o Rural 

Com esta classifica9ao e possivel, uma vez mais, o estudo da rela9ao do vinho com o 

turismo, e de que forma e que o mercado vitivimcola e o enoturismo potenciam a oferta de 

turismo em espa90 rural. 

No ambito das unidades de enoturismo e turismo em espa90 rural que foram seleccionadas 

para o trabalho de investiga9ao em curso, foi possivel classifica-las relativamente a 

importancia da associa9ao das duas actividades com fins de promo9ao e crescimento 

conjuntos. Nos graficos seguintes e possivel visualizar a importancia da complementaridade 

dessas actividades, atraves da analise quantitativa e relativa dessas distribui96es: 

Figura 45 - Distribui^ao quantitativa da importancia da associa<?ao do Enoturismo e do T.E.R. 
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Figura 46 - Distribui9ao relativa da importancia da associafjao do Enoturismo e do T.E.R. 

Importancia da Assoda^ao do Enoturismo com a Oferta de Turismo em Espa^o Rural 

Vends Vnhos Object! (21,74%) N 

IndcpendentesnOo Cr(4>U%)< 

in 

X 

Unsssioned (4^5%) 
Mot Appbcsbte «36%} 

ComptanMntsreWCrili 

- 123 / 159 - 



ImtHuto SuperkK de Ecooomla eGestio 

A analise dos graficos determina que cerca de 2/3 dos inquiridos (i.e., 15 das 23 unidades - 

aproximadamente 66%) sao da opiniao que as actividades de enoturismo e de turismo era 

espa^o rural sao compleraentares e criticas para o crescimento da sua actividade economica. 

No entanto, e nao obstante existirem 5 unidades (21,74%) que dispoem de oferta de 

alojamento, estas privilegiam a actividade de produce e venda de vinhos, utilizando o 

turismo em espa9o rural como um complemento a sua actividade economica principal. 

10.2.7. Classifica^ao por Atributos - Disponibiliza^ao de Inqueritos de Satisfa^ao aos 

T uristas/Visitantes 

No contexto das unidades de enoturismo e turismo em espa90 rural que foram seleccionadas 

para o trabalho de investiga9ao em curso, foi possivel classifica-las relativamente a 

importancia dada aos inqueritos de satisfa9ao e as opinioes manifestadas pelos turistas e 

visitantes. Nesta classifica9ao foram criadas 3 categorias distintas: a) Sim, acham importante 

e disponibilizam inqueritos de satisfa9ao aos turistas; b) Nao disponibilizam, mas acham 

importante para o futuro; c) Nao disponibilizam, preferem o contacto pessoal com os 

turistas. Nos graficos seguintes e possivel visualizar a distribui9ao quantitativa e relativa 

desses resultados: 

Figura 47 - Distribui?!© quantitativa relativamente a importancia dos inqueritos de satisfagao 
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Figura 48 - Distribuigao relaliva acerca da importancia dos inqu^ritos de satisfa^ao 
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Apenas 9 das 23 unidades (39,13%) disponibilizam inqueritos de satisfa^ao aos turistas, 

enquanto 8 dos 23 inquiridos (34,78%) preferem o contacto pessoal com os seus clientes. 

Somente 4 em 23 (17,39%) manifestaram interesse pelo assunto e algumas unidades estao ja 

a preparar um modelo de inquerito para iniciarem essa recolha de opinioes (e.g., "seria util 

para ajudar a tomada de decisoes importantes", "a palavra das pessoas e muito importante", 

etc.). 

10.2.8. Classifica^ao por Atributos - Origem dos Turistas 

Tendo em considerapao a amostra seleccionada, foi perguntado a todos os inquiridos qual a 

origem dos turistas/visitantes das suas unidades de enoturismo e turismo em espa90 rural. 

Para um levantamento mais completo desta informa9ao teria sido mais util e correcto a 

realiza9ao de um levantamento estatistico com base numa amostragem bastante mais 

elevada, e de preferencia, realizada aos proprios turistas. No entanto, a informa9ao recolhida 

junto dos inquiridos tern a sua importancia e relevancia no context© da investiga9ao em 

curso, pelo que foram criadas as seguintes 3 categorias distintas de classifica9ao tendo em 

conta a origem dos turistas: i) maioria de turistas nacionais; ii) maioria de turistas 

estrangeiros; iii) 50/50% nacionais e estrangeiros. Os graficos seguintes permitem visualizar 

a distribui9ao quantitativa e relativa desses resultados: 
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Figura 49 - Distribuigao quantitativa da origem dos turistas/enoturistas 
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Figura 50 - Distribui^ao relativa da origem dos turistas/enoturistas 
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Da analise dos graficos e possi'vel observar que a grande maioria dos visitantes as unidades 

objecto de investiga9ao sao estrangeiros (i.e., 14 em 23 unidades - 60,87%), os turistas 

nacionais representam uma maioria em apenas 5 das 23 unidades (21,74%), enquanto 4 

unidades (17,39%) registam urn equilibrio de 50% na origem dos turistas recebidos. Nao 

obstante tratar-se de informa9ao sem qualquer rigor estatistico (ja justificado no inicio desta 

analise), se a compararmos com os dados do turismo em espa90 rural em 2007 verificamos 

uma diferen9a significativa nos resultados. De acordo com a informa9ao constante do 

capitulo 4.4. deste trabalho, o numero total de dormidas em T.E.R. efectuadas por turistas 

nacionais residentes em Portugal representou 55% do total, enquanto os estrangeiros 

representaram 45%. Julga-se importante destacar que esta diferen9a e reveladora (i.e., no 

context© da amostra objecto de estudo) de que os turistas estrangeiros demonstram maior 

interesse e apetencia pelo turismo em espa90 rural em conjunto com actividades de 

enoturismo do que os turistas nacionais, pelo que o vinho e o enoturismo assumem neste 

context© um interesse especial quando associado a modalidade de turismo em espa9o rural. 
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10.2.9. Classifica^ao por Atributos - Fun^ao Desempenhada pela(o)s Inquirida(o)s 

No ambito das unidades de enoturismo e turismo em espa9o rural que foram seleccionadas 

para o trabalho de investiga9ao em curso, foi possi'vel classifica-las relativamente a fim9ao 

desempenhada pela(o)s inquirida(o)s. Nesta classifica9ao foram criadas 2 categorias 

distintas: a) inquirida(o) desempenha a fun9ao de gestor(a); b) inquirida(o) e proprietario(a) 

/ administrador(a) da unidade turistica. Nos graficos seguintes e possi'vel visualizar a 

distribui9ao quantitativa e relativa desses resultados: 

Figura 51 - Distribuigao quantitativa da fun^ao desempenhada pelos inquiridos 
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Figura 52 — Distribui^ao relativa da fun^ao desempenhada pelos inquiridos 
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A analise dos resultados determina um relativo equilfbrio entre as fun96es desempenhadas 

pelos inquiridos, onde 13 dos 23 inquiridos (56,62%) sao proprietarios e gestores directos 

das proprias unidades, enquanto 10 dos 23 inquiridos (43,38%) desempenham fiu^oes de 

gestao empresarial e de negocio (e.g., gestores de enoturismo, de turismo em espa90 rural, 

enologos, etc.) nos referidos estabelecimento de enoturismo e turismo em espa90 rural. A 

maioria de proprietarios pode ser justificada com o facto de o negocio assumir, por vezes, 

uma dimensao relativamente pequena e familiar, em que estes e as respectivas familias 
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assumem por complete a gestao de todo o negocio de vinhos, enoturismo e turismo em 

espa90 rural (e.g., Quinta de Sao Jos6, Quinta de Santo Antonio, Quinta de Santa Julia, 

Monte da Comenda Grande, Quinta da Cortezia, etc.). 

10.2.10. Classifica^ao por Atributos - Sexo da(o) Entrevistada(o) 

Tendo em considera9ao a amostra seleccionada, e possivel visualizar nos graficos seguintes 

a representatividade do sexo da(o)s entrevistada(o)s, quer em termos de distribui9ao 

quantitativa, quer em termos de distribui9ao relativa: 

Figura 53 - Distribui^ao quantitativa do sexo da(o)s entrevistada(o)s 
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Figura 54 - Distribui9ao relativa do sexo da(o)s entrevistada(o)s 

Gcncfo da(o) lnquirida{o) 
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Os resultados revelam um equilibrio assinalavel entre os dois sexos, com o sector feminino a 

ser representado por 12 dos 23 inquiridos (52,17%), enquanto o sector masculino e 

representado por 11 dos 23 inquiridos (47,83%). Tendo em conta a amostra conhecida, pode 

afirmar-se que estamos na presen9a de actividades (i.e., vinhos, enoturismo e turismo em 

espa90 rural) em que nao se vislumbra uma clara tendencia de um genero maioritario em 

rela9ao ao outro, contrariando ate, de certo modo, a ideia transmitida por mais que uma 
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inquirida durante o processo de entrevistas, de que "o negocio dos vinhos e um negocio de 

homens". 

