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resumo

Varios estudos realizados apresentam os beneficios que o enoturismo pode
proporcionar aos aderentes das rotas do vinho, as comunidades locais, as
regides vitivinicolas e as industrias do vinho e do turismo. Neste ponto de vista,
as rotas do vinho poderdo ser instrumentos privilegiados de organizagédo e
divulgacdo do enoturismo e contribuirem para diversificar as economias

regionais, aumentar a reputacao e a imagem das regides vitivinicolas.

O enoturismo, em Portugal, ainda estd na sua “infancia”, apesar de se ter
verificado algum desenvolvimento nos ultimos anos. Até ao momento foram
criadas 11 rotas de vinho em Portugal, cada uma com a sua organizagao e
estagio de desenvolvimento. Apesar de tudo a investigagao nesta area ainda é
escassa.

Esta investigagdo é um estudo de caso da Rota do Vinho da Bairrada e
pretende fazer a sua primeira avaliacdo. Na sua realizacdo foram recolhidos
dados para fazer a caracterizagdo dos aderentes e conhecer 0s seus
objectivos iniciais, os problemas e constrangimentos que a rota tem
enfrentado, o nivel de satisfacdo dos aderentes, os investimentos realizados e
os postos de trabalho criados, o modelo de gestao da rota, as vantagens que a
Rota do Vinho da Bairrada pode trazer, a sinalizagao actual da rota e os niveis
de procura. Foi, também, recolhida informagéo acerca das perspectivas futuras
da rota. De um modo geral, este estudo desenvolveu-se em duas fases
principais. Na primeira, para além da pesquisa bibliografica, foram realizadas
entrevistas exploratérias e reunides para obter informagao acerca do tema e
da Rota do Vinho da Bairrada. Na segunda fase, foram realizadas entrevistas
com os aderentes da rota, seguida pela observagdo n&o-participante semi-
estruturada. Estes dados recolhidos, depois de tratados e analisados,

permitiram fazer a primeira avaliagao da rota.

A Rota do Vinho da Bairrada tem potencial para se desenvolver, mas sera
necessario mais empenho e participacdo dos aderentes na futura Associagao

da Rota da Bairrada.



abstract

Several studies have presented the benefits of wine tourism for the wineries
and the surrounding communities, as well as the industry as a whole. In this
view, wine routes can be seen as privileged instruments of organisation as well
as diffusion of wine tourism, whilst contributing to diversify regional economies,

and increasing the reputation and image of wine regions and regional wines.

Wine tourism in Portugal is in its infancy; nevertheless recent years saw
significant developments. To date several wine routes have been created in
Portugal, each one with its unique structure. Despite such development,
research has been scant, particularly in evaluating their performance. This
study uses the Bairrada Wine Route as a case study and attempts to make the
first evaluation of the route. In doing that, this study gathered data from
managers about their initial objectives when joint the route; the problems and
constraints that have faced since then; the level of satisfaction with the route,
the investments made and jobs created; views on the actual management
model; advantages for their business; views on current signalling; partnerships
and collaborations developed; and levels of demand. The study also gathered
information about the future perspectives on the route. This study was made of
two-stages. During the first stage (preliminary stage) exploratory interviews
were made and meetings attended in order to get familiar with the thematic.
During the second-stage (main stage) interviews were conducted as well as
unstructured observations to the wineries. The interviews were done with those
in charge (managers) of the wineries. The data collected permitted to draw the

first picture (evaluation) of the Bairrada Wine Route.

It is visible that the Bairrada Wine Route has scope for development, but it is
necessary more engagement and participation of the adherents in the existing

and/or future structure of the Bairrada Wine Route.
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Introducao

O enoturismo tem vindo a despertar o interesse de alguns investigadores, em especial, em
paises como a Australia, Nova Zelandia, EUA, Canada e Franga, entre outros (Beverland,
1998; Szivas, 1999; King & Morris, 1997). Virios estudos realizados apresentam os
beneficios que o enoturismo pode proporcionar aos aderentes, as comunidades locais, as
regides vitivinicolas e as industrias do vinho e do turismo (Dodd, 1995; Fuller, 1997; King
& Morris, 1997). No entanto, varios investigadores tém alertado, também, para o facto de
nem toda a industria do turismo e vitivinicola estar consciente dos varios beneficios que o
enoturismo pode proporcionar (Hall et al., 1998; King & Morris, 1997). Contudo, vérios

paises e/ou regides comecgaram a desenvolver esta actividade.

Na Europa, o enoturismo ¢ ainda um produto turistico emergente (Choisy, 1996;
Colombini, pers. Comm. 1997), apesar de Hall & Macionis (1998) referirem que as visitas
as adegas/caves e vinhas ja se realizam desde o “Grand Tour” e, talvez, desde os impérios

grego e romano (Hall et al., 2000).

Em Franca, por exemplo, Mallon (1996 citado em Hall et al., 2000) refere que o
enoturismo se comegou a desenvolver durante a década de oitenta como consequéncia do
declinio da agricultura e da economia rural. Em Italia, em 1993 surge o Movimento del
Turismo del Vino com o objectivo de promover as visitas aos produtores de vinhos. E uma
associacdo sem fins lucrativos com cerca de 600 membros, que vao desde vitivinicultores-
engarrafadores, en6logos, da restauragdo, das agéncias de viagens e meios de comunicagdo

social, entre outros.

Outro pais que teve um rapido e interessante desenvolvimento, nesta area, foi a Australia.
Em 1997, o Federal Government’s Office of National Tourism (ONT) desenvolveu um
Programa de Desenvolvimento Turistico Nacional, onde constava uma Estratégia Nacional
para o Enoturismo (Office of National Tourism, 1997, citado em Hall et al., 2000), que
tinha como principal objectivo capitalizar e maximizar o potencial turistico do sector

vitivinicola australiano.
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Em Portugal, nos tltimos anos t€ém proliferado varias rotas tematicas, em especial as Rotas
do Vinho, como forma de desenvolvimento turistico de um local e/ou regido. A publicacao
do Despacho Normativo n°669/94 de 22 de Setembro (ver anexo n°l) foi fundamental e
serviu de estimulo para os agentes do turismo e da vitivinicultura nacional. Deste modo,
em 1996 foi fundada a Rota do Vinho do Porto, seguindo-se as Rotas do Vinho do
Alentejo e a dos Vinhos Verdes, em 1997. Nos anos seguintes, outras regides vitivinicolas
criaram as suas proprias Rotas de Vinhos, entre a quais a Bairrada em 1999, objecto deste
estudo. Actualmente existem 11 Rotas de Vinhos em Portugal, cada uma com a sua

organizagdo e em diferentes estagios de desenvolvimento.

No entanto, o facto do enoturismo em Portugal se encontrar na sua infancia e apesar dos
recentes desenvolvimentos verificados nos ultimos anos, ¢, ainda, um campo de
investigagdo relativamente novo. Mesmo assim, foi possivel conseguir um quadro teérico
de referéncia para a realizacao deste estudo. Contudo, realca-se o facto de existirem ao
longo deste trabalho algumas citacdes, especialmente, em inglés. Esta situacdo justifica-se
pelo facto da literatura sobre o tema ser um pouco técnica e para ndo correr o risco de

desvirtuar o sentido das frases e palavras.

Este trabalho resulta de um protocolo de colaboragdo entre a Universidade de Aveiro e a
Comissdo Vitivinicola da Bairrada, no ambito da Rota do Vinho da Bairrada e pretende
avaliar a Rota do Vinho da Bairrada, desde a sua criagdo (24 de Maio de 1999) até¢ 31 de
Dezembro de 2003 e conhecer as perspectivas futuras dos aderentes e do Conselho da
Rota. Para além destes dois objectivos principais fazemos, também, uma breve

caracterizagdo dos aderentes (ver capitulo da metodologia).

O presente estudo encontra-se organizado em cinco capitulos. O primeiro pretende fazer
uma contextualiza¢do e enquadramento do enoturismo e das Rotas dos Vinhos. Apresenta
0s conceitos € os elementos que compdem o enoturismo (procura e oferta), os beneficios
que os aderentes podem obter, os varios tipos de enoturistas tendo em conta alguns estudos
ja realizados, os contributos para o desenvolvimento regional, as vantagens de se
estabelecerem networks nesta area, os varios tipos de rotas e, especialmente, as rotas de

vinhos.
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O segundo capitulo evidéncia os contributos da Unido Europeia para o desenvolvimento do
enoturismo, apresenta uma breve contextualizacdo da situagdo da vinha e do vinho em
Portugal e das rotas dos vinhos, uma caracterizacdo da Regido Vitivinicola da Bairrada e
0s passos que se deram para a constituicdo da Rota do Vinho da Bairrada. No capitulo

seguinte, apresenta-se a metodologia, onde se descrevem as etapas seguidas neste estudo.

No quarto capitulo apresentamos a andlise e a discussdo dos dados recolhidos e tratados,
fazendo uma caracterizagdo dos aderentes, a avaliagdo da actividade da Rota do Vinho da
Bairrada desde a sua fundagao até ao dia 31 de Dezembro de 2003 e pretendemos conhecer
as perspectivas futuras para a rota. Fezemos, também, uma andlise aos pontos fortes e
fracos, as oportunidades e ameagas da Rota do Vinho da Bairrada. No capitulo seguinte e

ultimo, apresentamos as principais conclusdes e recomendacdes deste trabalho.

Em suma, as Rotas dos Vinhos permitem aos visitantes um contacto mais facil com o
mundo rural, contribuem para a preservacdo da autenticidade de cada regido através da
divulgagdo do seu artesanato, patriménio paisagistico, arquitectonico, museoldgico e
gastronomia, tornando-se um meio que poderd ajudar a combater a desertificagdo e
constrangimentos de algumas zonas rurais. S3o, para além disso, uma solucdo para

dinamizar as regides demarcadas.
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Capitulo | — O Enoturismo e as Rotas dos Vinhos —
Contextualizacao e Enquadramento
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1. Introducao

Neste primeiro capitulo pretendemos contextualizar a problematica do enoturismo e das
rotas dos vinhos. Deste modo, comegamos por rever os varios conceitos que existem sobre
0 enoturismo e os varios tipos de enoturistas, através de alguns estudos realizados. De
seguida, fazemos referéncia ao sistema do enoturismo, de forma a identificar os elementos
que compdem a sua procura ¢ oferta; aos beneficios que os aderentes, a comunidade local e
a regido podem, eventualmente, obter; aos contributos do enoturismo para o
desenvolvimento regional e as vantagens que se podem obter com o estabelecimento de
parcerias (networks). Por ultimo, apresentamos as fases da organizacdo de uma rota ou

itinerario, as suas classes e classificagdes ¢ o conceito de rotas dos vinhos.

2. Conceito de Enoturismo

De acordo com alguns autores (Johnson, 1997; Getz, 2000: 2), o enoturismo € a
gastronomia sdo diferentes de outros tipos de turismo, porque envolvem aspectos
sensoriais € is also closely linked to the experience of a sense of place in which all the
senses come into play. E neste sentido que Cambourne (1999, citado em Getz, 2000: 2)
refere que the very nature of the wine industry lends itself to a union with tourism,
providing the tourist with the opportunity to experience history, food, culture, new smells,

sounds and tastes ... a combination of culture, lifestyle and territory.

Segundo Getz (2000: 2-3), qualquer regido vinicola oferece um consideravel “appeal”,
para quem a visita, pois envolve uma completa experiéncia sensorial:

s Taste: of wines and regional cuisine; fresh grapes and other produce from the
roadside market.

s Smell: of the land and the grape; fresh, country air; wineries during fermentation,
barrel rooms and cellars; cooking in fine restaurant and country bed and breakfast
places; the leaves and soil in vineyards; roses and herb gardens.

s Touch: hands-on interpretation of winemaking, the bottle and the glass; cooking

with wine; picking grapes.
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% Sight: vineyards and blue skies, unique and regional architecture; other people
enjoying themselves; traditional festival; the colors of wine.
¢ Sound: botting; opening and pouring sparkling wine; festive music, winemaking

equipment; the kitchen.

Para além do aspecto sensorial, 0 mesmo autor (2000:3), refere ainda que o enoturismo

devera ser culturally authentic, romantic, fun and educational.

Existem varias defini¢des de enoturismo propostos por varios académicos. Para Hall
(1996) e Macionis (1996, citados em Hall, Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchell and
Sharples, 2000:3) o enoturismo pode ser definido como visitations to vineyards, wineries,
wine festivals and wine shows for which grape wine tasting and/or experiencing the

attributes of a grape wine region are the prime motivating factors for visitors.

Esta defini¢do, por um lado, identifica onde se desenvolve o enoturismo e, por outro lado,
distingue as reais motivagdes da visita que poderdo ser pela grape wine especificamente,
ou em geral pelos attributes of a grape wine region' (Hall, Johnson, Cambourne, Macionis,
Mitchell and Sharples, 2000) algumas vezes referido também como “winescape” (Peters,
1997, citado em Hall, Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchell and Sharples, 2000), ou
ainda “the wine tourism terroir” (Mitchel, in progress, citado em Hall et al., 2000). No
entanto, ndo faz nenhuma referéncia em relagdo a duracdo da visita, e como tal, segundo
Hall et al., (2000: 4) tourism here is understood to encompass recreational activity,

excursions, day-trips, and overnight stays.

Acerca desta defini¢do, Johnson (1998, citado em Hall, et al., 2000: 4) refere que em
primeiro lugar, ela revela a importancia da regido vinicola para o Enoturismo e, em
segundo lugar, que a lista dos factores motivacionais da visita resulta numa defini¢do
muito restrita. Argumenta ainda que os atributos of a grape wine region que atraem a visita
a regido vinicola, tal como a paisagem e os espagos verdes, podem ndo ter uma relagao

directa com o consumo do vinho e levanta as seguintes questdes: as grape wine regions

' As vinhas e da paisagem envolvente.
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are almost always rural areas, at what point does rural tourism become wine tourism? At

what point does a visitor to a wine region become a wine tourist?

Johnson (1998, in Hall, et al., 2000: 5) defende que esta defini¢do (de Hall e Macionis)
sobre o Enoturismo seems to suggest that all visitors to wineries have wine-related
motivations, that the scope of wine tourism and wine tourists are coextensive. No entanto,
podemos constatar através de alguns estudos realizados (ver Chartes and Ali-Knight, 2002;
Hall et al, 2000), que os visitantes das adegas e regides vinicolas, tém diferentes niveis de

interesses/motivacdes € conhecimentos sobre vinhos.

E dentro desta perspectiva que Johnson (1998, in Hall, Johnson, Cambourne, Macionis,
Mitchell and Sharples., 2000: 5) define enoturismo como visitation to vineyards, wineries,
wine festivals and wine shows for the purpose of recreation”. Esta definicdo exclui a
“work-related visitation, d4 mais énfase a actividade recreacional e ignora o contexto
historico do enoturismo (ver Johnson, 1991). Assim, o visitante ou o Enoturista ¢ definido
como aquele que visita uma winery, vineyard, wine festival or wine show com o proposito

de recreio ou como uma actividade recreacional.

Contudo, Hall, Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchell and Sharples, (2000: 5) vém esta
definicdo sobre uma perspectiva regional e sugerem ainda que ela do not adequately
convey the romance of grape, winescape and wine-producing regions that is so much part

of wine and wine tourism around the world.

A Western Australian Wine Tourism Strategy (2000) na tentativa de consolidar a
investigacdo e a pesquisa existente, define enoturismo como travel for the purpose of
experiencing wineries and wine regions and their links to [Australian] lifestyle. Wine

tourism encompasses both service provision and destination marketing.

Esta defini¢do inclui algumas caracteristicas (Dowling et al., 1999 in Dowling and Getz,
2001: 51) tais como: a “lifestyle experience”; a oferta e a procura; a componente
educacional; os /inkages a arte, ao vinho e a comida; a incorporacdo da imagem do destino

e a oportunidade de marketing que pode realcar os valores econdmicos, sociais e culturais
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da regido. Neste sentido, o enoturismo pode ser provided for in a number of ways including
(Ali-Knight and Charters, 2002: 312; Dowling et al., 1999 in Dowling and Getz, 2001: 51):
s The most notable events, festivals and vintage celebrations,

% Restaurant and fine dining;

¢ FEducation and interpretation,

¢ Hospitality and accommodation,

s Wine touring;

% Travelling around a region — including wine trails,

% Information centres;

s The provision of information about wine — including verbal detail and written
documentation;

% Tasting and cellar door sales,

& Retail outlets — selling locally produced art, craft and speciality foods,

¢ Architecture and heritage features;

s Specialist accommodation in or close to wineries,

% Winery tours — including wine production processes and viticulture;

*» Wine villages — including wineries, events and themed accommodation.

No decurso da Australian wine Tourism Conference, Getz (1998, citado em Ali-Knight &
Charters, 2002: 312) apresentou o enoturismo sob trés perspectivas: First as a strategy by
which destinations market and develop wine-related attractions and imagery; secondly, as
a form of consumer behaviour, where wine lovers or those interested in wine regions travel
to preferred destinations and, finally, as an opportunity for wineries to educate consumers
and sell their product directly to them. Esta ¢ uma definicdo sob o ponto de vista do
comportamento do consumidor. Contudo, este mesmo autor sugere que o enoturismo
compreende trés grandes caracteristicas: 1 — The Regional Destination; 2 — The Wineries

Themselves; 3 — The Tourists.
O enoturismo identifica-se como uma das novas actividades “industriais” que ¢

genuinamente concentrado em areas rurais, ou seja, fora das grandes metropoles e tem um

papel importante no desenvolvimento regional, na criagdo de postos de trabalho, no
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crescimento econdmico local/regional, na captacdo de novos investimentos para o turismo

e outras actividades (Morris and King, 1997).

De acordo com Getz (citado em Ali-Knight & Charters, 2002: 313) o enoturismo /as the
potential to give a strong competitive advantage to regions with a grape and wine industry,
and to generate profitable business for wineries, other wine-related products and for

visitor services.

No entanto, o enoturismo ainda ¢ um conceito ¢ um produto em desenvolvimento. Este
termo de acordo com Hall, et al., (2000: 5) embraces two industries which each have
substantial implications for regional economies, environments and lifestyles and which
have been long entwined. O estabelecimento de relacdes entre estas duas industrias, s
recentemente ¢ que tem vindo a ser reconhecido em alguns paises. O mesmo se pode dizer
em relacdo as vantagens que o turismo e o vinho podem gerar para as regides vinicolas.
Em Portugal, por exemplo, este reconhecimento surgiu apenas na década de noventa com o

desenvolvimento das Rotas de Vinhos.

3. Os enoturistas

«The South Australian tourism Commission» descreve os enoturistas como Couples with
no children and those with higher education and incomes in professional occupations”
(South Australian Tourism Commission, 1997, citado em Charters & O’Neil, 2000: 312).
Por outro lado, Dodd and Bigotte (1997, citado em Charters & O’Neil, 2000: 312) sugerem
que o rendimento € “one of de best predictors of wine consumption ¢ que eles will not be

on cheap package deals.

Um dos grandes problemas reside no facto da maioria das adegas e caves nao fazerem uma
recolha, tratamento e analise de dados para identificar os diversos segmentos de mercado
com que trabalham, com o objectivo de prestarem um bom servi¢o e vender o produto mais
adequado a cada segmento (Charters & O’Neil, 2000). Algumas adegas e caves
interviewed offer segments such as the casual tourist who looks to taste and little else (Ali-

Knight and Charters, 1999, citado em Ali-Knight and Charters, 2002).

31



Do ponto de vista da oferta, Hall (1996, citado em Charters and O’Neil, 2000: 113; Ali-
Knight and Charters, 2002: 312; Hall and Macionis, 1998: 216) identifica trés tipos de

enoturistas: 1 — the Wine lovers; 2 — the wine interested; 3 — the curious tourist.

Alguns investigadores europeus seguem uma linha semelhante (Ali-Knight and Charters,
2000: 113): 1 — the formal wine tourist; 2 — the tourist with an acknowledged interest in

wine; 3 — the general tourist.

O enoturismo nao ¢ igual em todos os paises, porque a sua estrutura varia de pais para pais
e de cultura para cultura. Por exemplo, enquanto que na Europa, the formal wine tourist, is
perceived to travel in an organised tour (Unwin, Schenk, Vale and Marti-Henneberg, sem
data, citado em Ali-Knight and Charters 2000: 113), na Austradlia e na Nova Zelandia, the
highly wine-educated tourist is much less likely to do this than the wine interested or

curious tourist.

O conceito de diferenga cultural é muito relevante quando se comparam os tipos de turistas
de cada pais como, por exemplo, europeus e Australianos. A estrutura da industria vinicola
¢ substancialmente diferente na Europa, em especial no sul, com menos concentragdo de
capital e com maior niimero de vinhas, mas com menor area por vinha (Ali-Knight and

Charters, 2000: 313).

Dodd and Bigotte (1997, citado em Ali-Knight and Charters, 2000: 312) num estudo
realizado em algumas wineries” no Texas, para determinar a percepgdo do consumidor,
usaram dados demograficos e sugerem dois segmentos, baseados unicamente na idade e no
rendimento: um grupo ¢ mais “velho” e com maiores rendimentos do que o outro. Apesar
das varias diferencas entre os dois grupos, uma das conclusdes que podemos extrair € que o
resultado depende dos diferentes estagios do ciclo de vida familiar de cada grupo. Convém
real¢ar que este estudo apenas pretendeu focar a compra de vinho pelos enoturistas e nao o

processo do enoturismo per si.

2
Caves e adegas
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Maddern and Golledge (1996, citado em Ali-Knight and Charters, 2000: 313) num estudo

que realizaram, procuraram determinar se o nivel de conhecimento dos enoturistas era

advanced ou intermediate ou basic. Mas a classifica¢do torna-se quase impossivel, porque

o conhecimento ¢ sugestionado de acordo com a motivagdo da resposta do enoturista, o

que ¢ dificil de quantificar.

Em Italia, O Movimento del Turismo del Vino classifica os enoturistas italianos, tendo

como base o lifestyle adoptado, sendo bastante especifico em termos de idade e demografia

(Corigliano, 1996, citado em Ali-Knight and Charters, 2000; Mitchel et al., 2000: 125):

R/
£ %4

The Professional: 30 — 45 anos, conhece bem o vinho € o seu mundo, tem
conhecimentos suficientes para “discutir” com os produtores e julgar as virtudes ou
ndo do vinho. Estd sempre interessado em coisas novas e gasta um certo tempo e

uma energia consideravel nas suas descobertas;

The Impassioned Neophyte: 25 — 30 anos, Well off, gosta de vinho e vé-o como um
veiculo ou meio para fazer e cimentar amizades, gosta de comida e explora bem o
seu pais (viaja pelo pais), gosta de viajar com os amigos, alguns deles sdo
profissionais e trazem consigo um guia dos vinhos, avidos por aprender, mas menos

que os profissionais dos vinhos;

The Hanger-On: 40 — 50 anos, rico, “atraido” pelos vinhos porque ¢ uma distin¢ao
social ter conhecimentos de vinhos, mas satisfaz-se com um conhecimento basico
acerca deles, oscila nos comentarios da sua categoria social, is also draw to famous

names, muito impressionado com as aparéncias e em geral pede descontos;

The Drinker: 50 — 60 anos, visita as adegas e caves como fazendo parte de um
grupo de Domingo e vé-as como uma alternativa ao bar, prova o vinho, pede mais e

pergunta se pode comprar em grandes quantidades (grandes volumes).

Um outro estudo’ realizado recentemente por Ali-Knight and Charters (2002), a duas

regides vinicolas da Australia (Margaret River e o Swan Valley), apresenta uma

? Este estudo pretendeu: determinar o interesse e o conhecimento acerca dos vinhos; o comportamento dos
enoturistas (incluindo quanto gastam); as infra-estruturas turisticas que utilizam; e o que esperam da
experiéncia da visita (se se confirmam as suas expectativas).
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classificagdo quase idéntica a de Hall, acrescentando um novo tipo e sugerindo outros

nomes: Wine Lovers, Wine Interested; Wine Nocive and Hanger On.

K/
¢

X/
°e

%

Wine Lovers: Highly interested; have a comprehensive grounding in wine
education; 74% o them have read books about wine, they are more likely to want to
buy wine, to want to learn about wine, and to want to taste wine at the winery, the
lifestyle package is particularly important for them; Food and gaining wine

knowledge are key components of their motivation in making the visit.

The Connoisseur: there is a sub-set of the wine lovers, which can be usefully
identified, based on the highly knowledgeable and highly interested; they were
more likely to be male (58%) and to be university-educated; 73 % considered it
important/very important to gain information about how wine is produced and 82%
sought information about grape growing; the size is small (3.3%) and its cohesion

suggests that it should be taken seriously as a sub-set of the wine lovers.

Wine Interested: they are as interested in learning about storing and ageing wine
as the wine lovers, but much less concerned with food and wine kinks, indeed they
are less likely to visit a winery for the restaurant than either the wine lovers or the
wine novices; food is part of the whole lifestyle package for the former and eating
rather than tasting wine; enjoy the process of wine tourism and 86% have
previously visited other wineries, have a higher level of education; 70% consider

that the opportunity to buy wine is important/very important.

Wine novice (Curious Tourist in Hall’s group): to maintain the wine-relationship,
they could be more usefully called the Wine Nocive, they have probably attended a
tasting before visiting the winery, they have been their only prior educational
experience; their motivation for visiting the winery is less focused; half of them
think that coming to taste is important/very important, they are more likely to want
a winery tour than other groups, they claim to have a limited interest in the process
of wine consumption, it is clear that still enjoy the process of wine tourism; and
99% of visitors of cellar door outlets would return to premises at which they were

surveyed.

Hanger On: goes to the winery with no apparent interest in wine, but as part of a

group, which has decided to visit the attraction.
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3.1. O Perfil do Consumidor Portugués de Vinhos

A falta de informagdo sobre o consumidor portugués de vinhos e o papel que este tipo de
informagdo poderia ter na competitividade do sector foram as principais razdes que
levaram a Comissao de Viticultura da Regido dos Vinhos Verdes (CVRVYV), o Instituto do
Vinho do Porto (IVP), a Associagdo para a Escola Superior de Biotecnologia da
Universidade Catolica (AESBUC) e a Escola Superior de Biotecnologia da Universidade
Catolica Portuguesa (ESB/UCP) a desenvolver, em 2003, o “estudo do Consumidor
Portugués de Vinhos” (2003: 5).

Neste sentido, consideramos importante apresentar nesta dissertagdo as principais
conclusdes deste estudo, pois esta informagdo podera contribuir para o desenvolvimento

das rotas de vinhos em Portugal:

¢ O niimero médio de garrafas compradas por més pelo agregado familiar ¢ de 9. Na
Regido Norte, a média de garrafas compradas € superior as outras regides. Os
individuos com idade acima dos 65 anos, compra em média mais garrafas, que as
outras faixas etarias. A decisdo da compra de vinho ¢ marcadamente masculina
(84%). No caso dos individuos solteiros a decisdo ¢ predominantemente tomada
pelo pai, enquanto que nos casados ¢ o conjuge que toma a decisdo. Os jovens e

estudantes sdo compradores pouco activos.

« Em relagdo ao prego, o valor que os inquiridos estdo dispostos a dar por garrafa,
estd dependente da ocasido, local e categoria do vinho. Verificou-se que 52% dos
inquiridos compram vinho para oferecer e, neste caso, preferem comprar vinho
mais caro esperando que a qualidade seja também melhor. As ocasides mais
importantes para oferecer vinho sdo o jantar em casa de amigos, o Natal e a Pascoa,

sobretudo para vinhos especificos como o vinho do Porto e o Espumante.

R/

< Em termos de rendimento, um vinho de preco mais baixo tera uma base mais
alargada de compradores, enquanto um vinho de pre¢o mais elevado pode ter
compradores de rendimento mais reduzido, dependendo da ocasido a que se destina

a compra.
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% Verifica-se que o termo VQPRD* ¢ aquele que é mais associado a vinho de
qualidade, apesar de variar de acordo com o rendimento, habilitagdes literarias e

S€XO0.

X/
°e

O local de compra preferido ¢ o hipermercado, seguindo-se a compra directa no

produtor. Em ultimo aparece a Internet e o clube de vinhos.

« A primeira escolha no acto da compra ¢ a cor do vinho. O vinho tinto surge como a
preferida para ambos os sexos. A segunda op¢do ¢ a regido de origem, enquanto
que o preco depende da ocasido e o rotulo (Marca e o Ano) da fonte de informagao

disponivel.

¢ O local de maior consumo em média € a casa. Nos individuos com menos de 24
anos e solteiros, o restaurante aparece em primeiro lugar. A semana e o fim de
semana sao as principais ocasides de consumo dos individuos do sexo masculino,
enquanto que nos individuos do sexo feminino sdo essencialmente em ocasides

especiais.

« As fontes de informa¢do mais utilizadas dividem-se em dois conjuntos: primeiro
através de conhecimento pessoal e conselho amigo ou familiar; segundo, a
informagdo no local de venda através do rotulo, contra-rétulo e prateleira no local

de venda.

« No que respeita a preferéncia por regido/tipo de vinho, destaca-se em primeiro
lugar o Alentejo, em tinto e branco. Em rela¢do ao vinho tinto, segue o Douro, em
terceiro o Dao e em quarto a Bairrada, com valores idénticos entre vinho tinto e

branco. Os Vinhos Verdes aparecem em segundo lugar nos vinhos brancos.

