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RESUMO ANALITICO

O Enoturismo é um segmento do mercado muito vinculado aos destinos rurais,
onde as pessoas podem usufruir da diferenca e autenticidade dos seus produtos locais
para promover a atividade turistica, estimulando assim a procura de uma determinada
regido. Esta tipologia de oferta tem evidenciado um crescimento em Portugal e em todo
o mundo ao longo dos ultimos anos, com excecao dos ultimos dois em virtude da
pandemia. E um segmento do mercado turfstico atualmente relevante e apresenta um
grande potencial de crescimento a médio e longo prazo.

A presente investigacdo pretende constituir-se como um contributo para
aprofundar o conhecimento sobre o mesmo e/ou abrir horizontes de investigacao nesta
area do Enoturismo, principalmente na regido Demarcada do Douro, Concelho de Sao
Jodo da Pesqueira, assim como identificar um melhor conhecimento do setor,
nomeadamente na drea da procura, por forma a possibilitar o desenvolvimento do
produto e, também, identificar as motiva¢des na escolha do destino turistico.

Foca-se na andlise do passado, presente e futuro do tema do enoturismo com uma
enorme preponderancia na Regido Demarcada do Douro, mais precisamente no
Concelho de Sao Jodo da Pesqueira. O objetivo geral da investigacio consiste em
compreender a importancia do enoturismo na promoc¢do do destino Sdo Jodo da
Pesqueira. Por conseguinte, como objetivos especificos, o estudo pretende identificar as
preferéncias do turista, as motivacoes na escolha do destino turistico, identificar um
melhor conhecimento do setor, nomeadamente na drea da procura, para assim
possibilitar o desenvolvimento do produto, identificar e valorizar a perspetiva
enoturistica e identificar o impacto do enoturismo no desenvolvimento regional e local.

Nas principais conclusoes, € possivel destacar os pontos fortes do destino, as
caracteristicas unicas, a paisagem, o produto (vinho), a histéria e a diversidade de
produtores de vinhos, as novas atracoes, proximidade, infraestruturas, clima, ciclo de
vida do turismo e dinamica do visitante, tendo em conta se € a primeira visita ou nao.

Em relacdo a influéncia do enoturismo no territorio, € fundamental e assume um
papel crucial no Concelho, de forma transversal, uma vez que estd relacionado com
outras atividades, em que assume um papel de divulgacao por todo o mundo, € um setor

em plena expansao e que atrai imensos turistas a regido, que fixa pessoas no interior, pois
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também dd muito trabalho a quem 14 vive. Adicionalmente, o enoturismo pode ser uma
alavanca na co-criacdo sustentdvel de novas experiéncias de turismo, de ideias
inovadoras para se implementarem no concelho futuramente, que coincidem com
alguma ideias ja existentes em outras Regioes e Paises.

Relativamente ao futuro do setor do enoturismo, as estratégias passam pela
valorizacdo do destino, por apostar na diferenciacdo pela qualidade e pela inovacao de
novas propostas, como por exemplo a criacao de rotas turisticas, ou a criacdo de novos
hotéis envolvidos com a paisagem, pela diversidade vitivinicola, pela sua historia.

A mesma serd de evolucao, as regioes tém a funcdo de valorizar a sua imagem de
marca, aproveitando o enoturismo, as caracteristicas do seu vinho, juntamente com a
sua gastronomia, valorizando os seus recursos particulares e endogenos, e neste sentido
proporcionar experiéncias unicas, de modo a divulgar e promover o turisSmo na regiao e

por sua vez o impacto economico.

Palavras-chave: Regido Demarcada do Douro; Turismo; Enoturismo; Turismo de

experiéncia.
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ABSTRACT

The wine tourism is a market segment very much linked to rural destinations,
where people can enjoy the difference and authenticity of the local products, to promote
the tourism activity, stimulating, in this way, the search for a determined region. This
offer typology has shown an increase in Portugal and all over the world during the last
years, except in the last two years, due to the pandemic situation. It is nowadays a
relevant segment of the touristic market and signifies a great potential at long and
medium term.

This research aims to be a contribution to deepen the knowledge about it and/or
to open research horizons in this area of wine tourism, especially in the Demarcated
Douro region, Municipality of Sdo Jodo da Pesqueira, as well as to identify a better
knowledge of the sector, particularly in demand, to enable product development and
also to identify the motivations in the choice of the tourism destination.

This investigation focalizes the past, present, and future of the wine tourism,
subject with a great incidence in the Douro Delimited Region, more exactly in the
Concelho de S. Jodo da Pesqueira. Consequently, the general objective of the
investigation is to understand the importance of the wine tourism in the promotion of
the destination S. Jodo da Pesqueira.

As specific objectives, the study intends to identify the tourist preferences, the
motivations by the choice of the touristic destination, a better knowledge of the sector,
namely in the demand area, and, in this way, to enable the product development, to
identify and to value the wine touristic perspective and to identify the impact of the wine
tourism in the regional and local development.

By the main conclusions it is possible to put in relief the strong destination
places, the unique characteristics, the landscape, the product (wine), the history and the
diversity of the wine producers, the new attractions, surroundings, substructures,
climate, tourism life cycle and visitor dynamics, taking in consideration if it is the first
Visit or not.

The influence of the wine tourism in the territory is fundamental and takes a
crucial part, in a transversal way, in the Concelho, because it is connected with other

activities, in which it assumes a divulgation role all over the world; it is a sector in full
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expansion, that draws a large quantity of tourists to the region and settles a lot of people
in the inland, creating, in this way, jobs to its inhabitants.

In a continued way, the wine tourism can be a starting level for the maintainable
co-creation of new tourism experiences and innovator ideas, to implement in the future
in the Concelho. These ideas coincide already with other ideas of other regions and
countries.

As far as the future of the wine tourism sector is concerned, the strategies relate
to the destination valuation, bet in different according to quality, new proposals, for
example the creation of new touristic routes or the building of new hotels involved by
the landscape, by the winegrowing diversity, by history.

The regions have the function of enhancing their brand image, taking advantage
of wine tourism, the characteristics of their wine, along with their gastronomy, valuing
their particular and endogenous resources, and in this sense provide unique experiences,

to disseminate and promote tourism in the region and in turn the economic impact.

Keywords: Douro Demarcated Region, Tourism, Wine Tourism, Experience Tourism.
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0 - INTRODUCAO

A presente investigacdo inicia com a pesquisa de artigos cientificos relacionados
com a temadtica nas principais bases de dados Scopus e Web of Science. Numa primeira
fase serd elaborada a revisdo de literatura baseada em palavras-chave adequadas ao
tema em andlise. A partir desta andlise serd definida a questdo de investigacdo, as
hipoteses e os objetivos a atingir. O presente trabalho utilizarda uma metodologia
qualitativa, consistindo num estudo exploratorio com base na realizacao de entrevista
semiestruturada, desenhada a partir da revisdo de literatura.

Para a realizacdo das entrevistas serd usada uma amostra por conveniéncia, serdo
realizadas entrevistas a turistas do concelho com presenca na regido por varias
motivacoes, stakeholders do setor do turismo e empresdrios de quintas ou
empreendimentos turisticos, onde se pratica o enoturismo, de Sao Jodo da Pesqueira, por
forma a compreender a influéncia do enoturismo neste concelho.

ApOs a recolha dos dados, proceder-se-a a sua andlise, por forma a responder as
hipdteses de investigacao previamente formuladas. A andlise e discussao dos resultados
serd enquadrada na revisdo de literatura, assegurando uma comparacao com outros
destinos, servindo igualmente como base para a apresentacao de estratégias para o
destino e recomendacoes para estudos futuros.

O trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos. O capitulo 1 apresenta o
enquadramento da regido em estudo. O capitulo 2 discute a literatura mais relevante na
temadtica, em particular o Enoturismo, o comportamento do consumidor e a pertinéncia
do Turismo de Experiéncias.

O Capitulo trés enquadra a metodologia utilizada e o capitulo quatro apresenta a
andlise e discussao dos resultados. O capitulo cinco aborda as principais conclusoes do
estudo teorico e pratico, as limita¢des do estudo e as possiveis linhas de investigacao

futuras.
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CAPITULO I - Contexto do Estudo

1.1 Regido Demarcada do Douro

Situa-se no nordeste de Portugal, no vale do Douro, rodeado por montanhas
tendo caracteristicas climdticas muito especificas. a regido divide-se em 3 sub-regides
muito distintas devido a fatores climdticos e socioecondmicos, e sdo essas caracteristicas
existentes que condicionam o uso economico dos recursos naturais e as diversas
atividades desenvolvidas. A Regido Demarcada conhecida como Alto Douro Vinhateiro,
foi a primeira regido vinicola demarcada do mundo, criada no reinado de Jodo I, pelo
Primeiro-Ministro Sebastiao José de Carvalho e Melo, ou seja, o Marqués de Pombal, a 10
de setembro de 1756.

A regido é constituida pelo distrito de Braganca, (concelhos de Alfandega da
Fé, Carrazeda de Ansides, Freixo de Espada a Cinta, Mirandela, Torre de Moncorvo e Vila
Flor), distrito da Guarda, (Figueira de Castelo Rodrigo, Meda e Vila Nova de Foz Coa ,
distrito de Vila Real, (Alijo, Mesdo Frio, Mursa, Peso da Régua, Sabrosa, Santa Marta de
Penaguido), distrito de Viseu, (Armamar, Lamego, Resende, Sdo Jodo da Pesqueira e
Tabuaco ) como se pode observar na Imagem 1, e contém uma drea de cerca de 24.600

hectares que se desenrola ao longo do Rio Douro (Museu do Douro, 2015).

Figura 1 - Concelhos da Regido Demarcada do Douro

concelhos
cipalities boundaries

queira de
Castelo Rodrigo
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Fonte: Museu do Douro!

! Fonte:
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No passado, havia apenas uma grande expansao da viticultura no Rio Douro,
conhecido na época como “Alto Douro”, referéncia aceite pelos autores quando se
referem as actuais dreas viticolas do baixo e do cima corgo. A zona do cachdo da valeira
serd uma das linhas divisorias originais que separam o alto Douro do Douro superior
devido a um acidente geologico, ou seja, os penedos graniticos que estao presentes no
rio impediam, a montante desta barreira, a navegacao do Douro

As diferencas entre as duas dreas sdo bastante evidentes, como se pode
constatar no notorio desenvolvimento das Vinhas do Alto Douro. Durante o reinado de
dona Maria, este granito foi retirado e a cultura da vinha expandiu-se para nascente, mas
estava menos representada no Douro superior do que no Alto Douro. Com a reforma
administrativa de 1936 a Regido do Alto Douro ficou conhecida por Baixo corgo e Cima
corgo, subdivisdo utilizada para diferenciar os vinhos produzidos nestas duas sub-
regioes. Na imagem 2 ¢ possivel analisar as sub-regioes, o Baixo Corgo onde as areas de
vinhas sao ainda mais importantes, representando cerca de 51% da sub-regido, que se
estende desde Barqueiros, na margem norte e Barré na margem sul até a confluéncia do
Corgo e do Rio Ribeiro de Temilobos com o Rio Douro.

A montante o Cima corgo que se estende até ao Cachio da Valeira (concelho
de Sdo Jodo da Pesqueira) onde se planta cerca de 36% da vinha, seguindo-se o Douro
superior com cerca de 13% a fazer fronteira com Espanha (Matos, 2015 e Pina & Cardoso,

2017).