Terminada a fase de analise da classifica9ao por atributos, os proximos subcapitulos sao 

dedicados ao estudo do processo de codifica9ao de ideias (i.e., subjective e automatic 

coding), com especial relevancia para os constructos objecto deste trabalho de investiga9ao. 

10.2.11. Analise do Processo de Codifica9ao de Ideias - Oferta de Actividades de 

Enoturismo 

No contexto de investiga9ao em estudo, foi realizada uma analise exaustiva relativamente a 

oferta de actividades de enoturismo disponibilizadas aos clientes/enoturistas de cada unidade 

turistica. Esta informa9ao tern a sua relevancia para compreender a importancia do 

fenomeno de enoturismo, e de que modo e que essas unidades se organizam com o objectivo 

de proporcionarem um ambiente de experiencias unicas aos turistas. No grafico seguinte e 

possivel analisar a distribui9ao quantitativa dessas actividades face a amostra seleccionada: 

Figura 55 - Distribui9ao quantitativa do numero de actividades de enoturismo 

Oferta de Actividades Enoturismo 
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Da analise do levantamento efectuado, e possivel apurar que as 23 unidades objecto de 

investiga9ao totalizam 165 ofertas distintas de enoturismo, registando uma media assinalavel 

de 7,17 actividades por unidade turistica, uma mediana de 7 actividades, com o valor 

minimo de 3 actividades numa unidade e o valor maximo de 12 actividades disponibilizadas. 

Com auxilio do quadro e texto seguintes e possivel analisar com maior detalhe algumas 

dessas ofertas: 
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Quadro 34 - Dados do processo de codifica^ao das actividades de enotunsmo 

Name Sources Reterencee 

Ct E - Actvidados Enotunsmo 
CX El- Prova de Vmhoe 
CT E2 - Loja e Veoda de Vmnos 
CT E3 - Veitas a Adcgas 
CX E4 • PamapaQdo nas Vmdvnas 

Oferta de Actividades de Enoturismo — Provas de Vinhos 

Na analise do capitulo referente a oferta de actividades de enotunsmo, a prova de vinhos e 

uma actividade que pode ser experimentada em todas as unidades turisticas (i.e., 100% da 

amostra) objecto deste trabalho de investiga9ao. De acordo com um estudo de Williams 

(2001), foi possivel distinguir que as experiencias mais procuradas pelos inquiridos sao: 

provas de vinhos e experiencias de turismo em seguran^a (e.g., sera riscos para a pessoa, 

com beneficios para a saude e bem-estar). Ao confrontar a teoria com o caso em analise e 

possivel afirmar que as unidades de enoturismo estao preparadas para satisfazerem aquela 

que segundo Williams (2001) e a experiencia mais procurada pelos turistas: provas de 

vinhos. 

Oferta de Actividades de Enoturismo — Loja e Venda de Vinhos 

\ 
A semelhan9a das provas de vinhos, a compra de vinhos e uma actividade que pode ser 

realizada em todas as unidades turisticas (i.e., 100%) objecto deste estudo. Numa 

investiga^o realizada por Bruwer (2003) a 125 adegas situadas em rotas de vinhos na 

Africa do Sul, as principals motiva9oes dos enoturistas, quando percorrem essas mesmas 

rotas de vinhos sao: a) compra de vinhos (95%); b) prova de vinhos (95%); c) procura da 

paisagem do campo e das vinhas (71%); d) realiza9ao de winery* tours (54%); entre outras 

motiva9oes. Da analise efectuada e possivel concluir que todas as unidades turisticas estao 

preparadas para satisfazerem as duas principals motiva9ocs dos enoturistas, que sesundo 

Bruwer (2003) sao: a compra e prova de vinhos. 

Oferta de Actividades de Enoturismo - Visitas a Adegas e ParticipaQdo nas I Indimas 

A actividade de visitas a adega e disponibilizada por 20 das 23 unidades selecdonadas (Le., 

87%), enquanto a actividade de participa9ao nas vindunas pode ser realizada pelos 

enoturistas que visitem 12 das 23 unidades inquiridas (i.e., 52%). Esia ultima actividade e 

muito procurada pelos turistas, cmbora existam algumas unidades que oniam por nao faze-la 
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com a participacpao dos turistas, por se tratar de uma actividade que requer uma aten^ao 

especial de todos os trabalhadores envolvidos e o tempo para vindimar deve ser cumprido de 

acordo com os pianos defmidos pelos enologos. 

10.2.12. Analise do Processo de Codifica^ao de Ideias - Formas de Divulga^ao da 

Oferta Turistica 

No ambito da investiga9ao em curso, foi realizada uma analise exaustiva relativamente as 

formas de divulga^ao da oferta turistica das unidades de enoturismo e turismo em espa^o 

rural. Esta informa9ao tern a sua relevancia porque permite conhecer quais os canais de 

contacto mais utilizados pelas unidades para comunicarem com os potenciais 

turistas/enoturistas. A comunica9ao e muito importante, pelo que a apostas em diversas 

formas de divulga9ao permitem alargar os esfor90S de marketing dessas empresas. No 

grafico seguinte e possivel analisar a distribui9ao quantitativa dessas formas de divulga9ao 

face a amostra seleccionada: 

Figura 56 - Distribui^ao quantitativa das formas de divulga^ao da oferta turistica 

Formas de Divulga^do da Oferta Turistica 

! ! 
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Da analise do grafico e possivel apurar que as 23 unidades objecto de investiga9ao totalizam 

129 formas de divulga9ao da oferta turistica, registando uma media assinalavel de 5,61 

ac96es de divulga9ao por unidade turistica, uma mediana de 6 ac9oes de divulga9ao, com o 

valor minimo de 2 iniciativas numa unidade e o valor maximo de 9 iniciativas realizadas. 

De acordo com Getz et aL (1999) "o enoturismo pode ser considerado como uma actividade 

de marketing e de estrategia de vendas para as adegas e companhias de vinho, no qual sao 

definidas estrategias de marketing e planeamento de destinos turisticos". A teoria vem 

demonstrar que para os casos de estudo em analise, o enoturismo e o turismo em espa90 

rural funcionam como verdadeiras estrategias de marketing, onde o esfor90 de comunica9ao 
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e uma constante, e a preocupa9ao pelas vendas de vinhos e turismo estao sempre presentes. 

Analisemos em maior detalhe algumas dessas iniciativas de marketing (conf. quadro 

seguinte): 

Quadro 35 - Dados do processo de codifica9ao das formas de divulga^ao da oferta turistica 

Name Sources References 
F • Formas de OivulgaT&o da Ofena Turistica 23 129 
F1 - Internet © Website Prdprio 23 30 
F2 - Promo^eo em Agencias 19 19 
F3 - Word of Mouth 15 15 

For mas de Divulgagao da Oferta Turistica - Internet e Website Proprio 

Na analise do capitulo referente as formas de divulga9ao das actividades de enoturismo e 

turismo em espa90 rural, a presen9a na internet com a disponibiliza9ao de um website 

proprio ou nalguns casos atraves de plataformas de divulga9ao turistica e reservas online, e 

uma aposta clara das 23 unidades turisticas (i.e., 100% da amostra) objecto deste trabalho de 

investiga9ao. A presen9a na internet permite a divulga9ao dos vinhos, da oferta das 

actividades e pacotes turisticos, bem como, das principais atrac95es existentes em cada 

regiao. 

Formas de Divulgagao da Oferta Turistica — Promoqdo atraves de Agendas 

O recurso a agencias de turismo nacionais e estrangeiras para promo9ao da oferta turistica 

existente em cada unidade e utilizado por 19 das 23 unidades seleccionadas (i.e., 83%). 

Segundo os inquiridos, as agencias tern um papel importante na estrategia de vendas e de 

comercializa9ao da oferta turistica, em especial na oferta de alojamento nas suas mais 

diversas tipologias de turismo em espa90 rural. As agencias funcionam como intermediarios 

entre as unidades e os turistas, desempenhando um papel sempre litil na divulga9ao dos 

produtos turisticos disponiveis. 