* Vinho de Qualidade Produzida em Regido Determinada.
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4. O sistema do Enoturismo

Figura n° 1 — O sistema do Enoturismo
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Hall, et al., (2000: 6 — 10) propde um quadro para analisar a natureza do enoturismo. E um
modelo que procura integrar a procura e a oferta do enoturismo (ver figura n°l). O ponto
central do modelo é the wine tourism experience. E a experiéncia que o consumidor ou o
visitante tém quando entram em contacto com os elementos do produto enoturismo —
adegas, caves, feiras e festivais de vinhos, vinhos e comida, etc. Contudo, convém lembrar
que o desejo de viajar ou as experiéncias ¢ diferente de pessoa para pessoa e de cultura

para cultura.

4.1. A procura do enoturismo

A procura compreende as motivagdes, as percepgdes, as experiéncias prévias e as
expectativas do enoturista. Algumas motivagdes podem influenciar o enoturismo. Por
exemplo, algumas pessoas podem ter o desejo de comprar vinho apenas porque visitaram
uma adega ou cave; outras podem querer aprender mais sobre o vinho — processo
educacional; outros para “gozar” os aspectos sociais do enoturismo; outros pelos efeitos
positivos/negativos do vinho para a saude que estdo a emergir como um factor significante
para o seu consumo e possivelmente do enoturismo (Hall, Johnson, Cambourne, Macionis,

Mitchel, Sharples, 2000: 6 — 10).

As motivacgdes pessoais ndo sao as mesmas ao longo da vida, pois variam de acordo com
as suas experiéncias passadas e estagios de vida. As motivagdes sdo factores importantes,
porque as campanhas promocionais podem criar certas percep¢des do potencial dos
destinos ou das atracgdes, como por exemplo, uma publicidade sobre uma adega ou cave

pode influenciar a visita/viagem recreacional a elas.

Segundo Hall, Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchel, Sharples, (2000: 7) as percep¢des
dos visitantes compreendem trés elementos diferentes: past experiences, preferences;
Information. A escolha dos destinos e das atrac¢des a visitar ¢ afectada pelas experiéncias
anteriores e pelo seu gosto relativo. As preferéncias referem-se a prioridades individuais,
que se reflectem, muitas vezes, na personalidade de cada pessoa e na procura de satisfazer
um desejo ou necessidade particular (Murphy, 1985). A informa¢do vem de varias fontes:

revistas e jornais de caracter geral e especializada (vinhos, gastronomia, etc.), guias, radio
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e TV, Internet, amigos, familiares e do trabalho. Ou seja, a word-of-mouth ¢ cada vez mais
um factor que poderd influenciar os potenciais visitantes a visitar determinada atraccdo

relacionada com a vinha e o vinho.

A motivagdo e a percep¢do ajudam a construir a imagem individual de cada visitante
acerca da area-destino ou atrac¢do, associadas, também, a uma série de expectativas
relacionadas com a “experiéncia” do destino. A imagem criada ¢ of utmost importance
because the appeal of attractions arises largely from the image conjured up, partly from
direct or related experience and partly from external source and influences (Hunt, 1975,

citado em Hall, Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchel, Sharples, 2000: 8).

Mayo (1973, citado em Cooper and Gilbert, 2001: 71) sublinha que a imagem de uma
localidade é um factor fundamental na escolha de uma viagem |[...] e que correspondendo
ou ndo a representagdo do que uma dada regido tem para oferecer, o que importa é a
imagem que existe na mente do potencial visitante. A imagem mental ¢ a base da avaliagdo
e da selec¢dao de escolha individual de um destino ou de uma atrac¢do. This conditions
their expectations, setting an aspiration level or evaluative image, against which actual
holiday opportunities are compared (Goodall, 1988: 3, citado em , Johnson, Cambourne,

Macionis, Mitchel, Sharples, 2000: 8).

No entanto, Murphy (1985: 11) refere que a imagem pode ser definida como the sum of
beliefs, ideas and impressions that a person has regarding a destination. It is a personal
composite view of a destination’s tourism potential, and where prices are comparable it is

often the decisive factor in a tourist’s selection process.

Cada visitante cria a sua imagem. Esta difere da dos outros consumidores. A imagem ou a
sua criagdo tem um papel importante no turismo e na industria vinicola, principalmente na
venda/promoc¢ao das expectativas/romance acerca do vinho e da sua producdo. No entanto,
¢ importante que a imagem mental que se pretende criar no potencial visitante, corresponda
a realidade, porque se assim ndo for, ird defraudar as suas expectativas e de certeza que nao
voltard a repetir a visita, dando a conhecer a sua insatisfacdo. Esta situacdo ¢ muito

negativa para qualquer produto que se pretenda vender e passar uma imagem de qualidade.
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Segundo Cooper and Gilbert (2001: 71) a nogdo de imagem esta intimamente ligada ao
comportamento e a atitude os quais sdo estabelecidos com base na imagem presumida de
uma pessoa e nao mudam facilmente, a ndo ser que nova informagdo ou experiéncia seja

adquirida.

Contudo, para Blaton (1981: 121, citado em Hall, Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchel,
Sharples, 2000: 8) o comportamento do turista & often the product of heightened
expectations, deflated hopes, exaggerated fears, or frustrated plans. Travelers have special
needs and concerns, and the neglect of seemingly small details can sometimes lead to

serious consequences.

4.2. A oferta do enoturismo

A oferta do Enoturismo inclui todos the resources utilized by tourists for the purpose of
wine tourism and the businesses and institutions which transform those resources onto a
wine tourism product. Resources from the wine industry includes wineries, and winery
amenities, vineyards, festivals and shows, those from tourist industry include wine tours,
accommodation and associated sectors such as the restaurant, hospitality and catering

industries (Macionis and Cambourne, forthcoming, citado Hall et al., 2000: 9).

Os recursos humanos sdo os produtores, viticultores, endlogos, trabalhadores das vinhas e
trabalhadores dos operadores turisticos. O ambiente envolvente inclui as infra-estruturas, o
ambiente fisico, a paisagem, a cozinha regional e os componentes sociais e culturais da
regido vinicola. Em termos institucionais fazem parte os varios niveis do governo que
tutelam a actividade vinicola e do turismo, bem como toda a legislacao, regulamentacao,
planeamento e ordenamento do territorio, relacionado directa e indirectamente com o

turismo, a vinha e o vinho.

O envolvimento da inddstria do vinho no turismo ¢ um exemplo claro do que Leiper
(1989) refere como the difference between being in the business and being in the industry
of tourism. The business of an organization is defined by the customer groups or functions

with which it deals, whereas an industry is a collection of organizations in the same or
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related line or lines of business and that use common technologies. Por exemplo, o
desenvolvimento das novas tecnologias em turismo, passam pelos sistemas de reservas,
grading systems, associagdes industriais, actividades promocionais e trocas de informagao.
O conceito de «industrializacdo parcial» é descrito, pelo mesmo autor, como as
dificuldades e os problemas consequentes da coordenacao, da gestdo e do desenvolvimento
estratégico. Leiper (1989: 25) refere-se a este conceito como uma condi¢do in which only
certain organizations providing goods and services directly to tourists are in the tourism
industry. The proportion of (a) goods and services stemming from that industry to (b) total
goods and services used by tourists can be termed the index of industrialization,
theoretically ranging from 100 per cent (wholly industrialized) to zero (tourists present

and spending money, but no tourism industry).

Uma das grandes consequéncias da «industrializacdo parcial» do turismo ¢ o seu
significado no desenvolvimento do marketing turistico e na criacdo de networks. Varias
sdo as actividades econdmicas que beneficiam da actividade turistica. As empresas ou
instituicdes que t€ém uma relagdo directa com os turistas, ou entdo, que véem 0s seus
clientes como turistas, tornam-se partes integrantes do desenvolvimento do turismo e do
seu marketing. Por exemplo, os fornecedores de restaurantes, as bombas de gasolina
(estagoes de servigo), comerciantes de varios ramos, etc., sao vistos como allied industries
e em alguns casos as adegas e caves beneficiam dos turistas, mas ndo se identificam como

parte da industria do turismo (Hall, 1998, citado em Hall et al., 2000:10).

Contudo, segundo Hall et al. (1998, citado em Hall et al., 2000) in most circumstances,
unless there is a direct perceived financial motive for wine businesses to create linkages
with tourism businesses, it will often require an external enducement, such as the
establishment of linkages by government at no or minimal cost to individual businesses, to

create relationships between the wine and tourism industries.
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5. Os beneficios do enoturismo

Para as adegas e caves, em especial para as de pequena dimensdo, o Enoturismo pode
tornar-se no seu core business. No entanto, para outras podera ser, por exemplo, um dos
seus principais clientes, um negdcio secundario, um mero canal promocional ou ainda uma

forma de informacao e de ensinar/educar os enoturistas a beber vinho.

Sao varias as vantagens e desvantagens que o enoturismo pode proporcionar aos
proprietarios das adegas, caves e quintas, entre outros (Industria vitivinicola), a regido
vitivinicola e a comunidade local (Getz, 2000: 7-9; Dodd and Bigotte, 1995, citado em
Hall, Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchel, Sharples, 2000: 11; Skinner, 2000).

Beneficios para as caves e adegas (Industria vitivinicola):

«* Aumentar o volume de vendas;

X/
L X4

Educar os visitantes e foster brand loyalty;

% Atrair novos segmentos de mercado;

+ Fomentar a margem comercial e consequentemente os lucros;
+» Estabelecer links com rotas de vinhos;

% Novas parcerias, em especial com outras atracgdes;

% Testar novos produtos.

« Desenvolver o Marketing intelligence on products. (Wine producers can gain
instant and valuable feedback on the consumer reaction to their existing products,

and are able to trial new additions to their product range);

Beneficios para a regido vitivinicola:

¢ Aumentar o nimero de visitantes e 0s seus gastos em compras;
¢ Atrair visitantes novos e repetentes;
% Desenvolver uma imagem de destino Unica e positiva;

% overcome slow demand periods.
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Beneficios para a comunidade residente:
< Atrair novos investimentos;

¢ Desenvolver novas facilities and amenities (por ex.: restaurantes, novas atracgoes,

etc.);
% foster community pride;

+»+ Desenvolver grandes eventos para os residentes e visitantes.

A participagdo em feiras e festivais de vinho e de gastronomia podera, também, oferecer
algumas vantagens para as adegas e caves tais como (Champbell, 1996: 7; Pratt, 1994,

citados em Hall et al., 2000: 14):

X/
L X4

Wineries gain cheap (and sometimes profitable) way to promote their brands to

new customers,
s Wine regions establish a clearer and strong identity;

% Wine producers get the opportunity to interact with their customers and gain

feedback from them,

% Wine shows, perhaps more than any form of wine tourism, give wine producers
access to ‘“targeted, qualified buyers”, or customers with an interest in the
products displayed and a desire to purchase them (Snow, 1997: 377, citado em
Hall et al., 2000).

No entanto, Getz (2000: 9) refere que calcular o impacto econdmico dos enoturistas, ndo ¢
0 mesmo que estimar o impacto economico directo e indirecto do turismo em geral, porque
ainda ndo existe um método fiavel para estimar este tipo de beneficios. Neste caso, os
melhores indicadores que se podem usar sdo o numero de visitantes, que sdo atraidos a
regido vitivinicola especificamente pelo vinho e estimar as suas despesas directas na area.

Contudo, os beneficios econdmicos poderao ser maximizados se:
¢ Os turistas sdo atraidos especificamente pelo vinho;

% Maximizar as despesas dos enoturistas (aumento do tempo de permanéncia na

regido — n° de dias);
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% A sazonalidade for reduzida;
« Existir um bom servico nas adegas e caves (aderentes) e noutras atracgoes;

¢ O vinho, os alimentos e outros produtos comprados pelos enoturistas forem

produzidos localmente;
% Os lucros forem reinvestidos na comunidade;
« Os residentes forem empregados na industria local,

* Criarem servigos e amenities para os residentes;

Contudo, segundo Carlsen (2004a) o enoturismo ¢ um mercado relativamente “novo” e
lucrativo para a industria vitivinicola. A Wine Industry Association of Western Australia
estima que o wine and food tourism contribui com cerca de $400 milhdes (Dolares
australianos) por ano para a economia do Western Australian e emprega aproximadamente

de 4 000 pessoas (Carlsen, 2004a: 4).

Para além dos beneficios, o enoturismo também pode proporcionar alguns impactos
negativos (Skinner, 2000; Carlsen, 2004b;) para a comunidade residente e para a regido

vitivinicola, tais como:
+»» Degradacdo ambiental, poluig@o e erosao dos solos;
¢ Perda da propriedade das vinhas;
% Excesso da procura que sobrecarregam os servigos e as infra-estruturas;
% Deterioracdo das condigdes de emprego;
« Especulacao imobiliaria (aumento do preco das terras);
« Marginalizacdo da comunidade local residente;

% Aumento do trafego automovel,

Para os aderentes os impactos negativos (Dodd and Bigotte, 1995, citado em Hall,

Johnson, Cambourne, Macionis, Mitchel, Sharples, 2000: 11) podem ser os seguintes:
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s Increased costs and management time: the operation of a tasting room may be
costly, particularly when it requires paid staff. While the profitability gap is higher
on direct sales to the consumer, profit may be reduced if wineries do not charge for

tastings;

< Capital required: suitable facilities for hosting visitors may be prohibitively

expansive, especially as wine-making is a capital intensive business;

¢ Inability to substantially increase sales: the number of visitors a winery can attract
is limited and if a winery cannot sell all of its stock it will eventually need to use

other distribution outlets.

Planear e desenvolver o enoturismo duma regido requer conhecer a sua capacidade de
carga do ambiente natural e cultural. Numa regido vitivinicola a capacidade de carga is
limited to profit distribution or the visual quality acceptable to tourists (Cambourne, 1999
in Skinner, 2000: 287). No entanto, esta situagdo verifica-se essencialmente quando, the
number of tourists and their activities begin to degrade the natural environment, the
quality of life desired by the resident population, and the visual quality of the site (Skinner,
2000: 287).

Para evitar esta situacdo serd necessario estabelecer linhas de orientacdo, de planeamento e
de gestdo de caracter sustentavel, compreender as atitudes e as aspiracdes dos enoturistas,
dos operadores de mercado (operadores turisticos ¢ as agéncias de viagens e turismo, dos
restaurantes, bares, etc.), do Governo e dos residentes (Skinner, 2000). Em alguns casos,
podera ser necessaria a interven¢do do Governo para legislar e regular com o objectivo de

controlar os eventuais impactos negativos.

Napa Valley, California, ¢ um exemplo de uma regido vitivinicola que se tornou vitima da
sua propria popularidade e do rapido desenvolvimento. Em 2000, visitaram esta regido
cerca de 4,5 milhdes de pessoas. No intuito de resolver este problema, Carlsen (2004b),
numa investigacdo que realizou, prop0s seis estratégias com base em actividades de

demarketing:

s Estratégia 1 :Increase desirable visitors.
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< Estratégia 2: Discourage undesirable visitors.
< Estratégia 3: Promote alternatives routes.

«» Estratégia 4: Develop alternative attractions.
% Estratégia 5: Limit access to land.

»  Estratégia 6: Promote alternative regions.

5.1. A cadeia de valor do enoturismo

Getz (2000: 10) refere que ¢ vantajoso conceptualizar o enoturismo como uma cadeia de
valor, que em cada estdgio ¢ acrescentado grande valor econdémico (ver figura n°2). A
viticultura adiciona valor aos recursos naturais de base da regido, mas a producdo e
exportagdo de vinho acrescentam muito mais. Ao juntar a actividade turistica a cadeia de
valor, surgem novas oportunidades para acrescentar valor a cadeia e contribuir para o
crescimento e a diversificacdo econdmica da regido vitivinicola, desde que se conservem

os recursos de base.

Figura n® 2 — The wine tourism value chain

Resource Base

g

Viticulture

gt

Wine Production
(Wineries)

Wine Export Wine Tourism

- Travel/sightseeing

- Tasting

- Learning

- Shopping

- Dinning

- Accommodation
Fonte: Getz (2000: 10) - Recreation
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O enoturismo pode contribuir para aumentar as exportagdes de vinho, educar os
consumidores, fidelizar os visitantes para regressarem novamente, contribuir para uma boa
imagem e publicidade dos vinhos da regido. A visita a qualquer regido vitivinicola, podera
em parte ser motivada pelo vinho (compra e provas), pelo desejo em aprender mais sobre o
vinho, pela paisagem ou, ainda, pela boa imagem dos vinhos de determinada regido. Deste
modo, a producao de vinho e o turismo podem produzir sinergias em que o resultado final

seja superior a soma de todas as partes envolvidas.

Em determinadas situagdes, os aderentes (quintas, caves, adegas ¢ todo o complexo que as
envolve) poderdao tornar-se numa atrac¢dao turistica, ou ainda num destino, se eles
adicionarem ao seu negocio de enoturismo um restaurante de qualidade, lojas de artesanato
(merchandising), realizagdo de eventos e/ou festivais, salas para conferéncias, alojamento,
golfe, hipismo, entre outras (Dowling and Getz, 2001: 53). Nesta situacao eles reunem
condigdes para captar maior de nimero visitantes distribuidos ao longo do ano e aumentar

as suas receitas.

A sinergia que existe entre a gastronomia e o vinho ¢ parte integral da wine region’s
lifestyle experience, ou seja, a gastronomia ¢ uma componente-chave do enoturismo e
underpins the visitors’ experience (Dowling and Getz, 2001: 54). Um aderente da rota do
vinho que tenha um restaurante que confeccione comida e a sirva com qualidade, contribui
para aumentar a sua notoriedade e acrescenta valor econdmico ao seu negocio de

enoturismo.

Na Australia, the Victoria Wineries Tourism Council identificou como grande
oportunidade de mercado o aumento da procura por wine and food lifestyle experience.
Neste sentido desenvolveu um Food and Wine Tourism Development Plan 1998-2001 que
tinha como principal objectivo colocar Victoria como o premier food and wine tourism
destination australiano (Getz, 2000: 44). Este plano identificava os seguintes produtos que

estavam relacionados com a food and wine tourism:

*

¢ Dinning out (especially regional cuisine and wines);

*

¢ Food streets and precincts in cities (with wine bars and retailers);
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e Farmers’ markets,

% Wineries offering food services;

s Combinations of wine and fresh produce;

% Food and wine festivals and other events,

s Food and wine touring packages (e.g., short breaks);

» Food and wine trails, properly signposted.

Os festivais, feiras e eventos sobre o vinho e, especialmente, sobre a gastronomia tém
proliferado em varios paises. Este tipo de actividades consegue atrair novos visitantes e
repetentes, em geral fora da época alta®, contribuir para o desenvolvimento de uma imagem
positiva do destino, novas parcerias entre os sectores do vinho, do turismo, de eventos e da

comunidade local (Dowling and Getz, 2001: 53).

Em Inglaterra, o Annual Festival English Wines, em Sussex, atrai milhares de visitantes. A
Benbies Wine Estate, em Sussex, recebe em média cerca de 200 mil visitantes no seu
winery visitor center, que como complemento tem um restaurante, um teatro educacional e

realiza um tour train (Getz, 2000: 20).

The Leewin Estate Concerts, em Margaret River (Australia), sio um bom exemplo que um
aderente/wineries (adega e/ou cave) pode fazer individualmente. Em geral, realizam-se trés
concertos por ano ¢ convidam grupos musicais famosos, tais como Julio Iglésias ¢ a
Orquestra Filarmoénica de Londres, entre outros. Em 1997, estiveram cerca de 100 000

pessoas a assistir aos concertos (Jamieson, 1997: 34 in Sanders, 2004).

Em Burgundy, Franga, the Confrérie des Chevaliers du Tastevin celebra a festa de S.
Vicente durante um fim de semana, o patrono dos produtores de vinho e atrai entre 100

000 a 130 000 visitantes (Frochot, 2000: 76).

> De maior procura.
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Em Portugal, dos principais festivais que se realizam no ambito das bebidas alcoolicas,
destacam-se aqueles que sdao patrocinados pelas cervejeiras, especialmente o “Super Rock
Super Bock”. Em Santarém, realiza-se o festival de gastronomia e da vinha e do vinho do
Ribatejo, que apesar de pequena dimensdo, quando comparado com o das “cervejas”, ja

comega a ter uma projec¢ao nacional.

5.2. A sazonalidade do enoturismo

Um dos varios problemas do turismo ¢ a sazonalidade, ou seja, em alguns meses do ano
tém muitos visitantes (época alta) e noutros o numero ¢ bastante reduzido (época baixa). O
clima, o nimero de actividades e os meses de férias concentradas em determinados meses

e os padrdes culturais, sdo algumas das razdes que poderdo contribuir para a sazonalidade.

Segundo Getz (2000: 10), o enoturismo também nao € excepcao a esta “regra”. O periodo
de grande procura ocorre, principalmente, nos meses de Verdo, quando o tempo estd bom e
permite gozo de férias. No entanto, ¢ nossa opinido que este tipo de turismo apresenta
condi¢cdes para atrair visitantes ao longo de todo o ano, especialmente se for influenciado

pelas actividades de marketing.

O mesmo autor, refere ainda que do ponto de vista experimental, existe sempre algo novo e

interessante para os visitantes verem e aprenderem em cada época do ano:

¢ Primavera: new plantings; first buds and leaves; vineyard spraying and/or
organic methods of dealing with pest and fertilizing; maturing wines are

racked from barrel to barrel.

L)

» Verdo: grape flowering and emergence of fruit; canopy management; grapes
begin to ripen (French call this period «veraisony, irrigation: last year’s

vintage is bottled.

R/
*

Outono: grapes fully ripen; leaves may turn color; testing for sugar content
and flavour, picking each varietal at its peak; transport of grapes to wineries,

crushing, pressing and fermentation; settling and racking of new wines.
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¢ Inverno: wine pruning; icewine production; wines prepared for blending or

bottling, barrelling for maturation.

Em Franca, o enoturismo ¢ caracterizado por pequenas estadias. Por exemplo, na regido da
Alsace rondam as 4 noites por turista, enquanto que na regido de Burgundy a média é de
1,3 noites por turista. No entanto, nestas regides, o enoturismo niao segue a mesma

tendéncia sazonal do tradicional mercado turistico (Frochot, 2000: 79).

Em Burgundy, as estatisticas demonstram que a procura pelo enoturismo ¢ maior nos
meses de Inverno, enquanto que no Verdo (em especial de Maio a Setembro) registam-se
fracas taxas. De facto, o enoturismo seems more able, particularly for the domestic market,
to accommodate short-term holidays (weekend breaks, short breaks) out of the main
summer season, while the summer season appears more able to accommodate longer
holidays, mixing wine with other aspects of interest, an option particularly with foreign

tourists (Chambre de Commerce et d’Industrie de Bordeaux, 1992, in Frochot, 2000: 79).

O Movimento del Turismo del Vino, em ltélia, foi criado, em 1993, com o objectivo
principal de promover as visitas aos seus membros. E uma associagdao sem fins lucrativos e
tem mais de 600 associados. Dele fazem parte vitivinicultores-engarrafadores, endlogos,

agéncias de viagens, meios de comunicagao social da area do vinho e experts do vinho.

Numa primeira avaliagdao, entre 1993 e 1996, registou-se um aumento de visitantes de
cerca de 400 000 para 2,5 milhdes e um volume de vendas aproximado de 3 000 bilides de
liras italianas. Das vérias actividades que realiza, destaca-se o Cantine Aperte® que
comecgou em 1993 com 100 produtores Tuscanos ¢ em 1998 contava com cerca de 1 000
produtores ¢ mais de um milhdo de visitantes (Cambourne, Hall, Johnson, Macionis,

Mitchel and Sharples, 2000: 39-41).

% Cantine Aperte éum dos maiores festivais de vinho do mundo, onde os produtores italianos estio abertos
ao publico durante esse fim de semana.
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A Australian Tourism Commission (ATC) verificou que em 2002 cerca de 481 000
visitantes internacionais visitaram Wineries, o que representa cerca de 11% do total dos

visitantes internacionais da Australia (Carlsen, 2004: 4).

O Napa Valley Conference and Visitor Bureau, em Napa Valley, estima que em 2000,
cerca de 4,5 milhdes de pessoas visitaram a Napa Valey Wine Region e que destes,
aproximadamente 1,5 milhdes pernoitaram na regido, verificando-se uma estadia média de

2,9 noites/pessoa.

6. Contributos do enoturismo para o desenvolvimento regional

O vinho e o turismo sao produtos que se distinguem on the basis of regional identity (Hall,
Johnson and Mitchel, 2000). O vinho pode ser identificado pela sua origem em termos
geograficos como, por exemplo, Douro, Bairrada, Rioja, Champagne, Burgundy, etc.. O

turismo pode ajudar a promover uma atrac¢do ou destino regional ou local.

Hall (in Buttler et al., 1998, in Carlsen and Dowling, sem data: 24) refere que a identidade
cultural e regional ¢ well-established in wine regions. A identidade regional do vinho ¢
baseada em redor das caracteristicas do seu clima, da sua topografia, da sua geomorfologia
e da sua hidrologia, que combina todos estes factores na produc¢do de determinada
qualidade de uvas, e consequentemente de vinho. Logo, ¢ logico relacionar a identidade
regional com a producdo de vinho nas regides vinicolas, tal como a imagem ¢ sempre

encapsulated in the taste, smell and appearance of the wine (Jonhson, 1997, Hall et al.,

2000).

A relagdo entre o vinho e o turismo ¢ extremamente importante. Este “casamento” pode
contribuir para o desenvolvimento econémico da regido, da marca de um produto
(regional/local), da promogao do espago geografico, etc. O turismo ¢ fundamentalmente
acerca the difference of place (Relph, 1996, in Hall, Johnson and Mitchel, 2000: 196),
enquanto que o vinho € one of those rare commodities which is branded on the basis of its
geographical origin (Merret and Whitwell, 1994: 174, in Hall, Johnson and Mitchel, 2000:
196).
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No entanto, Hall (1996: 114, in Hall, Johnson and Mitchel, 2000) real¢a a importancia do
tourism place and wine appellation or region thus: there is a direct impact on tourism in
the identification of wine regions because of the inter-relationships that may exist in the
overlap of wine and destination region promotion and accompanying set of economic and

social linkages.

Nos ultimos anos, o desejo de desenvolver novos produtos turisticos, ou novas atraccoes,
em consequéncia das mudangas econdémicas de varios paises, da introdu¢do das novas
tecnologias ¢ do abandono de algumas terras agricolas, tem levado a revitalizagdo ou de
outro modo, a reconversao de algumas zonas rurais. Por exemplo, em Portugal verificou-se
o aparecimento do Turismo em Espaco Rural (TER), como forma de desenvolver e

reconverter espacos que anteriormente eram “ocupados” pela agricultura.

No entanto, o TER que ¢ uma alternativa de valorizagdo dos espagos rurais e de
diversificacdo econdmica, pode contribuir para o desenvolvimento do enoturismo a dois
niveis: directo e indirecto (Simdes, 2002). O primeiro, quando os produtos, as actividades,
ou os saberes profissionais relacionados com a vinha e o vinho, se tornam em si mesmos,
produtos turisticos. Um dos exemplos mais recentes ¢ a criagdo das rotas dos vinhos. Em
relacdo ao segundo, a vinha contribui para a constru¢cdo da paisagem rural, em especial nas
regides mais especializadas, como ¢ o caso do Douro, recentemente classificadas pela
UNESCO como patriménio da humanidade. Por outro lado, as sociabilidades geradas em
torno da vinha e do vinho, fazem parte do mundo rural que é procurado pelas procuras

urbanas (Simdes, 2002).

Com o decréscimo da actividade agricola em zonas rurais, em Portugal surgiu uma
necessidade de procurar evitar a desertificacdo, manter as tradi¢des e estilos de vida locais
e revitalizar os espagos outrora agricolas. Assim, o vinho aparece como um dos elementos
importantes nesta reconversdo. Desde a entrada de Portugal na Unido Europeia (UE), tém
sido varios os subsidios atribuidos (European Regional Development Fund — ERDF; o
Fundo de Coesdao; os Programas LEADERS; Fundo Europeu de Desenvolvimento

Regional — FEDER) para ajudar a plantacdo de novas vinhas com novas castas, a
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modernizagdo das infra-estruturas e de equipamentos para a producdo de vinho e para a

revitalizagdo econdmica das zonas rurais.

A actividade turistica pode contribuir para o desenvolvimento regional e valoriza¢do dos
espacos rurais, dadas as suas interfaces que mantém com actividades a montante ¢ a
jusante, os efeitos multiplicadores na criacdo de riqueza, emprego, de estimular outras
actividades de forma directa, indirecta e induzida, revitalizar e dinamizar actividades

artesanais que estejam prestes a desaparecer, entre outros (Simdes, 2002; Cunha, 1997).

Contudo, Hall and Jeckings (1998, in Hall, Johnson and Mitchel, 2000:198) referem que
there is a long-standing, widespread, but erroneous, perception that tourism offers
salvation from local economic crisis. Por outro lado, Hall, Johnson and Mitchel (2000:198)
consideram que unrealistic expectations of tourism’s potential are unfortunately combined
with ignorance or willful neglect by decision-makers of the potentially adverse economic,

environmental and social consequences or tourism development that threaten to curtail its

benefits.

Elementos como winescape’, incluindo as adegas, caves e o proprio vinho, sio elementos
importantes para a promocdo regional. Tendo em conta que o vinho ¢ visto como uma
lifestyle commodity (Hall, Johnson and Mitchel, 2000), ndo ¢ surpresa nenhuma que ele
seja usado para promover regides com o objectivo, ndo s6 de atrair turistas, mas também
investimento privado e publico, em especial em determinadas infra-estruturas e

equipamentos.