Figura 2 - Sub-regides da Regido Demarcada do Douro
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Fonte: Museu do Douro?
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15



1.2 Sdo Jodo da Pesqueira

Situa-se no coracdo da primeira regido vinicola demarcada do mundo, mais
precisamente na zona do Cima-Corgo, também conhecido como Alto-Douro,
estendendo-se para montante do Douro, onde nasceram os famosos vinhos do Porto e
inigualdveis vinhos de mesa. A paisagem da zona surpreende pela sua magnificéncia e
convida a fazer uma viagem historica pelas encostas rasgadas por socalcos concebidos
pelo homem. A histéria deste povoado remonta a tempos remotos, cComo comprovam 0s
varios vestigios arqueologicos espalhados por todo o concelho, com paldcios
primorosamente decorados, igrejas seculares ricas em historia e cultura, que remetem
para diferentes periodos do passado. Para além de todo este patrimonio arquitectonico,
o concelho orgulha-se da sua bela paisagem, emoldurada por Vinhas, amendoeiras e o
Rio Douro. Sdo Jodo da Pesqueira tem o foral mais antigo de que hd Memoria, foi decisivo
para a fixacdo e prosperidade da populacdo e o aumento da drea de terras cultivaveis
antes da criacao da nacionalidade portuguesa.

Em 2001 todas estas singularidades foram assinaladas e reconhecidas como
patrimonio mundial pelo alto Douro vinhateiro, com cerca de 20%, Sao Jodo da Pesqueira
¢ o concelho com maior drea classificada. O concelho de S3o Jodo da pesqueira é um dos
melhores e maiores produtores dos chamados vinhos premium ou generosos,
conhecidos mundialmente como vinho do Porto. As primeiras empresas com
representacao nacional estabelecidas nesta industria encontram-se aqui na zona do
Douro demarcado, sendo a maior drea classificada como patrimonio mundial, é
conhecida pelos seus antigos socalcos e a conjugacao destes fatores torna-a a mais antiga
“biblioteca” da zona do Douro. Integra a rota europeia dos vinhos (GR14) e surge no
Douro como um dos mais destacados roteiros de viagem, justificado pela historia,
socalcos, paisagem, amendoeiras, descobertas arqueoldgicas, monumentos,
gastronomia e vinhas.

Durante a primeira semana de setembro realiza-se a festa da vinha e do vinho do

Douro, denominada vindouro, onde se realizam diversos eventos como exposicoes de
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vinhos, palestras, provas de vinhos, visitas a quintas, simposios relacionados com a
cultura da vinha, jantares e mercados, ou seja, estas sdo algumas das atividades a
destacar neste evento que contribui na promocao de todo o concelho de Sdo Jodo da
Pesqueira. O concelho de Sao Jodo da Pesqueira foi inscrito em 2001 como parte
integrante do patrimonio mundial do Alto Douro Vinhateiro, realcando o cardcter unico
da paisagem arquitectonica, baseada na cultura da uva e do vinho que transforma

constantemente a vila todos os dias (Camara Municipal de Sdo Jodo da Pesqueira, 2022).
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CAPITULO II - Revisio da Literatura

2.1 Enoturismo

O enoturismo é uma atividade com uma estreita e direta relacdo com o vinho,
sendo que proporciona experiéncias variadas e dindmicas interagindo com o patrimonio
e a cultura vitivinicola, no sentido de se obter emocoes, apego e inumeras sensacoes
quando se realizam as visitas, o que por sua vez, proporciona ao turista/enoturista
tornar-se um divulgador daquela quinta particular, regido ou marca (Santos et al., 2019,
p. 683).

Diante da crescente preferéncia por produtos culturais nos ultimos anos,
surgiu o Enoturismo. Atualmente, o vinho é um elemento indispensavel na cultura de
muitos paises, € considerado um modo de vida, estando também relacionado com 0s

momentos de lazer, como a visita a um museu (Santos et al, 2020).

E um segmento do mercado turistico em crescimento, devido ao aumento da
procura, apresenta um enorme potencial a médio e longo prazo, perspetivando-se como
relevante para a regido abordada na presente investigacao.

O enoturismo ¢é identificado como “turismo de terroir”, (Holland et al., 2014;
Kastenholz et al., 2021), caracterizando-se pelo fator motivacional de territorios de
proprietdrios de quintas e pela producdo de vinho, onde a mistura com as paisagens,
natureza e fatores culturais sdo de uma importancia enorme, juntando-se a oportunidade
de degustar e conhecer o vinho, a sua producdo, contudo pouco se sabe sobre as
inumeras visitas das regioes vitivinicolas, o papel das quintas e suas adegas, da natureza
e as atracoOes culturais na influéncia destes mesmos, nem, até, o da promocao regional.

Representa um ecossistema variado (Salvado & Kastenholz, 2017), que junta trés
setores diferenciados: o primdrio, onde se inclui o setor vitivinicola, agricultura e a
producao do fruto que da origem ao vinho, a uva; o secunddrio, que integra a industria
envolvida na producdo do vinho, engarrafamento e a sua comercializacao, e por ultimo
0 setor tercidrio; que engloba o turismo, organizacdes que poderdo ser publicas ou

privadas envolvidas na gestao do territorio e dos seus recursos.
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Como um setor inovador, o enoturismo deve compreender a dinamica do
sistema de inovacao dos stakeholdersna promocao e cooperacao, para encontrar formas
de resolucao nas novas fontes considerdveis de valor, onde se obtém beneficios para
todos. Numa perspetiva de experiéncia, direcionada para o enoturismo, este valor ¢
gerado numa criacao de lacos entre todas estas entidades, em articulacio, para que as

ligacoes e relacoes de aquisicao de “know how” fluam.

A definicdo proposta pela Australian Wine Producers Federation (1998)
reflete a énfase em outros fatores quando se fala sobre enoturismo, por isso € mais
desenvolvida no seu conceito: “Visita a adegas e regioes vinicolas para experimentar as
qualidades tinicas do estilo de vida contemporaneo da Austrédlia associado ao gosto pelo

vinho, incluindo vinho, gastronomia, paisagem e atividades culturais.”

Atualmente, existe uma clara interacdo entre o turismo e a industria do vinho.
No meio académico, essa relacio é relativamente recente, mas importante (Treen et. al,

2018).

Enoturismo ¢ uma combinacao de turismo e vinho. Embora esta ligacdo exista
hd anos, sO recentemente o turismo relacionado com o vinho comecou a ser reconhecido
e valorizado pelas administracdes publicas, pela industria do vinho e pelos
investigadores. Na sua abordagem a producao vitivinicola e ao turismo, coloca estes dois
aspetos em extremos opostos da industria vitivinicola do ponto de vista
microecondmico. Por um lado, estd a producao de vinho, que é uma industria primadria,
uma atividade baseada em parte na industria secunddria, caracterizada por um preco,
realizada de acordo com um processo homogéneo e padronizado, e dependente da

valorizacao do capital para criar riqueza (Treen, et.al, 2018)

O vinho e turismo estdo em desacordo, mas na verdade combinam uma série

de fatores economicos, tecnologicos, culturais, geograficos e profissionais. Embora o
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enoturismo seja por vezes referido como uma atividade secundadria, a industria do vinho
por vezes vé o enoturismo como uma estratégia determinante para o futuro da industria

do vinho (Tanford & Jung,2017).

A motivacdo para o enoturismo ¢ influenciada pela sua natureza satisfatoria,
tendo em conta as caracteristicas especificas de cada turista (demografia, consumo de
vinho, comportamento do consumidor, notoriedade e afinidade da marca,
aprendizagem, socializacdo), as caracteristicas da regido vitivinicola (localizacdo
geografica, imagem de marca regional, perfil da adega, produtos vitivinicolas, paisagem,
novas atracoes, acessibilidades, proximidade, infraestruturas, clima, ciclo de vida do
turismo e dinamica do visitante, tendo em conta se é a primeira visita ou nio). Embora
nao haja duvidas de que as principais motivacoes dos enoturistas sao provar e comprar
vinho, participar em rotas de vinho, participar em festivais ou eventos relacionados com
vinho e harmonizar vinho com comida na adega, também foram identificadas outras
motivacoes como, conhecer mais sobre vinhos, conhecer vinicultores, convivio com a
familia/amigos, divertir-se num ambiente onde se pode relaxar e experienciar o que a

regio tem a oferecer (Byrd et al., 2016).

Tanto o vinho como o turismo alcancaram altos niveis de crescimento na
Austrdlia e na Europa com as exportacOes intangiveis dando uma importante
contribuicdo para o PIB. Cerca de 10% dos turistas internacionais visitam quintas
anualmente, observando-se um crescimento considerdvel com um reforco notavel deste
mercado em crescimento. Determinou-se que uma das respostas gerais aos fatores que

influenciam a decisdo de visitar Portugal era "Visitar regides vinicolas" (Sidali et al, 2015).

Alguns investigadores estenderam este resultado para explorar o enoturismo
como uma forma de comportamento do consumidor, com amantes do vinho e
interessados em regides vinicolas viajando para destinos preferidos. Investigadores
lideres no campo emergente do enoturismo comentaram que hd uma reduzida
investigacao publicada sobre turistas de quintas ou comportamento e caracteristicas dos
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mesmos. Poucos estudos foram publicados com base em pesquisas de enoturistas; todas
as informacdes sobre estes turistas vém de entrevistas com endlogos. Pouco se sabe
sobre questoes-chave como as motivacoes e expectativas dos enoturistas. No entanto,
nao ha duvida de que ndo ha esteredtipo do turista do vinho - e nenhuma definicao
unilateral. As proprias quintas sdo realistas acerca da segmentacdo do mercado na
rececdo, embora a andlise dos segmentos seja baseada na consciencializacio geral e nao

em qualquer método preciso de andlise de dados (Sidali et al, 2015).

Os proprietdrios das quintas, entrevistados, ofereciam alguns segmentos, como
0 que os turistas 'casuais' queriam provar, e pouco mais. A dimensao deste grupo é
estimada entre 5% e 30% de todos os visitantes. A outra categoria que eles oferecem € o
"bebedor sofisticado” que estd faminto por tanta informacdo quanto possivel. As
estimativas das quintas para esse conjunto de numeros variam de mais de 5%,
dependendo da propriedade (é claro, se essas estimativas forem precisas, a resposta
varidvel também depende do tamanho e da reputacido da mesma). No entanto, na
percecdo dos proprietdrios, a maioria dos enoturistas estd claramente na categoria
intermedidria - aqueles que afirmam ndo ter experiéncia, mas estao interessados em
experimentar e aprender. (Cunha et al, 2020).

Com base em discussoes com representantes do lado da oferta, essa abordagem
intuitiva da segmentacdo do enoturismo adotada pelas quintas € refletida na literatura
académica sobre o tema, dividida em trés categorias: "Entusiastas do Vinho", "Interessado
pelo Vinho" e "Turistas Curiosos". Este é um ponto de partida util, mas concentra-se na
perspetiva do proprietdrio da quinta, ndo nos proprios turistas. Vdrios investigadores
seguiram uma rota semelhante - chegando a "turistas oficiais do vinho", "turistas com um
interesse reconhecido em vinho" e "turistas regulares". No entanto, a estrutura do turismo
varia entre as culturas - por exemplo, na Europa, os 'turistas de vinho oficiais’ sdo
considerados em viagens organizadas, enquanto na Austrdlia e na Nova Zelandia, os
turistas de vinho sdo menos propensos a fazé-lo, ou seja "Interessado em vinho" ou

"turista curioso". Contudo poucos estudos foram realizados sobre as diferencas culturais
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entre os enoturistas e a forma como isso afeta a sua experiéncia e o seu comportamento
(Cunha et al, 2020).