Formas de Divulgagdo da Oferta Turistica - Boca-a-Boca (Worth of Mouth) 

Esta forma de divulga9ao foi destacada por 15 das 23 unidades objecto deste trabalho de 

investiga9ao (i.e., 65%), e sera talvez aquela que apresenta melhores resultados em termos 

do binomio custo-beneficio, na medida em que a tecnica do boca-a-boca produz resultados 

positives sem quaisquer custos associados. As duas formas de divulga9ao anteriormente 

citadas (i.e., presen9a online e promo9ao turistica atraves de agencias) exigem algum esfor90 
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financeiro por parte das unidades inquiridas, ao passo que o boca-a-boca gera resultados sem 

custos, com diversos turistas a visitarem as unidades depois de terem obtido referencias 

positivas de pessoas que visitaram previamente esses locals. Segundo Dodd (1995) <4uma 

eficiente comunica9ao "boca-a-boca" {"word of mouth") tende a influenciar a decisao de 

visitas futuras", sendo que esta teoria e eficazmente comprovada pela importancia 

manifestada por diversos inquiridos deste estudo. 

10.2.13. Analise do Processo de Codiflca9ao de Ideias — Imagem dos Destines 

Turisticos {Destination Image) 

A imagem de destinos turisticos e um dos constructos escolhidos para analise deste trabalho 

de investiga9ao. Segundo Williams (2001) "a capacidade das regides de turismo em atrair 

turistas depende, em larga escala, da imagem que esses destinos despertam na mente dos 

proprios turistas". No context© das entrevistas realizadas, foram seleccionadas diversas 

ideias que permitem destacar os principals pontos tendentes a forma9ao da imagem de uma 

determinada regiao ou destino turistico. De acordo com a informa9ao recolhida no processo 

de entrevistas, os principals factores que foram destacados pelos inquiridos sao: a) beleza e 

paisagem; b) diversidade; c) autentico e genuino; d) crescimento, desenvolvimento e 

potencial; e) tradi9ao e cultura e, finalmente, f) imagem negativa das regioes. O quadro 

seguinte ajuda a compreender esses factores: 

Quadro 36 - Dados do processo de codifica^ao relacionado com a imagem de destinos turisticos 

A - Imagem dos Dee tiros Turisbcos 0 0 

[ Name Sources References 
_^> Autentico e Qenuino 8 13 

Beleza e Paisagem 10 20 
Cresc*nento. Desenvolvimento e Poteroal 13 23 
Diversidade 7 8 

-gp Imagem Negativa 8 17 
-gp IradiQ&o e CuBura 11 12 

Numa analise mais cuidada de cada um desses fenomenos, 13 dos 23 inquiridos (i.e. 57%) 

destacaram a imagem da regiao onde a sua unidade esta inserida como uma representa9ao 

positiva de crescimento, desenvolvimento e potencial. Nestes 13 casos registaram-se 23 

referencias sobre o assunto. A tradi9ao e cultura caracteriza a imagem da regiao de 11 dos 

23 destinos turisticos (i.e., 48%), enquanto a beleza e paisagem sao destacadas por 10 dos 23 

inquiridos (i.e., 44%), com 20 referencias no texto acerca da importancia da beleza e da 

paisagem no processo de forma9ao de imagem. Outros aspectos importantes como a 
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sensa9ao de genuino e autentico foram referenciados por 8 dos 23 inquiridos (i.e., 35%, com 

13 referencias no texto); enquanto a imagem de diversidade das regioes foi destacada por 7 

dos 23 entrevistados (i.e., 30%). 

E importante salientar que 8 dos 23 inquiridos (i.e., 35%) tem uma imagem negativa da 

regiao onde estao inseridos, com 17 referencias no texto sobre o tema. Neste aspecto, 

destaca-se ainda um fenomeno interessante que evidencia que por exemplo a totalidade das 

unidades pertencentes a regiao do Minho tem uma imagem negativa da sua regiao (e.g., "a 

imagem da regiao dos vinhos verdes nao e muito boa, principalmente em Portugal, mas la 

fora tambem nao esta bem"; "a imagem do vinho regional do Minho e redutora"; "existe 

uma ma imagem do vinho verde; existe muita burocracia na organiza9ao e promo9ao da 

regiao"); o mesmo se passa com a unica unidade pertencente a regiao de Setubal (e.g., "a 

imagem de Setubal nao e muito boa"; "a Costa Azul foi sempre um parente pobre no sentido 

da promo9ao institucional"). 

Finalmente importa sublinhar que foram codificadas 93 referencias produzidas pelos 

entrevistados, relativamente a imagem das regioes onde as suas unidades turisticas estao 

inseridas. 

10.2.14. Analise do Processo de Codinca9ao de Ideias - Posicionamento de 

Destinos Turisticos 

O posicionamento de destinos turisticos e outro dos constructos analisados no decurso desta 

investiga9ao. Segundo Williams (2001) "o posicionamento competitivo das regioes de 

enoturismo tomou-se num importante componente estrategico, onde a actividade de 

enoturismo tem crescido substancialmente, e numerosas regioes executam hoje uma 

agressiva estrategia de marketing de forma a atrair mais enoturistas". No contexto das 

entrevistas realizadas, foram seleccionadas diversas ideias que permitem destacar os 

principais factores de posicionamento de uma determinada regiao ou destino turistico. De 

acordo com a informa9ao recolhida no processo de entrevistas, os factores diferenciadores 

(i.e. de posicionamento) que foram destacados pelos inquiridos sao: a) paisagem e natureza; 

b) oferta de coisas unicas e diferentes; c) vinhos e gastronomia; d) historia, cultura e 

tradi95es; e) disponibilidade, ambiente familiar e contacto pessoal; f) sossego, calma e 

descanso; g) proximidade com centros urbanos e atracqoes turisticas; h) qualidade da oferta 
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de turismo; e por ultimo, i) o clima. No quadro seguinte e possivel visualizar cada um desses 

factores de posicionamento de destinos turisticos: 

Quadro 37 - Dados do processo de codifica9ao relacionado com o posicionamento de destinos turisticos 

B - Pofitaonamento de Oestinoe Turi&bcos 0 0 

Name Sources Reiereoces 
^ Cl«ma 6 

Coisas C>ffereotes_ Oferenciadoras 18 
Disponib<lidade_Cootacto Pessoal e Familiar 16 
Histdr»a_Cuftura_Tradn?6es 16 
Oferta de T unsmo 11 

3? Paisagem_Nalureza 19 
ProximKlacJe Cervrros Urbaoos_Atracp6es Turisli 12 
Sossooo_Calma_De6cartso 14 
Vinrx5s_Oaslrooon*a 17 

6 
33 
32 
26 
19 
32 
15 
24 
27 

Numa analise mais cuidada de cada um desses factores, 19 dos 23 inquiridos (i.e., 83%) 

destacaram a paisagem e a natureza como o principal factor diferenciador de 

posicionamento das regioes ou destinos turisticos, com 32 referencias nos transcripts das 

entrevistas. De seguida 18 dos 23 informadores-chave (i.e., 78%) sublinharam a importancia 

na oferta de experiencias/coisas diferenciadoras, com 33 referencias nos resumos das 

entrevistas. A seguir, sobressaem os vinhos e a gastronomia, com 17 dos 23 entrevistados 

(i.e., 74%) a destacarem a qualidade dessa oferta como condi9ao diferenciadora em rela9ao 

aos demais destinos. A disponibilidade, ambiente familiar e contact© pessoal e o factor 

relacionado com a historia, cultura e tradi96es foram distinguidos por 16 dos 23 inquiridos 

(i.e., 70%), com 32 e 26 referencias presentes nos transcripts, respectivamente. As 

caracteristicas diferenciadoras associadas ao sossego, calma e descanso foram enumeradas 

por 14 dos 23 entrevistados (i.e., 61%), com 24 referencias nos textos sobre o assunto. A 

proximidade com os centros urbanos e outras atrac9oes turisticas foi destacada como um 

factor importante de posicionamento dos destinos por 12 dos 23 inquiridos (i.e., 52%). 

Finalmente, com valores de referencia inferiores a 50% do mimero total de inquiridos temos 

a oferta de turismo (i.e., 48%) e o clima com apenas 6 distin9oes (i.e., 26%). 