Este processo de «usar» o turismo como forma de desenvolvimento local e regional, s tera
sucesso se for devidamente planeado e desenvolvido através de uma gestao adequada dos
recursos existentes de forma sustentada. Pois, segundo Craik (1991: 8, in Hall, Johnson
and Mitchel, 2000) muitos governos are embracing tourism as the industry of the future
and hoping that the benefits will outweigh the costs. The reality is that, as tourism becomes
part of more local, regional and national economic strategies, the range and degree of

impacts is increasing ... Inevitably, changes attributable to — or coinciding with — tourist

7 Paisagem vinicola.
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development are becoming more intense and increasing in scope. Over time, this

phenomenon transforms the amenity, culture and lifestyle of destinations.

A actividade turistica pode ajudar a suportar a viabilidade do uso ou da diversifica¢do da
terra ¢ maximizar o retorno investido na vitivinicultura, abrindo as suas “portas” aos

turistas para comprarem vinho e artigos de merchandising.

7. O enoturismo e a criacao de netwoks

O termo network ¢ um conceito que nos ultimos anos tem feito parte of the planners’s
vocaburaly and research (Costa, 1996). Tendo em conta a amalgama de produtos e de
organizagdes no sector do turismo, ndo sera surpresa que alguns académicos/investigadores
have looked at the tourism field from a structural perpective, and in particular from a
network approach (Costa, 1996: 144 — 5). Por outro lado, Stokowski (1994: 73 in Costa,
1996) sees social tourism networks on the basis of how the living environments of every

day community life stimulate leisure, recreation, and tourist behavior.

De acordo com Hall et al (1998, in Hall, Johnson and Mitchel, 2000: 206) o conceito de
networking refere-se a wide range of cooperative behaviour between otherwise competing

organizations linked through economic and social relationships and transactions.

Para Costa (1996: 148) uma network pode ser definida como an organizational structure
whose operate philosophy may be placed between Weber’s bureaucratic model and the
neoliberal or market philosophy. Networks are based on two or more organizations which
decide, by formal or informal commitment, to engage in a medium — or long — term
cooperation process involving the exchange of products and services. O mesmo, considera
que os seus objectivos gerais sdo a redugdo de custos, o aumento da transparéncia do
mercado e torna a Web mais competitiva em relagdo a outras areas. Contudo, refere ainda
que uma network esta underpinned by the premises that every organization depends on the
success of others and also that competition must be viewed beyond the region where an

organization is located.
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A importancia das networks para o sector do turismo, segundo Costa (1996: 159 — 60) ¢
enorme they offer planners an organizational framework in which more comprehensive,
inclusive, participatory, informed, and democratic approaches may be put forward,
because policies are not exclusively designed by planning agencies but are, instead,
supported by a wider range of participants, They bring destination areas the assurance
that development is no longer viewed from a short-term economic approach, The planning
and development of resorts are viewed from a wider perspective, which comprises the
surrounding natural, social and economic environment, and therefore, takes into account
notions such as uniqueness, carrying capacity and sustaining growth, Bring the tourism
industry the hope that economic growth is viewed not only in the sort/term but also in the
medium and long-term; Bringing more stability and competitiveness to the web, networks
also bring more safety and profitability to private sector investments, Bring governments
the advantage that the development of tourism is viewed with respect to the natural and
social patrimony, that development takes into account the economic structure of every
place; and stimulating the inter-organizational coordination of policies, the indirect and

induced economic impact produced by tourism are maximized.

Em alguns paises europeus (e na Australia), o desenvolvimento de networks tem sido um
factor importante em algumas iniciativas no ambito do enoturismo, como por exemplo, a
criagdo das estradas e das rotas do vinho em alguns paises europeus, que foram
desenvolvidas com o apoio do «European Council of Wine Routes» com sede em Bordéus.
Este Council ¢ uma organizacdo que faz parte da «European Council of Wine Regions
(Assembleia das Regides Europeias Viticolas — AREV) que criaram dentro do quadro
Dionysios uma network multimédia das regides europeias produtoras de vinho. Esta
network foi criada em 1992 com o apoio da Unido Europeia, da qual fazem parte cerca de
seis regides Europeias viticolas (In Hall and Macionis, 1998, in Hall, Johnson and Mitchel,

2000).

De acordo com «European Council of Wine Routes» as estradas e as rotas do vinho sdo the
best framework for cooperative work between government, private enterprises and
associations, the tourism industry, wine and the local council’in encouraging regional

development and job creation. [...] from the perspective of individual producers, an
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opportunity exists for the wine-grower to establish advantageous connections and a
strategically important means of obtaining trade in high quality produce which encourages
the development of direct sales and levels of awareness, and consolidates the image of
products as well as creating a loyal consumer market (Da Européische Weinstrassen, n. d.:

1, in Hall and Macionis, 1998).

As networks podem envolver empresas pequenas e grandes, locais ou internacionais, em
que as suas parcerias podem ocorrer ao longo dos varios niveis da cadeia de valor, tendo
relacdes formais ou informais, de acordo com as suas obrigagdes contratuais. Em geral, as
networks, ocorrem ao nivel da colaboracdo e da cooperacdo entre as empresas e/ou
instituicdes. Por exemplo, ao nivel da producdo e marketing, da troca de experiéncias e de
conhecimentos, do marketing intelligence, da formagao conjunta aos seus colaboradores,
no desenvolvimento de pesquisas e investigagdes conjuntas em novos mercados, na
compra de matérias-primas e de equipamentos em quantidades para obterem pregos mais

baixos e na construcao de determinadas infra-estruturas, entre outras (Hall, Johnson and

Mitchel, 2000).

Figura n° 3 — Stages of wine tourism network development

STAGE OF EXAMPLES OF
DEVELOPMENT DEVELOPMENT
Network development Rioja wine route (Spain)

{highly cooperative
relationship within a
regional context)

Joint promotion Piedmont region (ltaly)
{coordination within a Lombardy region (ltaly)
regional context)

Wine route/ Moldova
road trail Franche-Comte region (France)
{no coordination Strada del Vino (Italy)
or joint promotion/ Central Otago Wine Trail (NZ)
often externally
designated)

Key:
@ Regional winery
o Other regional cuisine attraction | Note:

A Other regional tourist attraction Regions may change over time, moving from one
stage of development to another

Fonte: Hall, Johnson and Mitchel, (2000: 207)
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Neste sentido, a criagdo de networks pode ser importante para a industria vinicola, adegas
cooperativas, caves e outras associagdes locais e regionais. Podem, por exemplo, beneficiar
da partilha de conhecimentos e de equipamento, desenvolver actividades promocionais
conjuntas, formar um grupo de pressdo mais forte sobre o Governo em determinadas
situagoes, ao nivel dos canais de distribui¢do, na criagdo de rotas dos vinhos, etc. Contudo,
no contexto do enoturismo serd necessario criar linkages entre varios sectores de
actividades, que podem passar por trés estagios de desenvolvimento, conforme demostra a

figura n° 3.

Um dos aspectos mais importantes dos quatro tipos de networks (ver quadro n°1), referidos
no quadro ¢ que ndo sO they represent flows of business information, research and

promotion, but from a tourism perspective, they may also represent flows of tourists on the

on the ground (Hall, Johnson and Mitchel, 2000: 209).

Quadro n° 1 — Network categorizations

Types of networks

Interorganizational relationship

Example

» Dyadic linkage

* Formed when two organizations find
it mutually beneficial to collaborate in

achieving a common goal.

* A joint venture between a winery and a

tour company to promote winery visitation.

* Interorganizational linkages that

e A visitor information center or wine

» Organization sets | refers to the clusters of dyadic|tourism organization develops individual
relations  maintained by  focal | relationships with wineries so as to provide
organization. tourists with information on each winery.

e A coalition of interacting|e® A visitor information center and the

> Action sets

organizations that works together in

order to achieve a specific purpose.

wineries in a region come together to

produce a regional wine tourism

promotional campaign.

> Networks

¢ Used here in a narrow formal sense,
refers to a group of organizational ties
and can be recognized as a bounded

interorganizational system.

e A federation or association of wine

tourism organizations. Ex.: The

Movimento del Turismo del Vino; The

European Council of Wine Regions
(Assembleia das regides  Europeias
Viticolas — AREV; The Dyonisos

multimedia network of European wine-

producing regions.

Fonte: Hall et al. (1998), in Hall, Johnson and Mitchel, (2000: 208).
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Devido a importancia crescente da internet na sociedade actual aos varios niveis, deve-se
ter em conta as suas vantagens, em especial o facil e rapido acesso a informacao e compras

e a possibilidade da criacdo de links com outros web sites .

Contudo, Hall and Johnson (1997) e Hall et al (1998) alertam para a dificuldade que
poderé existir na formagao de networks, no ambito do enoturismo, em zonas onde pode

haver gaps ao nivel da informagao dos beneficios dos /inkages (in Hall et al. 2000).

8. Rotas ou itinerarios turisticos

Quijano et al. (1992: 22) ao abordar a problematica dos itinerarios ou das rotas apresenta
trés defini¢cdes importantes: ltinerdario ou Rota; Forfait, e Viaje Programado.

D Um itinerario ou rota ¢ uma descripcion de um camino o una ruta,
especificando los lugares de paso y proponiendo una serie de actividades y
servicios”

- Forfait ¢ um nombre técnico empleado en el turismo para un tipo de itinerario
organizado en cuyo precio va todo incluido.

<> Viaje programado ¢ uma viaje individual o colectivo, organizado por una
agencia de viajes, que com un precio determinado y fijo cubre todo un conjunto

de servicios y prestaciones.

No entanto, outros investigadores (Silbergh, Fladmark, Henry, Young, 1994: 124, in Getz,
2000: 121) definem uma rota for walking, cycling, riding, driving or other forms of
transport that draws on the natural or cultural heritage of an area to provide an
educational experience that will enhance visitor enjoyment. It is marked on the ground or

on maps, and interpretive literatura is normally available to guide the visitor.

As rotas “oferecem” a oportunidade de uma ou varias regides desenvolverem um ou mais
temas, proporcionando ao consumidor melhor informagdo, acesso as atrac¢des € servigos
(Getz, 2000). Na realidade, constituem um meio para os turistas conhecerem determinados

locais, os seus costumes, a sua historia através da visita aos pontos de relevancia turistica.
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Qualquer visitante ou turista pode realizar o itinerario ou a rota s6 com esse objectivo, ou

pode fazé-lo incluindo num package tour, num inclusive tour, num circuito, ou ainda em

passeios organizados.

8.1. Fases da organizag¢ao de um itinerario ou rota

Na organiza¢do de uma viagem podemos distingir trés fases, tanto na esfera personal como

na organizativa, como se pode observar no quadro seguinte:

Quadro n° 2 — Fases de organizagao de um itinerario ou rota

Fases Esfera personal Esfera organizativa
<> Fase de iniciacion y preparacion; <> Planteamiento
Preparacion < Se puede viajar mucho con la| < Disefio
imaginacion, asi como  proyectar | ¥ Organizacion
Antes de muchas ilusiones; <> Reservas
< Documentacion sobre el destino. < Comercializacion
< Venta
<% Todo viaje tiene un importante|< El guia es el principal actor desde el
Desarrollo componente personal y depende mucho | punto de vista organizativo en la esfera.
de lo que wuno mismo aporte:|Es el administrador de toda la
En disposicion, actitud, conocimientos, etc. | organizacion anterior, que debe dirigir
con acierto, anadiéndole muchas dosis
de oportunidad y animacion.
< El viaje se puede seguir disfrutando a | * Comprobar su funcionamiento a
Analisis posteriori, recordandolo, contandolo y | través del guia;
ampliando conocimientos adquiridos. < Estudio de satisfaccion del cliente;
Después de < Andlisis de la desviacion de costes,

< Resultados econémicos del viaje.

Fonte: Quijano et al. (1992 : 23)

8.2. Classes e classificag6es de itinerarios ou rotas

Quijano et al. (1992: 23) sugere varias classes de itinerarios ou rotas, que dependem acima

de tudo do(s) motivo(s) do(s) visitante(s) ou turista(s). Os motivos vao-se diversificando,

especializando, refinando e multiplicando, dado que cada vez mais existem maiores
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possibilidades para viajar. As classes que sugere sao: Vacacionales, Desportivos,

Culturales, Ecologicos, Turismo y salud, Religioso o espiritual, Profissionales y de

negocios, Ocio organizado, Novas formas de turismo o turismo alternativo e Turismo

Social.

Os itinerarios ou rotas, segundo Quijano et al., (1992), podem classificar-se segundo o

meio de transporte, a duragdo, o destino, o segmento de mercado a que se dirige, ao

nimero de participantes, as Costas, as Ilhas, a base geografica, o interesse cultural e o

valor artistico.

X/
**

X/
£ X4

X/
*

Meio de transporte: podem ser por estrada, barco, ferroviario, por aviao,
combinado e alternativo. Os alternativos podem ser de bicicleta, a cavalo, todo-o-
terreno, carromatos, barcas, caravanas, etc. (Quijano et al., 1992: 37 — 48; 423 —

443, e Briere-Cuzin, 1994: 13).

Duracéao: podem ser de meio dia ou umas horas, um dia, de um fim de semana,
de uma semana a quinze dias e grandes viagens (Quijano et al., 1992: 51 — 59, e

Briere-Cuzin, 1994: 15).

Destino: podem ser geograficamente (local, regional, nacional, internacional e
intercontinental, de costa, montanha, rios e vales, cidades e/ou rurais) e
tipologicamente (exemplo: de cidade — um fim de semana; um circuito — «el
camino de Santiago»; um resort — um hotel perto da praia com campos de golf;

etc) (Quijano et al., 1992: 59).

O segmento de mercado: podem ser dirigidos para estudantes, jovens, familias,
trabalhadores, viagens de empresas, terceira idade, profissionais de negocios,

visitas oficiais, etc. (Quijano et al., 1992: 59; Briere-Cuzin, 1994: 13).

Numero de participantes: Podem ser individuais e em grupo (normalmente

existe um numero minimo de participantes exigido) (Quijano et al., 1992: 59).

Costas: podem ser excursdes e/ou circuitos radicais desde los nucleos mds densos

e pelas praias (Quijano et al., 1992: 110, 113 — 160).

Ilhas: Podem ser excursdes gerais como complemento a praia, por exemplo

(Quijano et al., 1992: 110, 163 —201).
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X/
£ X4

X/
**

Base geografica: podem ser Rutas Ecologicas, Rutas Geologicas, Rutas por los
Lagos Artificiales, Rutas por Montania, Rutas por Sierras, Rutas por Rios y
Valles, Rutas por Comarcas Naturales e Rutas por paisajes Naturales (Quijano et

al., 1992: 203 - 275).

Interesse cultural: podem ser de Arquitectura Popular, Rutas Etnogrdficas,
Rutas Enologicas (Exemplo: por tierras del Rioja, Ruta del vino blanco por
tierras de Medina, Ruta del vino de Carifiena, Ruta del vino en la Ribera del
Duero, etc.), Rutas Historicas e Rutas de Evocacion Literaria (por exemplo: Ruta

del Cid, Ruta Teresiana, etc.) (Quijano et al., 1992: 279 — 341).

De Valor Artistico: Podem ser Rutas Arqueologicas, Rutas de Castillos, Rutas
de Monasterios, Rutas por conjuntos Monumentales, Rutas del Romanico e Rutas

de otros estilos artisticos (Quijano et al., 1992: 345 — 419).

Por outro lado, Briere-Cuzin, (1994: 13) refere que la premiere question a se poser est de

savoir s’il s’agit d’un group ou d’un voyage individuel. Depois, ¢ necessario saber la

nature du client, ou seja, alguns dados (demograficos) como a sua nacionalidade,

profissdo, idade e origem geografica. O mesmo autor classifica, ainda, os itinerarios quanto

ao le relevé des intéréts e ao theme de voyage.

Em relagdo ao le relevé des intéréts destaca les Richesses naturelles, historiques,

artistiques, gastronomiques, possibilités d’hébergement e souvenirs. Quanto ao theme de

voyage destaca Les sites, L histoire, L’ art, Les loisirs, Les visites techniques, Les traditions

populaires, La littérature et la Gastronomie.

8.3. As rotas dos vinhos

Nos ultimos anos o aparecimento de varias rotas tematicas, tornou-se numa ferramenta

importante, por um lado, para o desenvolvimento de novos produtos turisticos e

diversificacao da oferta e, por outro, como forma de promogao de determinados locais e/ou

regioes.
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O desenvolvimento das rotas dos vinhos em varias partes do mundo e, particularmente, em
Portugal desde 1996, foi um desses exemplos (Getz, 2000; Hashimoto and Telfer, 2003).
Deste modo, as rotas dos vinhos surgem como instrumentos privilegiados de organizacao e
divulgagdo do enoturismo, constituem pélos que podem potenciar os recursos vitivinicolas
existentes numa localidade e/ou regido, funcionam como alavancas do desenvolvimento
local/regional (Marques, 2001) e “elo” de ligacdo entre os visitantes e os produtores de
vinhos (aderentes) as well as participate in a variety of activities which are held in the
wine tasting centres and wine museums (Gatti and Incerti, 1997, in Tzimitra-Kalogianni,

Papadaki-Klavdianou, Alexaki and Tsakiridou, 1999: 884).

As Rotas dos Vinhos, para além de estarem direccionadas para as unidades produtivas
vitivinicolas, podem também, desenvolver-se numa perspectiva turistica, desenvolvendo
links between wine and tourism (Telfer, 2000: 254), envolvendo outros aspectos como a

cultura, histdria, tradi¢ao, patrimdnio construido e paisagistico.

De acordo com Marques (2001) e Simdes (2002), uma rota do vinho € “constituida por um
conjunto de locais, organizados em rede, devidamente sinalizados, dentro de uma regido

demarcada que possam suscitar um efectivo interesse turistico e que podem incluir:

s Locais com oferta de vinhos certificados da regido, provenientes de produtores

engarrafadores, adegas cooperativas, enotecas e afins,

s Centros de interesse vitivinicola que possam incluir aspectos ligados a
vitivinicultura,  arquitectonicos, paisagisticos que estando directa ou
indirectamente ligados a cultura da vinha e do vinho, possam reconhecidamente

reforcar o interesse da rota;

s Empreendimentos turisticos ou casas de turismo no espago rural que directa ou

indirectamente estdo ligados a cultura da vinha e do vinho das regioes

demarcadas.

Por outro lado, Frochot (2000: 72) e Getz (2000) referem ainda que, em geral, uma rota do
vinho consiste of one or more designated itineraries through the wine region. The route

should be clearly signposted as well as being marketed and interpreted via a free leaflet
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and map, which notes the different vineyards and wine-makers and provides information
on sites of natural and cultural interest. Additionally, pictographic road signs are also
created using a common logo to guide travellers and these should both be readily visible
and easily read. No entanto, a rota deve ser intregrada num national and regional
framework and must have easy vehicular access and navigation, as well as the ability to

cope with number of cars and visitors using it (Getz, 2000).

O desenvolvimento de uma Rota de Vinho ¢ relativamente complexo. Em geral, envolve
varios agentes publicos e privados do sector vitivinicola e do turismo (Frochot, 2000: 74;
Getz, 2000 b), em que o principal interesse, de todos os envolvidos, ¢ a promog¢ao dos

vinhos e da regido.

No entanto, torna-se necessario criar uma estrutura, que podera ser independente® ou
inserida numa institui¢ao relacionada com a vitivinicultura e/ou turismo, para a organizar,

gerir e dinamizar.

De acordo com Abreu e Costa (2002), esta entidade coordenadora do enoturismo numa

determinada regido vinicola deve ter trés fungdes essenciais:

1. Promocido do enoturismo junto dos fornecedores, nomeadamente junto das
adegas e quintas, unidades muitas vezes exclusivamente orientadas para a
produgdo/comercializagdo sem conhecimento do valor acrescentado que esta

actividade lhe pode trazer.

2. Promocio do destino junto dos potenciais turistas, isto ¢ dos consumidores de

vinhos, procurando os nichos de mercado com potencial para o enoturismo.

3. Operacionalizacio do encontro da procura e da oferta, garantindo infra-

estruturas, actividades directamente ligadas ao vinho e complementares.

¥ Em Portugal, algumas rotas do vinho criaram uma estrutura independente, como a Associacio de aderentes
da Rota do Vinho do Porto; a Rota Verde — Associagdo para o Desenvolvimento da Rota dos Vinhos Verdes.
Outras optaram por estar inseridas numa institui¢do, como por exemplo, a Rota do vinho da Bairrada ¢ gerida
pela Comissao Vitivinicola da Bairrada e a Rota do Vinho do Dao ¢ gerida pela Comissdo Vitivinicola do
Dao.
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Ainda segundo os mesmos, esta entidade coordenadora “gestora da Rota do Vinho” devera

ter:

A participacdo de todos os interessados na sua fundagdo e manuteng¢ao;
¢ A contribuicdo financeira de todos os seus parceiros;

A gestdo e promogao a tempo inteiro por profissionais;

A existéncia de um espago proprio com centro de acolhimento de visitantes,

oferecendo varias valéncias, como informacao, aprendizagem e venda de vinho;

s Toda a filosofia do projecto assente numa Optica de rentabilidade, tanto

econdmica como social.

As rotas dos vinhos, em Portugal, sdo, essencialmente, dinamizadas pelas Comissdes

Vitivinicolas e pelas Regides de Turismo (Simdes, 2002).

As provas de vinhos sdo the raison d’étre de qualquer rota de vinho, mas this feature alone
is unlikely to sustain tourism growth (Preston-Whyte, 2000: 112). Deste modo as entidades
responsaveis pela gestdo das respectivas rotas de vinho deveriam organizar actividades e
eventos como feiras de vinhos, desenvolver planos de promogdo/comunicacdo e de
investigagdo, os regulamentos da rota do vinho e os critérios de seleccdo dos aderentes’, o
marketing Intelligence para aderentes e criar four packages combinados com outras
atracc¢des/actividades complementares — gastronomia, arquitectura, passeios de barco e
golfe, etc. (cambourne et al. 2000; Dodd, 1995; Frochot, 2000). Estes links sdo essenciais,
porque, em geral, o vinho em si mesmo podera ndo conseguir sustentar o interesse dos

turistas (enoturistas) (Getz, 2000).

As rotas dos vinhos, poderdo ser um instrumento privilegiado para a obtencao de dados
que permitem desenvolver uma base de dados de visitantes (clientes) e criar uma relacao
de maior proximidade para obter o seu feedback (Getz, 2000). Para tal, is essential for the
winery to understand the nature and demographics of their visitors, by collecting

information about them (Hashimoto and Telfer, 2003).

? Por exemplo, a Rota do Vinho do Porto tem cinco categorias de critérios: (1) ligados ao vinho; (2) ligados &
visita; (3) ligado as infra-estruturas disponiveis; (4) ligado aos servigos prestados; (5) omissos.
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Manter os actuais visitantes ¢ crucial, pois de acordo com Dodd (2000: 138-9) the new
customers cost more to find, familiarize, and develop loyalty than existing ones. These
visitors provide positive word-of-mouth support and are, by far, a company’s most
profitable customers. [...] Gathering marketing information and developing long-term
relationships with visitors is an important part of the activities in a winery. Visitors
provide numerous opportunities for winery managers to learn more about their clientele
and establish lists of customers for future contacts. Winery managers sometimes test new

types of wine, new labels, and promotional approaches on people visiting the winery. [...]

Developing a list of people who Vvisit the winery and creating a long-term relationship with
these visitors through newsletters, subsequent visits, and other communications is another

approach that may be a key objective for tasting room management.

Adicionalmente, o desenvolvimento de uma rota de vinho podera gerar novos postos de
trabalho, determinados investimentos, aumentar as vendas de vinhos dos aderentes da rota,
o prestigio e a imagem da regido vitivinicola (O’Neil and Charters, 2000; Cambourne et

al., 2000).

No entanto, durante a fase do planeamento e desenho da rota do vinho, serd necessario,

segundo Silbergh et al., (1994 in Getz, 2000: 122), seguir os seguintes principios:
¢ Continuous traffic flow along the route (i. e., easy to navigate);
¢ Provision of maps/guides and sign posting;

s Appropriate facilities connected to enhance visitor satisfaction (i. e., toilets,

restaurants, accommodation, interpretive centers, attractions);
¢ Facilitate discovery and enjoyment by both visitors and residents;

¢ Linkages between national, regional and local trails should be made (and

confusion avoided);

s Integrate their planning with that of the attractions and facilities along the

routes,

¢ Involve public and private stakeholders;
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s Trails should be part of a visitor management strategy that helps to protect

sensitive resources and areas, avoids congestion, and spreads benefits widely,

X/
L X4

Consider the capacity of the route and the area to absorb traffic and tourists;

X/
°

Marketing potential of the trail must be considered at the beginning of the

planning process, including identification of target market segments;

>

» A permanent monitoring and maintenance system is needed, including visitor and

facility feedback.

*,

Criar uma rota de vinho poderd ajudar a desenvolver uma regido vitivinicola, atrair
determinados parceiros, publicidade, estimular a investigacdo na area e contribuir para
planear um novo tipo de turismo. Os aderentes e os restantes servigcos conexos ao longo da
rota devem preocupar-se em implementar qualidade nos seus servigos e produtos (Getz,

2000).

Os enoturistas tendem a viajar em grupos (Preston-Whyte, 2000) e, como tal, os aderentes
devem criar-lhes um added value nos seus servi¢os (O’Neil and Charters, 2000), como por
exemplo, servigos de alimentacdo (catering e/ou restaurante) e de alojamento, artesanato e
arte, entre outros (Zekulich, 1999; Gilbert, 1992). As visitas e as provas de vinhos nos
aderentes, em geral, sdo gratuitas, embora alguns deles cobrem algum dinheiro,

especialmente, se ndo comprarem vinho (Frochot, 2000).

A “ideia” de rota de vinho incorpora, também, uma imagem de exploragdo e de descoberta.
Estas expectativas sdo alimentadas pelos diversos atributos que sdo peculiares de cada rota,
como a qualidade do vinho de cada aderente, a paisagem vitivinicola e natural, o
acolhimento das populagdes locais, a qualidade e notoriedade da gastronomia e o

patrimonio arquitectonico local e as diversas actividades de animagao (feiras e festivais).

Por sua vez, as rotas de vinhos quando ndo planeadas poderdo provocar varios problemas
(por exemplo em Napa Valley — California), como congestionamento de trafego e
concentracdo de visitantes, entre outros (Carlsen and Ali-Knight, 2004). Getz (2000: 123)

sugere as seguintes estratégias para evitar esses problemas:
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X/
**

Connect all wineries and attractions in one circular route (in some areas with

many facilities, or very dispersed attractions, this might be impossible).

Connect major nodes in one circular route (such as communities with services —
wine villages — and sub areas with a critical mass of wineries or related

attractions).

Suggest multiple touring routes categorized by length of trip, type of attractions
to be experienced, or other criteria, to highlight as many wineries and services as

possible.
Encourage travellers to move in both directions, to avoid congestion.

Avoid circular tours altogether and encourage base-camp tours (i.e., visitors
base their tours in communities or resorts with many services, then use

guides/maps to range the countryside on their own).

Linear routes might be more appropriate in some regions where wineries and

services are concentrated along a valley or road.

Os gestores/responsaveis da rota devem estar atentos ao evoluir da mesma (fazer uma

avaliacdo periddica) para detectar a tempo os referidos problemas ou outros, compreender

o comportamento do visitante da rota e obter o seu feedback para introduzir melhorias na

rota (Getz, 2000). Segundo o mesmo autor (2000: 123) a rota have to be sold on the

premise that the region must first be perceived to be an attractive destination, then

individual businesses must attract customers.

A sinalizagdo de uma rota de vinho ¢ importante e fundamental para informar, orientar e

guiar os visitantes. Deste modo, Getz (2000: 123) propde os seguintes objectivos e

elementos para a implementa¢do da sinalizagdo numa rota de vinho:

X/
L X4

Direct visitors to all wineries, attractions and services. [...] Signs should give
visitors the means to visit all the region’s attractions and services. The main
resulting problem can be confusion arising from too many signs, or confusion

between the suggested route and optional side-trips.
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** Manage traffic. It might be desirable to steer traffic away from sensitive or
congested areas, or towards clusters of services. Some roads might be inadequate

for certain types of vehicles.

s Develop a consistent theme and messages about the area. Signage is part of

branding, so it should reflect the regional theme and all its visual manifestations.

¢ Be as clear and easy to use as possible. Drivers have limited ability to see, read,
and comprehend signage. Expert advise should be taken on the design, size,
situation, and sequencing of signs for motorists. At Key points a pull-over will be

preferable to roadside or intersection signs.

% Make an entry and exit statement. Something special is required when visitors

first enter the wine country, and then again when they depart.

As rotas de vinhos, enquanto instrumentos do marketing one to one (directo), apresentam-
se como um meio eficaz de comunicacdo da cultura associada a vinha e ao vinho de cada
regido. Nenhum outro instrumento proporciona ao consumidor uma tdo viva, sensitiva e
entusidstica aprendizagem da vitivinicultura regional e dos elementos que a ela se acham

ligados (Cabral, 2000).

O sucesso de uma rota de vinho dependerd, em parte, da cooperagdo e articulagdo entre os
servigos prestados pelos aderentes e das restantes empresas, instituigdes/organizagdes da
regido envolvente (Getz, 2000; Telfer, 2001). Esta situacdo podera ser facilitada se
participarem nas actividades desenvolvidas pela rota do vinho (Hashimoto and Telfer,

2003).