O conceito de diferencas culturais € especialmente importante quando se
considera como o enoturismo funciona na Europa em comparacdo com a Austrdlia e
outros destinos do Novo Mundo. A estrutura da industria do vinho na Europa ¢ muito
diferente, com uma concentracao de capital muito menor, especialmente no sul da
Europa, onde a viticultura é muito menor, muitas vezes parte de uma estrutura agricola
mista. O enoturismo na Europa também € complicado pelos padrdes de consumo. No
norte da Europa, onde a producao € baixa (incluindo a Alemanha), os consumidores tém
acesso a uma grande variedade de estilos de vinhos internacionais. Nos paises
produtores de vinho do sul da Europa, o mercado garante menos acesso a estilos de vinho
internacionais, sendo que os visitantes podem ser turistas dentro do seu proprio pais, e
talvez menos fora do mesmo (Cunha et al, 2020). No contexto do enoturismo, o vinho é
utilizado como recurso para gerar fluxos turisticos, principalmente com o objetivo de
descobrir a origem do proprio produto, entender onde e como foi produzido. A escolha
das regioes ¢ influenciada pela qualidade dos seus vinhos, o que determina o sucesso de
um destino. O vinho como produto turistico tem uma capacidade incomum de atrair
turistas com varios graus de envolvimento ou ligacdo. O vinho pode ser visto como um
produto no qual alguns consumidores estdo altamente envolvidos e outros menos. Para
0 conhecedor ou especialista, provar e comprar vinho € bastante envolvente, exigindo
muito tempo e esforco dedicados e descritores como variedade, colheita e origem,
embora alguns turistas "generalistas" sO queiram passar o tempo em lugares diferentes
ou ter um dia diferente designado como "Winescape", ou até mesmo apenas acompanhar
alguém (Byrd et al, 2016).

A visita a uma regido vitivinicola é acompanhada por um vasto leque de
atividades recreativas que variam consoante a regido e o produtor. As experiéncias
ludicas podem ser alcancadas através de um conjunto de atividades culturais e
educativas, onde os visitantes observam eventos e/ou performances de pessoas,

nomeadamente ouvindo musica e lendo ou de forma positiva, incluindo provas de vinho
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nas vinhas, visitas a museus, exposicoes e locais culturais, participar na colheita,
caminhadas, ciclismo e tirar fotos (Carlsen & Boksberger, 2015).

No ambito do entretenimento € necessdrio fornecer produtos para atrair e
captar a atencao e preparacao dos turistas que interagem com o vinho em diversos
niveis, com as familias. Alguns estudos combinam as dimensdes educacao e
entretenimento em uma so (Al-Knight & Charters, 2001 Carlsen & Boksberger, 2015; Getz
& Brown, 2006;).

O enoturismo ajuda os visitantes a conhecer as caracteristicas do vinho e como
¢ produzido, desenvolvendo assim a consciéncia da industria do vinho. Com uma maior
conscientizacdo e maior conhecimento, espera-se que o consumo de vinho na regiao
aumente, beneficiando toda a industria do enoturismo. A educacio é, portanto, um
atributo importante para o desenvolvimento pessoal dos enoturistas, pois assegura-lhes
a oportunidade de aprender sobre o vinho e a industria dos vinhos local, bem como a
gastronomia e a cultura. Nessa perspetiva, converte-se numa estratégia fundamental
para a criacio de memorias e na garantia de satisfacdo aos visitantes (Santos et al, 2020).

A experiéncia estética ¢ a imersdo dos sentidos no ambiente sensorial, refletida
através do cardter cultural e ambiental das paisagens das quintas e elevacao humana.
Aplicado ao enoturismo envolve o nucleo de diferentes caracteristicas decorrentes do
desenho da rota, da arquitetura da adega e do proprio ambiente onde se realizam as tao
conhecidas experiéncias de degustacao (Silva, 2017).

Existem quatro niveis de cognicao ao nivel estético, durante a experiéncia do
enoturismo: a percecdo, onde se envolvem os sentidos tais como a visao e o olfato; o
expressivo onde se desenvolvem os sentimentos e emocoes associados; o sintomatico
onde os sinais da degustacdo sio reveladores de outras coisas e o simbolico de onde
provém as ideias e imaginacdes criadas na mente do turista (Silva, 2017).

“Brand equity” ¢ um conceito relevante para as regides vitivinicolas que
procuram diferenciar-se dos seus concorrentes. Os vinhos produzidos nas diferentes
regides tém caracteristicas unicas e distintas devido a sua forte ligacao ao local de
origem. Essas regides tém diferentes componentes tangiveis e intangiveis ou dimensoes
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sociais que devem ser exploradas para criar a sua propria identidade e reconhecimento
de marca. Para uma regido vitivinicola emergente, a procura de uma identidade de”
brand equity”pode atingir dois objetivos importantes: i) preparar a regiao para competir
num mercado competitivo devido ao dominio historico de produtores regionais
tradicionais; ii) fornecer & regiio uma influéncia no sentido de alavancagem para
trabalhar com as quintas para reforcar o valor positivo das marcas regionais. A percec¢ao
de que paises e regides devem ser considerados marcas estd a ganhar reconhecimento
por parte dos investigadores (Canziani & Byrd, 2017).

Nessa perspetiva, a denominacdo de origem do vinho como marca global € a
garantia de certificacdo mais importante da autenticidade do produto e do destino, e
funciona como um sistema de protecao e valor. Contribuem para a imagem de uma
regido vitivinicola uma grande variedade de atributos, como os produtos vitivinicolas, 0s
sistemas de producao, as caracteristicas paisagisticas, o clima, os bens culturais e
patrimoniais, a populacio local e o seu modo de vida (viticultores, enélogos e chefs),
atividades de lazer (jantar fora, relaxar, natureza, fazer compras, degustacio de vinhos,
viajar, cozinhar) e atracdoes da comunidade. A satisfacdo no contexto do enoturismo é
explorada a partir de diferentes perspetivas: atributos da adega e da paisagem do vinho
decisdes de compra pos-visita e futuras, atributos de servico e hospitalidade e
autenticidade de experiéncia (Tanford & Jung, 2017).

Afirma-se que os atributos da paisagem do vinho (atividade, autenticidade,
ambiente, socializacdo) combinados com as percecoes (preco e qualidade do servico)
conduzem a uma maior ou menor satisfacao e fidelidade do cliente. A satisfacdo ¢ uma
avaliacdo emocional que reflete até que ponto os consumidores acreditam que o uso de
um determinado servico evoca sentimentos positivos (Quadri-Felitti & Fiore,2013;
Tanford e Jung, 2017).

O enoturismo ¢ um sistema integrado constituido por trés principais
componentes que induzem o sucesso do enoturismo: (1) consumidores/visitantes; (2)
destinos/regioes e (3) oferta. A localizacdo e os turistas sdo os principais fatores que
determinam a oferta e a procura. O turista ¢ o ponto central de qualquer medida
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instituida pela vertente do enoturismo desde o inicio. Independentemente da regido,
tendo em conta o seu potencial de crescimento no enoturismo, é sempre necessario
saber o que os turistas procuram, o que o destino tem para oferecer e como fazée-lo
(Tanford & Jung,2017).

O Enoturismo é uma atividade turistica, onde o vinho é o simbolo principal de
atracdo e que pode levar a uma interpretacdo diferente de um destino. O Enoturismo,
como produto turistico ajuda ndo s6 na promoc¢do de uma determinada regiao, como
também ajuda como estimulo relativamente aos seus servicos (Santos et al, 2020).

A defini¢do mais usual deste tipo de turismo refere que o Enoturismo ¢ um tipo
de turismo que inclui visita a quintas vinicolas, festivais de vinho e outros eventos
relacionados, em que a degustacao de vinhos e/ou experimentar os atributos de uma
regido vitivinicola sio os principais fatores para a visita (Hall et al, 2000 citado por

Tonéev, Jovanovi¢, Mali¢anin, & Dimitrijevi¢, 2016).

O enoturismo inclui outros produtos e atividades, mais propriamente rotas do
vinho, experiéncias agricolas, espacos museologicos relacionados com o tema do vinho,
excursoes e caminhadas pelas vinhas e experiéncias paisagisticas, produtos de bem-

estar, viagens de negdcios entre outros (Sousa, 2017).

O Enoturismo poderd ser um “pretexto” para visitar e conhecer paisagens
excecionais identificando um outro lado de um destino. Este turismo pode ser concilidvel
com outras motivacoes e outros tipos de turismo, como o descanso, viagens de negocios,
lazer, visita a familiares e amigos. Apresenta um crescimento continuo e com enorme
impacto local. Assume, nessa perspetiva, um papel fundamental entre a vinicultura e a

atividade economica das regioes (Sousa, 2017).

E um importante produto turfstico que pode promover o desenvolvimento
regional, criar oportunidades de emprego e investimento, sendo a rota do vinho um meio
privilegiado de desenvolvimento de produtos e promocao do destino (Santos et al, 2020).

25



Do ponto de vista da procura turistica, o enoturismo € considerado um nicho
de mercado, o vinho a regido vitivinicola e a cultura inerente a producao vitivinicola
desempenham um papel importante na escolha do destino. Devido a capacidade de
atender a procura cada vez maior de turistas, o enoturismo tem se tornado cada vez mais
importante globalmente (Sigala, 2014).

Todas as regides vinicolas sdo atrativas, é necessario investir em programas
inovadores (Silva, 2017). O Douro e o Alentejo sdo as regides de Portugal com maior
numero de locais dedicados ao Enoturismo. Portugal tem muitas caracteristicas unicas
do vinho, devendo a industria do enoturismo intervir para o valorizar e tornd-lo um
elemento unico e distinto. Portugal € rico em zonas vinicolas, adegas e quintas, o que
constitui a principal atracao turistica, pelo que o enoturismo portugués € considerado
um produto estratégico que contribui para valorizar o potencial de uma determinada
zona (Silva, 2017).

Este importante produto estratégico proporciona multiplos beneficios as
empresas e aos atores economicos locais. Em primeiro lugar, constitui uma nova
oportunidade de negocio que se integra com a producdo vitivinicola existente,
potenciando assim a atividade econdmica. Também € considerada uma forma mais
personalizada de promover produtos e melhorar a imagem da empresa. Esse facto
possibilita educar os consumidores sobre o0 conceito e as caracteristicas especiais do
produto (Silva, 2017).

Os modelos de negocio de turismo, onde se inclui o enoturismo, tém tido uma
constante inovacao, principalmente em termos de realidade virtual, pois promovem 0s
relacionamentos com os destinos onde se diversificam os padrdes de consumo do turista,
sendo uma forma interessante para lidar com as atividades sazonais, como por exemplo
as vindimas.

Tradicionalmente, o enoturismo concentra-se em experiéncias relacionadas
com vinhos e adegas, contudo o conceito de “furismo de terroir”estd a ganhar forca, e

nota-se que existem diversos tipos de enoturistas, enquanto uns demonstram interesse
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mais geral em explorar as caracteristicas do territorio, onde se inclui a paisagem e

cultura, outros mostram especial curiosidade nas propriedades que um vinho tem.

2.2 Comportamento do consumidor no enoturismo

Atendendo a situacao geral do enoturismo, ndo existe consenso sobre a sua
definicio. E muito importante definir o perfil do enoturista, pois permite compreender
melhor o fenémeno do enoturismo (Lameiras, 2015).

No processo de criacdo de produtos turisticos, geralmente sdo considerados
cinco elementos-chave; (1) A fase inicial corresponde a motivagao para a viagem; (2) A
base, ou seja, recursos e atracoes servem de alicerce para o destino); (3) O processo de
criacdo, incluindo recursos, infraestruturas e servicos existentes, levando a sua Interacao
com produto turistico; (4) comunicacdo com o mercado-alvo; e, (5) resultados, que sao o
consumo de produtos turisticos no destino, como € o caso do enoturismo. Em relacao as
propriedades da regido, esse processo ¢ dificil de avaliar e monitorizar devido as diversas
caracteristicas do destino, tendo em conta as interacdes dos turistas que normalmente
visitam estas regioes, os processos de determinacdo de atributos ndo utilizam grandes
amostras e testes estatisticos de dimensoes latentes (Silva, 2017).