Em resumo, os tres factores mais importantes de posicionamento das regioes ou destinos 

turisticos segundo os key informants que participaram no estudo sao: 1°) paisagem e 

natureza; 2°) oferta de experiencias unicas e diferenciadoras; e por ultimo, 3°) vinhos e 

gastronomia. 
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E importante relembrar que de acordo com Williams & Kelly (2001) "os factores criticos de 

sucesso numa experiencia total de enoturismo consistem num mix unico de ambiente, 

atmosfera, bem-estar, cultura, culinaria regional e variedades de vinhos". Enquanto por 

exemplo Hall & Mitchell (2000) destacam que "o enoturismo e utilizado como uma 

actividade de desenvolvimento regional, com os govemos e a industria do turismo, a 

reconhecerem o papel da gastronomia e dos vinhos no posicionamento e imagem de destines 

turisticos". Os resultados evidenciados anteriormente no que se refere ao posicionamento 

dos destinos turisticos demonstram uma clara sintonia com a teoria existente sobre o tema, 

em que os autores citados mencionam a importancia do ambiente, da atmosfera, dos vinhos, 

da culinaria regional, da cultura, tal como os inquiridos destacam esses aspectos como 

elementos diferenciadores do posicionamento das regioes e destinos turisticos. 

For ultimo, e importante destacar a existencia de 214 referencias produzidas pelos inquiridos 

relativamente ao posicionamento dos destinos turisticos (i.e., da unidade turistica e da 

regiao) que foram objecto de analise detalhada durante esta fase da investigate. 

10.2.15. Analise do Processo de Codiflcato de Ideias - Atributos da Marca 

{Brand Equity) 

O fenomeno de brand equity e outro dos constructos analisados no contexto da investigato 

em curso. Segundo Aaker (1996) "brand equity 6 o somatorio dos atributos da marca 

constituidos por: conhecimento da marca {^awareness")', lealdade a marca {"loyalty")] 

qualidade percebida {"perceived quality")] associa96es a marca {^brand associations") e 

outros activos da marca pother brand assets")". 

Durante o processo das entrevistas foram colocadas diversas questdes relacionadas com os 

atributos da marca da regiao, da unidade ou destino turistico. Da analise dos dados e 

possivel referir que o atributo relacionado com o conhecimento da marca dos vinhos e/ou da 

regiao foi destacado por todos os inquiridos (i.e., 100% da amostra), com um total de 61 

referencias sobre o tema presentes nos transcripts das entrevistas. De seguida o atributo 

relacionado com a qualidade do vinho e do turismo foram referenciados por 20 dos 23 

entrevistados (i.e. 87%), com o total de 43 referencias nos textos das entrevistas. As 

associa96es a marca foram referidas por 19 dos 23 informadores-chave (i.e., 83%), com 28 

referencias. O atributo relacionado com outros activos das marcas foi evidenciado por 14 

dos 24 inquiridos (i.e., 61%) com um total de 24 referencias, e por ultimo, o fenomeno 
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relacionado com a lealdade a marca e/ou regiao foi valorado por 12 dos 23 casos analisados 

(i.e. 52%). O quadro seguinte ilustra essa analise: 

Quadro 38 - Dados do processo de codificagao relacionados com os atributos da marca 

[L- Q C - Atrioutoe da Marca 0 0 

Name Sources Retereocos 
As socia(£e6 d Marca 19 28 
Conhecimerrto da Marca Vinh06_Regi^o 23 61 
Leaklade d Marca_Regido 12 15 
Ouiroe Actrvoe da Marca 14 24 
Qualidadedo Vinho_Tun6mo 20 43 

Segundo os autores Lockshin & Spawton (2001) "construir brand equity atraves do turismo 

deve ser um objectivo dos gestores de enoturismo". Ora a analise dos dados das entrevistas 

permite-nos afirmar que os atributos da marca sao valorados pelos gestores de enoturismo de 

forma constante, atraves da preocupa9ao com a qualidade dos seus produtos turisticos e da 

sua regiao (e.g. dos vinhos, da gastronomia, da oferta turistica e de enoturismo); do 

conhecimento dos seus vinhos e do seu destino turistico; com fortes associa9oes a marca, 

nomeadamente na combina9ao dos atributos da unidade com a notoriedade e valor intrinseco 

da propria regiao (e.g., mais presente no Douro e Alentejo); com destaque para outros 

activos da marca, como sejam a existencia de patrimonio historico relevante (e.g. Douro 

Patrimonio Mundial da Unesco, Bu9aco e a Curia, Evora, Alenquer, vestigios historicos da 

Idade Romana, etc.), de processes de produ9ao de vinhos unicos (e.g., vinhos verdes no 

Minho, vinhos espumantes na Bairrada, vinho do Porto, etc.); e por ultimo, aspectos 

relacionados com a lealdade a marca ou a regiao, em que muitos turistas visitam as unidades 

de enoturismo e turismo em espa9o rural porque sao apreciadores da marca do vinho ou dos 

vinhos produzidos na regiao onde a unidade esta inserida. 

Finalmente importa sublinhar que foram codificadas 171 referencias produzidas pelos 

entrevistados, relativamente aos atributos da marca das regioes e das unidades turisticas 

objecto de estudo. 

10.2.16. Analise do Processo de Codifica9ao de Ideias - Envolvimento / 

Experiencia de Turismo 

O envolvimento / experiencia de turismo e o ultimo dos constructos analisados nesta fase. 

No decurso da observa9ao dos dados das entrevistas optou-se por destacar neste constructo 

duas ideias principais: por um lado perceber quais as principais motiva9oes dos turistas 
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segundo a opiniao dos inquiridos, e por outro lado compreender quais as principals 

sensa^oes de envolvimento com outras experiencias turisticas mais procuradas pelos turistas 

e enoturistas que visitam as unidades turisticas seleccionadas. 

De acordo com Williams & Kelly (2001) "a experiencia de visitas a destines de enoturismo e 

as descobertas das especialidades culinarias a nivel regional, das paisagens, dos vinhos e dos 

seus metodos de produ9ao, tern sido constantemente associados ao fenomeno da cultura, das 

artes e do patrimonio historico. A experiencia de enoturismo permite criar envolvimento 

com outras riquezas existentes nas regioes vitivimcolas". No quadro seguinte e possivel 

visualizar as referencias produzidas pelos inquiridos, relativamente ao constructo de 

envolvimento / experiencia de turismo: 

Quadro 39 - Dados do processo de codi603930 relacionado com envolvimento com outras experiencias 

1- 

|Name | Sources | References 
Envolvimento com outras Expen6ncia& 22 105 

j Name Sources References 
Envo<wr>Gnto_Activ>daOes Liidicas e Despom 11 12 

- b£> EnvolvimGnto_Outras Expeo^nctafi 14 16 
— Envotvirr>ento_Pa&£e<06 e Tounog 15 16 
- s£) Envoivirr>ento_Vis<ia6 a RegiAo e outras Atrac 12 14 

[Name Sources References 
Pnnopais Mo<ivag6es 23 69 

| jName Sources References 
- Motfvag6o6_D©scanBo_Lazef 14 14 

Motrvagdes Natureza Campo 7 7 
- ap MotfvaQ6e6_Vinhoc e Enotunsmo 22 22 

Da analise dos dados, destacam-se como principals motivapoes dos turistas quando visitam 

um destino de turismo e de enoturismo: a) os vinhos e as actividades de enoturismo, que 

foram valoradas por 22 das 23 pessoas inquiridas (i.e., 96%); b) a procura de descanso e 

lazer, destacadas por 14 das 23 unidades em analise (i.e., 61%); e por ultimo, c) a 

experiencia com a natureza e o campo, evidenciadas por 7 dos 23 entrevistados (i.e., 30%). 

Da observa9ao dos resultados das entrevistas, o envolvimento com outras experiencias de 

turismo mais procuradas pelos turistas, de acordo com a opiniao dos entrevistados sao: 1°) 

realiza9ao de passeios e touring, destacadas por 15 dos 23 key informants (i.e., 65%); 2°) 

procura de experiencias unicas e diferentes (e.g., t4concilia9ao do pedagogico com o 

descanso", "turismo arquitectonico com a aposta turistica no projecto do Arq. Siza Vieira"; 

"colec9ao de papeis panoramicos", ou "interesses espedficos pelo cavalo lusitano, pela 

corti9a, pela ca9a, pelo montado do sobreiro"), evidenciadas por 14 dos 23 entrevistados 
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(i.e., 61%); 3°) visitas a regiao e outras atrac9oes turisticas, valoradas por 12 dos 23 

inquiridos (i.e., 52%); e finalmente, 4°) procura de actividades liidicas e desportivas (e.g., 

pesca, rafting, canoa, ca9a, golfe, passeios de btt, galas equestres, demonstra96es de 

campinos, vacadas, garraiadas, pesca na barragem, tiro ao alvo, moto 4, jipes, passeios de 

balao, entre muitos outras experiencias), destacadas por 11 dos 23 informadores-chave (i.e., 

48%). 