A relagdo profunda da vitivinicultura com o territoério, o papel que ela teve e tem no
desenho e na preservacao das arquitecturas e paisagens naturais, a sua intima relacdo com
o patrimoénio, faz hoje das zonas viticolas um bem de elevado interesse turistico e cultural.
E, neste sentido, que se verifica a importincia das rotas dos vinhos enquanto suportes

regionais de organizagao e promocao do enoturismo (Cabral, 2000: 150).
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9. Conclusao

No fim deste capitulo concluimos que o enoturismo €, ainda, um conceito ¢ um produto em
desenvolvimento, mas depende, sobretudo, da forma como ¢ abordado. O desenvolvimento
de uma rota ou itinerario passa por diversas fases e pode ter varias classes e classificagdes,

de acordo com a sua tematica.

No entanto, as rotas dos vinhos s3o um instrumento privilegiado de contacto entre o
enoturista e os aderentes, podem trazer diversas vantagens através do estabelecimento de
parcerias e, também, contribuir para o desenvolvimento regional e local, gerando
investimentos e novos empregos. Em suma, o enoturismo ¢ uma forma de promover o

patrimonio ancestral da regides vitivinicolas.

Tendo em conta o excelente patrimdnio vitivinicola que existe em alguns paises, alguns
governos e a Unido Europeia tém prestado alguma aten¢@o ao enoturismo através de apoios
financeiros, quer para o desenvolvimento de rotas de vinhos, quer para o sector
vitivinicola. O capitulo seguinte procura apresentar estes aspectos e as rota de vinhos em

Portugal, em especial, a da Bairrada que € objecto deste estudo.
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Capitulo Il — A Vinha, o Vinho e as Rotas dos Vinhos — A
Rota do Vinho da Bairrada
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1. Introdugao

Enquanto que no capitulo anterior, apresentamos alguns conceitos sobre o enoturismo,
neste, pretendemos abordar assuntos relacionados com as Rotas dos Vinhos, a Vinha e o

Vinho, especialmente em Portugal

Em primeiro lugar, apresentamos os varios contributos da Unido Europeia para o
desenvolvimento do enoturismo na Europa e, nomeadamente, no nosso pais.
Posteriormente, fazemos uma breve contextualizacdo da situacdo da vinha e do vinho ¢
uma breve descricao das varias Rotas do Vinho portuguesas. Por ultimo, caracterizamos a
Regido Vitivinicola da Bairrada e a forma como a Rota do Vinho da Bairrada (RVB),

objecto de estudo desta dissertacao, foi constituida.

2. O contributo da Uniao Europeia para o desenvolvimento do
enoturismo

Os agentes europeus ligados ao sector do vinho, no V Congresso das Capitais do Vinho,
realizado em Bilbao (Espanha), em Outubro de 2003, contestaram a Unido Europeia pelos
excessos legislativos sobre a produ¢do, como a causa das dificuldades por que actualmente
passa o sector, especialmente, no que se refere ao combate a concorréncia do chamado
“Novo Mundo” (Africa do Sul, Australia e América do Sul) (Sousa, 2003:16). Contudo,
podemos afirmar, que a aposta na alianga do turismo com o sector vitivinicola, ¢ uma das

formas de promoc¢ao dos vinhos europeus e com futuro para ambas as partes!

O sector do turismo na UE representa cerca de 5,5 % do PIB, 5 % das exportacdes e cerca
de 6% do emprego (Hall, 1999, in Hall and Sharples, 2000). O Parlamento Europeu tem
sido um pouco lento no estabelecimento de politicas e estratégias de desenvolvimento para

o sector do turismo. O mesmo ndo tem sucedido noutros sectores de actividade.

Apesar de tudo, o turismo ¢ um sector que tem merecido algumas aten¢des por parte da

UE, devido as seguintes razdes (Hall and Sharples, 2000: 201):

s Tourism is now recognized as an important economic activity,
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& The transnational character of some tourism businesses has necessitated the

development of a European/wide policy framework;

X/
°e

The cultural impacts of tourism have raised concerns over the retention of cultural

identity while at the same time attempting to promote the concept of Europe;
¢ There have been increased concerns over the environmental dimensions of tourism,

s Concerns over the social dimensions of poverty and unemployment, particularly in
disadvantaged and rural regions, which has given impetus to the use of tourism as
a tool for employment generation and economic development at a regional level

(Jenkins et al, 1998).

Tendo em conta a diversidade das varias regides europeias, ao nivel do desenvolvimento e
da riqueza, a UE para fazer face a estes problemas, criou uma série de fundos estruturais.
Um dos principais é o «European Regional Development Fund» (ERDF), que foi criado
em 1975, aquando da entrada na Comunidade Economica Europeia do Reino Unido, da

Dinamarca e da Irlanda.

Com o estabelecimento da unido econdmica e monetaria e com o objectivo de promover o
desenvolvimento regional, em 1999, foi criado o Fundo de Coesdo, para ajudar os quatro
membros mais pobres da UE: Espanha, Grécia, Portugal e Irlanda (Jeckins et al., 1998, in
Hall and Sharples, 2000). Na realidade, o desenvolvimento regional ¢ resultado de um
esfor¢o de colaboragdo entre a UE, as instituigdes governamentais nacionais, regionais e
locais e o sector privado. Deste fundo, destacam-se alguns objectivos de grande énfase

regional:

% Objectivo 1: promoting the development and structural adjustment of the regions

where development is lagging behind,
< Objectivo 2: converting regions or areas seriously affected by industrial decline;

¢ Objectivo 5b: facilitating the development and structural adjustment of rural

areas,

¢ Objectivo 6: promoting the development and structural adjustment of regions with

an extremely low population density (European Commission, 1996 in Hall, 2000).
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Em termos de auxilio ao sector do turismo, a UE tem vindo a contribuir com auxilios
significativos. Por exemplo, entre 1989 e 1993 contribuiu em cerca de 2 305,9 milhdes de
ECU para os objectivos 1, 2 e 5b, o que representa 4% de todo o auxilio da UE. De 1994 a
1999, contribuiu para os objectivos 1, 2, 5b e 6 cerca de 7 284,9 milhdes de ECU, o que
representa cerca de 6% de todo o auxilio da UE. Entretanto, durante o periodo de 1990 a
1994, o European Investment Bank (EIB) financiou para a area do «Lazer-Turismo» cerca

de 1 014,2 milhdes de ECU (European Union, 1998, in Hall and Sharples., 2000).

Uma das mais significativas politicas estratégicas da UE para o desenvolvimento rural foi
o lancamento do Programa LEADER, em 1991, pela Comissdao Europeia da Agricultura
(Liaison entre actions de développment de I’économie rurale). O Programa prevé fazer
face a alguns problemas de reestruturagdo econdémica de vdarias regides europeias. De
acordo com este programa, the drive among government administrations and the various ...
operators to promote rural tourism — Is undoubtedly a response — In some cases prompted
by a guilty conscience — to economic crisis and the need to find solutions to it, to the
negative effects of reforms of farm structures and to the eradication of basic structures in

many rural areas (LEADER, 1995, in Hall and Sharples, 2000: 203).

Este Programa apresenta quatro medidas elegiveis para alcancar os seus objectivos (Hall

and Sharples, 2000: 203):

o Skills acquisition, e. g local rural needs analysis, training programmes, and

Strategies,

X/
°e

Rural innovation programmes — model and transferable programmes which are
usually promoted by local action groups that can include technical support for
rural development, vocational training, support for rural tourism, support for small
businesses, local exploitation and marketing of agricultural, forestry and fisheries
products, and preservation and improvement of the environment and living

conditions;
< Transnational cooperation, e. g. joint projects between groups from member states,

< Contributions to the European network for regional development (LEADER II,
1995).
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Foram varios os projectos apoiados pela UE, como forma de promover o desenvolvimento
da industria vinicola e do turismo. Por exemplo, com a participacao de Portugal, em 1993,
no Programa de Cooperacdo Interregional Dyonisus, promovido pela UE, deu-se inicio ao
projecto nacional das Rotas do Vinho. Este programa pretendia implementar uma dinamica
econémica e cultural a escala europeia, através da definicdo e organizagdo de uma
metodologia de transferéncia dos conhecimentos nos dominios comerciais, de formagao e

de turismo.

Portugal (Douro e Alentejo) e outras oito Regides Vinicolas Europeias participaram neste
Programa, a saber: Languedoc-Roussillon, Borgogne, Corsega e Poitou Charentes, em
Franca; Andaluzia e Catalunha, em Espanha; e as regides da Sicilia e da Lombardia, em

Italia.

Desta forma, as regides vinicolas sdo encorajadas a preparar as bases regulamentares, os
critérios de qualidade e a selec¢do dos aderentes através do Despacho Normativo 669/94.
No ano de 1996 foi inaugurada a Rota do Vinho do Porto, em 1997 as Rotas dos Vinho do
Alentejo ¢ do Vinho Verde. Esta ultima teve o apoio do FEDER (Fundo Europeu de
Desenvolvimento Regional), do Programa Operacional Norte (PRONORTE), a
ADETURN (Associacdo para o Desenvolvimento do Turismo na Regido Norte) e do
Centro de Informagdo e Promog¢do do Vinho Verde (CIPVV). Actualmente, em termos
oficiais, existe um total de 11 Rotas de Vinho em Portugal'’.

Outro exemplo de apoio da UE as industrias do turismo e do vinho, através do European
Regional Development Fund (ERDF), foi o projecto WITRANET. Este projecto envolveu
paises como Grécia, Italia, Portugal e Alemanha, custou cerca de 830.500 ECU e foi
financiado em cerca de dois ter¢os pela EU (Hall and Sharples, 2000). Tinha como
objectivos preservar e realcar as formas tradicionais de producdo de vinho, como factor

importante e integrante da cultura europeia.

De acordo com o ERDF (in Hall and Sharples, 2000: 204) o vinho making is an important

economic activity which gives a unique identity to the regions it prevails, an identity

10 Até ao dia 31 de Dezembro de 2003.
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shared by vine-growing areas across Europe. The unique wine/culture may be used for

strengthening regional and European identity, for developing cultural tourism and for

educational purposes. A implementacdo deste projecto incluia as seguintes actividades

(Hall and Sharples, 2000: 204):

X/
L X4

Setting up the network, including the organization of a databank;

Selecting and renovating/adapting traditional wineries to form the focus of a

[y B ] i3] . .
living museum” of wine-making;

Establishing a European festival for the tradition of wine-making, which will be
hosted in all network countries at grapes-harvesting time and will involve

exchanges of cultural events and groups between regions,

Introducing a variety of events, e. g. seminars on wine-tasting and appreciation,
exhibitions, and wine tours, throughout the year in each area tradition, with a view

to stimulating recreation and cultural tourism in each area;

Stimulating the economic activity centred on wine by promoting marketing
activities through the network, including the production of wine appreciation

guides, trans/regional exhibitions of wines, seminars and conferences.

Um projecto similar de cooperagdo internacional, suportado pela UE, ¢é o “ECOS

Ouverture Project”, que foi criado com o objectivo de ajudar a Moldavia a integrar-se na

rede de turismo rural das regides europeias produtoras de vinho. A Moldavia ¢ um pais

com grandes tradigdes vinicolas. A data da integracdo, a produgdo vinicola representava

cerca de um quinto da producao de vinho da ex-Unido Soviética, passando, mais tarde,

para o terceiro lugar no ranking de producdo (Hall et al., 2000).

Este projecto, que foi um acordo de cooperagdo entre a «Franche-Comté» e a Moldavia,

pretendia (Hall and Sharples, 2000: 205):

R/
A X4

Enable Moldova to support the efforts for the improvement of the quality of its wine
production through the strengthening of the image and renown of its wines, notably

through the development of tourism,
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s Enable to Moldova to gain access, on an equal basis vis-a-vis other European

Regions, to the “European Wine Routes” labeling;

% Enable the European Union regions sharing the same objective (Franche-Comteé,
Piedmont, Tioja, Lombardy) to join in this project and share their experiences and
expertise;

K/

s Study the possibilities and opportunities of further cooperation with the regions

taking part in the project.

Como resultado desta cooperacdo franco-moldava, verificou-se uma renovacao das adegas
e das caves. Em relagdo ao melhoramento das técnicas de producao e de marketing, as
autoridades moldavas seek to devote their efforts to develop the touristic potential of their
wine-producing regions (Hall and Sharples, 2000: 205). Outro dos compromissos desta
parceria visava desenvolver a Rota do Vinho. A participagdo no QOuverture Project é visto
como um primeiro passo no desenvolvimento do turismo rural. Este Projecto abarcou as

regides da Rioja (Espanha) e da Lombardia (Italia) (Hall and Sharples, 2000: 205).

3. A vinha e o vinho em Portugal: breve contextualizagcao

De acordo com a Resolugio do “Office Internacional de la Vigne et du Vin™"' 18/73 (In
Pinho, 2001: 61), o vinho é exclusivamente uma bebida que resulta da fermentagdo
alcoolica completa ou parcial de uvas frescas, esmagadas ou ndo, ou de mosto de uva.
Este ¢ constituido por microorganismos, transformados por bactérias uteis € nocivas, que
em determinadas condi¢des o podem destruir. No fundo, o vinho ¢ uma bebida natural que

esta associada a uma tecnologia, que evoluiu muito nos tltimos anos.

O sector vitivinicola divide-se em dois dominios de aplicagdo e desenvolvimento
tecnoldgico: um no subsector viticola, isto ¢ na vinha, e outro no subsector vinicola, ou

seja, na adega.

"'La O. L.V., Office Internacional de la Vigne et du Vin, é uma organizagio constituida em 1924 pelos
governos de Portugal, Espanha, Franga, Italia, Grécia, Luxemburgo, Hungria e Tunisia, compreendendo
actualmente 45 paises. As decisdes deste organismo sdo essencialmente recomendagoes (Resolugdes) aos
governos dos paises membros.
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Em termos viticolas, a evolugdo tecnologica verificada deu-se por razdes de ordem social e
econdmica. Por outro lado, a tendéncia ¢ para diminuir a utilizagdo do factor humano e
aumentar a mecanizagdo das tarefas nas vinhas (mecanizagao da vindima, do cultivo, dos
cuidados fitosanitarios, da poda, etc.). Um dos principais factores que move esta tendéncia
¢ a dificuldade de obter mao-de-obra, para realizar as tarefas e a possibilidade de realizar a
vindima nos momentos ideais de maturagdo da uva. Contudo, a mecanizagdo tem
inconvenientes tecnologicos, como a oxidacdo dos mostos, a maceragdo das uvas, a
presenca de sujidades e o facto de ndo evitar o esmagamento destruidor das uvas na

vindima (Pinho, 2001).

Segundo Mesa (1999, in Pinho, 2001) o dominio vinicola encontra-se numa auténtica
revolu¢do no campo da microbiologia, provocada pela recente aplicacdo das técnicas de
biologia molecular. Por outro lado, os processos industriais que utilizam microorganismos
podem ser controlados de forma exaustiva, através do uso de técnicas que permite saber
quais sdo as suas caracteristicas genéticas mais rapidamente, como por exemplo, os
processos de estagio bioldgico. Como tal, podemos afirmar que a Enologia, como ciéncia

microbioldgica, langou as suas bases com Pasteur.

A agricultura portuguesa passou por um periodo de reajustamento produtivo, com a adesao
de Portugal a Comunidade Econémica Europeia. O sector vitivinicola tem o mérito de ter

sido um dos que melhor se adaptou a concorréncia comunitaria.

O estudo realizado em 1994 pela Monitor Company considerou o vinho como um dos
Clusters e identificou as principais necessidades do sector vitivinicola, com o objectivo de
conseguir obter vantagens competitivas para o nosso pais num futuro préximo (Monitor

Company, 1994).

Portugal ¢ o quinto maior produtor de vinho da Unido Europeia, proximo dos valores da
Alemanha e a uma grande distancia dos maiores produtores e exportadores mundiais,
Italia, Franga, Espanha e Alemanha. Em termos mundiais, Portugal ¢ um dos dez maiores
produtores de vinho, com uma produ¢do média nos ultimos cinco anos de 6.423.800 de hl

(IVV, 2001; AEP, 2004).
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Porém, a partir de 1997, no panorama global, Portugal tem vindo a perder posi¢des no
ranking mundial em relagdo a Africa do Sul, Australia, Alemanha, Argentina e Estados
Unidos da América'”. No biénio 1999/2000, Portugal foi o 9° maior produtor a nivel
mundial (IVV, 2001). Contudo, em 2001/2002 verificou-se um crescimento de 57% da
propor¢ao de VQPRD face ao total de vinhos produzidos (IVV, 2001).

No que respeita ao consumo, Portugal apresenta-se em terceiro lugar, com valores muito
proximos da Franca e da Italia (Simdes, 2002; Hall et al. 2000), apesar da tendéncia de
decréscimo do consumo que passou de 61 litros per capita em 1992, para cinquenta em
2000 (INE/IVV). No entanto, podemos afirmar, que se verifica uma clara preferéncia dos
consumidores portugueses pelos vinhos nacionais, um aumento da procura de produtos de
qualidade percebida’ e com maior valor acrescentado incorporado (Comissdo de
Viticultura da Regido dos Vinhos Verdes; Instituto do Vinho do Porto; Associagdo para a
Escola Superior de Biotecnologia da Universidade Catdlica; e Escola Superior de

Biotecnologia da Universidade Catolica Portuguesa, 2003: 14; Simdes, 1998: 377-393).

Em 2002, verificou-se um crescimento de 7% em volume e 14% em valor, em relacdo ao
ano de 2001 (ACNielsen, 2003). Este facto resulta, naturalmente, das varias alteracdes que
foram introduzidas ao nivel da producao, permitindo assim, melhorias qualitativas do lado

da oferta.

Ao nivel do comércio internacional, Portugal apresenta quotas de mercado que variam
entre os 3% e 5%, formado por paises como os EUA, Australia, Chile e Alemanha. A
relacdo exportacdao/producdo ¢ de 34% (média 1996 — 98), sendo sé ultrapassada pelo
Chile com 45,5% (Coelho e Rastoin, 2001:17, citado em Simoes, 2002).

Segundo o estudo da Monitor Company (2003b), Portugal ¢ um dos exportadores de vinho

mais fragmentados, com 50% das suas vendas espalhadas por seis mercados com

12 Este paises com recente tradi¢io vitivinicola sdo designados por “Paises do Novo Mundo”.

' Esta quebra de consumo global esta associada a um aumento do consumo de Vinho de Qualidade
Produzido em Regido Determinada (VQPRD), que hoje representam ja 51% da superficie de vinha plantada
(Comissdo de Viticultura da Regido dos Vinhos Verdes; Instituto do Vinho do Porto; Associacdo para a
Escola Superior de Biotecnologia da Universidade Catdlica; e Escola Superior de Biotecnologia da
Universidade Catolica Portuguesa, 2003: 18).
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caracteristicas e procuras muito diferentes. Pelo contrario, as exportagdes de outros
grandes paises produtores de vinhos sdo bastante concentradas. Este estudo sugere que as
exportagdes de vinhos portugueses se deviam concentrar nos trés principais mercados de

vinhos: EUA, Reino Unido € a Alemanha.

Entre nos, o vinho constitui um caso raro de auto-suficiéncia alimentar: em 1999, por
exemplo, apresentamos uma taxa de auto-aprovisionamento de 140%! Se considerarmos
isoladamente o sector exportador, 0 mosto e o vinho representam cerca de metade de todas
as exportagdes agricolas nacionais (50,1% em média entre 1997 e 1999) e 15% das

exportagdes agro-florestais (Simdes, 2002).

As fontes estatisticas deste sector podem ser fornecidas por dois tipos de organismos: o
Instituto Nacional de estatistica (INE); organismos especializados do sector como o
Instituto da Vinha e do Vinho (IVV) e as Comissdes vitivinicolas regionais (CVR).
Contudo os valores nunca coincidem. O INE apresenta valores inferiores aos estimados
pelos organismos especializados do sector. Esta diferenga resulta, segundo Simdes (1998,
307 — 312), mais dos diferentes critérios de avaliagdo que de variacdes substantivas nas

plantagdes.

Apesar de Portugal ser o pais da Unido Europeia que dedica a maior percentagem da sua
superficie agricola util (SAU), cerca de 4,2%, ocupando 238.073 ha (IVV, 2001), tem-se
verificado, desde a década de oitenta, uma diminuicdo da area global plantada no
Continente. Nas regides mais especializadas na producdo de vinhos de mesa, a area
plantada, tem diminuido, enquanto que naquelas com maior aptiddo para produgdes de
qualidade (Douro, por exemplo), teve um ligeiro aumento. Em geral, nota-se uma
diminui¢do do nimero de exploragcdes com vinha no Continente, ¢ um aumento da area
média de vinha por explora¢do na maioria das regides, em especial no Alentejo (Simdes,

2002).

Em termos de producao, verifica-se uma grande fragmentagao: cerca de 1,5 hectares por
viticultor e de 0,23 hectares por parcela de vinha (Cardoso, 2001 in Comissdo de

Viticultura da Regido dos Vinhos Verdes; Instituto do Vinho do Porto; Associagdo para a
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Escola Superior de Biotecnologia da Universidade Catdlica; e Escola Superior de
Biotecnologia da Universidade Catdlica Portuguesa, 2003: 18). O facto de ser
maioritariamente minifundiaria, explica o peso ainda elevado da produ¢do individual

(AEP, 2004).

Nos ultimos anos, alguns fundos e programas comunitarios,'* permitiram a modernizagio e
reestruturacdo do sector, em especial, para fomentar o plantio de novas vinhas, a melhoria
das estruturas vinicolas e o apoio a transformagdo e comercializacdo de vinho (Comissao
de Viticultura da Regido dos Vinhos Verdes; Instituto do Vinho do Porto; Associagdo para
a Escola Superior de Biotecnologia da Universidade Catolica; e Escola Superior de

Biotecnologia da Universidade Catolica Portuguesa, 2003: 19).

Em termos estruturais, de acordo com Simodes (1998, 312 — 314), todos os dados
disponiveis apontam para um envelhecimento da vinha portuguesa. A nivel regional, o
peso da reestruturacdo ¢ significativo no Minho e em Tras-os-Montes e, de forma

particularmente no Alentejo, aonde mais de 1/3 da vinha foi reestruturada.

O sector vitivinicola representa cerca de 30% do produto agricola bruto e emprega,
aproximadamente 29% da populagdo agricola activa (Silvério, 2000). Em geral, os
trabalhadores revelam uma reduzida qualificagdo profissional e uma média etéria elevada

(AEP, 2004).

A estrutura da industria vinicola'® (ver figuras n°4) ¢ formada por trés grandes grupos de
agentes: as adegas cooperativas, 0s armazenistas, e os vitivinicultores-engarrafadores. Em

1996, o peso das adegas cooperativas na producdo total, com a excep¢do dos Vinhos

' FEOGA — Fundo Europeu de Orientagio e Garantia Agricola e 0 PAMAF — Programa de Apoio a
Modernizagdo Agricola e Florestal.

'3 S30 consideradas as empresas classificadas pelo INE na CAE 1593 (INE, 1992) que transformam
maioritariamente as uvas de terceiros (adegas cooperativas e armazenistas) e os vitivinicultores-
engarrafadores, ou seja, os “produtores de vinho no local da exploraggo a partir de uvas da propria producdo”
(CAE 1132).Estes agentes, embora pertencendo a sector da producdo, sdo aqui considerados devido a sua
participagdo na transformagio e, principalmente, pela sua contribuigdo inovadora no desenvolvimento
recente da vitivinicultura nacional. Por outro lado, o D.L. 178/99 de 21 de Maio veio separar o conceito de
vitivinicultor, aquele que transforma apenas uvas proprias, do produtor, ou seja, aquele que transforma uvas
proprias ou adquiridas a terceiros. Esta separacdo eliminou o conceito de produtor engarrafador, o qual se
confunde hoje com o de armazenista, dada a sua influéncia a montante (Simdes, 2002).
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Verdes e do Douro, ultrapassava os 50%, enquanto o Alentejo atingia os 80%! (Simdes,

2002).

Figura n° 4 — Esquema representativo das relagdes entre intervenientes na cadeia de valor

do vinho.
Adcga‘s >
» Cooperativas Retalistas:
Viticult » Supers,
iticultores > !
* Hlpcrs.’ . Compradores
Armazenistas Distribuidores Mercearias,
> Outros )
Vinificadores » ¢ ¢ Garrafei Consumidores
» Comerciantes Grossistas arrafeiras,
Clubes de
Vinho, Internet,
P [Rota dos
Vinhos]
Vitivinicultgres- engarrafadores N
»
a 3 5o nSum
Produgio Transformagao Comércio Consumo

Fonte: Comissao de Viticultura da Regido dos Vinhos Verdes; Instituto do Vinho do Porto; Associagdo para
a Escola Superior de Biotecnologia da Universidade Catdlica; e Escola Superior de Biotecnologia da

Universidade Catolica Portuguesa, (2003: 14)

Segundo Simdes (2002), o grupo dos armazenistas ¢ hoje o cerne do negodcio vinicola
nacional: um negocio extremamente heterogéneo, composto por grandes empresas
responsaveis pela uniformizagdo, loteamento e criagdo das principais marcas comerciais no
mercado interno e externo. A grandeza destas empresas resulta ndo s6 da sua dimensao,
mas também do diferente peso relativo que a producdo prépria de vinho ocupa no volume
de negocios total da empresa. Estas, localizam-se nos Vinhos Verdes, onde tiveram um
papel importante no desenvolvimento, divulgagdo e promogao do vinho verde branco; na
Bairrada, onde se situa a maior concentragdo de empresas privadas que trabalham ndo s6 a
producdo regional, mas também produtos oriundos de outras regides do pais e muito

vocacionadas para a exportacdo e, ainda, no Ribatejo e na Peninsula de Setubal.

A forca e a importancia dos vitivinicultores-engarrafadores revelou-se na década de
noventa, com a ajuda dos fundos comunitérios quer ao nivel da producdo viticola como ao
nivel da transformagdo e engarrafamento. Simdes (2002), refere ainda que o volume da
produgdo €, para estes, um factor limitativo importante ao seu desenvolvimento, em

especial, no mercado externo indiferenciado, onde os armazenistas apresentam vantagens
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comparativas. No entanto, devido ao valor acrescentado dos seus produtos, alguns
vitivinicultores-engarrafadores tém tido algum éxito, principalmente nos mercados
externos exigentes, onde apostam em nichos de mercado. Naturalmente, ao nivel do

mercado interno a sua presenga ¢ mais facilitada.

Quadro n° 3 — A estrutura da industria vinicola em Portugal (Dezembro de 1997)

Escaldes de Volume de Negocio| Vinho do Porto (a) | Outros Vinhos (b) Total
(milhares de contos) Numero % Numero % Numero %
Até 100 4 8,0 86 37,7 90 32,4
100-250 5 10,0 50 21,9 55 19,8
250-1000 18 36,0 70 30,7 88 31,7
1000-5000 20 40,0 21 9,2 41 14,7
5000-20000 3 6,0 1 0,4 4 1,4
N° total de empresas 50 100 228 100 278 100
Indice de Concentracio (c) 15,6 53,6 48,6

Fonte: INE — Ficheiro Central de Empresas (In Simdes, 2002).

(a) Das 50 empresas classificadas neste ficheiro como produtoras de Vinho do Porto, 11 sdo adegas
cooperativas registadas no IVV como comerciantes deste tipo de vinho.

(b) Além de 210 empresas maioritariamente produtoras de vinho de mesa ou VQPRD, das quais 97 sdo
adegas cooperativas, estdo ainda incluidas 14 empresas produtoras de vinhos espumantes e quatro de outros
vinhos licorosos, uma das quais de vinho da Madeira.

(c) O indice de concentracdo foi calculado com base no valor médio de cada escaldo de volume de negécios
(Simdes, 1998: 207 e 362).

Em relagdo ao nivel da estrutura empresarial (ver quadro n°3), a industria vinicola tem um
nimero muito significativo de pequenas e micro empresas, sendo um sector pouco
concentrado, quando comparado com outros sectores das bebidas alcodlicas e ndo

alcodlicas (Simdes, 2002; Monitor Company, 2003b).

O sector do vinho do Porto configura outro cenario (ver quadro n°3). Este sector ¢ mais
concentrado e dominado por empresas de grande dimensao (de 1 a 5 milhdes de contos, em
volume de negdcio). Sdo conhecidos por “exportadores”. Nos restantes vinhos, 60% das
empresas sao pequenas ou muito pequenas (até¢ 250 mil contos de volume de negocios).
Curiosamente, de entre as dez empresas mais importantes do sector, apenas trés ndo se
dedicam maioritariamente a produ¢do do Vinho do Porto: Sogrape — Vinhos de Portugal;

Quinta da Aveleda e José Maria da Fonseca (Simoes, 2002).
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Em relagdo a distribuicao do total das empresas pelo pais (278 empresas), o Douro e Vila
Nova de Gaia possuem cerca de 31%, devido ao sistema de exportacdo do Vinho do Porto.
Segue-se o Ribatejo, o Oeste e a Peninsula de Setubal, com 19%, a regido demarcada dos

Vinhos Verdes (18%), a Bairrada (10%), o Do (4%) e o Alentejo (3%) (Simdes, 2002).

Quadro n° 4 — Distribui¢do regional das empresas fora do sector do Vinho do Porto, por
escaloes de volume de negécios (milhares de contos)

Escaldes EDM ™ BL BI LVT ALT ALG | ILHAS |[Total
A|B|A(B|A| B |A|B|A|B|A|B|A|B|A|B
Até 100 3122 (1 ]13]1 13 12 (17] 1 3 212 5] 86
100-250 17 7 9 1 1|9 1 1 1 3 50
250-1000 | 1 6 1 ]113] 1 16 6 20 3 1 1 1] 70
1000-10000[ 2 5 2 2 1|7 2 1 22
Total 6 | 50 |2 ([35] 2| 40 84 53] 2 9 4 | 7 | 6] 228
% 24.6 16.2 18.4 35 25 4.8 1.8 5.7 100

Fonte: INE — Ficheiro Central de Empresas (In Simdes, 2002).