Os potenciais consumidores do enoturismo tém um conjunto de crencas sobre 0s
atributos da experiéncia do enoturismo. Esse conjunto de crencgas teve origem em
diferentes fontes, como experiéncias anteriores, boca a boca e anuncios. Além da
necessidade de compreender as crencas das pessoas sobre o enoturismo, também é
importante determinar como os consumidores avaliam essas crencas. Zawadka (2018)
acredita que os produtos culturais e os principais produtos vinicos sdo os principais
atributos de atracdo do destino.

E determinante compreender a relacio entre a industria do enoturismo e 0s
tipos de consumidores a ela relacionados, pois entendendo a relacdo entre os gestores
dos destinos turisticos, as DMOs serdo capazes de atender as necessidades dos
consumidores. Portanto, a determinacdo dos dados pessoais dos enoturistas é
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fundamental para melhor definir a estratégia da regido como destino turistico. Portugal
¢ um pafs intimamente ligado as tradicoes do vinho, com vinhos de grande qualidade

reconhecidos mundialmente e com inimeros prémios e distin¢oes (Zawadka, 2018).

De acordo com Reyes (2012) citado por Lameiras (2015), os enoturistas tém
muitas caracteristicas em comum “(1) nivel de ensino superior e formacao, (2) crescente
interesse pelo turismo rural, (3) o interesse pela comida, (4) a procura pela autenticidade,
(5) a necessidade de paz e tranquilidade, e (6) a consciéncia da importancia das
atividades ao ar livre e saude.

O turista atual deseja algo mais dirigido e mais personalizado. Nao existe,
contudo, uma unanimidade no que diz respeito a definicao de enoturista, tendo em conta
o0 seu perfil. Seria importante definir o perfil do enoturista, pois assim compreender-se-
ia melhor o fenémeno do Enoturismo (Lameiras, 2015).

No geral, o enoturismo pode-se dividir em trés niveis que o diferenciam de
outras experiéncias turisticas. Esses mesmos correspondem ao primdrio (videira,
producio de uvas), secundario (producdo de vinho) e tercidrio (servicos de enoturismo)
(Martins et al, 2017).

O enoturismo nao € apenas para amantes do vinho, pessoas interessadas em
castas e tradicOes culindrias, mas também para aqueles que gostam de relaxar com um
copo de vinho, pessoas que gostam de expandir o seu conhecimento, que gostam de ver
coisas interessantes. O enoturismo estd relacionado com a motivacao, principalmente a
atracdo pelo vinho. Na regido do Mediterraneo, onde o enoturismo tem grande
significado historico e cultural, é considerado um produto de consumo da classe média
alta (Zawadka, 2018).

Embora esta visdo seja consistente com o conceito acima mencionado de
enoturismo, levanta a possibilidade de que os praticantes do enoturismo sejam turistas
cujo principal motivo de viagem ndo seja o vinho. O autor mencionou ainda uma outra

abordagem do enoturismo, mais baseada no mercado (Zawadka, 2018).
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[sso significa que esta pode ser uma viagem relacionada com a atracao das
regioes vinicolas, uma forma de desenvolvimento de nicho de mercado e destino que
representa uma oportunidade de vendas diretas e marketing para o setor do vinho.

Na maioria dos casos, as principais motivacoes dos turistas que pretendem
visitar uma quinta ou adega sio sociais e educativas. A compra e degustacdo de vinhos
podem ser realizados, individualmente ou em conjunto, e tétm motivacoes com especial
foco na visita de uma regiao vinicola.

Para outros autores, para além do aspeto da compra, do ponto de vista da
aprendizagem, visitar uma adega para saber mais sobre o vinho, como é produzido ou
processado, para além do ato de degustacdo, € também uma motivacao. Outros turistas
também visitam adegas por motivos sociais ou relacionados com beneficios do vinho
para a saude. Surgiu recentemente um fenomeno - “enoarquitectura” - que € a visita a
uma adega ou quinta sendo ela propria uma obra de arquitetura, transformando-se num

produto de turismo e lazer (Lameiras, 2015).

Em relacdo a procura, na generalidade, pode-se dividir a motivacao de um
turista a uma regido vinicola em dois pontos: o nivel macro, que se pode atribuir a escolha
daregido a visitar, e ao nivel micro no que diz respeito a adega/quinta a visitar, bem como
as experiéncias que se pretendem usufruir. Estas motivacoes que promovem as visitas a
adegas também se podem dividir primdrias (compra do vinho) e secunddrias, (a vida
quotidiana e também a procura de experiéncias de enriquecimento pessoal). De acordo
com diversos estudos relacionados com a procura enoturistica existem diversas
motivacoes que levam o turista a visitar estas regioes, nomeadamente, a prova, o vinho,
a sua ligacao a gastronomia, ter contato com o ambiente de producao, ou seja, a vinha e
as adegas e também o produtor de vinho (Guerra et al., 2020).

A percecao do turista consiste em trés elementos distintos: experiéncias
passadas, preferéncias e informacoes. Todos os elementos podem influenciar a escolha
do destino do turista. Experiéncias anteriores mds podem ter o efeito de negar novas
opcoes de voltar ao mesmo lugar. Também quando se trata de fazer compras, seja em
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caves ou outros locais de compra, a mesma atitude € notoria devido as experiéncias
negativas. Por outro lado, uma boa experiéncia pode funcionar exatamente na direcao
oposta. A satisfacdo com uma experiéncia positiva numa adega é importante, pois ¢ uma
oportunidade de aumentar o conhecimento da marca e do produto, o que pode agregar
associacdes positivas a marca e facilitar futuras compras apos a visita (Tanford &
Jung,2017).

As preferéncias referem-se as prioridades de um individuo, as vezes refletindo
a personalidade do mesmo, onde se procura satisfazer necessidades especificas. A
combinacdo entre motivacoes e percecOes associadas a experiéncia constroi uma
imagem do destino e atracao no individuo. Essas imagens mentais sdo a base para avaliar
e selecionar destinos pessoais relevantes. A imagem criada ¢ a soma das crencas de um
individuo (possivelmente multidimensional), pensamentos e impressdes sobre o destino
e uma opinido pessoal de um potencial destino turistico, o que significa que as imagens
resultantes ndo sdo necessariamente as mesmas em cada turista (Hall et al., 2002a, cit.

por Tanford & Jung,2017).

Informacoes de diferentes fontes formais, como televisao, jornais e revistas,
folhetos informativos, centros de informacao turistica, sites oficiais ou principalmente
fontes informais, como amigos, familiares ou o “boca a boca” sdo cada vez mais
importantes, tendo um papel determinante na escolha de um destino ou na decisdo de
fazer uma visita. O reconhecimento de que a qualidade do servico que os turistas
recebem durante as suas viagens € tdo importante, sendo mais importante do que a
qualidade de outros elementos da experiéncia turistica, assume especial relevancia no
contexto do enoturismo, onde os esforcos das adegas sdo adaptados a todas as
necessidades do cliente como o caso da compreensao e satistacdo. As adegas podem ser
uma grande "vitrine" para os produtores mostrarem os seus produtos, no entanto, devem
ser utilizadas ndo apenas para o lucro imediato, mas também para construir relacoes
com clientes e construir marcas (O'Neill & Charters, 2006; Clemente-Ricolfe et al, 2012;

Guerra et. al., 2020).
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As expectativas dos turistas estdo principalmente relacionadas com a qualidade
do vinho, mas sobretudo com a qualidade do servico nas adegas, como o servico e atitude
dos funciondrios e a simpatia dos mesmos, o servico prestado em si, 0 entusiasmo, o
conhecimento e os temas tratados com fiabilidade e qualidade de servi¢o sdo pontos que
os turistas consideram repetidamente como 0s principais aspetos da visita. Para os
visitantes, os colaboradores devem ser amigdveis, compreensivos e entender as suas
necessidades, o que leva a importancia de recrutar e, a0 mesmo tempo, dar formacao

aos colaboradores (Guerra et. al ,2020).

Elementos da experiéncia de visita as quintas sdo varidveis importantes na
determinacdo do comportamento de compra pos-visita. Tanto a qualidade do servico
Ccomo 0s aspetos sociais sao considerados muito importantes na fidelidade a marca e no
comportamento de compra, tendo em conta as diferentes varidveis que influenciam esta

relacdo (Tanford & Jung,2017).

Os fatores que os clientes avaliam na sua relacdo com o pessoal das adegas sao
tdo importantes como o sabor do vinho. Pode-se supor que o nivel percebido de
qualidade do servico pode ser a base para a compra apos uma visita. A principal
tendéncia turistica € o crescente interesse em conhecer a gastronomia de determinadas
regioes. Adicionalmente, é notorio que os seus vinhos, a sua producdo, gastronomia e 0s
fatores a ela associados proporcionam aos turistas uma experiéncia e um certo modo de

vida (Tanford & Jung,2017).

Lameiras (2015) cita o exemplo da atual investigacdo italiana onde a segmentacio
baseada no estilo de vida também foi adotada pelo “Movimento del Turismo del Vino’,
identificando quatro tipos de enoturista:

— -Profissional: 30-45 anos, entende de vinho e do mundo do vinho, pode discutir

as subtilezas do vinho com os en6logos e ser competente em julgar a qualidade
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do vinho. Sempre interessado em coisas novas e disposto a dedicar muito tempo
e esforco na sua descoberta.

-Principiante entusiasmado: 25-30 anos, rico, adora vinho e vé-o como uma
ferramenta de amizade, comida e exploracao do pais. Costuma viajar com amigos,
alguns dos quais podem ser profissionais, e tem sempre consigo um guia de
vinhos. Ansioso para aprender, mas nao tdo sério sobre o vinho quanto os
profissionais.

-Acompanhante: 40-50 anos, rico e atraido pelo vinho porque conhecé-los é um
sinal de diferenca. Satisfeitas com apenas saber o bdsico, as pessoas que se
enquadram nas primeiras categorias sdo mais suscetiveis a comentdrios de outras
pessoas. E atraido por celebridades e impressiona-se mais facilmente com a sua
aparéncia. Por vezes, solicita descontos/promocoes.

-Consumidor: Pessoas de 50 a 60 anos, visitam quintas em grupo aos domingos,
usam-nas como uma alternativa de bar, degustam, consomem e fazem compras,

as vezes fazem-no em quantidades generosas.

Cunha et al (2020) dividiram os enoturistas em quatro grupos (tab. 1):

Tabela 1 - Classificacdo dos Enoturistas

Amantes do vinho Conhecedores Curiosos Principiantes
(Wine Lovers)
Tém uma base abrangente de Informados E provével que ndo Podem ser
educacio sobre vinhos. Efetivamente tenham qualquer outra chamados de
identificado com base experiéncia anterior de "novatos do
em entrevistados educacio sobre vinhos. vinho".
Propensos a fazer uma aula Muito interessados Interessados Unica
de vinhos Caracterfsticas Aprender sobre experiéncia
Aquisicdo de formagdes na suficientemente armazenamento e educativa ao
drea distintas para serem envelhecimento de visitar uma
segmentadas desta vinhos quinta.
forma

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de Cunha et al (2020)

Existe uma sobreposicdo entre o enoturismo e a gastronomia, pois

representam coletivamente um modo de vida em que ambos sdo tangiveis. Investigacoes
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recentes mostram que comida e vinho sdo as principais razoes para viajar para uma drea,
nao necessariamente uma segunda atividade de viagem. A rela¢do entre a gastronomia
e 0 vinho é muito importante para a industria do turismo, como comprova o apoio das
entidades ao nivel do turismo (DMOs).