Por ultimo, importa salientar que foram codificadas 174 referencias produzidas pelos 

entrevistados, relacionadas com as principais motiva9oes dos turistas e da procura e oferta 

de outras experiencias e riquezas existentes nas unidades e/ou regioes vitivimcolas. 

Concluida que esta a fase de analise de dados das entrevistas - com recurso a utiliza9ao de 

um software de pesquisa qualitativa (e.g., N Vivo 8) - foi possivel evidenciar os resultados 

apresentados atraves da aplica9ao de diversas classifica9oes por atributos e formas de 

codifica9ao (i.e., coding) que relacionaram os constructos e outras informa96es relevantes. 

No subcapitulo seguinte, e com recurso a teoria anteriormente exposta e desenvolvida, ira 

ser dada particular relevancia a fase de resposta as questoes de investiga9ao formuladas no 

inicio deste trabalho. As respostas as questoes de investiga9ao serao efectuadas com base na 

analise dos dados das entrevistas, correlacionando, sempre que tal for possivel, a teoria 

existente sobre a materia em discussao. 

A primeira questao de investiga9ao, procura determinar a existencia de efeitos positives da 

imagem e do posicionamento dos destinos turisticos, na oferta de enoturismo e de turismo 

em espa90 rural. A questao formulada apresenta-se em seguida: 

• A Imagem (A) e o Posicionamento (B) dos destinos turisticos sao determinantes 

para o sucesso da oferta de Enoturismo e de Turismo em Espa90 Rural? 

Tendo em aten9ao a teoria exposta sobre os constructos relacionados com a imagem e o 

posicionamento de destinos turisticos, destacam-se os seguintes autores e teorias sobre a 

questao em analise: 

Hall & Mitchell (2000) "afirmam que apesar das liga9oes entre o vinho e o turismo, estamos 

perante um fenomeno recente de cria9ao de vantagens competitivas atraves desse 

10.3. Resposta as Questdes de Investiga9ao 
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relacionamento intra-industrias"; e que "o negocio do turismo concebe o produto vinho 

como uma oportunidade de promotpao de imagens positivas de uma determinada regiao". A 

afirma9ao de que o relacionamento intra-industrias do negocio do turismo e dos vinhos 

permite criar vantagens competitivas e facilmente demonstrada atraves da analise dos 

seguintes factores: a) cerca de 2/3 dos inquiridos afirmam que as actividades de 

enoturismo/vinhos e o turismo em espa9o rural sao criticas e complementares entre si; b) 

cerca de 70% dos entrevistados proporcionam aos seus clientes a oferta de actividades 

combinadas de enoturismo e turismo em espa90 rural. Por outro lado, os vinhos e 

gastronomia sao de acordo com os key informants o terceiro elemento diferenciador da 

imagem e posicionamento de uma regiao (i.e., 74%), o que leva a concordar com o autor, 

que refere que o vinho desempenha um papel muito importante na forma9ao e promo9ao de 

imagens positivas de uma determinada regiao ou destine turistico. 

De acordo com Williams (2001) "a industria vitivinicola e a de destinos de enoturismo 

partilham, cada vez mais, desafios comuns relacionados com o produto e o posicionamento 

de mercado. Os produtores de vinho procuram criar produtos unicos, diferenciadores e de 

qualidade superior". A afirma9ao do autor de que as duas industrias partilham, cada vez 

mais, desafios comuns relacionados com o produto e posicionamento, e evidenciada pelo 

destaque patenteado pelos entrevistados relativamente aos varios factores que condicionam 

o posicionamento de uma determinada regiao ou destino turistico. A preocupa9ao com a) a 

paisagem e natureza; b) a oferta de coisas linicas e diferentes; c) os vinhos e gastronomia; d) 

a historia, cultura e tradi95es; e) a disponibilidade, ambiente familiar e contacto pessoal; f) o 

sossego, calma e descanso; g) a proximidade com centros urbanos e atrac96es turisticas; h) a 

qualidade da oferta de turismo; e por ultimo, i) o clima; estao inteiramente relacionadas com 

o produto (i.e., vinhos e turismo) e com o posicionamento das regides ou destinos turisticos 

(i.e., importancia do ambiente, paisagem, clima, natureza, cultura, tradi95es, historia, etc.). 

Ainda de acordo com Williams (2001) "os desafios que se colocam aos gestores, devem 

focalizar-se em tres aspectos: protec9ao do ambiente e recursos naturais (paisagens); 

promo9ao de atributos unicos nos destinos de enoturismo; e, selec9ao de imagens que 

permitam um eficaz posicionamento do destino". Ao confrontar a teoria com o resultado das 

entrevistas 6 possivel afirmar o seguinte: a) o primeiro factor diferenciador destacado pelos 

inquiridos foi o elemento "paisagem e natureza", pelo que de acordo com Williams (2001) 6 

importante que os gestores saibam preservar o ambiente e recursos naturais, enquanto 
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principal factor de diferencia9ao de destines; b) o segundo elemento referenciado pelos 

entrevistados relaciona-se com a oferta de experiencias/coisas unicas e diferenciadoras, e 

que e corroborado com o autor que sublinha a importancia do papel dos gestores na 

promote de atributos unicos da sua regiao/destino; e finalmente, c) as caracteristicas mais 

importantes destacadas pelos informadores-chave sobre a forma9ao de imagem (i.e., beleza 

e paisagem, diversidade, tradi9ao e cultura, autentico e genumo, etc.) devem, segundo 

Williams (2001), ser potenciadas pelos gestores de forma a posicionarem com eficacia os 

destines e as regioes onde as suas unidades estao inseridas. 

Segundo Getz et al (1999) "o esfor90 de marketing deve ser direccionado para o 

posicionamento - isto e, atraves do estfmulo da imagem mental nos potenciais enoturistas, 

relativamente as atrac96es e aos beneficios de visitas a paises, ou regioes de enoturismo". 

Ora esta investiga9ao, permitiu identificar quais os factores relacionados com a imagem e 

posicionamento de destinos turisticos que devem ser utilizados para desenvolvimento de 

estrategias de marketing (i.e., promo9ao, desenvolvimento de produtos e de ofertas turisticas 

diferenciadoras). De acordo com o autor, e importante enaltecer esses factores, essas 

atrac96es e beneficios de forma a criar estimulos nos potenciais turistas/enoturistas. 

Finalmente, Hall & Macionis (1998) defendem que e "fundamental a coopera9ao entre o 

turismo e a industria vitivimcola, onde uma efectiva coordena9ao e considerada um pre- 

requisite para o desenvolvimento e progresso de regioes de enoturismo". Williams & Kelly 

(2001) sugerem que "a industria do vinho deve procurar desenvolver esfor90S conjuntos 

com os diversos agentes (i.e., stakeholders) de turismo, com o objective de contribuirem 

para o desenvolvimento do turismo em espa90 rural". Esta preocupa9ao manifestada pelos 

autores, no que diz respeito a coopera9ao entre os diversos sectores e o desenvolvimento de 

esfor90s conjuntos com os diversos agentes (i.e., stakeholders) de turismo, sao refor9adas 

pelos inquiridos do estudo, nomeadamente com a necessidade manifestada no trabalho 

conjunto com as associa96es de turismo, com as rotas de vinhos, com as comissdes 

vitivinicolas, com as entidades e organismos locais (e.g., piiblicos e privados), e finalmente, 

com o relacionamento entre produtores/agentes de enoturismo e turismo em espa90 rural. 

Em resumo, e tendo em conta os argumentos expostos e a teoria presente, e possivel 

responder a questao de investiga9ao formulada afirmando que a imagem e o posicionamento 

sao determinantes no sucesso da oferta de enoturismo e de turismo em espa90 rural. Os 

factores relacionados com a imagem e o posicionamento devem ser enaltecidos e utilizados 
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de forma a potenciarem o crescimento destes dois sectores, e esse crescimento sera tamO— 

maior, quanto melhor for a capacidade das industrias de cooperarem e se relacionarem entre 

si, com a prosseciK^ao de objectivos comuns que permitam crescer em resultados e na 

qualidade da oferta turistica. 

A segunda questao de investigapao procura determinar se o envolvimento com outras 

experiencias de turismo consubstancia a cria9ao de efeitos positivos na imagem e no 

posicionamento de destinos turisticos. A questao formulada apresenta-se em seguida: 

• A Imagem (A) e o Posicionamento (B) deste destino de Enoturismo beneficiam 

do Envolvimento (D) com outras experiencias de turismo? 