A - Numero de empresas localizadas em sede de distrito

B - Numero de empresas localizadas fora da sede de distrito

EDM - Entre-Douro € Minho; TM — Tras-os-Montes; BL — Beira Litoral; BI — Beira Interior; LVT — Lisboa
e Vale do Tejo; ALT — Alentejo; ALG — Algarve.

Em termos de distribuigdo regional destas 228 empresas (ver grafico n° 4), que nao
pertencem ao sector do Vinho do Porto, encontram-se, principalmente, em Lisboa e Vale
do Tejo, Entre-Douro-e-Minho, Beira Litoral e Tras-os-Montes. Em segundo lugar, nota-se
uma forte ligacdo desta industria ao meio rural: as adegas cooperativas (e o0s
vitivinicultores-engarrafadores), por razdes 0bvias, associam-se as zonas de produgdo; e as
sedes de distrito t€ém pouco peso como localizacdo das empresas em geral, isto em todo o

continente (Simdes, 2002).

Na tentativa de interpretar o desempenho do sector do vinho enquadrado pelo seu contexto
micro-econémico, bem como definir um plano para a visdo estratégica e para as
campanhas de accdo a desenvolver, a Monitor Company (2003b) apresenta o Diamante da
Competitividade sobre quatro categorias de elementos determinantes que poderdo
predispor o Cluster do vinho para o sucesso ou para o fracasso, conforme demonstra a

figura n°S.

85



Figura n° 5 — O Diamante da Competitividade de Michael Porter

v Empresas familiares com perspectivas de actividade a longo prazo. v Extensoes naturais da procura fora de Portugal -

v Sentido de identidade regional forte cria rivalidades. ex-coldnias portuguesas e comunidades de
emigrantes.

x Poucas empresas (14) tém massa critica para manter relagdes de exportagéo v Bolsas pequenas mas crescentes de procura

importantes em mais que um mercado. sofisticada com potencial para crescimento.

x Estatuto das cooperativas orientado para produgéo de quantidade e ndo de qualidade.

x Fragmentagdo extrema de exportagdes (mercado principal Gré-Bretanha, 14%). x Procura idiossincratica e importagdes reduzidas

x Resisténcia a consolidagao (assente em fidelidades familiares/regionais). significam que a procura ndo permite prever as

* Nivel reduzido de investimento empresarial e poucos elementos consolidadores. preferéncias de mercados noutras zonas.

x Peso de subsidios governamentais e comunitarios reduz competicao. x A procura foi codificada através de regulamentagéo

x Proteccionismo regional e mercados imperfeitos. que impede a inovagdo em algumas &reas.

Contexto para estratégia €
rivalidade de empresas:
“Configurado internamente

”

Condigoes de Condicdes da procura:
factores (input): “Procura local unica e
“Heranga Mista” tradicional.”

v Castas e lotes distintos de
qualidade.

¥ Zonas rurais atractivas. Industrlalrel'ficmnadas e
de apoio: “Recursos v Sector de Vinho do Porto forte com algumas sobreposigoes
x Desafiar condigdes climaticas. inexplorados e problemas mas alguma concorréncia. ; o
x Estrutura de parcelas fragmentada com fornecimento de " Populag&o de turistas forte proveniente dos principais
e irregular. importadores mundiais de vinhos.

x Estrutura de castas dispersa.
x Nenhuma | & D ooordegada para x Viticultura de qualidade fraca.

ultrapassar estes problemas. * Potenciais sinergias com o sector do turismo por explorar.

x Pouco capital de risco disponivel. x Especializagdo em Marketing e em Gestéo de marca limitada.
x Actividade fraca dos viveiristas.

Fonte: Monitor Company (2003b)

O turismo ¢ uma area que merece atengdao neste Diamante da Competitividade, porque
segundo a Monitor Company (2003a e b), as vantagens naturais de Portugal ao nivel de
paisagens atraentes e de clima temperado, existe um potencial de valor elevado através da

coordenacado estreita entre os Clusters do Vinho e do Turismo.

Neste aspecto ¢ relevante referir que os maiores paises importadores a nivel mundial de
vinho (EUA, Gra-Bretanha e a Alemanha), correspondem aos principais mercados de
turistas estrangeiros que visitam Portugal. Contudo, este estudo refere ainda, a dificuldade
destes dois sectores colaborarem, em especial, em iniciativas convergentes em que os dois

se possam empenhar (Monitor Company, 2003a).

Em suma, ¢ toda a dinamica interna e externa do sector vitivinicola ¢ da sua articulacao
com outras actividades complementares, que este sector pode dar o seu contributo para o
desenvolvimento local e regional. Por outro lado, a distribui¢do espacial da industria
vinicola apresenta uma forte implantagao regional, sendo o seu contributo importante para

a sustentabilidade do conjunto do sector.
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4. As Rotas do Vinho em Portugal

O inicio dos projectos das Rotas dos Vinhos, em Portugal, verificou-se em 1993, quando o
nosso pais juntamente com oito Regides europeias (Languedoc-Roussillon, Borgogne,
Corsega e Poitou Charentes em Franca; Andaluzia e Catalunha em Espanha; e as regides
da Sicilia e da Lombardia em Italia) participaram no Programa de Cooperagao
Interregional Dyonisios, promovido pela Unido FEuropeia. Este programa visava
generalizar uma dindmica econdmica e cultural a escala europeia, através da defini¢do e
organizacdo de uma metodologia de transferéncia dos conhecimentos nos dominios

comerciais, de formagao e de turismo (Regido de Turismo Douro Sul, 2002).

Entretanto, as regides vinicolas sdo incentivadas a preparar as bases regulamentares, os
critérios de qualidade e a seleccdo dos aderentes através da publicagdo do Despacho
Normativo n°669/94. Este despacho cria incentivos financeiros para o langamento das rotas

dos Vinho em Portugal.

Em 1996 foi inaugurada a Rota do Vinho do Porto. Em 1997 comegaram a funcionar a
Rota dos Vinhos do Alentejo ¢ a Rota dos Vinhos Verdes. Em 1998 entram em

funcionamento a Rota da Vinha e do Vinho do Ribatejo ¢ a Rota dos Vinhos do Dao.

Actualmente, existem 11 Rotas dos Vinhos (ICEP, 2000), cada uma com varios percursos,
em termos oficiais:
% Rota dos Vinhos Verdes:
o Percurso I: Trés cidades de encanto;
o Percurso II: Do Cavado ao Lima;
o Percurso III: Da Costa a Serra.
++ Rota do Vinho do Porto;
o Percurso I: Pelo Baixo Corgo;
o Percurso II: No Cima Corgo;
o Percurso III: A descoberta do Douro Superior.
++ Rota das Vinhas de Cister;
o Percurso I: Os Caminhos dos Mosteiros;

o Percurso II: Entre Vinhas e Castanheiros.
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+» Rotas do Vinho Dao;

o Percurso I: Caminhos de Granito;

o Percurso II: Entre o Vouga e o Paiva;

o Percurso III: Entre o Dao e o Mondego.
++ Rota do Vinho da Bairrada;

o Percurso I: Trilhos do Monte;

o Percurso II: Caminhos de Barro;

o Percurso III: Estradas de Areia.
+* Rota do Vinho da Beira interior;

o Percurso I: Da Serra ao Coa;

o Percurso II: Ao Longo da Fronteira;

o Percurso III: Pelos Castelos da Beira Alta.
+» Rota do Vinho do Oeste;

o Percurso I: Caminho entre Vinhas;

o Percurso II: A Beira do Atlantico.
% Rota da Vinha e do Vinho do Ribatejo:

o Percurso I: Tesouro Gotico;

o Percurso II: Beira Tejo;

o Percurso III: Touros e Cavalos;

o Percurso IV: Tesouro Manuelino/Castelo dos Templarios.

X/

% Rota dos Vinhos de Bucelas, Carcavelos e Colares;
o Percurso I: Circuito dos Palacios;
o Percurso II: Em torno de Sintra;
o Percurso III: Circuito das Praias.
+»+ Rota do Vinho da Costa Azul;
o Percurso I: Dentro de Portas.
% Rota do Vinho do Alentejo:
o Percurso I: Caminho de S. Mamede;
o Percurso II: Tesouro Historico;

o Percurso III: Nas Margens do Guadiana.
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O percurso das Rotas, tal como o proprio nome indica, para além do vinho faz a sua
ligacdo a paisagem natural, a beleza das quintas, a riqueza do patriménio historico,
arquitectonico e cultural e a qualidade da gastronomia (ICEP, 2000). Cada Rota dos
Vinhos desenvolve a sua actividade com estruturas organizativas distintas, evidenciando
diferentes estadios de desenvolvimento e crescimento. Realizam periodicamente reunioes,
com o objectivo de troca de conhecimentos e de partilha de experiéncias, a exemplo das

Rotas dos Vinhos da Europa.

De acordo com um estudo realizado pela Regido de Turismo Douro Sul, em 2002, as Rotas
dos Vinhos sofreram ao longo dos tempos algumas restruturagdes e ajustamentos, mas,
ainda hoje, os seus promotores se debatem com alguns problemas e dificuldades: o
enquadramento legal (apesar de serem reconhecidas como produto turistico); a sinalizagao
turistica/rodovidria (a sua legitimidade, normas, formatos, pictogramas legais e
uniformidade nacional e europeia); os apoios financeiros € a promogdo conjunta

constituem, também, preocupagdes constantes.

Com o objectivo de criar uma marca turistica “Rotas do Vinho de Portugal”, de contribuir
para o enquadramento e regulamentacdo das Rotas do Vinho, de promover e apoiar a
comercializacdo do produto turistico “Rotas do Vinho” no mercado interno e internacional,
foi assinado um protocolo de colaboragdo (ver anexo n°2) entre a Direc¢do Geral de
Turismo, o ICEP, o Instituto de Financiamento e Apoio ao Turismo, o Instituto Nacional
de Formacao Turistica, o Instituto da Vinha ¢ do Vinho, a Associacdo Nacional das
Regides de Turismo, a Associagdo das Denominag¢des de Origem Vitivinicola e
representantes de cada uma das onze Rotas do Vinho. Este protocolo teve a duracdo de

dois anos e terminou no dia 31 de Dezembro de 2003.

5. A Regiao da Bairrada

A origem da palavra «Bairrada»

Nao hé muita unanimidade quanto a origem etimoldgica da expressao Bairrada (Salvador,

1993: 23). O Prof. Amorim Girdo defende que o vocabulo «Bairraday» significa «conjunto
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de bairros», que na linguagem popular ¢ dado a certos terrenos fortes em que predominam
o barro (Pinto; Chabel; ¢ Homem-Cardoso, 1998: 18) e uma série de designagdes de
localidades diversas da regido, tais como, Oliveira do Bairro, Ois do Bairro, Ventosa do
Bairro, Sao Lourengo do Bairro, Paredes do Bairro, Vilarinho do Bairro, além de Barro,

uma povoagio situada entre Oliveira do Bairro e Agueda (Salvador, 1993: 23).

Por outro lado, o Dr. Joaquim da Silveira, ilustre filélogo bairradino, sugere que o
toponimo «bairro» nada tem a haver com barro, nem a palavra portuguesa barro (argila)
nem os seus derivados comuns (Barrada, Barroso, Barredos, etc.). Afirma mesmo que, quer
na linguagem culta quer na popular jamais tiveram o «i», que figura desde sempre em

«bairro» e «Bairrada» (Pinto; Chabel; e Homem-Cardoso, 1998: 18).

Sabemos, porém, que o nome vem de longe. A men¢ao mais antiga conhecida do uso do
topoénimo «Bairrada» para designar a regido, ¢ de 1708. Isto pode-se verificar no 2° volume
da «Corografia Portuguesa», do Padre Carvalho da Costa (Pinto; Chabel; ¢ Homem-

Cardoso, 1998: 18).

Breve Historia da Regido Vitivinicola da Bairrada

Os vinhos desta regido vitivinicola remontam ao inicio da fundacao de Portugal. D. Afonso
Henrique autorizou o plantio da vinha na regido, desde que lhe fosse entregue um quarto
(1/4) da producao. As primeiras referéncias escritas sobre a cultura da vinha remontam ao
século X e XI, em livros do Mosteiro do Lorvao, mosteiro ao qual pertencia o senhorio das
terras bairradinas. E ndo sera por acaso que no livro “Apocalipse do Lorvao” se encontram

diversas iluminuras reproduzindo trabalhos vitivinicolas!
Nos forais que D. Manuel I concedeu as varias vilas bairradinas encontram-se vdrias

referéncias a cultura da vinha na regido, o que justifica o reconhecimento do valor e da

importancia que os vinhos ja representavam na economia regional.
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No século XVII encontram-se registadas varias exportacdes de vinho através dos portos de
Aveiro e Figueira da Foz. Esta actividade exportadora vai prosseguindo e aumentando ao

longo do século XVIII, sendo o seu principal destino o Reino de Inglaterra.

Mas o machado foi colocado a raiz dos vinhos bairradinos. A concorréncia aos vinhos do
Douro (nessa época ainda vinho de mesa, ndao Vinho do Porto) nas exportagdes para
exterior e para a regido de Lisboa levou a que, no final do século XVIII, o Marqués de
Pombal decretasse a proibi¢do da venda destes vinhos em Lisboa. E mais ainda, como
forma de proteger a recém-criada Companhia Geral de Agricultura do Alto Douro,

decretou o arranque de todas as vinhas da regiao!

No fim do século XIX, Antonio Augusto de Aguiar nos seus relatorios sobre a
vitivinicultura no Reino, refere-se a Bairrada como sendo a segunda mais importante
regido vitivinicola portuguesa, a seguir ao Douro. Deixou, ainda, importantes
consideracdes sobre a vitivinicultura regional da época, com referéncias as castas
utilizadas, modos de conducdo empregues, bem como analises fisico-quimicas e de prova
dos vinhos desse tempo. E neste trabalho que se sustenta a primeira proposta de

delimitacdo geografica da regido da Bairrada.

A partir de meados do século XIX a regido sofre as consequéncias dos ataques de Oidio e

Mildio, como aconteceu em toda a Europa.

Em 1908, aquando da demarcag¢do de outras regides viticolas, foi proposta também a
demarcacdo da regido da Bairrada, porque a qualidade dos seus vinhos assim o justificava.
No entanto, a lei das regides demarcadas de entdo, dificultava e taxava o transito de vinhos
de outras regides na entrada da regido demarcada. Era um conceito de regido demarcada,
como proteccdo territorial dos vinhos da regido, bem diferente do conceito de

“Denominag¢do de Origem” hoje utilizado.

Em suma, ao longos do séculos as leis e os conceitos foram evoluindo. Em 1979, a vontade

conjugada de produtores e comerciantes, aliados com a Estacdo Vitivinicola e a Confraria
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dos Enoéfilos, conseguiram ver aprovada a demarcagao da Regido e definida a producao de

vinhos com Denominagao de Origem Bairrada.
A Regiao Vitivinicola da Bairrada

De acordo com o Decreto-Lei n° 301/2003 de 4 de Dezembro (ver anexo n° 1), publicado
no Didrio da Republica, a Regido Vitivinicola da Bairrada ¢ reconhecida como
denominacdo de origem controlada (DOC) para a produgdo de vinhos a integrar na
categoria dos vinhos de qualidade produzidos em regides determinadas (VQPRD), de que
podem usufruir os vinhos brancos, rosados e tintos, de vinhos espumantes de qualidade
produzidos em regides determinadas (VEQPRD) e de aguardentes bagaceiras, produzidos
na respectiva area delimitada. A Comissdo Vitivinicola Regional da Bairrada ¢ que

certifica os vinhos da Bairrada, através da venda dos selos.

Figura n° 6 — Logotipo da Comissao Vitivinicola da Bairrada.
0....

COMISSAO
VITIVINICOLA
DA BAIRRADA

Fonte: Comissao Vitivinicola da Bairrada
Delimitagao Geografica

A Bairrada ¢ uma Sub-regido da Beira Litoral, constituida por um planalto entre as cotas
50m e 150m, rasgados por numerosos vales (Pinto; Chabel; e Homem-Cardoso, 1998: 21).
A Este ¢ delimitada pelas serras do Caramulo e do Bugaco, fazendo fronteira com a Regido
dos Vinhos do Dao, e pelo Oceano Atlantico a Oeste. A Norte faz fronteira com Aveiro e a
Sul com Coimbra. Os rios Agueda ¢ Mondego sdo os principais rios da Bairrada (ver

figuras n°7 e n°8) (Salvador, 1993: 53).
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Figura n° 7 — Regiao Vitivinicola da Bairrada |

Figura n° 8 — Regiao Vitivinicola da Bairrada Il
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Fonte: www.ivv.min-agricultura.pt

Fonte: www.clubvintage.com

A érea geografica de producao correspondente a regido da Bairrada abrange os seguintes

municipios e freguesias (Segundo o Dec.-Lei n® 301/2003 de 4 de Dezembro — ver anexo

n°l):

X/
L X4

Os municipios da Anadia, Mealhada e Oliveira do Bairro;

Do municipio de Agueda, as freguesias de Aguada de Baixo ¢ Aguada de Cima.
Agueda, Barrd, Belazaima do Chao, Borralha, Espinhel, Fermentelos, Ois da

Ribeira, Recardaes e Valongo do Vouga;
Do municipio de Aveiro, a freguesia de Nariz;

Do municipio de Cantanhede, as freguesias de An¢a, Bolho, Cadima, Camarneira,
Cantanhede, Cordinha, Corticeiro de Cima, Covdes, Febres, Murtede, Ourentd,

Outil, Pocarica, Portunhos, Sanguinheira, Sdo Caetano, Sepins e Vilamar;

Do municipio de Coimbra, as freguesias de Botdo, Souselas, Torre de Vilela,

Trouxemil e Vil de Matos;

Do municipio de Vagos, as freguesias do Covao do Lobo, Ouca, Santa Catarina e

Sosa
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A regido ¢ dotada de boas acessibilidades. De Norte para Sul ¢ atravessada pela A1 (Auto-
Estrada n° 1: Porto — Lisboa), sendo lugar de paragem obrigatoria para comer leitdo. A
norte da Bairrada, no sentido de Oeste para Este pelo IP5 (Itinerario Principal n°5: Aveiro
— Vilar Formoso) que faz ligacdo a fronteira espanhola através de Vilar Formoso e pelo IP3

(Itinerario Principal n°3: Figueira da Foz — Viseu) sentido sudoeste — nordeste.

Clima

O Clima da regido da Bairrada, apesar da proximidade do Atlantico, apresenta um caracter
mediterraneo. Os meses de Verao sdo bastantes secos, enquanto que o Inverno ¢ bastante
rigoroso, com fortes geadas e chuvas, que por vezes provocam alguns problemas de
podridao nas uvas, em especial nas brancas. Apresenta as caracteristicas proprias de uma
zona de transi¢do, em que se misturam as influéncias atlanticas e mediterraneas (Pinto;

Chabel; e Homem-Cardoso, 1998:34; www.spiritdivino.com).

Solos

A zona viticola apresenta um relevo ondulado suave, entre as cotas de 50 e 150 metros. As
vinhas encontram-se instaladas predominantemente em solos provenientes do Jurassico
Inferior e Jurrdssico Médio, que sdo solos argilo-calcarios. Como a quantidade de agua
durante o Verdo ¢ pequena, estes terrenos sdo muito secos, o que favorece a boa maturagdo

das uvas, especialmente da casta tinta Baga.

As vinhas destinadas a produ¢do dos vinhos e produtos vitivinicolas com denominacao de
origem "Bairrada" devem estar, ou ser instaladas, em solos com as caracteristicas a seguir
indicadas e com exposicao aconselhavel para producdo de vinhos e produtos vitivinicolas

de qualidade (Segundo o Dec.-Lei n° 301/2003 de 4 de Dezembro):
a)  Solos calcarios pardos ou vermelhos;
b)  Solos litdlicos hiimicos ou ndo humicos

¢) Podzois de materiais arenaceos pouco consolidados
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Castas

Quadro n° 5 — As castas recomendadas e autorizadas na Regiao Vitivinicola da Bairrada

Vinhos Castas recomendadas Castas autorizadas

® Vinhos tinto e | - Baga (Poeirinha), Camarate, Casteldo | - Agua—Santa, Alfrocheiro-Preto,
rosados. Nacional, Bastardo, Jaen, Alfrocheiro | Bastardo, Jean, Preto-Mortagua e

Preto, Touriga Nacional, Trincadeira Preta | Trincadeira.

e Rufete, que no conjunto ou

separadamente, deverdo representar 85%,

ndo podendo a casta Baga representar

menos de 50%.

= Vinhos Brancos. - Arinto, Bical, Cercial Branco, Rabo de | - Cercialinho e Chardonnay.
Ovelha e Ferndo Pires, no conjunto ou
separadamente, com um minimo de

85%.do encepamento.

 Vinhos bases para | - Arinto, Baga, Bical, Cerceal Branco, | - Agua-Santa, Alfrocheiro-Preto,
espumantes Ferndo Pires e Rabo de Ovelha, no | Bastardo, Casteldo, Cercealinho,
naturais. conjunto ou separadamente, com um | Chardonnay, Jean, Moreto, Preto-

minimo de 85%, Alfrocheiro Bastardo, | Mortagua, Tinta-Pinheira e
Camarate, Jaen, Rufete, Touriga Nacional | Trincadeira

e Trincadeira Preta.

Fonte: IVV — Instituto da Vinha e do Vinho

Algumas regras que os vinhos DOC “Bairrada” tém de cumprir

«» O titulo alcoométrico volimico natural minimo dos vinhos branco, tinto e rosado

deve ser de 11% vol.
« Vinho tinto com direito a mengao «Classico» - 12,5% vol.
% Vinho espumante — 11% vol.

% Quanto aos rendimentos maximos, por hectare, das vinhas destinadas a produgao de
vinho “Bairrada”, estdo fixados em 55 hl para os tintos e em 70 hl para os vinhos
brancos, rosados e espumantes (Segundo o Dec.-Lei n°® 301/2003 de 4 de

Dezembro).
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Caracteristicas dos vinhos da Bairrada

Os vinhos brancos apresentam cor citrina carregada, por vezes com reflexos esverdeados,
de aroma frutado quando novos, que evoluem para uma nota resinosa quando

envelhecidos, de sabor harmonioso, fresco e persistente.

Os vinhos tintos tém cor granada a rubi, tomando nuances acastanhadas com o
envelhecimento, com aroma frutado quando novos, evoluindo com a idade para aromas

mais complexos (bouquet), de sabor harmonioso onde sobressai a sua sélida estrutura.

Os vinhos rosés apresentam uma paleta de cores que vao desde o alaranjado ao
avermelhado. De aroma frutado, revelando as castas donde provém, notando-se em
particular a tipicidade da casta Baga. A sua acidez ¢ moderadamente elevada, deixando

grande frescura na boca.

Os espumantes naturais produzidos pelo método classico ou de fermentagdo em garrafa
poderao ser, quanto ao grau de dogura, Brutos, Secos ou Meio-Secos, pertencendo a sua
maioria a classe Bruto. Os mais jovens apresentam aromas florais ou frutados, enquanto os
mais velhos denotam aromas provenientes do contacto mais ou menos prolongado com as

borras da segunda fermentagao.

A casta Baga d& origem a vinhos de cor intensa e predominantemente vermelha, com
aroma frutado intenso de frutos vermelhos bem maduros, tipico de regides quentes, com
forte estrutura taninosa, que lhes da grande longevidade e com uma acidez fixa

relativamente elevada, que lhes da frescura e persisténcia de boca.

Os vinhos de Baga de maior qualidade sdo os provenientes dos solos argilo-calcérios, onde
esta casta encontra condigdes que lhe permitem a sua plena maturagdo, pois para que a
baga dé bons vinhos € necessario que as suas uvas se encontrem muito bem maduras. Em
condicoes desfavoraveis a maturagao, como a excessiva alimentagdo hidrica, os vinhos de

Baga apresentam menos cor e teores alcodlicos mais baixos.
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As uvas de Baga provenientes de terrenos arenosos € mais ricos em agua produzem vinhos
que poderao ser vinificados em branco (Branco de Tintas), para a utilizagdo como vinhos
para espumante, originando alguns dos melhores vinhos Espumantes da Regido. O caracter
dos vinhos brancos encontra-se muito ligado a casta Maria Gomes (Ferndo Pires). Os seus
vinhos apresentam aroma intenso e frutado, com cor amarelo-clara com nuances

esverdeadas, sendo bastante macios pois a sua acidez fixa ¢ baixa.

A casta Bical, também muito difundida na regido, estd na origem de vinhos de cor mais
amarela, de aroma frutado com notas florais muito caracteristicas da casta, e sdo vinhos

com grande textura e volume de boca, o que lhes confere uma grande persisténcia.
Populagao

Em termos populacionais, a Bairrada ¢ uma regido particularmente dindmica. Apesar de ter
registado um decréscimo da populacdo na década de 60 (tendéncia verificada a nivel
nacional) (Pinto; Chabel; e Homem-Cardoso, 1998: 40), tem-se verificado um significativo
crescimento da populacdo residente que, segundo os Censos de 2001 do INE (ver quadro
n°6) atinge os 160 411 habitantes, em 2001. A densidade populacional correspondente

140,6 Hab./Km?) é superior ao valor da Regido Centro 75,7 Hab./Km?).
p g

Quadro n° 6 — Populagao e Territorio da Bairrada em 2001

Unidade Territorial | Area Total Freguesias Densidade Populagdo Populagéo
Km? N° Populacional residente 2001 residente
Hab./ Km? 1991
Agueda 3353 20 147,8 49 041 44 045
Anadia 216,6 15 146,8 31545 28 899
Mealhada 110,7 8 189,8 20 751 18 272
Oliveira do Bairro 87,3 6 2452 21164 18 660
Cantanhede 391,1 19 97,2 37910 37 140
Bairrada 1141 68 140,6 160 411 147 016

Fonte: INE — Infoline: Censos 2001

Economia

A Bairrada actualmente ja ndo ¢ uma regido essencialmente agricola. A agricultura deu

lugar a novas industrias mais pujantes. Nas ultimas décadas floresceram e desenvolveram-
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se varias industrias e servigos. De acordo com os Censos 2001 — INE, predominam as

seguintes actividades econdmicas:

< Concelho de Agueda: Metalomecanica ligeira; a producdo de motociclos e

bicicletas; e agro-pecudria.
% Concelho de Anadia: Agricultura, Vitivinicultura e Industria Ceramica.

«» Concelho da Mealhada: Turismo (restauracao, hotelaria ), termalismo, Industria

da Agua (engarrafamento) e Vitivinicultura.

X/
L X4

Concelho de Oliveira do Bairro: Agro-pecuaria, Industria alimentar e de material

de escritorio.

«» Concelho de Cantanhede: Vitivinicultura, Agro-pecuaria, Industria alimentar e

Ceramica

6. A Rota do Vinho da Bairrada

Na Regido Vitivinicola da Bairrada localiza-se uma presenca importante de produtores e de
empresas de vinhos de qualidade. Por outro lado, dispde de uma riqueza gastronémica
(«Leitdo a Bairrada») com grande notoriedade a nivel nacional e um produto turistico
termal de forte relevancia: o Luso e a Curia. As visitas as caves e adegas com provas de
vinhos j& tinham alguma tradi¢cdo, mas como resultado de iniciativas individuais. Foi neste

contexto que se pretendeu criar a Rota do Vinho da Bairrada (RVB).

Figura n° 9 — Logotipo da Rota do Vinho da Bairrada

R..:..

ROTA DO
- VINHO pa
BAIRRADA

Fonte: Comissao Vitivinicola da Bairrada
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Apos a publicagdo do Despacho Normativo n°669/94, de 22 de Setembro, a Regido
Vitivinicola da Bairrada foi estimulada a formular uma candidatura ao abrigo deste

Despacho. Esta candidatura tinha quatro objectivos:

% Melhorar as estruturas dos vitivinicultores-engarrafadores;

% Proceder a sinalizagdo exterior da regido demarcada e interior dos agentes da rota;
« Elaborar documentagdo promocional;

« Desenvolver infra-estruturas complementares da rota (centros de interpretagdo da

rota e a Casa Museu do Vinho da Bairrada).

Na primeira reuniao, em 1995, foi criado o ntcleo regional dinamizador da Rota do Vinho
da Bairrada (RVB), que integravam os quatro municipios principais da regido, (Mealhada,
Anadia, Cantanhede e Oliveira do Bairro); a Comissao Vitivinicola Regional da Bairrada;
a ADELO — Associa¢dao de Desenvolvimento Local do Mondego e Bairrada; a Direcgao
Geral de Turismo; o Fundo de Turismo; e a Comissao de Coordenagdo da Regiao Centro.
Estava constituido o Conselho da Rota da Bairrada (CROT) que pretendia ser a base de
sustentacdo da futura estrutura de animacgdo e gestio da RVB e, ainda, observador das

condi¢cdes dos aderentes inscritos.

De seguida, procedeu-se a seleccdo dos aderentes que ocorreu em diversas etapas. Na
primeira, foi dirigida uma carta a todos os vitivinicultores-engarrafadores autorizados pela
Comissdo Vitivinicola da Bairrada, para informar da iniciativa e quem estivesse
interessado deveria preencher um formulario de intengdo de candidatura e de investimentos

associados.