Os visitantes procuram uma "experiéncia global", unica, ou seja, procuram
autenticidade. Eles querem que a sua experiéncia seja auténtica e exclusiva para eles. A
interacdo com o pessoal da adega, ou seja, com 0 enologo e restantes colaboradores,
contribui para a experiéncia, que lhes proporciona paz e tranquilidade longe de casa, da
cidade, de uma semana de trabalho, da rotina do dia-a-dia. O enoturismo facilita o
envolvimento do turista com o mundo rural, ajudando a preservar a autenticidade de
cada regido, divulgando o seu artesanato, paisagens, arquitetura, museus e patrimonio
gastronomico, ajudando a combater o éxodo e dar um certo desenvolvimento as regioes
vitivinicolas, explorando e maximizando o potencial turistico da industria do vinho,
trazendo vantagens para a comunidade local e para a mesma (Guerra et. al ,2020).

A maioria das investigacoes sobre enoturistas abrange apenas turistas de
adegas, nao consumidores de vinho em geral. A necessidade de beber ou visitar uma
regido vinicola tem, antes de mais, uma funcdo de entretenimento. A relacdo entre
personalidade, estilo de vida, estdgio do ciclo de vida e viagem, leva a motivacoes
especificas de viagem. No enoturismo, o elemento intelectual de aprendizagem,
exploracdo e descoberta € a principal motivacao para visitar uma regiao vinicola, adega
ou vinha no que concerne a aprendizagem do mundo dos vinhos (Becker & Jaakkola,
2020).

Os apreciadores de vinhos gostam de visitar diferentes lugares
sequencialmente, na procura de novidades e novas experiéncias. Os visitantes gostam
de sentir a autenticidade das uvas, das vinhas e dos trabalhadores das vinhas locais, bem
como participar em experiéncias e atividades culturais no campo. Qualquer apreciador
de vinhos tem vontade de visitar regioes conhecidas no mundo da producdo vitivinicola,
como € o caso do Douro, ndo sO pelo reconhecimento que tem, mas também pela

gastronomia e as suas paisagens. Muitos apreciadores de vinho escolhem vinhos com
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base no seu pais e regiao de origem. Nao hd duvida de que existe uma relacio entre o
vinho escolhido e as escolhas de viagem dos consumidores de vinho. Em relacdo a
importancia da motivacdo na investigacdo do enoturismo, pode-se concluir que o
enoturista tem uma certa necessidade de consumir vinho, bem como de lazer e
entretenimento, ou seja, € uma pessoa que necessita tanto de uma liga¢ao ao vinho como

de uma ligacio local (Becker & Jaakkola, 2020).

2.3 Turismo de Experiéncias

A chave para o sucesso de uma experiéncia de enoturismo ¢ a autenticidade
(Voltar et. al,2020). A partilha com a gastronomia pode aumentar a percecio de
autenticidade do visitante na experiéncia turistica fazendo com que o consumidor se
identifique com a regido e a cultura e assuma intenc¢des comportamentais positivas

relativamente a experiéncia turistica.

Dado o seu consumo experiencial, o vinho € considerado um produto, um modo
de vida, uma escolha do consumidor e ndo uma necessidade. Paisagens rurais, além de
vivéncias na natureza, degustacdo de vinhos, visitar as vinhas com frequéncia e conhecer
o processo de producdo, ou até mesmo as conversas com produtores de vinho (Back et
al, 2021).

Existem diversas vantagens e oportunidades estratégicas e competitivas no
crescimento persistente, no desenvolvimento e cimenta¢do, e aqui a experiéncia
enoturistica tem um papel crucial nas férias enoturisticas, nos produtos e destinos
turfsticos (Alonso et al., 2014; Santos et al., 2020).

Numa experiéncia de visita a uma quinta existe um impacto bastante significativo
no que concerne as impressoes sensoriais, ou seja, na visao, paladar, audicao tato e olfato,
e aqui existe um importante cruzamento de emogcdes nestes construtos (Santos et al.,

2019).
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Os funciondrios desempenham um papel fundamental na qualidade do servico
prestado durante uma experiéncia de enoturismo. As expectativas dos clientes sao
elevadas, com grande énfase em funciondrios simpdticos, conhecedores, atentos as
necessidades dos visitantes e capazes de fornecer atencdo personalizada. A
autenticidade da experiéncia do turista reflete-se quando os recursos humanos
demonstram paixdo naquilo que fazem e influenciam as compras do consumidor
(Marlowe et al, 2016).

Um bom servico e hospitalidade tém um forte impacto na consciéncia de compra
dos clientes. Ao comunicarem de forma eficaz com os clientes, mostram que ¢ uma
questao bastante importante para se ter sucesso em todas as operacoes de enoturismo.
Se a equipa de rececao ao cliente tiver uma boa formacao, agir com confianca sentir-se
capaz para falar com os turistas, serd sem duvida uma vantagem na venda do produto,

ou seja, nos vinhos que tem para oferecer (Byrd et al, 2016).

Grande parte da atividade no enoturismo estd focada na hospitalidade, embora
englobe uma variada gama de outros servicos. A rececdo € o centro da experiéncia do
enoturismo do visitante, oferecendo aos proprietdrios das adegas uma oportunidade de
proporcionar uma experiéncia auténtica e memoravel, pois proporciona aos visitantes
uma visdo completa da adega e dos seus vinhos (Bruwer et al., 2013). A rece¢do é um
fator chave na venda e distribuicdo de vinho, satisfacdo do cliente e uma imagem de
marca positiva para as quintas e regioes visitadas (O'Neill & Charters, 2000). O'Neill e
Charters (2006) identificaram quatro atributos da experiéncia de hospitalidade: empatia
(a capacidade de um funciondrio fazer os visitantes sentirem-se em casa), confianca
(fornecer um nivel consistente de servico), capacidade de resposta (a capacidade de um
funciondrio de atender as necessidades dos hdspedes) e seguranca (uma sensacio de
seguranca proporcionada aos hospedes) (Byrd et al, 2016).

No seu modelo empirico de referéncia econdmica, Voltar et. al. (2019)
argumentam que a experiéncia € distinta da criacao de bens e servicos. A industria do
entretenimento, parques temadticos e atracoes sempre venderam experiéncias, mas o
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conceito foi disseminado para além de restaurantes temadticos (Pine & Gilmore, 1998).
Tais componentes experienciais sdo procurados pelos consumidores para utilizacao em
outras combinacoes semelhantes.

O enoturismo é um produto considerado como um estilo de vida, uma escolha
do consumidor em vez de uma necessidade, ou seja, um consumo experiencial (Back et
al, 2021).

O processo de inovacdo estd a ganhar espaco nos estudos académicos,
principalmente na aplicacdo a contextos turisticos especificos, como € o caso do
enoturismo, por isso € que nos ultimos quarenta anos tem existido uma maior incidéncia
nesta vertente (Szolnoki et al., 2014; Sousa, 2019). Neste sentido, as inovacoes refletem
um “know how” combinado com novos usos como a interac¢ao, disseminacdo e partilha
deste mesmo, revelando aqui o papel fundamental dos stakeholders como importantes
agentes neste ambiente de envolvimento (Sousa 2019).

Dentro desta inovacdo tém que existir inumeras e estratégias de trabalho,
processos e implementacao das mudancas, sejam elas humanas, nas organizacoes ou até
mesmo tecnoldgicas (Valeri & Baggio, 2020).

Existem modelos do processo de inovacdo, onde a maioria se baseia no
desenvolvimento de produtos novos, e aqui existem seis etapas consideradas essenciais:
a criacdo de ideias, a triagem, estudo de negocios, crescimento de conceito,
experimentacdo e venda do produto, como bom exemplo na inovacdo e criatividade
existente € a aplicacao Vivino, no que concerne ao nivel do enoturismo.

Na andlise e avaliacdo do turismo e sustentabilidade em empresas do ramo
vitivinicola existe uma incidéncia na sua maioria nos tltimos anos (Berghoef & Dodds,
2016; Karagiannis & Metaxas, 2020). Estes mesmos autores mencionam, como primeira
prioridade na promoc¢ao do enoturismo, a sustentabilidade, tanto na geracdo seguinte
como nos praticantes deste tipo de turismo, revelando aspetos semelhantes entre as
praticas empresariais do vinho e, simultaneamente, revelando aspetos parecidos entre

praticas empresariais de enoturismo sustentavel e evolucao da inovacao.
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Estudos realizados anteriormente (Villanueva & Moscovici, 2016) demonstraram
que a cooperacao e um esforco continuo para a sustentabilidade de longo prazo podem
estimular o sucesso das adegas e quintas. O desenvolvimento do turismo sustentdvel tem
de ter em conta as preferéncias do consumidor, sendo que se envolve em questoes
especificas (Arcese et al., 2020; Baggio & Valeri, 2020; Elmo et al., 2020). O enoturismo é
rico em estimulos multissensoriais que auxiliam na promocdo e planeamento de
experiéncias turisticas atrativas, conciliado com o desenvolvimento sustentdvel.
(Imamovic et al., 2020).

Segundo Zawadka, (2018) o Enoturismo nio se destina tinica e exclusivamente
a entusiastas do vinho, a pessoas interessadas nas castas e tradi¢coes culindrias, mas
também a pessoas que gostam de relaxar com um copo de vinho, que gostam de expandir
0s seus conhecimentos, ver algo interessante ou apenas para relaxar.

Embora esta visdo seja consistente com o conceito acima mencionado de
enoturismo, levanta a possibilidade de que os praticantes de enoturismo sejam turistas
cujo principal motivo de viagem ndo seja o vinho (Santos et al, 2018). Os autores
mencionaram ainda uma outra abordagem do enoturismo, mais baseada no mercado.
Isto significa que esta pode ser uma viagem relacionada com a atracdo das regioes
vinicolas, uma forma de desenvolvimento de nicho de mercado e do destino,
representando oportunidades de vendas diretas e marketing para o setor do vinho.

De acordo com Gémez e Molina (2015), o enoturismo é uma atividade turistica,
ovinho é o principal simbolo de atracao, o que pode levar a diferentes interpretacoes dos
destinos. Enquanto produto turistico, o enoturismo ndo s6 contribui para a promoc¢ao do
desenvolvimento de uma determinada drea, como também promove 0s seus servicos. O
enoturismo possui caracteristicas completamente diferentes das restantes modalidades
de turismo, sendo um turismo que envolve os cinco sentidos (paladar, visdo, audicio,
tato e olfato).

A literatura existente sobre as dimensdes sensoriais do enoturismo concentra-
se em um ou dois sentidos - a visao geral e a degustacao, que se usam nas experiéncias
dos visitantes em quintas, rotas do vinho ou eventos de vinho (Brochado et al, 2021).

37



Nas estratégias de marketing experiencial, o enoturismo é uma ferramenta
privilegiada que promove a intera¢ao entre marcas e consumidores, bem como entre 0s
proprios consumidores, através das marcas para potencializar a cocriacio e fortalecer as
conexoes emocionais com produtos e lugares (Flint et al, 2016).

Para que tais ligacOes ocorram e sejam positivas, € necessdrio que a experiéncia
do ambiente envolvente, incluindo instalacoes, vinhas e recursos turisticos secundarios,
resulte em emocoes positivas; que as relacoes com os prestadores de servicos de
enoturismo, outros recursos e residentes locais, também seja agraddvel para reforcar as
emocoes positivas da experiéncia do vinho (Brochado et al, 2021).