Com recurso a metodologia anteriormente apresentada para resposta as questoes de 

investiga9ao, destacam-se os autores Havitz & Dimanche (1997) que afirmam que "o 

envolvimento diz respeito ao estado nao observavel de motiva9ao, preocupa9ao ou interesse 

por uma actividade recreativa ou produto associado". Por sua vez, Havitz & Howard (1995) 

defendem que "o envolvimento e um estado psicologico de motiva9ao, preocupa9ao ou 

interesse entre um individuo e determinadas actividades recreativas, destinos turisticos, ou 

equipamentos relacionados". Ao analisar estas no96es de envolvimento aplicadas ao 

contexto de investiga9ao em curso, foi possivel determinar - atraves da analise e tratamento 

dos dados das entrevistas - quais as principais motiva9oes dos turistas/enoturistas (e.g., 

vinhos e enoturismo, descanso e lazer, natureza e campo) e quais os interesses com outras 

experiencias de turismo (e.g., actividades recreativas, liidicas, desportivas, passeios e 

touring, visitas a regiao e atrac95es turisticas, etc.). 

De acordo com Williams & Kelly (2001) "a experiencia de visitas a destinos de 

turismo/enoturismo e as descobertas das especialidades culinarias a nivel regional, das 

paisagens, dos vinhos e dos seus metodos de produ9ao, tern sido constantemente associados 

ao fenomeno da cultura, das artes e do patrimonio historico. A experiencia de enoturismo 

permite criar envolvimento com outras riquezas existentes nas regioes vitivimcolas". Ao 

analisarmos a teoria preconizada por estes autores 6 possivel confronta-la com a opiniao 

manifestada pelos inquiridos de que as experiencias de enoturismo, mas tambem as 

experiencias de turismo em espa90 rural, permitem o envolvimento com outras riquezas da 

regiao, designadamente: a) com a realiza9ao de passeios e touring (i.e., 65% dos 

entrevistados); b) com a procura de experiencias unicas e diferentes (i.e., 61%); c) com a 
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realizatpao de visitas a regiao e a outras atrac96es turisticas (i.e., 52%); e finalmente, d) com 

a procura de actividades ludicas e desportivas (i.e., 48%). 

Hall et al. (2000) real9aram "o facto de o vinho constituir uma motiva9ao suficientemente 

forte para os turistas visitarem uma determinada regiao turistica; as regioes vitivimcolas 

tendem a ser locais de grande atrac9ao e a planta9ao das vinhas acolhe em si uma beleza e 

arte intrinsecas". De acordo com a analise dos dados das entrevistas e possivel afirmar que a 

principal motiva9ao dos turistas esta relacionada com os vinhos e a gastronomia (i.e., 96% 

dos inquiridos) pelo que se confirma, quase em absolute, o defendido pelos autores 

referenciados. 

As principais implica96es retiradas de um estudo de Williams (2001) aludem para "a 

necessidade das regioes de enoturismo, terem a capacidade de desenvolver sensa96es e 

imagens na mente dos turistas, que permitam posicionar as suas regioes, em lugares 

propfcios a verdadeiras e extraordinarias experiencias de enoturismo". Nestes termos, o 

autor relaciona a imagem das regides na mente dos turistas com o seu posicionamento, e na 

forma como estas podem proporcionar verdadeiras experiencias de enoturismo, aliadas a 

verdadeiras sensa96es de envolvimento. 

Finalmente, Williams & Kelly (2001) referem que os factores criticos de sucesso numa 

experiencia total de enoturismo consistem num mix unico de ambiente, atmosfera, bem- 

estar, cultura, culinaria regional e variedades de vinhos. Ao confortarmos esta ideia com a 

analise dos dados das entrevistas, e possivel encontrar diversas similitudes com as principais 

motiva9oes e factores de envolvimento numa experiencia de turismo, tais como: vinhos e 

enoturismo (i.e., 96%); descanso e lazer (i.e. 61%); natureza e campo (i.e., 30%); visitas a 

regiao e outras atrac96es culturais (52%). 

Em resumo, e possivel afirmar que a imagem e o posicionamento das regioes e destinos 

turisticos beneficiam do envolvimento com outras experiencias, na medida em que essas 

motiva9oes e experiencias tomam a regiao e os destinos mais ricos em diversidade, geram 

maior interesse e sensa96es unicas nos turistas, e permitem diversificar a oferta de turismo 

para alem da tradicional estadia bed & breakfast. For outro lado, e importante destacar as 

105 experiencias disponiveis, sem o vinho e o enoturismo como tema principal, o que atesta 

da capacidade dessas unidades na cria9ao de uma imagem e posicionamento diferenciadores, 
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em compara^ao com a oferta de outras experiencias turisticas, por exemplo, de sol e mar, 

realiza9ao de city breaks, de turismo nautico ou de turismo de negocios. 

A terceira, e ultima, questao de investiga^o procura determinar de que modo e que a 

imagem e o posicionamento de destinos de enoturismo e de turismo em espa90 rural sao 

influenciados pelos atributos da marca (i.e., brand equity) de uma determinada regiao, vinho 

e/ou destino turistico. A questao levantada apresenta-se em seguida: 

• A Imagem (A) e o Posicionamento (B) dos destinos turisticos sao influenciados 

pelos Atributos da Marca (C)? 

De acordo com Beeton (2004) "o fenomeno da marca tomou-se um elemento central dos 

destinos de turismo, sendo a imagem desses destinos o elemento mais singular e 

significativo da marca". A defini9ao e escolha da questao de investiga9ao em analise podiam 

ser justificadas com a relevancia da ideia aqui transposta. A marca enquanto elemento 

central dos destinos turisticos e a imagem enquanto elemento singular da marca, sao 

fenomenos evidenciados neste estudo, designadamente com a existencia de atributos da 

marca (i.e., brand equity) presentes nos vinhos, nas regioes ou nas unidades turisticas 

objecto de analise. 

De acordo com Williams (2001) "os profissionais da industria de turismo/enoturismo tern 

como objectivo, o desenvolvimento de imagens positivas na mente dos turistas/enoturistas, 

baseados em atributos distintivos de uma determinada regiao turistica". Esta ideia, a 

semelhan9a da anterior, relaciona a importancia da imagem e do posicionamento com os 

atributos distintivos de uma determinada regiao. No contexto de investiga9ao em analise, 

esses atributos distintivos sao evidenciados atraves da teoria relacionada com o valor ou 

atributos da marca (i.e., brand equity). 

De acordo com Aaker (1996) brand equity e o somatorio dos atributos da marca constituidos 

por: conhecimento da marca (awareness)\ lealdade a marca {loyalty)\ qualidade percebida 

{perceived quality)', associa95es a marca {brand associations) e outros activos da marca 

{other brand assets). Ao introduzir este conceito de brand equity nas entrevistas realizadas, 

os inquiridos destacaram a presen9a desses atributos com um total de 171 referencias sobre 

o assunto. Sobressaem como atributos mais importantes: o conhecimento da marca de 

vinhos ou regiao (i.e., 100% da amostra); o atributo da qualidade percebida do vinho, da 
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oferta turistica e da regiao (i.e., com 87% dos inquiridos) e o valor das associa96es a marca 

(i.e., com 83% da amostra). 

De acordo com Hall & Mitchell (2000) "num mercado global altamente competitivo, as 

imagens positivas podem criar interesse no consumidor, nao apenas pelos produtos 

relacionados com o vinho, mas tambem por outros produtos, sobretudo se os primeiros 

estiverem posicionados como uma oferta de grande qualidade". A importancia da qualidade 

na formatpao de imagens positivas de um determinado destino turistico foi destacada, tal 

como referenciada no paragrafo anterior, por 87% dos entrevistados, num total de 43 

referencias sobre o assunto. 

De acordo com Aaker (1996) "a qualidade percebida e o atributo mais importante no 

conceito de brand equity. Diversos estudos comprovam, que a qualidade percebida e dos 

factores com maior relaqjao e impacto nos proveitos". Pela analise dos dados, salienta-se, 

uma vez mais, a importancia do elemento relacionado com a qualidade percebida, enquanto 

atributo da marca, presente nos diversos casos de estudos em analise. Ao confrontar a teoria 

apresentada com o resultado das entrevistas, e possivel certificar a importancia desse 

atributo da marca relacionado com a qualidade. 