Na etapa seguinte, procedeu-se a apreciacdo das intengdes de candidatura manifestadas
pelos vitivinicultores-engarrafadores e de visitas de reconhecimento que foram baseadas

numa grelha de avaliagdo, que correspondem aos seis critérios de adesao:
% Condigoes de acessibilidade.
% Enquadramento exterior.

+» Caracteristicas das instalagdes.
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+»+ Importancia econdémica do projecto.

+ Acolhimento.

K/

«» Obras/beneficiagdes e sua viabilidade.

Depois de realizada a avaliagdo foram seleccionados os seguintes candidatos:

«» Estacdo Vitivinicola da Bairrada. % Caves Alianga.

. ¢ Caves Coimbra.
s Caves Solar de S. Domingos. *

¢ Caves Barrocao.
< Sogrape. iy

N % Quinta da Graciosa.
% Caves S. Jodo * Q

& Quinta da Grimpa « Adega Cooperativa da Mealhada.

% Caves Messias e quinta do % Adega Cooperativa de
Valdoeiro. Cantanhede.
% Quinta do Carvalhinho. % Adega Cooperativa de Vilarinho

do Bairro.
* Luis Pato.

¢ Adega Cooperativa de Souselas.
+* Quinta do Ferrao.

¢ Adega Cooperativa de Mogofores.

Simultaneamente, o nucleo dinamizador solicitou aos candidatos seleccionados que
manifestaram intencdo de realizar investimentos/obras para melhoramento e/ou criarem
condi¢gdes de acolhimento para as visitas a apresentacdo de um conjunto de informagdes
para apresentarem um projecto global de investimento ao Despacho Normativo n°669/94.
O valor global previsto para os investimentos/obras foi de 152 720 501 escudos (ver anexo

n°3).

A proposta de sinalizacdo compreendia a interna, com placas de aproximacdo e de
localizagdo e a externa que visava colocar diversas placas em pontos estratégicos de acesso
a Regido Vitivinicola da Bairrada. O valor global deste projecto de sinalizacdo foi de 14
078 contos. Este projecto de sinalizacdo procurou ser compativel com um estudo de

imagem da regido ¢ de uma campanha promocional dos vinhos, desenvolvida pela
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Comissao Vitivinicola da Bairrada, que tinha como objectivo langcar uma nova imagem dos
vinhos da Bairrada DOC. A campanha teve visibilidade de Setembro a Dezembro de 1995

em alguns meios de comunicacao social escrita.

O projecto de promocgdo e de divulgacdo da rota previa trés tipos de ac¢des. O primeiro
dizia respeito a elaboracdo de material promocional escrito (brochura sobre a rota) em
diversas linguas e resultou na elaboracdo de um mapa enoturistico da regido, no qual estdo
indicados todos os aderentes da rota, um mapa com os percursos, € uma legenda com os
horarios e servigos prestados pelos respectivos aderentes. A segunda accdo referia-se ao
material promocional em suporte informatico, que previa a produgdo de um CD sobre a
Bairrada, a actualizagdo do VININFO (versao multimédia j& apresentada em varias feiras
de vinhos), o desenvolvimento do VINITOUR (sistema de informacdo electronico aos
turistas que deveria ser implementado), o desenvolvimento do CERTIVIN (que seria um
sistema de certificacdo suporte das ac¢des de informagao e promocao a desenvolver) e a
elaboracdo de uma pagina na internet para disponibilizar informacgdo sobre a rota. Por fim,
a terceira ac¢do, visava a realizacdo de uma viagem de estudo e de cooperacgdo as regides
da Alsacia e da Renania. Deste conjunto de intengdes, apenas foi realizado um folheto

promocional, um CD ROM sobre a rota e a visita de estudo a Alsacia e da Renania.

A entidade que ficou responsavel pela gestdo e exploracdo da Rota do Vinho da Bairrada
foi a Comissdo Vitivinicola da Bairrada. Apds a assinatura de um Protocolo de
Colaboragao (ver anexos n°4) de todos os elementos do CROT, foi elaborado um

regulamento (ver anexo n°5) que iria orientar a gestdo da RVB.

A Rota do Vinho da Bairrada ficou estruturada em trés percursos tematicos (ver figura
n°10), que ainda hoje existem:

¢ Percurso I: Trilhos do Monte;

¢ Percurso II: Caminhos de Barro;

®,

*¢ Percurso III: Estradas de Areia.
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Figura n° 10 — Mapa da Rota do Vinho da Bairrada, com os trés percursos.

P

Fiueira da Foz

B PERCURSO! - TRILHOS DO MONTE
BS PERCURSO 1T - CAMINHOS DE BARRD
B PERCURSO [l - ESTRADAS DE AREIA

Fonte: ICEP, 2000

O primeiro percurso comeg¢a no Bugaco, passa pelo Luso, Anadia, Avelas de Caminho e
termina em Agueda. O segundo, tem inicio na Curia, passa por Sangalhos, Oliveira do
Bairro e termina em Fermentelos. O ultimo tem o seu inicio em Cantanhede, passa pela

praia da Tocha, Mira e finaliza na praia de Mira.

Desde o inicio ficou a intencdo de se criar posteriormente uma estrutura de animacgao e
gestdo da RVB, mas que ainda ndo se verificou. A ceriménia de lancamento da Rota do
Vinho da Bairrada teve lugar a 24 de Maio de 1999, no Palace Hotel do Bucaco.
Entretanto, outros solicitaram a adesdo a RVB, sendo esta actualmente constituida por 28

aderentes.

102



7. Conclusao

Neste capitulo podemos concluir que, apesar de existir alguma contestacdo dos agentes
ligados ao sector vitivinicola, a Unido Europeia tem contribuido ao longo de varios anos
com programas de desenvolvimento e incentivos, directos e indirectos, em favor do
Enoturismo. Portugal foi um dos estados membros que beneficiou de alguns desses
Programas, como por exemplo, LEADER, Programa de Cooperagdo Interregional

Dyonisios e WITRANET, entre outros.

Outros factos relevantes em relagdo a vinha e ao vinho em Portugal dizem respeito a
tendéncia geral para a diminuicdo do ntimero de exploragdes com vinha no Continente,
embora se verifique um aumento da area média de vinha por exploracdo na maioria das
regioes, em especial para o Alentejo. Por outro lado, ¢ na Bairrada onde se situa a maior
concentragdo de empresas privadas que trabalham ndo s6 a producdo regional, mas
também produtos oriundos de outras regides do pais e muito vocacionadas para a

exportacao.

A publicag¢do do Despacho Normativo n°669/94, de 22 de Setembro, estimulou os agentes
do sector vitivinicola e do turismo a arrancarem com as Rotas do Vinho em Portugal.
Actualmente existem 11 rotas do norte ao sul do pais, cada uma com estruturas
organizacionais distintas ¢ em varios estagios de desenvolvimento. Por fim, verificamos
que este Despacho contribuiu para langar as bases e o financiamento do projecto da Rota

do Vinho da Bairrada.

Enquanto os dois primeiros capitulos deste estudo pretendem apresentar a revisao da
literatura sobre o tema em questdo, o proximo explica a metodologia aplicada nesta

investigagao.
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Capitulo lll - Metodologia aplicada neste estudo de caso
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1. Introducao

Depois de nos capitulos anteriores, termos apresentado os conceitos e a literatura que
sustenta esta investigagdo, neste demonstramos o caminho seguido para atingir os

objectivos deste estudo.

O objecto do presente estudo ¢ a Rota dos Vinhos da Bairrada e foi desenvolvido em varias

etapas. Na primeira, procedemos a uma revisao bibliografica das varias fontes de
informagdo'®. As leituras realizadas permitiram-nos obter informagdes de fontes primarias
(documentos do processo da Rota dos Vinhos da Bairrada) e secundarias (investigagdes ja
realizadas sobre o tema de estudo) (Quivy e Campenhoudt, 1998: 85; Bell, 2002: 91).
Contudo, apesar da escassez de informagao publicada sobre esta tematica em Portugal foi

possivel identificar um quadro tedrico de referéncia.

Ainda nesta fase, realizamos entrevistas exploratorias com a Comissdo Vitivinicola da
Bairrada ¢ o Conselho da Rota do Vinho da Bairrada'” (CROT). Apesar das leituras
exploratorias nos terem ajudado a fazer o balango dos conhecimentos relativos ao objecto
de estudo, as entrevistas exploratorias de abordagem ndo estruturada (Bell, 2002: 122)
contribuiram para descobrir aspectos a ter em conta, alargaram ou rectificaram o campo e
enriqueceram-se mutuamente (Quivy e Campenhoudt, 1998: 69). Neste caso, contribuiram
para recolher e obter alguma informag¢do pertinente e conhecer melhor o

funcionamento/actividade da Rota do Vinho da Bairrada.

Com as leituras exploratérias e a informacdo recolhida nas entrevistas, foi-nos possivel
construir um quadro tedrico de referéncia que sustenta a investigacdo, lhe oferece
credibilidade (Pardal e Correia, 1995: 13) e permitiu ditar as linhas orientadoras do estudo.
Permitiu-nos, também, fazer uma sintese da problematica integrando elementos relevantes
para a compreensdo do objecto de estudo e de um sistema conceptual onde se precisam os
conceitos e as defini¢des (Pardal e Correia, 1995: 13), que sao imprescindiveis para uma

adequada formulagao dos objectivos do estudo (Pardal e Correia, 1995: 14). Esta foi uma

1 . , . . . ~ . . .

® Em Livros técnicos publicados, teses de doutoramento e dissertagdes de mestrado, jornais, revistas e
papers publicados sobre enoturismo e turismo.

| . . . n x

" No caso do CROT, o investigador assistiu a trés reunides.
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etapa-charneira da investigacdo, entre a ruptura e a constru¢do (Quivy e Campenhoudt,

1998: 89).

As principais referéncias bibliogréaficas utilizadas na preparacdo e desenvolvimento deste
estudo foram Quivy e Campenhoudt, (1998), Pardal e Correia, (1995), Bell (2002) e
Azevedo e Azevedo (2000).

2. Objectivos da investigagao

A melhor forma de comecar um trabalho de investigacdo consiste em definir objectivos
claros, precisos e exequiveis. Com estes, o investigador tenta exprimir o mais exactamente
possivel aquilo que procura saber, elucidar e compreender melhor. Desta forma os
objectivos servirdo de primeiro fio condutor da investigacao (Quivy e Campenhoudt, 1998:

44),

No inicio da investigacdao houve algumas dificuldades em definir os objectivos do trabalho.
Esta situacao verificou-se, essencialmente, por duas razdes: primeiro, pelo facto de em
Portugal ainda ndo existirem estudos no ambito do enoturismo, em especial sobre Rotas do
Vinho e, em segundo, porque o investigador sentiu necessidade de conhecer e aprofundar

melhor esta tematica, através da revisao bibliografica.

Um estudo de caso, segundo Adelman et al., (1977, in Bell, 2002: 23) ¢ um termo global
para uma familia de métodos de investigagcdo que tém em comum o facto de se
concentrarem deliberadamente sobre o estudo de um determinado caso. Este tipo de
estudo corresponde a um modelo de andlise intensiva de uma situagao particular (caso)

(Pardal e Correia, 1995: 23).

Esta investigagdo do ponto de vista metodoldgico, € um estudo de caso do tipo pratico e de
exploracdo (Pardal e Correia, 1995: 17, 23-4; Bell, 2002: 22-3). Pratico, porque visa
estabelecer um diagnostico e avaliagdo da Rota do Vinho da Bairrada para sugerir
eventuais alteracdes ou mudancas (Bruyne et al., 1991: 225, in Pardal e Correia, 1995: 23).

De exploragao, devido a inexisténcia/escassez de estudos sobre esta tematica em Portugal
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e, apesar de inicialmente a expectativa ndo ser muito clara, esperamos que as suas
conclusdes resultem na descoberta de novas problemadticas, na renovagdo de expectativas
existentes ou na sugestdo de hipoteses fecundas (Bruyne et al., 1991: 225, in Pardal e
Correia, 1995: 23) que poderdo abrir caminho a futuros estudos (Pardal e Correia, 1995:

23).

Este estudo pretende, principalmente, avaliar a actividade da Rota do Vinho da Bairrada
(RVB) desde a sua criagdo (em 24 de Maio de 1999) até ao dia 31 de Dezembro de 2003 e
conhecer as perspectivas futuras acerca da mesma, por parte dos aderentes e dos elementos
do Conselho da Rota do Vinho da Bairrada (CROT). Para além destes dois objectivos

principais, faz-se, também, uma breve caracterizagdao dos aderentes da RVB.

No que respeita a avaliacdo da actividade da RVB, desde a sua criagdo (em 24 de Maio de

1999) até ao dia 31 de Dezembro de 2003, pretendemos:

¢ Identificar o papel e o interesse de cada institui¢cdo/elemento no Conselho da Rota

do Vinho da Bairrada (CROT);

¢ Conhecer os apoios concedidos pelos elementos do CROT, durante o periodo de
analise;

¢ Verificar se os aderentes ja recebiam visitantes antes de aderirem a RVB. Se sim,

qual o nimero médio de visitantes por més ou ano; o volume de vendas realizado

e o numero de empregados destinados ao enoturismo?

X/

« Determinar se os investimentos/obras realizadas pelos aderentes, ap6s a sua
entrada na RVB, criaram novos postos de trabalho e se recorreram a subsidios
governamentais, especialmente ao abrigo do Despacho Normativo n°664/94, de

22 de Setembro.

¢ Detectar se os aderentes conseguiram atingir os seus objectivos/expectativas
iniciais;

¢ Verificar se a actual sinalizagdo da RVB ¢ a mais adequada, segundo os aderentes

¢ os elementos do CROT;

109



+ Determinar se os aderentes e os elementos do CROT concordam com o modelo

de gestao da RVB, que vigorou até 31 de Dezembro de 2003;

¢ Verificar se os aderentes e os elementos do CROT concordam com os trés

percursos actuais da RVB e/ou se propdem outras alternativas;
++ Detectar o nivel de satisfagdo dos aderentes da Rota do Vinho da Bairrada;

+» Enunciar as vantagens e desvantagens que a RVB pode trazer aos aderentes e aos

municipios, de acordo com os aderentes e os elementos do CROT;

¢ Verificar se os aderentes tém alguma(s) parceria(s)/acordo(s) com empresas da
area do turismo. Se sim, a que niveis? Quais sdo os principais objectivos? E se

estdo satisfeitos?

« Fazer uma breve caracterizacdo da procura da RVB, de acordo com:

o O numero de visitantes;

o Os meses do ano com maior € menor nimero de visitantes (sazonalidade);
0 A despesa média por visitante;

o A proveniéncia dos visitantes;

o A(s) forma(s) como os visitantes se apresentam (individual ou em grupos).

% Determinar se o enoturismo faz parte da estratégia comercial da empresa de cada

aderente;

¢ Conhecer o balango que os aderentes e os elementos do CROT fazem da actividade

da Rota, durante o periodo em analise;

Quanto a conhecer as perspectivas futuras dos aderentes e dos elementos do CROT em

relacdo a RVB, pretendemos:

% Conhecer qual o modelo de gestio mais adequado para a RVB, segundo os

aderentes e os elementos do CROT;

+» Saber se os aderentes e os elementos do CROT pretendem continuar a conceder

apoios, especialmente financeiro;

% Enumerar as actividades/acgdoes que a RVB deve organizar/participar no futuro

segundo os aderentes ¢ o CROT;
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++ Conhecer quais sdo os beneficios que a “futura” Associagdo da Rota da Bairrada

pode trazer aos aderentes e qual a sua perspectiva acerca do futuro da mesma,;

¢ Saber se os aderentes pretendem realizar investimentos para os proximos trés anos,

no ambito do enoturismo;

Para fazer uma breve caracterizagdo dos aderentes da Rota do Vinho da Bairrada,

pretendemos conhecer:
% Os produtos que produzem/comercializam;
¢ Os principais mercados dos seus vinhos;

s O numero total de empregados e, apenas, aqueles que sdo destinados ao

enoturismo;

% A quantidade de vinho produzido em 2003.

3. Definigdo da Amostra

O tamanho de uma amostra depende grandemente da homogeneidade-heterogeneidade do
universo, de acordo com as variaveis em estudo. Para uma populagdo homogénea, basta
uma pequena amostra (Pardal e Correia, 1995: 44). Tendo em conta a dimensdo da
populacdo em estudo (28 aderentes e 8 elementos do CROT), a sua homogeneidade e os
objectivos estabelecidos, decidimos seleccionar uma amostra representativa dos 28
aderentes, enquanto que os 8 elementos do CROT foram todos entrevistados'®.
Seleccionamos uma amostra do tipo aleatoria ou probabilistica simples, com recurso a
intervalos regulares (sim e ndo, sendo seleccionados os classificados com sim) (Pardal e

Correia, 1995: 44) dando-lhe um caracter de ocasionalidade (Pardal e Correia, 1995: 38).

'8 O secretario geral da Comissdo Vitivinicola da Bairrada, os vareadores da Cultura/Turismo de cada um dos
quatro municipios (Anadia, Oliveira do Bairro, Mealhada e Cantanhede), os representante da ADELO, da
Direc¢do Regional de Economia ¢ da Comissdo de Coordenagdo e Desenvolvimento do Centro (actual
presidente da Comissdo Vitivinicola da Bairrada).
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Numa primeira fase os aderentes foram ordenados por ordem decrescente de acordo com a
média dos ltimos cinco anos dos selos' que a Comissdo Vitivinicola da Bairrada lhes
vendeu. Depois de ordenados atribuimos ao primeiro a classificacdo de “sim”, ao segundo
de “ndo”, ao terceiro de “sim”, ao quarto de “ndo” e assim sucessivamente até ao ultimo.
Se ndo fosse possivel realizar a entrevista com algum dos seleccionados (classificados com
“sim”) voltavamos ao classificado com o primeiro “nao”, depois ao segundo “nao” e assim
sucessivamente. Esta situagdo aconteceu por trés vezes, porque um dos aderentes ndo
demonstrou disponibilidade e interesse para a entrevista, outro nao foi possivel contacta-lo
e, por fim, decidimos entrevistar outro aderente para além da Estagdo Vitivinicola da

Bairrada (para obter metade dos viticultores engarrafadores).

No final, foram seleccionados os classificados com “sim” e dos 28 elementos obteve-se
uma amostra de 14 (metade) aderentes (ver anexo n°6). Por questdes de confidencialidade
e de identifica¢do de cada um dos 14 elementos seleccionados, atribuimos-lhes um “label”
(rotulo), como por exemplo, o caso n°l ¢ designado por aderente n°l, o caso n°2 por
aderente n°2, caso n°3 por aderente n°3 e assim sucessivamente. Usando este método ¢

mais facil a visualizacdo e o reconhecimento dos dados (ver anexo n°7).

4. Instrumentos

Neste estudo de caso e com base no quadro tedrico de referéncia e nos objectivos,
seleccionamos as seguintes técnicas de recolha de dados: entrevistas semi-estruturadas aos
elementos do CROT (elemento permanente de cada instituicdo que compde o CROT) e aos
aderentes (proprietario ou gestor/administrador da empresa), a observagdo ndo-participante
semi-estruturada realizada antes, durante e apds™ a entrevista aos aderentes e a analise
documental em documentos do processo da RVB, no seguimento das leituras exploratorias

(Pardal e Correia, 1995: 23, 65; Bell, 2002: 23; Quivy e Campenhoudt, 1998: 192-195).

' Por cada garrafa que os vitivinicultores pretendem por no mercado a Comissio vende um selo. Isto
significa que todo o vinho que estd no mercado tem que ter um selo, ou seja, a sua qualidade tem de ser
testada e validada pela Comissdo Vitivinicola da Bairrada (no caso da Regido Vitivinicola da Bairrada).

% Visita a instalagdes de cada aderente.
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As grandes vantagens da entrevista sao a sua adaptabilidade (Bell, 2002: 118), o grau de
profundidade dos elementos de andlise recolhidos (Quivy e Campenhoudt, 1998: 194),
imprime rigor na informacdo (Pardal e Correia, 1995: 65) e centra-se no essencial
(objectivos) evitando desvios. Esta técnica foi escolhida porque pretendiamos obter o
ponto de vista dos elementos afectos ao objecto de estudo®', conhecer as suas experiéncias,

perspectivas e perceber o funcionamento da RVB (Quivy e Campenhoudt, 1998: 193).

No inicio de Janeiro foram realizados os pré-testes dos questionarios a aplicar aos
aderentes e aos elementos do CROT (Pardal e Correia, 1995: 63; Bell, 2002: 110). Estes
foram testados por trés individuos com formacao superior distintas (Turismo, Geografia e
Gestao Bancdria) e, posteriormente, apds a realizagdo das trés primeiras entrevistas aos
aderentes sentimos a necessidade de eliminar algumas questdes e reformular outras, em

especial devido a especificidade da area (vitivinicultura).

Na constru¢do do tipo de perguntas dos questiondrios a aplicar na entrevista aos aderentes
e aos elementos do CROT, foram tidas em conta as caracteristicas culturais e as
especificidades da populagdo alvo, e por isso, apresentam diversas modalidades (Pardal e
Correia, 1995: 59): perguntas abertas, fechadas (do tipo sim/ndo), de escolha multipla em

leque e de avaliacdo (escala de Likert com seis itens), de intengdo e de opinido.

Com base na informagdo recolhida nesta fase, foi-nos possivel listar um conjunto de
questdes para aplicar nas entrevistas, que pretendem dar resposta aos objectivos definidos
para este estudo. Deste modo, foram agrupadas e ordenadas de acordo com a sua

especificidade e as indicagdes do pré-teste.

De seguida apresentamos a estrutura dos questionarios das entrevistas (ver anexo n°§) e o

que € que pretendiamos obter com cada questao.

Questionario das entrevistas aos aderentes

Dividimos este questionario nos seguintes blocos analiticos:

2! Aderentes e elementos do CROT.
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I. Identificagdo e caracterizagao do Aderente;
Pretendemos saber se os aderentes comercializam mais algum produto para além de
bebidas alcodlicas (Questio 2), quais s@o os seus principais vinhos (marcas) e os mercados
em que actuam (Questiao 3), o nimero médio de trabalhadores em 2003 (Questao 4), o
nimero de empregados destinados ao enoturismo (Questao 5) e a quantidade aproximada

de vinho produzida (em garrafas ou litros) em 2003 (Questao 6).

IL. Avaliacdo da actividade da RVB desde a sua fundagdo até ao dia 31 de
Dezembro de 2003;

Neste bloco analitico pretendemos saber:

Questido 1: se os aderentes antes de aderirem a RVB ja desenvolviam alguma actividade
no ambito do enoturismo, como por exemplo, se ja recebia visitantes. Se sim, (Questao.
1.4)qual o nimero médio de visitantes por més ou ano, (Questao 1.5) o volume de vendas
em vinhos que realizava com esses visitantes, (Questiao 1.6) o nimero de empregados que

tinha destinado ao enoturismo;

Questao 2: se os aderentes quando aderiram a RVB realizaram investimentos/obras.
Questdo 3: se os aderentes recorreram a subsidios governamentais (Despacho Normativo
n°669/94 22 de Setembro). Se sim, qual o valor recebido ¢ em que tipo de obras foi
aplicado;

Questio 4: se as obras foram realizadas por empresas da Regido Vitivinicola da Bairrada;

Questao 5: quantos postos de trabalhos foram criados com os investimentos/obras

realizadas;

Questiao 6: quais foram os principais objectivos/expectativas que podem ter influenciado

os aderentes a aderir 4 RVB;
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Questao 7: se os aderentes depois de fazerem parte da RVB conseguiram concretizar os

seus objectivos;

Questao 8: se os aderentes concordam com a actual sinalizagdo da RVB;

Questao 9: se os aderentes concordam com o actual modelo de gestao da RVB;

Questio 10: se a RVB deveria ter personalidade juridica;

Questao 11: se os aderentes concordam com a actual estrutura da RVB em trés percursos;

Questido 12: se os aderentes estdo satisfeitos por fazerem parte da RVB;

Questao 13: quais sdo as principais vantagens e desvantagens que a RVB pode trazer aos

aderentes;

Questao 14: se os aderentes t€ém alguma parceria/acordo com agéncias de viagens e

turismo e/ou operador turistico para organizar visitas as suas adegas/caves;

Questao 15: com quantas agéncias de viagens e turismo e/ou operador turistico os

aderentes tém parcerias/acordos;
Questao 16: se os aderentes que tém parcerias/acordos com as agéncias de viagens e
turismo e/ou operador turistico conhecem as brochuras onde estd inserida a visita a sua

adega/cave;

Questao 17: se o programa onde estd incluida a visita a adega/cave do aderente inclui

outras atracgoes;

Questao 18: se os aderentes tém parcerias/acordos com outros, que nao agéncias de

viagens e turismo e/ou operador turisticos.
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Questao 19: a que niveis se desenvolvem essas parcerias;

Questao 20: quais sdo os principais objectivos dessas parcerias/acordos;

Questao 21: se os aderentes estdo satisfeitos com essas parcerias/acordos;

Questao 22: se os aderentes concordam com os actuais critérios de adesao dos aderentes

de acordo com o artigo 5° do regulamento da RVB;

Questao 23: quais deveriam ser os servigos minimos prestados pelos aderentes da RVB;

Questao 24: se o numero de visitantes dos aderentes aumentou ou diminuiu depois de

fazerem parte da RVB. Se sim, qual a percentagem/valor do aumento;

Questao 25 e 26: se os aderentes cobram dinheiro para a realizacdo de visitas e provas de

vinho;

Questao 27: qual ¢ o periodo/horario de funcionamento das visitas as instalagdes dos

aderentes;

Questao 28: quais sdo os meses do ano com maior € menor numero de visitantes;

Questao 29: qual ¢ a despesa média de cada visitante;

Questdo 30: se os aderentes conhecem a proveniéncia dos seus visitantes e de que forma

se apresentam (individual ou grupo);

Questio 31: se o enoturismo faz parte da estratégia comercial da empresa do aderente;

Questao 32: qual ¢ o balanco que os aderentes fazem da actividade da RVB, desde a sua

criacdo até ao dia 31 de Dezembro de 2003;
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III.  Perspectivas e Projectos para o futuro.
Neste bloco pretendemos verificar:
Questao 1: qual ¢ o modelo de gestdo que os aderentes consideram mais adequado para a

RVB;

Questao 2: em que medida ¢ que os aderentes estdo dispostos a contribuir financeiramente

para a constitui¢do e manuten¢ao do modelo de gestdo com que concordam;

Questao 3: qual o tipo de actividades que os aderentes consideram que a RVB deve

realizar/organizar/participar;

Questao 4: quais s3o os beneficios que os aderentes perspectivam que a nova Associagao

da Rota lhes pode trazer;

Questao 5: se na opinido dos aderentes a procura no futuro vai aumentar ou diminuir;

Questao 6: se os aderentes tém projectos de investimentos para os proéximos trés anos, no

ambito do enoturismo;

Questao 7: qual ¢ a perspectiva dos aderentes em relagdo ao futuro da RVB.

Questionario das entrevistas aos elementos do Conselho da Rota do Vinho da Bairrada

A maior parte das questdes sdo praticamente comuns, embora dirigidas a cada tipo de
instituigdo (ver anexo n°9). No entanto, o questionario aplicado as Camaras Municipais
teve algumas questoes diferentes do aplicado as restantes institui¢des (a Direccdo Regional
de Economia, a Comissdo de Coordenacdo de Desenvolvimento Regional do Centro, a
ADELO e a Comissao Vitivinicola da Bairrada) conforme demonstra o seguinte quadro

n°7.
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Quadro n° 7 — Correspondéncia das questoes dos questionarios aplicados as Camaras
Municipais e as outras instituigdes.

Questoes das

Questoes Camaras

Outras instituicoes Municipais Objectivos das questdes

Questio 1 Questio 1 - fazer um levantamento das principais actividades
econdmicas da regido, segundo a perspectiva de cada
instituicao

Questio 2 Questio 2 - saber qual o papel e interesse de cada instituigdo no
Conselho da Rota do Vinho da Bairrada

- Questio 3 - conhecer que tipo de apoios ¢ que as instituigdes regionais

e nacionais deveriam conceder a RVB. Contudo, apos a
segunda entrevista foi eleminada, porque ndo davam
resposta,

Questio 3 Questio 4 - saber quais foram os apoios que cada instituicdo concedeu
a RVB desde a sua criagdo até agora.

Questio 4 Questio 5 - saber se cada instituicdo vai continuar a conceder apoios
e, se sim que tipo.

Questio 5 Questio 6 - conhecer se concorda com o actual modelo de gestdo da
RVB.

Questio 6 Questio 7 - determinar se a RVB deveria ter personalidade Juridica.

Questio 7 Questio 8 - determinar qual o modelo de gestdo mais adequado para a
rota.

Questio 8 Questio 9 - saber se cada instituicdo no futuro pretende contribuir
financeiramente para a constitui¢do ¢ manutengdo da rota.

Questio 9 Questio 10 - identificar que tipo de actividades é que a RVB deve

organizar e/ou participar.

Questio 10

Questiao 11

- verificar se concorda com os actuais percursos €, se nao

que tipo de percursos.

Questao 11

Questao 12

- verificar se concordam com os actuais critérios de adesao

dos aderentes, se ndo que tipo de critérios.

Questao 12

Questiao 13

- determinar quais deveriam ser os servigos a prestar pelos

aderentes.

Questao 13

Questao 14

- verificar se concordam com a actual sinalizagdo da RVB.