As memorias positivas ajudam a criar uma experiéncia de enoturismo
satisfatoria, ou seja, a experiéncia do vinho gera emocoes positivas e estd associada a
alegria, entusiasmo ou até mesmo surpresa. O ambiente envolvente, incluindo as adegas,
vinhas e recursos turisticos secunddrios tornam a experiéncia mais interativa logo
também é agraddavel para aumentar as emocoes positivas da experiéncia com o vinho
(Santos, 2015).

Ao avaliar a experiéncia do turista nas caves de vinho do Porto de Gaia, Santos
(2015) concluiu que as visitas criaram uma ligacdo ao local, embora tenham sido
identificadas necessidades de melhorias. Especificamente, o autor sustenta que oS
visitantes da adega valorizam o valor cultural da experiéncia através de atitudes e
sentimentos relacionados com a autenticidade e patrimoénio historico, mas também
menciona que estes nem sempre sSao expostos para tornar a experiéncia mais
memordvel. Concluiu também que o impacto positivo de uma visita dependia em grande
medida do envolvimento do turista, e que os mais conhecedores do vinho do Porto e mais
envolvidos com o produto tinham maior probabilidade de considerar a experiéncia
memordvel e de se tornarem um “embaixador” da marca Porto e "Douro”.

Existem estudos que contribuem para o desenvolvimento do enoturismo, um
bom exemplo disso foi realizado no Vale de Guadalupe, localizado na Baja California,
México, onde se produz mais de 60% do vinho nacional e é considerado uma das dreas
mais prolificas da regido na producdo de vinho mexicano. Através da criacdo de uma
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Rota do Vinho, os turistas podem conhecer as tradi¢oes, costumes, cultura e historia que
este territorio vinicola tem para oferecer, como visitar diferentes casas relacionadas com
o vinho e restaurantes da regido (Carrién et al, 2019).

A gastronomia regional que ocorre no Vale de Guadalupe torna-se relevante e
faz parte do sucesso do enoturismo neste territorio, pois contribui para a consolidacao
de diferentes elementos regionais imateriais que fazem parte da identidade dos
moradores de Baja Califérnia. E importante destacar que muito do sucesso da Rota dos
Vinhos se deve aos produtos que sdo vendidos durante o seu percurso onde a
emblemadtica enograstronomia tem tido resultados de sucesso para as casas de vinho do
Vale e criar combinacdes tipicas da regiao que, ao longo dos anos, esses pratos foram
cada vez mais misturados com o consumo de diferentes variedades de vinhos da Baja
Califérnia que sdo comprados e constantemente procurados pelos turistas que
percorrem a Rota do Vinho(Carrion et al. 2019).

O crescente interesse dos visitantes pelo turismo gastronomico e enoturistico
nas regioes vitivinicolas justifica a necessidade de um conhecimento aprofundado das
suas motivacoes e perspetivas neste ambito. Apesar disso, ainda sdo escassos o0s estudos
empiricos que analisam a influéncia das experiéncias de cocriacdo no turismo
gastrondmico e enoturistico em regioes vinicolas.

Outro bom exemplo de estudo onde o objetivo € analisar experiéncias
cocriativas de turismo gastronomico e enoturistico distintas, na perspetiva turistica,
distinguindo dimensoes e qualidades especificas dessas experiéncias, comparando
diferentes tipos de experiéncias proporcionadas em duas regides vitivinicolas
portuguesas, € o caso da regido da Bairrada e Dao (Carvalho et al. 2021)

Entre as experiéncias analisadas, e considerando as dimensoes da cocriagao no
enoturismo e a sua interacdo, destacaram-se os elementos particulares dependentes do
contexto e do visitante. A autenticidade foi considerada como uma dimensdo adicional
de qualidade das experiéncias de cocriacdo analisadas, que contribuiram para a criacao
de experiéncias gastronomicas e enoturisticas distintas e memordveis em ambas as
regioes. A interacdo tanto com 0s recursos como com 0s agentes locais aparentemente
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promoveu 0 autodesenvolvimento e a autoconsciéncia dos visitantes, especialmente
quando refletiam sobre sua participacdo ativa nessas experiéncias e no quanto
aprenderam com ela (ou seja, entender a histéria por trds da marca de vinho, o vinho-
processo de fabricacdo ou o estilo de vida dos moradores).

Em ambas as regides, o contacto genuino com os locais que trabalhavam nas
vinhas foi particularmente significativo para os visitantes que participaram nas
vindimas. A importancia da experiéncia foi igualmente mencionada em ambas as
regioes.

Particularmente no Dao, os visitantes apreciaram a paisagem das vinhas, que
também contribuiu para a sua imersao na experiéncia e sensacdo de escapismo.

A comparacdo de experiéncias especificas nestas regioes, contribui também
para aprofundar o conhecimento da natureza e qualidade dessas experiéncias e das suas
dimensoes unicas e mais valiosas, conforme relatado pelos visitantes de duas rotas do
vinho portugués, o que se espera trazer insights valiosos sobre como o vinho e 0s
destinos rurais podem ser explorados de forma mais eficaz (Carvalho et. al, 2021).

Em termos de oferta, o enoturismo pode ser visto como um conjunto de todas as
atividades relacionadas com visitas a adegas, museus e outras instituicoes ligadas com
o0 setor, tendo como principal objetivo a aquisicdo de experiéncias relacionadas com o0s
temas do vinho, o conhecimento do vinho e a sua degustacdo, e conhecimento das
regioes, instituicoes e organizacoes visitadas, incluindo adegas, quintas, festas, eventos,
visitas guiadas, alojamento, restaurantes e bares, artesanato, producdo alimentar,
infraestruturas e atividades de apoio ao destino. Pressupde um contacto direto entre o
visitante e as atividades vitivinicolas e os produtos resultantes dessas atividades, bem
como o patrimonio paisagistico e arquitetonico associado a cultura e producdo
vitivinicola (Silva, 2017).

Os enoturistas pretendem participar em atividades de lazer que ocorrem nas
instalacoes e infraestruturas ou equipamentos da industria do vinho e do turismo. A
principal motivacdo € a visita a regido vitivinicola com o objetivo de conhecer a cultura
e as caracteristicas do vinho da regido, relacionados com os recursos da industria do
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mesmo, a prestacdo de servicos turisticos e os recursos disponiveis na drea. Assim, é
necessdrio compreender que os enoturistas, além de visitar as adegas, pretendem
também vivenciar experiéncias fora destes espacos das vinhas e salas de provas, como
hotéis ou restaurantes. I[gualmente importante € a associacdo de vinha com o conceito
de vinho e todos os aspetos relacionados com o mesmo, € a complexidade da experiéncia
disponibilizada, que valoriza a experiéncia dos turistas quando expostos as ofertas
enoturisticas (Silva, 2017).

Os consumidores procuram cada vez mais diferentes tipos de ofertas e
experiéncias, e querem passar o seu tempo num ambiente excitante, confortivel e
auténtico, criando novos desafios de oferta e permitindo ao enoturismo responder as
novas necessidades dos turistas.

Em resultado, os proprietdrios das adegas procuram construir atividades
ludicas que permitam aos turistas experimentar sensacoes diferentes e que tenham uma
forte componente de ocupacdo, sobretudo educativa, apostando na criacdo de
instalacdes proprias onde as pessoas possam degustar o vinho ao mesmo tempo que se
proporcionam relacoes com outros visitantes ou funciondrios da adega. A empresa
convida os visitantes para o seu espaco de producdo, permitindo-lhes ver ao vivo a
producdo do vinho, utilizando matérias-primas reais e podendo interagir diretamente

com os envolvidos no processo de vinificacdo (Brochado et al, 2021).

Verifica-se que, do lado da oferta, existe uma forte necessidade de promover
fatores de desenvolvimento e atratividade através de acoes de marketing que envolvam
o vinho e o turismo, tais como: rotas e percursos para e dentro das regioes, rotas do vinho
bem sinalizadas. Promover atividades recreativas para aumentar a escolha dos
visitantes; espaco para vender produtos regionais dentro da adega ou regiao, manter uma
imagem consistente associada ao vinho. Para o efeito, a associa¢do a uma denominacao
de origem de uma regido pode permitir, em termos de oferta, promover os atributos e a

identidade regional, local ou pessoal dos vinhos produzidos naquela regido. O proprio
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conceito de denominacao de origem tem um forte atributo regional, vinculando a marca
a regido (Brochado et al, 2021).

As regioes tém a funcdo valorizar a sua imagem de marca, aproveitando o
enoturismo, as caracteristicas do seu vinho, juntamente com a sua gastronomia,
valorizando os seus recursos particulares e endogenos, e neste sentido proporcionar
experiéncias unicas, de modo a divulgar e promover do turismo na regido e por sua vez

0 impacto econémico (Santos et al., 2018).
Figura 3 - Fatores de sucesso da experiéncia turistica
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Fonte: Gets e Brown (in Cunha, 2017).

Espanha tem um bom exemplo de prdtica de viticultura e enoturismo onde prima
pela colheita de uva manual, e onde os turistas tém uma adesido considerdvel
(Zamarrefio-Aramendia et al, 2021). E neste sentido as redes sociais mudaram a
realidade das estratégias de marketing em algumas regioes (Szolnoki et al., 2018), onde
0 objetivo foi especificar a importancia das novas tecnologias na elaboracdo de um
produto turistico projetado por quintas que praticam a colheita manual de uva na
Espanha.

O caso da Extremadura € considerado um bom exemplo em termos de cocriar
experiéncias de turismo sustentdvel onde o vinho ¢ um dos intervenientes, e isso tem
contribuido para o desenvolvimento da regido espanhola do ponto de vista de
investimento e de acordo com 0s objetivos estratégicos de desenvolvimento sustentdvel.

Este caso de estudo demonstra a relevancia de dois itens, a comida e o vinho para o
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consumo sustentdvel e para o turismo sustentdvel, como a preservacao de algumas
culturas, tradicoes e producdo local. Neste sentido a rota do vinho e do cava ribeiro del
Guadiana é uma das rotas criadas, sendo a mais conhecida, a tendéncia é criar mais rotas
paraadivulgacdo do negocio local, onde o enoturismo assume um papel importante com
a sua oferta de experiéncias unicas, contribuindo para o desenvolvimento sustentavel da
Extremadura.

Este estudo de caso prima pela sua originalidade, isto porque vincula os objetivos
de desenvolvimento sustentdvel da NacOes Unidas, e em especial o conceito de
cocriacao sustentdvel de experiéncias de turismo rural com gastronomia e vinhos na
Extremadura (regido espanhola).

As plataformas, como € o caso do 7ripAdvisor, tém um papel cada vez maior na
promocdo da imagem de um destino, o que faz com que os turistas queiram viajar para
locais que ainda ndo conhecem (Kastenholz et al., 2021), logo sdo meios significativos de
entender as imagens reais de destinos e influenciar as imagens de destinos de potenciais
viajantes, determinando assim a sua decisdo de viagem, logo deve considerar-se a
andlise de imagens de destinos neste tipo de plataformas como a mais importante para
assim se avaliar o destino e consequente desenvolvimento do mesmo.

A regido do Ddo é um bom exemplo neste sentido, encontra-se no centro de
Portugal e tem aumentado o investimento no enoturismo. Originalidade € a palavra que
¢ mais sistemadtica nas avaliacdes do 7ripAdvisor sobre a regiao do Vinho do Ddo. Ao
olhar para as dimensoes da imagem, relacionados com o contexto do enoturismo, existe
uma ligacdo as suas emocdes, bem como a recomendacao e identificacao de elementos
de imagens unicas, esta andlise vai além da descricdo, destacando aspetos revelantes

para a estratégia de marketing do destino.
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2.4 Covid-19

O Covid-19 abalou o setor no geral e contribuiu para fomentar uma profunda
retificacdo dos caminhos até entdo percorridos no plano do turismo, e por sua vez, 0
enoturismo (Gretzel et al., 2020).