De acordo com Lockshin & Spawton (2001) "as associa^oes a marca sao os varios aspectos 

extemos ao proprio vinho, e que ajudam o consumidor a lembrar-se do produto ou da 

experiencia de enoturismo. Simbolos nos rotulos, aspectos especificos da embalagem, 

caracteristicas proprias das adegas, liga9ao da regiao com a marca, sao aspectos que podem 

estar intimamente associados, e que potenciam a cria9ao de uma imagem positiva e de 

qualidade da propria marca". Nos casos em analise, 19 dos 23 inquiridos destacaram a 

presen9a de associa96es a marca (i.e., 83%), atraves de 28 referencias nos textos das 

entrevistas. Destacam-se os seguintes exemplos: a) "a utiliza9ao de patos nos rotulos dos 

vinhos" (e.g., Adega Luis Pato); b) a associa9ao de vinhos com a regiao do Alentejo (e.g., 

Herdade dos Coelheiros, Monte da Comenda Grande, Herdade dos Grous, etc.); c) "as 

pessoas ja come9am a associar o Douro a oferta de turismo e de vinhos de qualidade" (e.g., 

Quinta Nova de Nossa Senhora do Carmo, Quinta do Vallado, Quinta da Casa Amarela, 

etc.); e, d) "as pessoas fazem associa96es a marca dos vinhos quando depois de uma visita, 

compram os vinhos numa loja ou grande superficie" (e.g., Quinta da Pacheca). 
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Ainda de acordo com Lockshin & Spawton (2001) "existem outros activos da marca que 

podem potenciar o conceito de brand equity. Por exemplo a existencia de: monumentos ou 

patrimonio historico relevante, de caracteristicas unicas das vinhas e do processo produtivo". 

Destacam-se diversos casos que reconhecem, por exemplo: a) a importancia do Douro 

Patrimonio Mundial da Unesco (e.g., Quinta da Casa Amarela, Quinta de La Rosa, Quinta 

de Santo Antonio, Quinta de Sao Jose, Quinta do Portal e Quinta do Vallado); b) a 

existencia de processes de produce de vinhos unices (e.g., vinhos verdes no Minho, vinhos 

espumantes na Bairrada, vinho do Porto, etc.). A existencia de atributos relacionados com 

outros activos da marca foi salientada por 14 dos 23 entrevistados (i.e., 61%), com 24 

referencias sobre o assunto. 

Em resumo, a resposta a questao de investiga9ao inicialmente formulada 6 demonstrada pela 

importancia manifestada pelos inquiridos, com o destaque para as 171 referencias acerca da 

existencia de valor/atributos presentes na marca dos vinhos, da regiao e/ou da unidade 

turistica. Pelos casos e exemplos apresentados, e possivel relacionar o efeito positive da 

existencia desses mesmos atributos na forma9ao da imagem e do posicionamento de 

destinos turisticos, ou seja, quanto mais conhecida for a marca, quanto maior for a qualidade 

percebida do produto/oferta junto dos turistas, quantos maiores forem os activos e 

associa96es positivas a marca, e por ultimo, quanto mais leais forem esses 

turistas/enoturistas, mais forte sera a imagem e o posicionamento (i.e. presen9a de atributos 

diferenciadores) desses destinos turisticos. 

Neste capitulo foram analisados os dados das entrevistas, com recurso a utiliza9ao de um 

software de pesquisa qualitativa (e.g., N Vivo 8). Nesta fase foi possivel evidenciar esses 

resultados com o exemplo de diversas classifica96es por atributos e formas de codifica9ao 

(i.e., coding) que procuraram relacionar os constructos e demais informa9oes relevantes. 

Com a andlise dos dados das entrevistas foi possivel ensaiar as respostas as questoes de 

investiga9ao, com recurso a teoria existente, por contraponto com os dados extraidos da 

analise dos transcripts das entrevistas. 

Sumdrio 
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Capitulo 11 - Considera^oes Finals 

Este capitulo sera dedicado a produ9ao de considera96es finals. Irao ser apresentadas as 

principals descobertas do estudo, relevadas algumas implica9oes e recomenda96es ao nivel 

da gestao, evidenciadas as principals limita96es deste estudo, terminando com algumas 

pistas para investiga9ao futura. 

Neste capitulo dedicado aos principals destaques e considera9oes finals, importa recordar 

que no imcio deste trabalho de investiga9ao foram apresentados como principals objectivos, 

as seguintes ideias para analise e reflexao: 

• Estudar a rela9ao do vinho com o turismo, na medida em que estamos perante um 

fenomeno integrado de promo9ao turistica e de desenvolvimento de produtos linicos; 

• Analisar de que forma e que o mercado vitivinlcola e o enoturismo potenciam a 

oferta de turismo em espa90 rural; 

• Conhecer o que os gestores de enoturismo pensam relativamente a imagem e 

posicionamento do destino turistico/regiao onde estao inseridos; 

• Compreender se a imagem e o posicionamento de determinados destinos turisticos 

sao influenciados por atributos especificos da marca; ou se beneficiam do 

envolvimento com outras experiencias de turismo. 

Numa analise mais detalhada e profunda ao trabalho desenvolvido, foi possivel encontrar no 

decurso desta investiga9ao diversas formas de relacionamento dos vinhos e do enoturismo 

com a oferta de turismo em espa90 rural. De facto, o grau de crescimento e expansao destas 

actividades tern sido realizado, umas vezes separadamente, e outras vezes de forma 

conjunta, um pouco por todas as regides do pais. A integra9ao destas duas actividades tern 

permitido a criaqao de experiencias e produtos unicos, nao obstante estarmos perante um 

fenomeno recente de promoqao turistica. 

Ao estudar as principals regioes vitivinicolas, foi possivel encontrar diversas unidades 

produtoras de vinho de grande dimensao e prestigio, que estao cada vez mais associadas ao 

desenvolvimento de projectos ligados ao turismo, o que leva a concluir da vontade dos 

gestores em ter a actividade de produ9ao de vinhos a beneficiar das sinergias positivas 

11.1. Principais Destaques e Descobertas do Estudo {Key Findings) 
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decorrentes da expansao das actividades de enoturismo e turismo em espa90 rural. Nas 

conversas realizadas com os diversos gestores, denota-se uma constante preocupa^ao com a 

oferta de produtos e experiencias de grande qualidade, que proporcionem momentos linicos 

de diversao e bem-estar. Para os grandes produtores de vinhos ja nao basta apenas vender 

vinhos de grande qualidade, e importante criar envolvimento com outras experiencias, que 

por um lado permitam melhorar a imagem das unidades e dos destinos turisticos, e por outro 

permitam diferencia-las das outras regioes ou mercados concorrentes. 

De um modo geral, foi possivel concluir que a imagem e o posicionamento sao 

determinantes no sucesso da oferta de enoturismo e de turismo em espa^o rural. Os factores 

relacionados com a imagem e o posicionamento devem ser enaltecidos e utilizados de forma 

a potenciarem o crescimento destes dois sectores, e esse crescimento sera tanto maior, 

quanto melhor for a capacidade das industrias de cooperarem e se relacionarem entre si, com 

a prossecu9ao de objectivos comuns que permitam crescer em resultados e na qualidade da 

oferta turistica. 

No mesmo sentido, foi possivel demonstrar que a imagem e o posicionamento das regioes e 

destinos turisticos beneficiam do envolvimento com outras experiencias, na medida em que 

essas motiva96es e experiencias tomam a regiao e os destinos mais ricos em diversidade, 

geram maior interesse e sensa9oes unicas nos turistas, e permitem diversificar a oferta de 

turismo para alem da tradicional estadia bed & breakfast. A multiplicidade de ofertas de 

experiencias sem o vinho e o enoturismo como tema principal, atestam a capacidade dessas 

unidades na criaqao de uma imagem e posicionamento diferenciadores, em comparaqao, por 

exemplo, com a oferta de outras experiencias turisticas de sol e mar, realiza9ao de city 

breaks, de turismo nautico ou de turismo de negocios. 