Questio 15

- saber se o enoturismo (Rota do Vinho da Bairrada) faz

parte das atracgdes que 0os municipios promovem.

Questio 16

- conhecer quais s@o as outras atracgdes turisticas que o

municipio promove.
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Questao 17

- enumerar as principais vantagens/desvantagens da RVB

para cada municipio.

Questio 14

Questao 18

- avaliar o balango que cada institui¢ao faz da actividade da

RVB até ao momento.

Questio 15

Questao 19

- identificar os principais problemas que mais tem afectado

a RVB.

Questio 16

Questiao 20

- avaliar o grau de satisfacdo dos aderentes da rota.

Questao 17

Questao 21

- enumerar os beneficios que a RVB trouxe para a Regido

Vitivinicola da Bairrada.

Questio 18

Questao 22

- determinar quais os beneficios que a RVB pode trazer

para os aderentes no futuro.

Questio 19 Questio 23 - conhecer a perspectiva de cada institui¢do em relacdo a
procura (se aumenta ou diminui).
Questio 20 Questio 24 - avaliar a perspectiva que cada institui¢do tem em relacdo

ao futuro da RVB.

Nao ha ciéncia sem observacdo, nem estudo cientifico sem um observador (Pardal e
Correia, 1995: 49). Deste modo, utilizamos a observagao nao-participante semi-estruturada
— sistemadtica — unica que viabiliza o rigor da investigagdo, tornando possivel o controlo de
validade e limitando eventuais distor¢des da realidade (Pardal e Correia, 1995: 50), através
de uma grelha de observagao (ver quadro n°§) previamente constituida por alguns itens,
que permitiram recolher informagdo pertinente acerca das condigdes de visita de cada

aderente (Quivy e Campenhoudt, 1998: 197; Pardal e Correia, 1995: 50).

Quadro n° 8 — Parametros da observagao

Variavel principal Variaveis especificas

I. Sinalizacio: 1. Qual é o seu estado de conservagido?

2. E suficiente clara/objectiva para informar/orientar até ao aderente?

I1. Acessibilidades: 1. As estradas/caminhos que se utilizam para chegar aos aderentes estdo em
boas condigdes?

2.0s aderentes tém espaco para os visitantes estacionarem os seus automoveis?

II1. Condicdes de 1. Tem recepgdo/sala de acolhimento?

recepcio/acolhimento: 2.Tem loja para venda de vinhos?
3.Tem local para provas de vinhos?
4. Tem circuito/percurso de visita estabelecido?

5.0 que ¢é que o visitante pode visitar/ver?
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5. Procedimentos

As entrevistas foram realizadas de 19 de Janeiro a 18 de Fevereiro de 2004, de forma
directa e pessoal, a cada representante permanente das instituicdes que fazem parte do
CROT e a cada administrador/gestor/proprietario das empresas dos aderentes. Durante este
periodo realizamos 6 922Km de automovel! A duracdo média das entrevistas aos
elementos do CROT foi de 1h 15m e aos aderentes aproximadamente 1hSOm. No inicio de
cada uma, foi explicado a cada entrevistado os objectivos da investigacdo, o uso da
informacao, a sua confidencialidade e a duragdo média da entrevista (Bell, 2002: 111,

125).

As entrevistas realizadas foram semi-estruturadas, adoptando a forma de questionario,
porque deste modo € mais facil agregar e quantificar os resultados (Bell, 2002: 120). Os
dados recolhidos foram objecto de uma andlise sistematica (qualitativa) (Quivy e
Campenhoudt, 1998: 192). Contudo, alguns dados foram tratados em Excel XP, utilizando

técnicas de estatistica descritiva, tabelas de frequéncias, graficos e percentagens.

6. Avaliagao critica da metodologia aplicada

A metodologia aplicada neste estudo teve aspectos que correram bem e outros menos bem.

No entanto, também poderiamos ter seguido outra estratégia.

A metodologia permitiu-nos atingir os objectivos estabelecidos. A sua divisdo em duas
partes foi fundamental e importante para compreender o tema. Deste modo, na primeira
realizamos leituras e entrevistas exploratdrias e participamos em reunides do Conselho da
Rota do Vinho da Bairrada. Estas contribuiram, por um lado, obter exemplos acerca do
tema através de estudos realizados noutros paises sobre enoturismo e, por outro, conhecer
melhor a situagdo actual da Rota do Vinho da Bairrada e ajudar-nos a organizar o guido das
entrevistas aos aderentes e aos elementos do CROT. Nesta fase “ganhamos” as bases para

arrancar com a investigacao.
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A primeira parte prolongou-se demasiado no tempo (de Dezembro de 2002 a Dezembro de
2003) e, como consequéncia, condicionou a segunda para finalizar o estudo. Esta situacao
verificou-se porque em Portugal ainda ndo existe investiga¢do cientifica nesta area, nem
publicagdes de estudos realizados noutros paises. Este facto, inicialmente, criou algumas
dificuldades ao desenrolar do estudo. No entanto, com o decorrer do tempo foi possivel
recolher alguma informagao que permitiu desenvolver um quadro tedrico de referéncia
para sustentar este estudo de caso e avancar para a fase seguinte. Apesar destes
constrangimentos, sentimos que os esfor¢os desenvolvidos enriqueceram o quadro tedrico

de referéncia e contribuiram para o desenvolvimento desta area de estudo em Portugal.

Outro aspecto a destacar, na segunda parte, foi a realizacdo das entrevistas semi-
estruturadas. Estas, para além de as orientar e guiar, permitiu uma abertura a outros temas,
contribuiu para compreender melhor a situacdo actual do sector vitivinicola da Regido da
Bairrada e os anseios dos aderentes ¢ dos elementos do CROT em relagdo a rota ¢ ao
enoturismo. A referir, em geral, a boa abertura e recep¢do dos mesmos aquando das
entrevistas. Estas, talvez, poderdo ter contribuido para aumentar as expectativas e

motivacao deles acerca da Rota.

Uma observagdo que, porventura, podemos fazer a esta metodologia, foi o facto de ndo
termos entrevistado todos os aderentes e termos optado por seleccionar uma amostra. Esta
situacdo justificamos pela falta de tempo para realizar todas as entrevistas, de recursos
econdmicos para o fazer, porque uma entrevista demora tempo e sdo necessarias varias
deslocagdes que acarretam custos (ver kilometros realizados durante as entrevistas). Por
outro lado, verificamos que existiam condi¢des para validar uma amostra que permitia
atingir os objectivos estabelecidos. O método de escolha da amostra foi bastante feliz e

eficiente, pois forneceu uma imagem geral e cobriu todo o universo em estudo.

Para além das entrevistas exploratorias ao Presidente e ao Secretario Geral da Comissao
Vitivinicola da Bairrada, talvez deveriamos ter realizado outras entrevistas a determinados
investigadores portugueses que realizaram a sua tese de doutoramento sobre a economia do
vinho. Tal, nos teria permitido ajudar a conhecer melhor o sector e, porventura, obtermos

mais algumas pistas de investigacao.

121



A avaliagdo a Rota do Vinho da Bairrada apresentada neste estudo efectuou-se com base
nos “factores criticos de sucesso” de uma rota que se encontram nos capitulos da revisao

da literatura e nos objectivos especificos estabelecidos. Foi a estratégia escolhida.

No entanto, também poderiamos ter seguido por outras duas vias. A primeira através de
“benchmarking” ou seja, apresentando outros estudos similares realizados a outras rotas,
especialmente em Portugal. No entanto, ndo foi encontrado nenhum estudo nesta area que
contemplasse uma avaliagdo duma rota de vinho, quer em Portugal quer noutro pais.
Contudo, também, poderiamos ter realizar algumas entrevistas e recolhido informagdo de
outras rotas de vinhos portugueses (Rota do Vinho do Porto e a do Alentejo) e apresenta-
las como estudos de caso. A segunda via seria apresentar algumas teorias sobre modelos de
gestdo de organizacdes similares a uma rota de vinho. Esta situacdo s6 foi equacionada
quando ja decorriam as entrevistas aos aderentes e ja nao foi possivel alterar a estratégia

seguida.

Apesar do tratamento geral dos dados ter sido qualitativo, sempre que nos foi possivel
recorremos, também ao tratamento quantitativo. Tendo em conta a pequena dimensdo da
amostra, estes dados sdo apresentados em numero absoluto (frequéncia de resposta) e/ou
em percentagem, em varios tipos de graficos e quadros, para uma melhor interpretacdo e

compreensdo dos mesmos.

Como se pode constatar, se este estudo fosse iniciado nesta fase final, provavelmente a

estratégia a seguir seria outra.

7. Conclusao

Em suma, a realizacdo deste estudo de caso comegou por identificar o problema e definir
os objectivos do estudo. No entanto, nesta etapa, verificamos algumas dificuldades que

foram ultrapassadas com a revisao bibliografica e as entrevistas exploratorias.

Durante as entrevistas aos aderentes realizou-se também uma visita as suas instalagdes com

o intuito de verificar as condi¢des de visita existentes e o percurso, que provavelmente os
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visitantes fazem. Destaca-se a boa recepgao e interesse dos entrevistados. Contudo, apesar
das entrevistas serem semi-estruturadas, com o objectivo de a orientar, por vezes 0s
aderentes expandiam-se nos seus comentdrios para além do guido estabelecido. Nestas
situacdes eles evidenciavam algum descontentamento com a situagdo vitivinicola da

Regido da Bairrada e do Pais.

Apds a explicagdo do caminho seguido para a concretizagdo desta investiga¢do, no

préximo capitulo apresentamos os resultados obtidos com a metodologia utilizada.
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Capitulo IV — Avaliacao e Perspectivas futuras da Rota do
Vinho da Bairrada: analise e discussao dos resultados.
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1. Introducao

Enquanto que os capitulos anteriores sdo teodricos, este apresenta os dados que foram
recolhidos e tratados para dar resposta aos objectivos estabelecidos para este estudo de
caso. Deste modo, fazemos uma caracterizacdo dos aderentes da rota. Esta caracterizacao
fez-se pelo recurso a entrevista directa. De seguida, procedemos a avaliagdo da Rota do
Vinho da Bairrada e procuramos conhecer as perspectivas futuras dos aderentes ¢ dos
elementos do CROT em relagao a RVB. Por tltimo apresentamos uma analise dos pontos

fortes e fracos, das oportunidades e ameacas da referida rota.

2. Caracterizagao dos aderentes da RVB

Um dos objectivos das entrevistas consistiu em recolher alguns dados que nos permitisse
fazer uma breve caracterizacdo dos aderentes da Rota do Vinho da Bairrada. No entanto,
dos entrevistados apenas 2 produzem/comercializam outros produtos que ndo bebidas
alcodlicas, como por exemplo, o azeite e alguns produtos horticolas (ver grafico n°l). Para
além do vinho, que ¢ o principal produto, também produzem/comercializam aguardentes,
licores, whiskies e vinho do Porto. No entanto, 5 aderentes referiram que
produzem/comercializam produtos de outras regides vitivinicolas, como do Dao

(principalmente), do Alentejo, do Douro, de Palmela/Setubal e do Ribatejo.

Grafico n° 1 — Aderentes que para além de bebidas alcodlicas produzem/comercializam
outros produtos.

N° de aderentes

|

Outros produtos Bebidas alcodlicas

‘ Series1 2 12

Fonte: Elaboragdo propria
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Em relagdo ao numero de marcas de bebidas alcodlicas que os aderentes
produzem/comercializam a informagao recolhida ndo foi conclusiva. No entanto, podemos
referir que quase todos tém no minimo mais de trés a quatro marcas de bebidas alcodlicas,
embora os que tiveram um volume de produ¢do aproximado acima de 1.000.000 de
garrafas  ttm um numero muito superior de marcas, pelo facto de

produzirem/comercializarem produtos de outras regides vitivinicolas do pais.

Quanto aos principais mercados (ver grafico n°2), o interno (nacional) representa cerca de
70% das vendas. Os canais de distribui¢do mais utilizados sdo as grandes superficies, o
canal horeca, as empresas de distribuicao/armazenistas e as garrafeiras. O restante (cerca
de 30%) vai para o mercado externo, para paises como a Alemanha, Canadd, Reino Unido,

Noruega, Dinamarca, Brasil, EUA, Holanda, Suica e Franca.

Grafico n° 2 — Distribuicdo percentual das vendas dos aderentes por mercados: interno e
externo (em 2003)

externo
30%

interno
70%

Fonte: Elaboragdo propria

E de salientar, também, que existe um pequeno grupo de aderentes que aposta no mercado
externo, principalmente os que tém um volume de producdo (ver grafico n°3) acima de
1.000.000 de garrafas. No entanto, concentram os seus esfor¢os em varios mercados em
simultdineo ¢ ndo desenvolvem campanhas em conjunto, apenas de forma individual.
Outros vém o mercado externo como “apetecivel”, mas receiam avangar por significar um
maior esfor¢o financeiro e por supor perda de receitas devido a actual desvaloriza¢do do

Dollar em relagao ao Euro.

128



Com a excepcao das Adegas Cooperativas que t€m um grande peso ao nivel da producao
vinicola da Regido da Bairrada, todas as empresas dos aderentes sdo ainda de caracter
(propriedade e gestdo) familiar, apesar de algumas ja serem constituidas em Sociedades
Anoénimas. De acordo com alguns entrevistados s3o as segundas e as terceiras geragdes que
actualmente gerem as empresas. Em alguns casos, o facto de existirem problemas
familiares na sucessao das primeiras geracdes tem colocado diversos entraves no arranque
de novos projectos. De notar ainda, dois casos que j& atingiram uma grande dimensao
nacional que se ficou a dever, segundo os entrevistados, a uma abertura ao capital social a

outros investidores e de optarem por uma gestao profissional.

Quadro n° 9 — Nimero total de empregados e numero de empregados destinados ao
Enoturismo em 2003

Aderentes N° totalde empregados N° de empregados destinados a0 Enoturismo
Aderente 1 > de 20 2
Aderente 2 > 20 (200) 2
Aderente 3 > de 20 1
Aderente 4 > de 20 (24) 1
Aderente 5 > de 20 (140) 3
Aderente 6 > de 20 (43) 4
Aderente 7 entre 11 - 15 (15) 1
Aderente 8 entre 16 - 20 1
Aderente 9 > de 20 (40) 1
Aderente 10 <de5 Nenhum
Aderente 11 <de5 Nenhum
Aderente 12 <de5 1
Aderente 13 <de 20 Nenhum
Aderente 14 <de5 Nenhum

Fonte: Elaboragdo propria

A dimensdo das empresas dos aderentes reflecte-se, também, em relagdo ao niimero de
empregados (ver quadro n°9) e a quantidade de vinho produzido (ver grafico n°3). Cerca de
metade (57%) dos aderentes tém mais do que 20 empregados, e produziram em 2003
aproximadamente mais de 1.000.000 de garrafas. Por sua vez, 29% tém menos de cinco e
produziram entre 18.000 e 45.000 garrafas. Apesar de se verificar uma grande disparidade
em termos de empregados, aproximadamente metade tem pelo menos um destinado ao
enoturismo a tempo parcial e quatro referem que ndo tém nenhum. Contudo, um aderente
referiu que tem dois empregados a tempo inteiro e outro aderente tem quatro, mas a tempo

parcial.
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Grafico n° 3 — Quantidade aproximada de vinho e outras bebidas alcodlicas produzida pelos
aderentes em 2003, em garrafas.

Nao sabe/Nao 1
responde :I %
Entre 18 000 e 45 |
000

Entre 350 000 & |
999 000

| 29%

| 14%

Entre 1 000 000 e |
3,900 000

| 14%

Mais de 4 000 000 | 36%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

% de aderentes

Fonte: Elaboragdo propria

3. Avaliacao da actividade da RVB desde a sua criagao (24 de
Maio de 1999) até ao dia 31 de Dezembro de 2003

As instituigdes que estdo representadas no Conselho da Rota do Vinho da Bairrada tém um
papel essencialmente consultivo e informativo. Os seus objectivos passam por ajudar a
desenvolver um novo produto turistico, através do potencial da vinha e do vinho e, ao
mesmo tempo, servir de exemplo para outras regides vitivinicolas da regido centro. Por sua
vez as Autarquias pretendem apenas ajudar os vitivinicultores do seu concelho, a

desenvolver e a promover as suas restantes atrac¢des turisticas.

Os apoios financeiros para uma rota deste género sdo sempre necessarios para o arranque,
criacdo de infra-estruturas e manutengdo. Neste caso, as quatro Camaras Municipais
concederam apoio financeiro para o normal funcionamento da rota (valor mensal fixo); a
Camara Municipal de Anadia construiu o Museu do Vinho; a ADELO e a Camara
Municipal da Mealhada construiram o posto de atendimento da rota na antiga destilaria do
Instituto da Vinha e do Vinho (ainda nio inaugurado); a Comissao Vitivinicola da Bairrada
cedeu as suas instalacdes para a sede da Rota de Vinhos da Bairrada; a Direc¢ao Regional

de Economia do Centro e a Comissdo de Coordenagdo e Desenvolvimento Regional do
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Centro contribuiram com o apoio institucional como parceiras interessadas em desenvolver

0 enoturismo na regiao centro do Pais.

As visitas as caves e adegas com provas de vinhos ja tém alguma tradi¢do na regido da
Bairrada. Foi neste contexto que se pretendeu criar a Rota do Vinho da Bairrada. Dos
quatorze aderentes entrevistados, apenas dois (14%) referiram que ndo recebiam visitantes
antes de aderirem a Rota (ver grafico n°4). Dos que responderam que recebiam, apenas
dois sabiam o nimero aproximado de visitantes por ano: um recebia em média 3 000 e o
outro cerca de 5 500. Este ultimo foi o Gnico que referiu que em relagdo as despesas dos
visitantes facturava em média cerca de € 25.000/ano. Contudo, ninguém tinha empregados
especificamente destinados ao enoturismo, apenas quando apareciam visitantes, havia

sempre “alguém” que os acolhia

Grafico n° 4 — Percentagem de aderentes que recebiam visitantes antes de entrarem na RVB

Néo
14%

Sim
86%

Fonte: Elaboragdo propria

Alguns aderentes tiveram de realizar investimentos/obras para criar e/ou melhorar as
condicdes de visita e cumprir com os critérios de adesdo a Rota do Vinho da Bairrada. De
acordo com as respostas obtidas nas entrevistas, dez aderentes (71%) (ver quadro n°10)
realizaram investimentos/obras para melhoramento do edificio, criar um espago para a
recepcao, salas para exposicdes, lojas, niicleos museologicos, salas para banquetes e atrio

exterior. As obras foram todas realizadas por empresas da regido vitivinicola da Bairrada.

131



Quadro n° 10 — Distribui¢cao das respostas dos aderentes que realizaram
investimentos/obras e os que nao realizaram quando aderiram a RVB

Realizou investimentos/obras? Frequéncia Percentagem (%)
Sim 10 71%
Nao 4 29%
Total 14 100%

Fonte: Elaboragdo propria

Estes investimentos tiveram, porém, pouco impacto na criagdo de novos postos de
trabalho. De facto, apenas um aderente criou um e outro dois. Em termos de
financiamento, metade deles recorreu ao apoio do Despacho Normativo n°669/94,
enquanto que os restantes conseguiram obter melhores taxas de juro junto dos bancos com

que trabalham.

A criagdo da Rota do Vinho da Bairrada criou alguns objectivos/expectativas a quem
pretendeu aderir. Aumentar a notoriedade dos vinhos proprios (42%) e as vendas de vinhos
(35%), foram os principais objectivos/expectativas que influenciaram os aderentes a
aderirem a Rota do Vinho da Bairrada. Outros objectivos, porém, estavam no horizonte dos
investimentos: fazer parcerias com outras empresas, criar um ntcleo forte de proteccdo a

Bairrada, aproveitar as mais valias da Rota e do Museu do Vinho.

Em relagdo a concretizagao dos objectivos iniciais que os aderentes se tinham proposto
alcangar (ver grafico n°5), a grande maioria deles reconhece que ndo conseguiu. Porém,
quatro (29%) responderam que na globalidade os atingiram, mas devido ao esfor¢o
desenvolvido pelas suas empresas e nao pelo “efeito” da Rota do Vinho da Bairrada. Os
que ndo alcancaram referem que a Rota ndo funciona e alguns afirmaram que se sentem

um pouco frustados, porque esperavam mais da Rota do Vinho da Bairrada.
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Grafico n° 5 — Aderentes que afirmam que alcangcaram os seus objectivos iniciais.

N° de aderentes

Nao sabe/Nao

Sim Nao
responde

Series1 4 8 2

Fonte: Elaboracdo propria

De acordo com os elementos do CROT, a maior parte dos aderentes ndo conseguiu atingir
0s seus objectivos iniciais porque se verificou alguma inércia e passividade da parte deles,
ndo se criaram dindmicas fortes, nem autonomia da Rota do Vinho da Bairrada, houve falta
de entendimento entre todos e, principalmente, por falta de um modelo de financiamento
para a RVB. Um outro facto que, provavelmente, também contribuiu foi o modelo de
gestdo adoptado, pois nenhum dos aderentes entrevistados concorda com ele e, por isso

referem que ¢ inadequado e nao funciona.

Numa rota a sinalizagdo ¢ fundamental para identificar os aderentes a visitar, informar,
orientar e guiar os potenciais visitantes. No que respeita a este aspecto, a grande maioria
(86%) dos aderentes entrevistados (ver grafico n°6) ndo concorda com a actual e sdo
unanimes, tal como os elementos do CROT, em afirmar que precisa de ser melhorada e
mais apelativa. Para além de ndo ser precisa nas indicacdes, os outdors estdo quase
irreconheciveis™. Alguns aderentes no tém sinalizagio e por isso ¢ mais dificil chegar as

suas instalacoes.

*? Devido a problemas técnicos nio foi possivel apresentar fotografias para demonstrar estado da sinalizagio.
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Grafico n° 6 — Percentagem de aderentes que concordam ou ndo com a actual sinalizagédo

Concordo
14%

Nao
concordo
86%

Fonte: Elaboragdo propria

As acessibilidades que conduzem aos aderentes que se localizam perto das estradas
principais/nacionais, em geral, sdo razoaveis. No entanto, o pavimento das
estradas/caminhos que ddo acesso aos aderentes que se situam mais afastados das estradas

principais, t€m buracos, ¢ irregular e em alguns casos ¢ dificil chegar 14 de autocarro.

Apesar de alguns aderentes desconhecerem os actuais percursos da RVB, nove dos
entrevistados (64%) concorda com eles (ver grafico n°7). No entanto, os aderentes e os
elementos do CROT sao de opinido que deveriam haver outros mais flexiveis, de forma a

serem adaptadas ao tempo disponivel e ao interesse do visitante.

Grafico n® 7 — Percentagem de aderentes que concordam ou ndo com os actuais percursos
da RVB

N° de aderentes
(4]

N&o sabe/Ndo

Concordo Nao concordo
responde

Series1 9 3 2

Fonte: Elaboragdo propria
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Nove aderentes (64%) concordam com os actuais critérios de adesdo. Contudo, consideram
que eles deveriam ser mais exigentes para refor¢ar a qualidade dos produtos

produzidos/vendidos e dos servigos prestados por eles.

No que respeita as condigdes de acolhimento, quase todos os aderentes t€m uma sala para
recepcao/acolhimento/loja de vinhos, onde também se realizam as provas de vinhos. O
percurso, em geral, consiste numa visita as caves, adegas, sala de exposicao e/ou museu.
Cerca de metade dos entrevistados tém excelentes percursos de visita as caves e adegas,

enquanto que os restantes precisam de os melhorar através da realizacdo de obras.

Quanto aos servigos minimos a prestar pelos aderentes, uma parte dos entrevistados sugere
que as visitas as caves/adegas e as provas de vinhos deveriam ser pagas, enquanto outros
entendem que as provas de vinhos s6 deveriam ser pagas de acordo com o tipo € 0 numero
de visitas. No entanto, preferem visitas com marcagao prévia e que todos os membros da
RVB deveriam ter uma sala de provas, uma sala de exposi¢do/museu e uma loja para venda

de vinhos e outros produtos.

Grafico n° 8 — Percentagem do grau de satisfagao dos aderentes por fazerem parte da RVB

Muito
insatisfeito
7% Satisfeito

Insatisfeito
36%

Mais ou
menos
36%

Fonte: Elaboragdo propria

Em relagdo ao grau de satisfacdo dos aderentes, de acordo com o grafico n°8, verificamos

que a grande maioria dos entrevistados (79%) ndo estd satisfeita com a perfomance da
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RVB, porque, segundo eles, esta praticamente ndo funcionou e ndo lhes trouxe as

vantagens que desejavam e necessitavam.

Participar numa rota de vinhos poderd, eventualmente, trazer diversas vantagens para os

aderentes e para os municipios, conforme demonstra o quadro n°11.

Quadro n° 11 — Vantagens que a RVB pode trazer para os aderentes e municipios

Vantagens para os aderentes Vantagens para os municipios
< Aumentar a notoriedade dos seus vinhos; % Mais visitantes;
< Aumentar as vendas de vinhos (bebidas alcodlicas); < Potenciar os recursos existentes;
% Desenvolver o Associativismo; % Diversificar a oferta turistica da
< Dar a conhecer e divulgar os seus produtos; Bairrada;
< Unir sector dos vinhos; < Promover e melhorar a imagem do
%  Trazer mais visitantes; municipio;
< Ser uma valia para a regido; < Dar a conhecer outros produtos do
< Desenvolver o Marketing Intelligence dos produtos e municipio.
dos clientes;

Fonte: Elaboragdo propria

A participagdo numa rota de vinhos podera, porventura, permitir realizar parcerias ou
acordos com empresas do turismo e do sector do vinho. Neste aspecto, apenas dois
aderentes responderam que t€ém parcerias ou acordos com agéncias de viagens; seis com
servicos de catering; dois com hotéis da regido; um com a Regido de Turismo do Centro; e
um com a Turiab. Estas parcerias, segundo os mesmos, t€ém como principais objectivos a
obtencdo de sinergias e associar a gastronomia ao vinho. Todos estdo satisfeitos com estas

parcerias ou acordos.

Conhecer as caracteristicas dos clientes, as preferéncias, os gostos, as motivacdes de
compra e ter uma base de dados de clientes ¢ fundamental nos dias de hoje. Porém, apenas
dois aderentes responderam que contabilizam/registam o nimero de visitantes. Destes, em
2003, um recebeu cerca de 8 000 e outro aproximadamente 5 600 visitantes. Os meses de

Maio a Setembro e o de Dezembro, sdo 0s que registam maior numero de visitantes.
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Em relacdo as visitas e as provas de vinhos, nove aderentes (64%) referem que ndo cobram
dinheiro. O horario de visita aos aderentes ¢, em geral, de Segunda a Sexta-feira em
horario de expediente (9h — 12h30 e 14h— 18h) e ao fim de semana com marcagao.
Contudo, de acordo com o folheto da Rota do Vinho da Bairrada alguns s6 estdo abertos de

Maio a Outubro.

No que respeita a despesa média por visitante, apenas metade dos aderentes entrevistados
referem que se situa no intervalo entre os €10 e os €75. No entanto, em relacdo a
proveniéncia dos visitantes, doze aderentes (86%) afirmam que sdo maioritariamente
portugueses, principalmente da Regido Centro (Regido Vitivinicola da Bairrada), Lisboa,
Porto e Regido Norte. Os estrangeiros sdo essencialmente alemaes, canadianos, holandeses,
ingleses, brasileiros, americanos, franceses e belgas. A grande maioria dos visitantes
chegam em grupos de duas a cinco pessoas (uma ou duas familias), mas por vezes em

grupos maiores, que em média rondam as 30 pessoas.

A forma como as empresas perspectivam o enoturismo ¢ importante. Deste modo, doze
aderentes (86%) afirmam que o enoturismo faz parte da estratégia comercial da sua

empresa, conforme demonstra o grafico n°9.

Grafico n° 9 — Aderentes que afirmam que o enoturismo faz ou nao parte da estratégia
comercial da sua empresa.

Sim
12

Fonte: Elaboragdo propria
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Uma das vantagens que a Rota do Vinho da Bairrada poderia trazer aos seus aderentes
seria 0 aumento do numero de visitantes. No entanto, apenas quatro (29%) referem que
aumentou um pouco mais (ver quadro n°12), mas devido ao esfor¢o desenvolvido por eles
proprios em termos de melhoramento de infra-estruturas, pela qualidade e notoriedade dos

seus vinhos.

Quadro n° 12 - Distribuigdo das respostas dos aderentes que afirmam que o nimero de
visitantes aumentou, diminuiu ou é igual depois de fazerem parte da RVB.

O numero de visitantes aumentou,
diminuiu ou é igual ? Frequéncia Percentagem (%)
Aumentou 4 29%
Igual 8 57%
Nao sabe/Nao responde 2 14%
Total 14 100%

Fonte: Elaboragdo propria

O balanco que os aderentes fazem da actividade da RVB ¢ largamente negativo (ver
grafico n°10), pois apenas 21% dos entrevistados considerou positivo, porque ja se fez
alguma coisa como a criagao da rota e da sinaliza¢do. Contudo, afirmam que ainda existe

muito para fazer.

Grafico n® 10 — Balango que os aderentes fazem da actividade da RVB.