Mesmo no contexto da crise da pandemia, o mercado global dos vinhos em
2020 foi estimado em cerca de 326,6 milhdes de euros, isto no global. Para comparacao
global a maior parte da receita é produzida nos Estados Unidos, ou seja, cerca de 49,795
milhoes. Com a atual crise pandémica a pressionar os numeros, espera-se chegar aos
437,6 bilhoes de euros até 2027. A China, como a segunda maior economia mundial,
deverd atingir uma dimensdo de mercado no valor de 93,5 milhdes de euros até o ano de
2027, contudo o Japdo e Canadd serdo mercados em destaque, cada um com uma
previsdo de crescimentos de 1,3% e 3,1% no mesmo periodo (Reportlinker, 2020).

No entanto o setor do turismo foi, e tem sido um dos mercados mais
severamente punidos pela crise desta pandemia. As transacoes globais, mesmo em
termos de turistas cairam drasticamente para cerca de 90% no més de junho de 2020,
quando comparadas com 2019. As chegadas de de turistas internacionais diminuiram em
65% nos primeiros 6 meses do ano de 2020, segundo fonte da UNWTO, 2020, afirmando
que as perdas de 440 milhdes de chegadas internacionais e cerca de 460 bilhoes de euros
em exportacoes, sendo estas as piores causas, ou seja, cerca de 5 vezes a perda nas
receitas do turismo registado em 2009 no meio da crise econdmica e financeira.

Com o setor do turismo global mergulhado numa profunda crise, a industria
do enoturismo tentando manter-se, existe uma necessidade urgente de repensar num
sistema global para ajudar a perceber como € que estes dois setores, que estao

interligados, se podem recuperar desta crise pandémica sem precedentes.
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2.5 Benchmarking

Existe um novo sistema que poderd servir como uma ferramenta de trabalho
bastante util para que se elaborem as melhores praticas de benchmarking organizadas,
integrativas e sinérgicas implicitas no enoturismo, com identificacdo de lacunas,
componentes chave e limites deste tipo de turismo rural.

A expectativa é que os praticantes deste tipo de turismo pretendam ter uma
experiéncia onde possam “mergulhar” no enoturismo, para assim, se avancar na precisao
na atribuicao de mais valor (Vitale et al., 2019).

Com base num modelo de criacao de valor para o consumidor, podera ser criada
uma piramide de proposta de valor Stakeholder-Empreendedor, onde se revelam o0s
beneficios alcancados através da cooperacao nesta drea do enoturismo.

Alguns autores, (Payne et al., 2020), identificaram a partir da revisio dos
frameworks sugeridos até entdo, cinco elementos-chave relacionados com a estratégia
de propostas de valor:

» [Integracdo no modelo de negocio;

» Beneficios de valor, tendo em conta as diferentes formas de valor;
= Dar énfase ao valor em uso, em vez do valor em troca;

» Ter foco na experiéncia;

= Enfase no preco em relacio a concorréncia.

Contudo neste contexto, também, apresentam outro framework de proposta de
valor, constituido por quatro partes:
» Modelo de negocios e cocriacdo de valor na empresa;
» Dimensoes centrais com valor e cocriacao de valor para o cliente;
» Processo cocriativo de desenvolvimento de proposta de valor, que inclui
aprendizagem reciproca;

= [nterface com outros intervenientes no sistema da empresa.
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Figura 4 - Modelos hierdrquicos de proposta de valor de negocios B2B
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CAPITULO IIl - ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

3.1. Metodologia Utilizada

O presente estudo designa-se como descritivo exploratorio e apresenta uma
metodologia qualitativa, procedendo a uma andlise da influéncia do enoturismo na
Regido Demarcada do Douro, concentrando-se no Concelho de Sdo Jodo da Pesqueira. O
valor da pesquisa qualitativa reside na sua capacidade de fornecer uma perspetiva
diferente fornecendo insights profundos, mas com uma abordagem interpretativa e
subjetiva. Com dados qualitativos (Lanka et al., 2021), a ordem cronoldgica pode ser
preservada, eventos que levam a consequéncias podem ser entendidos e explicacoes
uteis podem ser obtidas, com uma qualidade aparente quando mais provavel revelar
descobertas inesperadas e novas integracoes para ajudar os investigadores a ir além dos

conceitos, modificando a estrutura de conceito.

Em termos de caracteristicas, o método concentra-se na capacidade dos
participantes de fornecer as informacgodes qualitativas necessdrias; reunir relatorios
saturados e altamente detalhados dos stakeholders, que sao posteriormente
selecionados, comparados e analisados; e os tamanhos das amostras tendem a ser

menores (Lanka et al., 2021).

Além disso, a pesquisa qualitativa carece da capacidade de descrever momentos
rotineiros ou problemadticos e o quotidiano dos participantes (Denzin & Lincoln, 2018).
Desta forma, as pesquisas mais recentes podem ser realizadas através de entrevistas
semiestruturadas para atingir os objetivos estabelecidos, respondendo assim as questoes
de pesquisa. Por outro lado, é também necessdrio ter em conta algumas das
desvantagens deste método, bem como a intensidade do trabalho de recolha da
informacao (prolongados meses ou anos), a sobrecarga frequente de dados, a integridade
do investigador; o tempo de processamento de dados, a forma como se adequa a amostra
quando so alguns casos podem ser usados, a qualidade das conclusdes e a importancia
do estudo (Minayo & Costa, 2018).
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Contudo, a pesquisa qualitativa utiliza uma abordagem indutiva, ou seja, construir
conhecimento do zero e encontrar padroes a partir de observacoes (Lanka et al., 2021).
Isso significa que utiliza as observacoes, particularidades e peculiaridades de cada caso
como base para principios gerais. Portanto, esta abordagem foi escolhida porque o
estudo foi desenhado para abranger a Regidao Demarcada do Douro, onde se incluiram 8
organizacoes relacionadas com o enoturismo; existem diferentes possibilidades reais em
cada entidade; e os dados obtidos no estudo também precisam ser analisados
separadamente. Primeiramente, é necessdrio realizar uma investigacdo sobre o tema
designado, que ird suportar teoricamente a exposicao da entrevista, bem como temas
relacionados a revisdo de literatura e contexto de pesquisa. Numa fase posterior, serao
contactadas as entidades selecionadas e consideradas as mais adequadas para
participarem neste estudo, onde se aplicard a entrevista.

Em relacdo ao tratamento e andlise de dados, a mesma sera feita a cada uma das
entrevistas, através da transcri¢cao, com o intuito de ndo serem perdidas as informacoes

mais importantes para a realizacio da presente dissertacio.(Minayo & Costa, 2018).

3.2.  Problemdtica e Objetivos da Investigacdo

A problemadtica de investigacdo engloba a temdtica que o investigador deseja
explorar (Minayo & Costa, 2018), esta mesma ser clara, adequada, exequivel e pertinente.
Neste sentido, tendo em conta a base da revisao da literatura, a questao de investigacao

¢ formada da seguinte forma:

Qual a influéncia do Enoturismo na promoc¢ao do destino Sdo Jodo da Pesqueira?

Com o principal intuito de responder a problemadtica apresentada € essencial
definir um objetivo geral simples e claro, com a possibilidade de se subdividir em
objetivos especificos. O presente estudo pretende compreender, através de dados
concretos e especificos relativos a tipologia da procura do destino, o impacto do
enoturismo na Regido Demarcada do Douro, mais propriamente no concelho de Sao Joao

da Pesqueira. Desta forma, no topico referente a revisdo da literatura é apresentado e
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debatido o diagnostico da procura enoturistica na Regido Demarcada do Douro ao longo
do ano 2022.

Tabela 2 - Objetivos da Investigacio

Objetivo - Compreender a importancia do Enoturismo na promocao do destino Sao Jodo da

Geral Pesqueira.

- Identificar a importancia do Enoturismo para a promoc¢do do Concelho;

- Identificar as preferéncias do turista na Regido Demarcada do Douro, em
particular no concelho de Sdo Jodo da Pesqueira;

Objetivos - Identificar as motivacdes na escolha do destino turfstico, Sdo Jodo da Pesqueira;

Especificos - Identificar um melhor conhecimento do setor, nomeadamente na drea da
procura, para assim possibilitar o desenvolvimento do produto;

- Identificar e valorizar a perspetiva enoturistica de Sao Joido da Pesqueira;

- Identificar o impacto do enoturismo no desenvolvimento regional e local.

3.3.  Instrumento de Recolha de Informacao

A recolha de informacdes a partir de métodos qualitativos pode ser feita por meio
de anotacoes escritas, gravacoes em audio ou video de entrevistas e documentos
disponiveis. A entrevista, tanto no sentido amplo da comunicacao oral como no sentido
estrito de construcdo do conhecimento sobre determinado assunto, € a técnica mais
utilizada no processo de trabalho qualitativo empirico (Minayo & Costa, 2018).

No entanto, dependendo da pesquisa, existem trés tipos de entrevistas
individuais: entrevistas fechadas, que consistem em levantar opinides através de um
questiondrio totalmente estruturado, em que as respostas do interlocutor dependem de
perguntas formuladas pelo pesquisador; entrevistas semiestruturadas, que pode ser
perguntado previamente tendo em conta a combina¢do de perguntas com perguntas
abertas o que dd ao entrevistador mais controlo sobre o que ele quer saber, a0 mesmo
tempo em que oferece espaco para reflexdo livre e espontanea sobre topicos relevantes;
e entrevistas abertas ou de profundidade, em que existe uma conversacao entre
entrevistador e entrevistado, com a limitacido dos parametros dos estudo (Minayo &
Costa, 2018).

Neste sentido, a recolha de informacdo desta investigacdo baseou-se numa
entrevista semiestruturada com 12 questdes de resposta aberta e comparando com as
entrevistas fechadas. Estas podem ser empregues de uma melhor forma na sua utilizacao

nas informacdes recolhidas, o que permite um maior acompanhamento nas perspetivas
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que sejam consideradas importantes pelo investigador, ou seja, tem uma maior
oportunidade de interagir com o participante em vez de seguir apenas um guiao
predefinido (Denzin & Lincoln, 2018). Tendo em conta o outro lado , e comparando-se
com as entrevistas abertas, nestas entrevistas semiestruturadas, existe a possibilidade de
haver mais foco da conversa nas questdes da investigacao pretendida.(Denzin & Lincoln,
2018).

Foi solicitado aos entrevistados/participantes o preenchimento dos dados
sociodemograficos de forma a existir uma caracterizacdo dos mesmos. No seguimento
disso, e com 0 objetivo de se responder aos objetivos descritos, as questdes formuladas
para a realizacdo das entrevistas, foram distribuidas de acordos com objetivos
especificos, sendo fundamentadas tendo em conta a revisao de literatura realizada, a

seguinte tabela demonstra esse aspeto.

Tabela 3 - Questdes da Entrevista

Questoes da Entrevista | Fundamentacao Tedrica
Objetivo 1: Identificar pontos fortes do destino

Brochado et al, 2021; Tanford & Jung,2017.
Toncev, Jovanovi¢, Mali¢anin, & Dimitrijevié,
2016.

Silva, 2017.