A presen9a de atributos da marca foi amplamente destacada pelos inquiridos, quer pela sua 

presenqa na marca dos vinhos, na regiao e/ou na propria unidade turistica. Pelos casos e 

exemplos apresentados ao longo desta investiga9ao, foi possivel relacionar o efeito positive 

da existencia desses mesmos atributos na forma9ao da imagem e do posicionamento de 

destinos turisticos, ou seja, quanto mais conhecida for a marca, quanto maior for a qualidade 

percebida do produto/oferta junto dos turistas, quantos maiores forem os activos e 

associa96es positivas a marca, e por ultimo, quanto mais leais forem esses 

turistas/enoturistas, mais forte sera a imagem e o posicionamento (i.e. presenqa de atributos 

diferenciadores) desses destinos turisticos. 
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Finalmente, Ruyter & Scholl (1998) defendem que "a investiga^ao qualitativa e 

frequentemente caracterizada de natureza exploratoria e de diagnostico. Na investigate 

cientifica, por exemplo, as pesquisas qualitativas sao utilizadas para o estudo de fenomenos 

pouco conhecidos para a generalidade do piiblico. A investigato qualitativa providencia 

insights detalhados, e flexivel, realiza-se em pequena escala, e exploratoria e os resultados 

obtidos sao concretos, reais e repletos de ideias". Aquilo que e descrito por estes autores 

resume o proposito deste trabalho, ou seja, esta investigate pretende dar um pequeno 

contributo (i.e. insights) para o estudo do enoturismo e do turismo em espa90 rural em 

Portugal, com a aplicato de diversas teorias de marketing que relacionam os diversos 

constructos objecto de analise. 

Neste subcapitulo 6 possivel evidenciar as principais implica9oes ao m'vel da gestao que 

foram detectadas no decurso desta investigate. A divulgato dos aspectos e praticas que 

carecem de melhoria, tanto ao m'vel da gestao, como ao m'vel dos processes estao 

relacionados com as seguintes questoes: i) ausencia de dinamismo das rotas de vinhos; ii) 

escassez de sinalizato informativa sobre as actividades relacionadas com o vinho e o 

turismo; iii) falta de trabalho conjunto entre os diversos players do mercado; iv) a ausencia 

de massa critica e de dimensao; v) a falta de pessoas mais qualificadas e preparadas para o 

desenvolvimento do negocio; vi) a falta de apoios das entidades publicas e locais; vii) a 

ausencia de uma verdadeira politica de desenvolvimento para o sector do enoturismo e, 

finalmente, viii) a dificuldade na criato de uma rede organizada que potencie o crescimento 

das actividades de enoturismo e T.E.R. 

Este trabalho de investiga^ao nao pretende dar resposta a todas as implicates anteriormente 

expostas, na medida em que a resoluto desses problemas carece de uma intervento 

conjunta e mais profunda dos diversos operadores e players do mercado. Com este trabalho 

pretende-se expor as principais preocupat^s manifestadas pelos gestores, apontar algumas 

sugestoes de melhoria, que foram recolhidas durante o processo das entrevistas e na fase de 

analise dos dados. 

Deste modo, este subcapitulo tambem e dedicado a realizato de recomendates ^ gestao e 

aos gestores dessas unidades de enoturismo e de turismo em espa^o rural. Durante a 

realizato deste estudo foi possivel recolher a opiniao de 23 entrevistados acerca dos 

11.2. Implica9des e Recomenda9des ao nivel da Gestao 
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principais desafios que se colocam aos gestores dessas unidades. Esses desafios sao 

extraidos dos dados das entrevistas e sintetizam algumas das ideias das pessoas que vivem e 

trabalham com o objectivo de fazer crescer estes sectores de actividade. 

Destacam-se assim alguns aspectos referenciados pelos entrevistados, aos quais urge 

repensar ou dar resposta: a) a profissionaliza^ao das rotas de vinhos; b) a defini9ao de regras 

com vista a melhoria da sinaliza9ao de informa9ao (e.g., nome dos produtores, das unidades 

turisticas, etc.); c) a associa9ao de diversas adegas/produtores para promo9ao conjunta da 

oferta turistica e de enoturismo; d) a aposta na diferencia9ao e oferta de novos servi90s; e) a 

cria9ao de condi96es para a profissionaliza9ao do sector do enoturismo; f) a cria9ao de 

massa critica e de dimensao; g) a importancia na aposta em inova9ao e na oferta de 

experiencias novas; h) a preocupa9ao na oferta de um turismo de alta qualidade e nao de 

quantidade; i) a importancia da preserva9ao da paisagem de forma a manter o turismo 

sustentavel; j) o interesse pela conquista de novos mercados intemacionais e de aumento de 

quota no mercado em Portugal; 1) a importancia em "exceder as expectativas do cliente"; m) 

a aposta nos recursos humanos e na forma9ao das pessoas; n) a protec9ao e promo9ao dos 

produtos e das tradi96es; o) a preserva9ao do autentico e unico; e finalmente, p) a cria9ao de 

parcerias e de uma rede organizada para o desenvolvimento conjunto dos sectores. 

Estes desafios aliados a importancia da imagem, do posicionamento, dos atributos da marca 

e do envolvimento com experiencias linicas de turismo, sao as principais recomenda9oes que 

este estudo produz para todos os gestores e potenciais leitores deste trabalho de 

investiga9ao. 

As principais limita96es a investiga9ao tiveram origem na dificuldade de obten9ao de 

bibliografia especifica sobre a actividade de enoturismo em Portugal, bem como a escassez 

de publica96es sobre a quantidade da oferta de unidades de enoturismo a operar em territorio 

nacional. Como tal, a selec9ao da amostra foi condicionada pela escassa informa9ao sobre o 

universo populacional de unidades de enoturismo e de turismo em espa90 rural. Nao 

obstante, essa selec9ao da amostra procurou seguir um criterio de rigor e de analise 

exaustiva face a documenta9ao dispomvel sobre o contexto de investiga9ao. 

Outra dificuldade do estudo relacionou-se com a tecnica escolhida para a analise dos dados, 

que pelo seu caracter subjectivo, requereu uma explica9ao mais detalhada e pormenorizada 

11.3. Liinita9des a Investiga9ao 
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durante a fase de andlise dos dados. A investigate de indole qualitativa exige que o 

processo de codificato das ideias seja estruturado de forma a ser apreendido por todos 

aqueles que terao oportunidade de ler este trabalho. Quando no processo de codificato se 

seleccionam determinados comportamentos, ideias ou padroes, a escolha e da 

responsabilidade do sujeito que analisa os dados. Esta limitato nao retira ou condiciona a 

qualidade do estudo desenvolvido, mas e muito importante que os dados e os resultados 

sejam apresentados de uma forma coerente e logica de forma a facilitar a sua explicate e 

compreensao. 

Outra limitato sentida esteve relacionada com a indisponibilidade ou ausencia de respostas 

por parte de alguns gestores em participarem no estudo, e por outro lado, daqueles que 

manifestaram a sua disponibilidade e interesse, registou-se alguma dificuldade na 

conciliato das agendas dos gestores, na medida em que era necessario organizar os 

itineraries que juntassem diversas visitas por cada deslocato realizada. No decurso deste 

trabalho foram percorridos mais de 4.500 quilometros por estradas e ligattes em todo o 

pais, o que demonstra o esfor9o patenteado durante o processo de realizato das visitas e 

entrevistas aos gestores das unidades de enoturismo e turismo em espatjo rural. 

Finalmente, importa concluir que as limita9oes evidenciadas foram sendo esbatidas ao longo 

da realiza9ao deste trabalho, respondendo a essas dificuldades com a obten9ao de solu9oes 

atraves dos meios que estavam ao dispor do investigador. 

Como principals pistas de investiga9ao para o futuro, destacam-se por exemplo a realiza9ao 

de estudos que envolvam outros actores/agentes/p/qyer^ de mercado, nomeadamente, os 

intermediarios da oferta turistica, os organismos e grupos ligados a promote dos sectores 

do turismo e de vinhos, as entidades piiblicas regionais, municipais e/ou locals inseridas 

neste contexto de investiga9ao, ou ate mesmo, numa perspectiva de realiza9ao de um estudo 

de indole quantitativa, a realiza9ao de inqueritos estatisticos aos enoturistas que visitam as 

unidades objecto deste estudo. O estudo de outras referencias do sector permitiriam 

enriquecer e complementar o trabalho desenvolvido durante esta investiga9ao. 

11.4. Investiga9ao para o Futuro 
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Anexo 1 - Estrutura do protocolo de analise 
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Anexo 2 - Resumes das entrevistas (transcripts) 
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Anexo 3 - Imagens recolhidas no decurso da 

investiga^ao 
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Anexo 4 - Casos de estudo {cases) 
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Anexo 5 - Lista de atributos especificos 
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Anexo 6 - Classiflca^ao dos casos de estudo por 

atributos especiflcos 
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Anexo 7 - Relevancia de cada atributo especiflco 

face a quantidade de casos analisados 
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Anexo 8 - Lista de Tree Nodes 
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Anexo 9 - Lista de Free Nodes 
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Anexo 10 - Resumo do tratamento dos dados no 

software de pesquisa quaiitativa I 
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Anexo 11 - Resume do tratamento dos dados no 

software de pesquisa qualitativa II 
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