Muito negativo

149 Positivo
0

21%

negativo
14%

Nem positivo
nem negativo
51%

Fonte: Elaboragdo propria
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4. Perspectivas futuras da RVB

Em termos futuros, praticamente todos (aderentes e elementos do CROT) consideram que
o modelo de gestdo mais adequado serd criar uma Associacdo para gerir a Rota com uma
estrutura profissional, pois assim, podera trazer mais visitantes, profissionalismo, exigéncia
a todos, dinamismo e sinergias, agressividade da marca Bairrada no mercado e beneficios
economicos para todos, promo¢ao e divulgagdo da regido. Sugerem ainda que esta
Associagdo poderd, eventualmente, organizar/participar em diversas actividades, como por

exemplo:
¢ Organizar visitas as adegas/caves e vinhas;

*¢ Fazer campanhas de comunicagdo/promoc¢do em determinados meios de

comunicacao social, nacionais e internacionais;

¢ Estabelecer acordos/parcerias com agéncias de viagens e turismo, operadores
turisticos, empresas de animagdo, restaurantes e estabelecimentos hoteleiros da

regido Vitivinicola da Bairrada;
¢ Desenvolver um plano de actividades anuais;
¢+ Organizar visitas com jornalistas;
¢ Vender pacotes para visitar a RVB;

¢ Realizar acgdes com o objectivo de ensinar/educar os consumidores a beber

vinho e especialmente o espumante;
¢+ Ter um espago para provas ¢ vendas de vinhos ¢ espumante;

*» Realizar e participar em Festivais e Feiras de vinho ao nivel regional, nacional e

internacional;
«» Promover visitas educacionais, especialmente escolares;
+» Realizar concursos sobre o vinho;

¢ Organizar e participar em semindrios, conferéncias e congressos sobre o

Enoturismo.
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Todos os aderentes, com a excepc¢ao de um, concordam em contribuir financeiramente para
a constituicdo e manutencao da “nova” Associagdo da Rota, desde que o projecto seja
economicamente vidvel, gerido por profissionais e que envolva as principais “forgas” da

regido.

No que respeita aos elementos do CROT, algumas Camaras Municipais pretendem
continuar a conceder os seguintes apoios financeiros; a ADELO a sua experiéncia (porque
conhecem bem a regido) e através do programa LEADER (se houver possibilidades); a
Direc¢do Regional de Economia do Centro e a Comissdo de Coordenagdo de
Desenvolvimento Regional do Centro continuarem a serem parceiras institucionais em

termos consultivos e informativos.

Grafico n°® 11— A perspectiva dos aderentes em relagao ao futuro da RVB

70% -

60% -
50% -
40% -
30% -

20% -
10% -

0n | L1 [ 1]

Muito bom Bom Normal Nao sabe/Nao
responde
Series 1 7% 64% 21% 7%

Fonte: Elaboragdo propria

Alguns dos aderentes entrevistados referem que pretendem criar uma base de dados de
visitantes e dai retirar algumas vantagens. Metade deles afirma que tem intensdo de realizar
investimentos/obras no ambito do enoturismo para os proximos trés anos, em especial em
restaurantes, bares, lojas de vinhos, sala para exposi¢cdes, melhorar os actuais acessos e

infra-estruturas.
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Em relacdo ao futuro, nove dos aderentes entrevistados (64%) perspectivam-lhe um bom

futuro (ver grafico n°11) e dez (71%) referem que o nimero de visitantes vai aumentar (ver

grafico n°12) no futuro.

Grafico n°12 — A perspectiva dos aderentes em relagao ao numero de visitantes.
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Series1 10
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Fonte: Elaboragdo propria

5. Andlise dos pontos fortes e fracos, das oportunidades e das

ameacgas da Rota do Vinho da Bairrada

Com base na informacdo recolhida e no intuito de obtermos uma visdo mais global e

resumida da Rota do Vinho da Bairrada, procedemos a uma analise dos seus principais

pontos fortes e fracos, das suas oportunidades e ameagas.

5.1. Pontos fortes

» Qualidade do vinho e, especialmente, do espumante Bairrada:

A regido vitivinicola da Bairrada tem varios vinhos premiados pela sua qualidade, onde se

destacam as principais castas da regido: Bical, Baga, Arinto, Cerceal e Maria Gomes. Por

outro lado, a Bairrada ¢ uma das principais regides vitivinicolas produtoras de espumante a

nivel nacional, sendo bem referenciada por muitos consumidores.
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» Localizacio:
Pelo lado Norte, a Bairrada estd relativamente proxima da area metropolitana do Porto
(cerca de 30 minutos de automédvel) e de Aveiro. Pelo lado Sul a cidade de Coimbra. E,
também, um lugar de passagem através da auto-estrada (A1) Porto — Lisboa, mas com
pontos de saida e entrada (Mealhada) “estratégicos”. A referida auto-estrada atravessa

varias vinhas da regido.

» Termalismo:
As termas do Luso e da Curia atraem muitos aquistas e visitantes, principalmente na época
termal (de Abril a Setembro). Alguns aderentes ja tém contactos com os hotéis destas
estancias termais. Contudo, estes podem ser atraidos para visitar os aderentes da rota nos

seus tempos livres depois dos tratamentos.

» Leitao (Gastronomia):
Diariamente milhares de pessoas visitam os restaurantes da Bairrada para saborear o
“Leitdo a moda da Bairrada”. Alguns restaurantes ja promovem 0s seus proprios vinhos e
espumantes, produzidos na Bairrada. Devia-se aproveitar a notoriedade deste prato
gastrondmico para promover a “alianca” da Gastronomia com os vinhos e espumantes da

Bairrada.

> Empresas vitivinicolas da Regiio:

Na Bairrada existem cerca de seis ou sete empresas de média dimensdo, com grande
volume de producdo ndo s6 de espumantes e vinhos da Bairrada, como de vinhos de outras
regides do pais. Duas empresas vitivinicolas da Rota do Vinho da Bairrada fazem parte do
Grupo dos Sete®®. Outro aspecto importante, ¢ que grande parte dos aderentes da Rota do
Vinho da Bairrada t€ém um conjunto de atrac¢des (caves, espolio/museus, entre outros) que
bem promovidas e com uma manuten¢do adequada poderdo atrair muitos visitantes. A

nosso ver, seria muito de lamentar se ndo forem aproveitados.

2 . .
? Adegas Cooperativas, Caves, Quintas e Casas
** 0 G7 é uma associagio das sete maiores empresas vitivinicolas nacionais.
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>

Parceria com a Universidade de Aveiro:

Esta parceria possibilita o apoio cientifico e a investigacao sobre o enoturismo, que sao

essenciais no planeamento turistico.

5.2. Pontos fracos

vV VWV VYV V¥V

A\

Falta de financiamento da Rota do Vinho da Bairrada.
Falta de uniao e alguma inércia por parte dos aderentes.
O modelo de gestdo da RVB nao funcionou.

A sinaliza¢do ndo ¢ a melhor, porque estd em mau estado e alguns aderentes ndo a

tém.
Auséncia de um plano de actividades da Rota do Vinho da Bairrada.
Sazonalidade e pequeno nimero de visitantes.

Ainda nao foi inaugurado o posto de atendimento da RVB (na antiga destilaria do

Instituto da Vinha e do Vinho) que esta pronto a cerca de dois anos.

Fracas acessibilidades para os aderentes que se situam afastados das estradas

principais.
Os critérios de adesdo sdo pouco exigentes.
Os aderentes “dizem que a rota nao funciona”.

Falta uma “marca”, um logotipo que identifique e estabeleca uma melhor

comunica¢do com o potencial visitante da Rota do Vinho da Bairrada.

Falta de material promocional (especialmente folhetos com mapa da rota e

informagdes diversas).

Em geral, em Portugal o espumante ¢ designado por grande parte dos consumidores
por Champagne. No entanto, esta ¢ uma regido vitivinicola francesa, onde se
produz o Champagne. A palavra espumante ndo tem uma conotagdo de um vinho

de grande qualidade.
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5.3. Oportunidades

» O interesse demonstrado por grande parte dos aderentes em investir nos proximos 3
anos no enoturismo e de concordarem (com a excep¢ao de um) em contribuir para o

novo modelo de gestdo, desde que seja economicamente viavel.

» O interesse de todos os elementos do Conselho da Rota em continuarem a

desenvolver esfor¢os no sentido de a rota avancar.

» A abertura ao publico de um excelente ¢ moderno museu do vinho da Bairrada, no

concelho de Anadia.

» Os milhares de visitantes que visitam o Museu da Pedra em Cantanhede, a serra do
Bussaco e as diversas festas que se realizam nos concelhos da regido vitivinicola da
Bairrada (Carnaval da Mealhada, Feira/Festival da Vinha e do Vinho em Anadia,

entre outras).

» A vontade dos aderentes e€ dos elementos do Conselho da Rota em criar uma

estrutura profissional (Associa¢do) para gerir a Rota do Vinho da Bairrada.

» O facto de o processo das outras rotas do vinho, com a excepgdo da do Porto e do
Alentejo, estarem pouco activas. Se a “nova” Rota do Vinho da Bairrada surgir

mais dinamica, talvez ...

5.4. Ameacgas

» O facto de a imagem/notoriedade dos vinhos da Bairrada no mercado ndo ser das

principais preferidas pelos consumidores.

» A notoriedade e protagonismo que as Rotas dos Vinhos do Porto e do Alentejo t€ém

no mercado.

» Grande parte dos proprietarios das vinha da Bairrada serem de idade avangada, de
ndo terem “‘seguidores” familiares e de ndo pretenderem vender as terras, podera a

médio e longo prazo diminuir a area de vinha na Bairrada.
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6. Conclusao

Em suma, as empresas dos aderentes sdo ainda de gestdo familiar, com excep¢ao de duas
de pequena e média dimensdo. O enoturismo faz parte da sua estratégia comercial, pois,

com a excepg¢do de quatro, os restantes tém no minimo um empregado para o enoturismo.

Os aderentes nao estdo satisfeitos com a Rota do Vinho da Bairrada porque, por um lado,
ndo conseguiram atingir os seus objectivos e a rota ndo estabeleceu uma dindmica forte
entre os aderentes e, por outro lado, a sinalizagdo e o modelo de gestdo ndo foram os mais
adequados. Por isso, os aderentes e os elementos do CROT fazem uma avaliagdo negativa

da Rota do Vinho da Bairrada.
Porém, as perspectivas futuras sdo positivas. Metade dos aderentes entrevistados
pretendem fazer investimentos/obras e esperam que a nova Associacdo da Rota lhes traga

mais beneficios.

No capitulo seguinte apresentamos as principais conclusdes e recomendagdes desta

investigacao.
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Capitulo V — Conclusdes e Recomendacoes
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1. Conclusdes e Recomendacgoes

Este estudo pretende fazer uma primeira avaliacdo da actividade da Rota do Vinho da
Bairrada desde o seu inicio (24 de Maio de 1999) até 31 de Dezembro de 2003 e conhecer
as suas perspectivas futuras. A investigacdo foi de caracter pratico e exploratorio e como
tal, ndo foi desenvolvida nenhuma teoria relacionada com a avalia¢dao das rotas de vinhos.
De seguida, apresentamos as principais conclusdes de cada capitulo, as conclusdes gerais

do estudo e algumas recomendagdes e sugestoes.

No primeiro capitulo concluimos que o enoturismo ¢, ainda, um conceito em
desenvolvimento, apesar da investigacdo ja realizada. Estabelece a ligacdo entre os
sectores do turismo e vitivinicola. A vinha e o vinho, os museus, as provas e as compras de

vinhos sdo os principais motivos de visita dos enoturistas.

Alguns estudos realizados indicam que o conceito de diferengas culturais tem influéncia na
forma de segmentagdo dos enoturistas. Poderd, porventura, proporcionar alguns beneficios
econdmicos € sociais quer aos vitivinicultores-engarrafadores, quer as comunidades locais
e a regido, se for planeado e desenvolvido através duma gestdo sustentada dos recursos

existentes. No entanto, esta € uma actividade sazonal.

O desenvolvimento de networks (redes) ou parcerias no ambito do enoturismo pode ocorrer
ao longo dos varios niveis da cadeia de valor e pode ser importante para a industria
vitivinicola, porque permite beneficiar da partilha de conhecimentos, de equipamentos, de
actividades promocionais ao nivel dos canais de distribui¢ao, no desenvolvimento das rotas

de vinho, entre outros.

As rotas do vinho sdo, por um lado, um meio de desenvolver o enoturismo de forma
planeada e organizada e, por outro, o elo de ligagcdo entre turistas e os aderentes da rota.
Contudo, ¢ essencial a participacdo de todos os aderentes, de entidades publicas e privadas,
a criacdo de uma estrutura de gestdo profissional e a implementacdo de uma sinalizagdo

que informe e oriente de forma eficaz os visitantes.
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No segundo capitulo concluimos que a Unido Europeia tem desenvolvido esforcos para
apoiar o enoturismo, especialmente as rotas de vinhos, através de varios Fundos e
Programas Comunitarios. Algumas regides portugueses tém beneficiado desses apoios.
Deste modo, tem-se, provavelmente, evitado o éxodo da populagdo de algumas regides
europeias, de ajudar a tornar o sector vitivinicola mais forte e competitivo em relagdo a

outros paises, especialmente aos do chamado “Novo Mundo”.

Portugal ¢ um pais de grande tradi¢do vitivinicola, mas estd a passar por um periodo de
renovagao das suas vinhas e das técnicas de vinificagcdo. No intuito de aproveitar este tipo
de patrimonio desenvolveram-se varias rotas de vinhos em Portugal, que apresentam
variadas formas de organizacdo e de desenvolvimento. Para tal, a publicagao do Despacho
Normativo n°669/94 foi fundamental, porque tem ajudado a financiar alguns projectos
neste ambito. A regido bairradina, com grande tradi¢do vitivinicola, vendo alguns

exemplos, decidiu constituir a sua propria rota do vinho para dai retirar beneficios.

No terceiro capitulo concluimos que a metodologia aplicada permitiu-nos atingir os

objectivos estabelecidos, apesar de se lhe reconhecerem algumas limitacdes.

No quarto capitulo apresentamos os resultados obtidos neste estudo e sugerimos vdrias
conclusoes, tendo em conta os “factores criticos de sucesso” duma Rota de Vinhos,
referenciados nos capitulos de revisdo de literatura e, principalmente, nos objectivos

especificos de cada um dos trés objectivos do trabalho (ver metodologia).

Em relacdo a avaliagdo da Rota do Vinho da Bairrada, concluimos que:

» Existe interesse de todos, principalmente, das Camaras Municipais ¢ dos restantes
elementos do CROT em desenvolver a Rota do Vinho da Bairrada, porque todos
tém contribuido de varias formas para o seu desenvolvimento e continuam a
demonstrar interesse em fazé-lo. A participagdo das entidades publicas e privadas,
dos sectores vitivinicola e do turismo, ¢ fundamental para o desenvolvimento da
Rota do Vinho da Bairrada (Frochot, 2000: 74; Getz, 2000; Abreu e Costa, 2002),

pois € do interesse de todos promover a regido e os seus vinhos.
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» As visitas aos aderentes ja tinham alguma tradi¢do mas, em geral, ndo aumentaram.
Apenas dois contabilizam o numero de visitantes e quatro referem que aumentou,

mas devido ao seu esfor¢o ¢ notoriedade dos seus vinhos e ndo da RVB.

» Apesar de uma rota de vinhos poder gerar determinados investimentos e novos
postos de trabalho (O’Neil & Charters, 2000; Cambourne et al., 2000), os
investimentos realizados nao tiveram grande impacto na criacdo directa de novos

postos de trabalho, pois apenas foram criados trés.

» O Despacho Normativo n° 669/94 nao foi muito atractivo, porque metade dos que
realizaram investimentos conseguiram obter melhores condi¢des de financiamento
junto das entidades bancérias com que normalmente trabalham. Contudo, o facto de
a grande maioria ter realizado obras (investimentos) para melhorar as condigdes de
visita, reflecte um interesse dos aderentes em desenvolver a Rota do Vinho da

Bairrada.

» O modelo de gestdo da Rota estd esgotado e ndo funciona. Esta situacdo, talvez,
tenha sido provocada por um conjunto de problemas e constrangimentos que
afectaram o desenvolvimento e crescimento da Rota do Vinho da Bairrada. Por
outro lado contribuiram, possivelmente, para que a maioria dos aderentes ndo
conseguisse atingir os seus objectivos iniciais e para o seu baixo nivel de satisfacao

acerca da perfomance da rota.

Visto este modelo de gestdo ndo corresponder as expectativas dos aderentes, torna-
se necessario desenvolver uma nova forma de gerir a RVB de modo mais
profissional, criando, talvez, uma nova entidade coordenadora para potenciar os
recursos existentes (Abreu e Costa, 2002; Getz, 2000) e proporcionar beneficios
aos aderentes (Getz, 2000; Dodd and Bigotte, 1995; O’Neil & Charters, 2000;
Cambourne et al., 2000).

» A sinalizacdo precisa de ser alterada e melhorada de forma a facilitar o acesso, a
informar e a orientar os visitantes (Frochot, 2000; Silbergh et al., 1994: Getz,

2000).

» A grande maioria dos aderentes ndo conhece os actuais percursos da rota. No

entanto, deveriam-se criar percursos mais flexiveis (Silbergh et al., 1994; Carlsen &

151



Ali-Knight, 2004) de acordo com o tempo disponivel do visitante e integrar outras
atraccoes de forma complementar, como por exemplo, o termalismo, a
gastronomia, actividades de animagdo e a natureza (O’Neil & Charters, 2000;
Zekulich, 1999; Gilbert, 1992; Getz, 2000; Cambourne et al., 2000; Dodd, 1995;
Frochot, 2000).

Os aderentes da rota estabelecem algumas parcerias com restaurantes, operadores
de viagens, organizacdes regionais e locais de turismo, para obter sinergias e fazer a
ligagdo do vinho a gastronomia (Da Europdische Weinstrassen, n. D.: 1, in Hall and
a Macionis, 1998). Apesar de ainda serem em numero reduzido, poderiam-se
desenvolver mais. Contudo, ¢ provavel que nem todos os aderentes estejam cientes
dos beneficios deste tipo de parcerias (Hall and Johnson, 1997; Hall et al., 1998;
Hall et al., 2000).

A procura da rota ¢ sazonal (Getz, 2000). Os visitantes apresentam-se em grupos de
um ou dois casais (2 a 5) e, por vezes, em grupos maiores (cerca de 30 pessoas)
(Preston-White, 2000). Estes sdo provenientes, principalmente, da Bairrada, do
Porto e de Lisboa. Os visitantes estrangeiros sdo residuais, mas provém dos

principais paises importadores de vinhos ja mencionados.

No entanto, a sazonalidade podera ser atenuada, se forem desenvolvidas um
conjunto de actividades de marketing como por exemplo, fazer um plano de
actividades anual, porque existe sempre algo novo e interessante ao longo do ano

para atrair os visitantes (Getz, 2000).

Os aderentes precisam de desenvolver uma base de dados dos seus
clientes/visitantes (Getz, 2000), porque em geral apenas t€ém uma ligeira percepgao
acerca deles. E fundamental conhecer algumas informagdes como por exemplo,
demograficas para planear futuras ac¢des (Hashimoto and Telfer, 2003). Contudo, ¢
importante conseguir manter os actuais visitantes (Dodd, 2000), através de um bom
servigo de atendimento/acolhimento, produzindo bons vinhos e promovendo a
informacao acerca dos seus produtos via newsletter e/ou da pagina na internet, entre

outros.

152



No que respeita as perspectivas futuras da Rota do Vinho da Bairrada, concluimos que:

% O modelo de gestdo da Rota mais adequado sera a criagdo de uma Associagdo, ou

X/

seja, uma entidade independente coordenadora com uma estrutura profissional
(Abreu e Costa, 2002) e com competéncias bem definidas de modo a haver
responsabilizacdo. Todos os aderentes (com a excepcao de um) e os elementos do
CROT concordam em contribuir financeiramente, desde que seja economicamente
viavel. Esta situagdo demonstra um grande interesse dos aderentes e dos elementos

do CROT em desenvolver a RVB.

Sugerimos, no entanto, que esta nova “Associa¢do da Rota” devera organizar e
participar em diversas actividades, de forma a criarem-se novas dinamicas e
parcerias, em especial, com empresas turisticas (agéncias de viagens e turismo,
operadores turisticos, restaurantes e hotéis, entre outros) e outras na area

vitivinicola (Cambourne et al., 2000; Dodd, 1995; Frochot, 2000; Getz, 2000).

Os futuros gestores/responsaveis da rota deveriam ainda, estar atentos ao evoluir da
mesma e periodicamente fazer uma avaliacdo para detectar eventuais problemas e

novos desafios da Rota do Vinho da Bairrada (Getz, 2000).

O futuro ¢ encarado por todos de forma positiva. Esperam que com a “nova
Associacdo da Rota” o numero de visitantes aumente consideravelmente. Este
optimismo est4 relacionado, também, com a inten¢do dos aderentes em realizarem

novos investimentos para os proximos trés anos.

Em relagdo ao objectivo secundario deste estudo, breve caracterizacdo dos aderentes,

determinados resultados assemelham-se a alguns dados apresentados no Capitulo II no

ponto 3 — A Vinha e o Vinho em Portugal: breve contextualizagdo. Deste modo,

concluimos que:

® As Adegas Cooperativas ainda t€ém um grande peso na produ¢ao vinicola da regiao,

tal como constatou Simdes (2002) que, com a excepgdo dos Vinhos Verdes e do

Douro, ultrapassava os 50%, enquanto que o Alentejo atinge cerca de 80%.
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® As empresas dos aderentes, de acordo com o nimero de trabalhadores e volume de
producdo, sao pequenas e médias empresas, de gestao familiar, com a excepgao de
duas. Este facto reflecte a situacdo nacional que se caracteriza por uma produ¢do
fragmentada (Cardoso, 2001) e constituida, essencialmente, por micro e pequenas

empresas (Simdes, 2002; Monitor Company, 2003b).

® A Bairrada ¢ considerada como o espago geografico onde se situa a maior
concentragdo de empresas privadas a trabalhar ndo apenas a producdo regional, mas
também produtos de outras regides do pais (Simdes 2002). Este facto foi
confirmado no trabalho de campo pois, concluimos, que do total dos aderentes
entrevistados, cinco produzem e/ou comercializam produtos de outras regides
vinicolas como o Dao (principalmente), Alentejo, Douro, Palmela/Setubal e
Ribatejo. Apenas dois aderentes produzem, para além das bebidas alcoodlicas, outros
produtos como o azeite e produtos agricolas. Este facto evidencia, também, uma
certa monocultura e o peso econdmico e cultural que a vinha e a producao de vinho

tem na regido, em especial nos aderentes entrevistados.

 Tal como refere o estudo realizado pela Monitor Company (2003a e b), o mercado
nacional absorve a maior parte das vendas dos aderentes da Rota (cerca de 70%),
enquanto que o restante (30%) ¢ distribuido por diversos paises (mercados) de
forma individual. Esta situacdo revela algum individualismo, falta de parcerias
entre as empresas vitivinicolas da regido, principalmente ao nivel da produgdo e
comercializacdo de vinho, que poderiam resultar em diversas sinergias e mais

valias para as empresas e Regido Vitivinicola da Bairrada.

O estudo da Monitor Company, sugere aos aderentes que se unam e que
concentrem os seus esfor¢os comerciais, principalmente, em trés mercados: EUA,

Gra-Bretanha e Alemanha.

A Rota do Vinho da Bairrada podera, eventualmente, ser um meio para os
aderentes unirem esforcos e servir para promover os vinhos aos visitantes dessas
nacionalidades, pois correspondem aos principais mercados estrangeiros que
visitam o nosso pais, contribuindo, assim, para fomentar a notoriedade da marca

“Bairrada”.
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® A venda directa do produtor ndo ¢ um dos principais canais de distribuicdo, como
refere o estudo do perfil do consumidor portugués (Comissao de Viticultura da
Regido dos Vinhos Verdes; Instituto do Vinho do Porto; Associagdo para a Escola
Superior de Biotecnologia da Universidade Catdlica; e Escola Superior de
Biotecnologia da Universidade Catolica Portuguesa, 2003), mas sim, as grandes
superficies, o canal horeca, as empresas de distribuigdo/armazenistas e as
garrafeiras. Este facto, em geral, confirma o fraco impacto que as vendas de vinho

tém tido na Rota e, por isso, deveria ser mais explorado.

® O enoturismo, em geral, faz parte da estratégia comercial das empresas dos
aderentes (cerca de 86%) pois, cerca de metade tem, no minimo, um empregado

destinado ao enoturismo a tempo parcial e apenas um tem dois a tempo inteiro.

 Algumas empresas dos aderentes estdo a passar por problemas de sucessdo, que
tem prejudicado o desenvolvimento de novos projectos. Tendo em conta os
resultados deste estudo, a renovacao de geracdes nas administragdes das empresas
dos aderentes poderd, eventualmente, trazer mais dinamismo e inovag¢do, novas
ideias e maior capacidade de empreendimento que certamente trara beneficios para

o desenvolvimento da Rota do Vinho da Bairrada.

Estas conclusdes permitem-nos verificar que os aderentes ndo estdo satisfeitos com a
situacdo actual da Rota, porque esta ainda nao lhes trouxe beneficios. Naturalmente daqui
decorre a avaliagcdo negativa da Rota do Vinho da Bairrada. Porém, o futuro parece ser
mais positivo e ajustado as expectativas, pois pretende-se criar uma nova estrutura de
gestdo profissional que a dinamize melhor para lhes trazer beneficios. Para tal, estdo
dispostos a contribuir financeiramente e, alguns, a realizar obras para melhorar as

condicdes de acolhimento e visita.

Os resultados deste estudo referem-se, apenas, ao modelo de gestdo da RVB, aos
elementos do CROT e aos aderentes da RVB do periodo em andlise (de 24 de Maio de
1999 a 31 de Dezembro de 2003). Porém, atrevemo-nos a sugerir que estas conclusoes
poderiam ser uteis para o desenvolvimento de novas e das actuais rotas de vinhos em

Portugal.
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Em primeiro lugar, seria necessario criar uma organiza¢ao dinamica e independente para
liderar este processo. Este incluiria obrigatoriamente a participacao de agentes publicos e
privados dos sectores do turismo e vitivinicola da regido em causa. A sua estrutura deveria
ser profissional, com objectivos bem definidos e obedecendo a um plano de actividades
anual. Periodicamente, deverda fazer uma avaliacdo da situagdo actual para detectar

eventuais problemas e desafios da Rota.

A sinalizacdo ¢ fundamental para orientar, guiar e informar os visitantes. Para além de
percursos definidos deverdo existir outros mais flexiveis adaptados ao tempo disponivel e
interesse do visitante. A definicdo de um regulamento interno e de critérios de exigéncia e
qualidade de “produto”, contribuirdo para aumentar a exigéncia de funcionamento e adesao
dos futuros aderentes. Por fim, serd sempre necessdrio o apoio € a unido de todos
(aderentes e conselho) e desenvolver bases de dados dos visitantes para planear melhor as
futuras actividades. Em suma, supomos que, todo este estudo constitui um bom manual

para ajudar a desenvolver uma rota de vinho.

A futura “Associacdo da Rota” devera ser mais rigorosa e exigente no cumprimento dos
critérios de adesdao dos aderentes, pois, alguns deles apesar da sua boa vontade nao tém
grandes condicdes de acolhimento, como por exemplo, uma sala para
recepcao/acolhimento/loja de vinhos. E necessdrio, também, renovar toda a sinalizagdo e
T . ~ o .

exigir” mais empenhamento, unido, colabora¢do e apoio incondicional dos aderentes,

porque sdo eles os principais “actores” que irdo obter a maior fatia dos beneficios da Rota.

Sugerimos ainda uma visita de estudo in loco de algumas regides vitivinicolas com bons
resultados — Bordéus (Franga), Piemonte (Italia), Margaret River (Australia) e Napa
Valey (EUA). Obviamente que esta “visita de estudo” seria destinada aos aderentes
interessados em apostar no enoturismo. Julgamos que esta proposta permitiria ver bons
exemplos, confrontar experiéncias, testar resultados, comparar indices, ajustar parcerias,

testar solugdes, aprender e ajudar a motivagao.

Igualmente interessante, seria o desenvolvimento de um estudo a trés niveis:

(1) sobre o potencial de desenvolvimento;
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(2) de mercado;

(3) de comunicagao para a Rota do Vinho da Bairrada.

O primeiro ajudaria a enumerar os principais elementos ancora e a definir um plano
estratégico de desenvolvimento da Rota. O estudo de mercado permitiria identificar os
potenciais e reais visitantes deste tipo de produto e conhecer as suas principais
caracteristicas tipo. Por fim, o estudo de comunicacdo daria a conhecer fora de portas,

incluindo além-fronteiras, a Rota do Vinho da Bairrada e atrair esses visitantes.

Para além destes estudos, seria necessario no caso da Rota do Vinho da Bairrada a criacao
duma estrutura profissional, dindmica e de apoio. A sua sustentabilidade recairia
obviamente sobre os aderentes. Ap6s um periodo de trés anos seria interessante fazer um

balanco da actividade da Rota.

Em Portugal, o enoturismo ¢ ainda visto como uma nova “buzz word”. Este estudo podera
contribuir para alertar e ajudar os aderentes e os elementos do CROT a compreenderem
alguns erros cometidos no passado; as vantagens que se alcangariam com uma Rota mais
dinamica e profissional; e ajudar a desenvolver um novo modelo de gestdo das
potencialidades reais do enoturismo na Bairrada. Por outro lado, poderia suscitar o
interesse de outros investigadores para esta area e desenvolver outros temas, como as
“Rotas dos Vinhos e a gastronomia regional”, “o impacto/importancia das actividades de
animacao numa Rota de Vinho”, “Que forma e/ou modelo de desenvolvimento para as

Rotas do Vinho em Portugal”.
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