1. Quais os principais fatores qualificadores e
diferenciadores de sdo Jodo da Pesqueira enquanto
destino de enoturismo?

2. Existe outro concelho, da Regido Demarcada do
Douro, que consiga competir com Sao Jodo da
Pesqueira ao nivel da oferta de enoturismo? Quais
as diferencas?

Objetivo 2: Compreender de que forma descrevem o enoturismo no destino e respetiva organizagao

3. Como caracteriza a procura turistica do concelho
de S3oJodo da Pesqueira?

4. Quanto a oferta, ao nivel do enoturismo, considera-
a suficiente e adequada as necessidades da
procura?

Objetivo 3: Aferir qual o contributo que o enoturismo tem no desenvolvimento local e se a

comunidade se encontra sensibilizada neste aspect

5. Quala contribuic¢ao do enoturismo para o concelho | Sidali et al., 2015.
de Sdo Jodo da Pesqueira, considerando que a Tanford & Jung, 2017.
comunidade local se encontra sempre Guerra et al. (2020).
sensibilizada para o turismo?

Zamarrefio-Aramendia et al., 2021.
Silva, 2017; Ton¢ev et al., 2016.

Araujo et al. 2020 ; Hall et al. 2020.
Gossling et al. 2020 ; Pan et al. 2021.

Byrd et al, 2016.
Lameiras, 2015.
Guerra et al., 2020.

6. Considera que existe formacado adequada na drea
do enoturismo para ajudar no desenvolvimento
local?

Objetivo 4: Caracterizar a relacao entre setores, publico e privado
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7. Como caracteriza a articulacio intra e Salvado & Kastenholz, 2017; Cunha et al.,
intersectorial do concelho no que concerne ao 2020; Marlowe et al., 2016.
enoturismo? Sousa, 2019.

8. De que forma a criacio de novas parcerias
publico/privadas poderao fazer surgir novas
experiéncias, tendo o enoturismo como pano de
fundo?

Objetivo 5: Analisar a importancia do enoturismo na divulgacdo do concelho

Kastenholz et al., 2021; Salvado &

Kastenholz, 2017; Santos et al, 2020.

Payne et al., 2020 ; Vitale et al., 2019.
Brochado et al, 2021; Santos et al, 2020.

9. Que papel assume o enoturismo na promocao do
concelho?

10. Existe uma co-criacdo sustentdvel de experiéncias
de turismo no concelho? De que forma o enoturismo
pode ser uma alavanca neste aspecto?

Objetivo 6: Apurar como a possivel insercdo de estratégias € compreendido pela oferta

Vitale et al., 2019 ; Payne et al., 2020.
Voltar et. al., 2019 ; Marlowe et al., 2016.

11. Que estratégias diferenciadoras podem ser Aratjo et al., 2020 ; Sigala, 2020.
implementadas para assegurar o desenvolvimento ao Gossling et al., 2020 ; Chen et al., 2020.
nivel do enoturismo? Silva, 2017.

Lameiras, E., 2015; Cunha et al., 2020.

) ) N
12. Como define o perfil do enoturistas Becker & Jaakkola, 2020 ; Guerra et al. 2020.

3.4.  Populacao, Amostra e Técnica de Amostragem

O alvo desta investigacao sao as entidades do setor do turismo e outras
relacionadas com o mesmo que se encontram localizados na Regido Demarcada do
Douro construindo-se, assim, a populacao com 8 organizacoes.

A amostra da abordagem qualitativa, normalmente, ¢ composta por um numero
nao muito elevado de pessoas, e neste contexto do estudo sdo estudadas em
profundidade. Os investigadores deste tipo de metodologia utilizam modelos de amostra
teorica ou intencional, em vez de aleatorios, onde se procuram grupos, ambientes e
individuos com os quais as questdes em estudo tém mais probabilidade de acontecer
(Denzin & Lincoln, 2018).

Sendo assim, a técnica de amostragem utilizada nesta investigacdo, ¢ uma
amostragem teorica, que consiste em identificar quem tem mais capacidade para
responder aos objetivos que se pretendem.

Neste sentido, as entrevistas destinam-se a stakeholders e empresarios do setor

no destino, constituindo a amostra do estudo, por se considerar que estes sao dos
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intervenientes com mais “know how” do enoturismo na Regido, assim como, das prédticas

adotadas e das futuras estratégias a por em pratica.

3.5. Procedimento Adotado

A presente investigacao foi divulgada, presencialmente, via email e via telefone
junto da populacdo deste estudo, solicitando-se a participacdo de vdrios
empreendedores e stakeholders.

Durante o primeiro contato com o0s possiveis entrevistados, explicou-se o
principal objetivo do estudo, a sua finalidade, e efetuaram-se as marcagoes das
entrevistas e solicitacdo do consentimento informado.

A maioria das entrevistas foram realizadas presencialmente, com excecao de trés,
via zoom (1) e via email (2), nas quais os consentimentos foram digitalizados e enviados
a posterior, as mesmas decorreram entre os meses de julho e setembro.

Na tabela que se encontra de seguida, € possivel observar de que forma os
entrevistados se distribuem pelas aldeias, vilas e cidades da Regido Demarcada do Douro,
com alguns aspetos relacionados com as mesmas entrevistas.

De salientar que este estudo teve a consideracao na parte da saturacao teorica, ou
seja, a partir de um determinado momento nas entrevistas, ndo haveria informacoes a
acrescentar no que concerne a andlise dos dados das entrevistas anteriores,

constituindo-se assim a amostra.

Tabela 4 - Organizacoes Representadas

Cidade Vila Organizacdo Entrevistada Data Duracio
Ervedosa do Douro/ Restaurante “Toca da Raposa” 04.08.2022  00:17:28
Sao Jodo da Pesqueira  Restaurante “Cais da Ferradosa”
SdoJodo da Pesqueira  Asdouro, Escola Profissional do Alto 05.08.2022 Via

Douro Zoom
00:12:06
Soutelo do Douro Casa da Obra 05.08.2022 Via
Casa Nova de Agroturismo email
Peso da Vinoquel 07.08.2022  00:14:02
Régua Vinhos Oscar Quevedo, Lda
Pinhao Empresa Dois Lagares Vinhos 09.08.2022  00:11:21
(Quinta de Santo Anténio)
Ervedosa do Douro Referéncias Ancestrais e Viticultura 11.08.2022  00:08:22
Lda
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Sao Jodo da Pesqueira  Museu do Vinho 16.08.2022 Via
email
Pinhao Arquitetura Unipessoal Lda. 18.08.2022  00:13:08
Porto e Alto Douro

O passo seguinte a implementacdo das entrevistas e recolha de dados, serd a
andlise e interpretacdo destes, ou seja, serd realizada a andlise do conteudo que é
constituida por trés etapas.

Numa primeira etapa, serd feita a sintese das informacodes, que diz respeito a
selecdo, simplificacao foco e transformacao dos resultados obtidos nas transcricoes das
entrevistas, apontamentos, documentos e outros materiais (Denzin & Lincoln, 2018).

O instrumento de recolha de informacdes inclui a realizacdo de entrevistas, e
utiliza-se as suas transcricoes, foi necessdrio identificar conteudos relevantes de estudos
de caso relevantes nas informacoes obtidas em cada questdo. No entanto, 0s
investigadores qualitativos devem criar o formato de exibicdo de dados apropriado
porque cada projeto € unico, variando de programas mais complexos a programas
basicos do Microsoft Office, como Word e Excel. Neste caso, foi criado um documento
Word com os dados obtidos foram organizados de acordo com cada questao que
constava no guiao de entrevista. Em seguida, € necessdrio expor essas informacoes, que
consistem em conjuntos de dados organizados e compactados para que as conclusoes
possam ser tiradas. De facto, na segunda etapa, os dados obtidos sdo agrupados de
acordo com caracteristicas e atributos comuns, ou seja, dentro de cada questdo, a
resposta dos participantes é organizada por temas, para se visualizar se os intervenientes

falam no mesmo assunto. (Denzin & Lincoln, 2018).

A terceira fase, serd realizada para projetar e validar as conclusoes, ocorre quando
os dados sdo recolhidos e devem ser testados quanto a sua validade, nesse sentido, a
relacao entre as informacoes de percecdo e o impacto que elas causam em diferentes
aspetos. De facto, em cada painel criado com base nas respostas dos entrevistados a cada
pergunta da entrevista, os participantes concordam ou discordam sobre um topico.
(Denzin & Lincoln, 2018).

No entanto, algumas praticas de andlise podem ser usadas para diferentes tipos

de pesquisa qualitativa, por exemplo: atribuir codigos ou temas a um conjunto de notas,
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transcricoes de entrevistas ou documentos; categorizar e examinar material codificado
para identificar frases semelhantes, relacoes entre varidveis, padroes, temas, categorias,
diferencas distintas entre subgrupos e sequéncias comuns; isolar padroes e processos,
semelhancas e diferencas, e trazé-los para a proxima recolha de dados; registar reflexoes
e outras observacoes; afirmacoes, proposicoes e generalizacdes consistentes
encontradas em bancos de dados; e comparar essas generalizacdes com corpos formais

de conhecimento numa forma estrutural ou tedrica (Denzin & Lincoln, 2018).

Na realidade a entrevista inicia-se com a identificacao dos fatores qualificadores
e diferenciadores enquanto destino de enoturismo, permitindo um agrupamento de
acordo com a sua designacao. Outro aspeto importante € saber se existe outro concelho
na Regido que consiga competir com o destino, desta forma ¢ possivel analisar as
diferencas dos mesmos.

Na caracterizacdo da procura turistica do concelho, é essencial conhecer a
tipologia da mesma, organizando as respostas dos participantes por épocas de procura.

Para além disso é importante questionar que ofertas existem, quais as mais
procuradas, assim como se existe a criacdo de novos servicos turisticos relacionados com
0 tema em questao. Neste seguimento, andlise e tratamento dos dados serd dividida pelos
motivos que justificam a escolha pelos produtos existentes.

Continuamente e de forma a identificar a relacdo entre setores publico e privado,
identificando as prdticas adotadas na criacdo de parcerias para fazer surgir novas
experiéncias, as questoes referem-se a estratégias diferenciadoras, cocriacdo sustentavel
de experiéncias no enoturismo, e saber que papel assume o enoturismo em todo o
Concelho.

Para finalizar, questiona-se sobre o desenvolvimento da temdtica e sobre a
definicao do perfil do enoturista, com o intuito de saber quais as perspetivas para o futuro

do enoturismo na regido, que podem ser consideradas a curto, médio e longo prazo.
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CAPITULO IV — Andlise e Discussio dos resultados

4.1.  Caraterizacao dos Participantes

Como jd referido, o presente estudo € constituido por 8 participantes, distribuidos
pelas aldeias, vilas e cidades da Regido Demarcada do Douro. Esta investigacao preza
pela confidencialidade e anonimato dos entrevistados, 0os mesmos encontram-se
identificados pela designacdo “P” (Participante) e numericamente (entre 1 e 8).

Atraveés dos questiondrios sociodemograficos, cujos dados se encontram expostos
na seguinte tabela, é possivel verificar que as idades dos participantes variam entre os 29
e 0s 44 anos; que trés dos entrevistados sdo do género feminino e cinco do género
masculino; que as habilitacdes académicas possuidas sao ao nivel do ensino superior e
que as funcoes desempenhas pelos entrevistados nas organizacoes sao, na sua maioria,

em cargos de hierarquias superiores.

Tabela 5 - Dados sociodemogréficos dos entrevistados

N? | Func¢ao do Entrevistado na Organizacao Idade Género Habilitagdes
Literdrias
P.1 | Gestor 44 Masculino Licenciatura
P.2 | Formador 35 Masculino Licenciatura
P.3 | Gestora 33 Feminino Licenciatura
P.4 | Endlogo/Técnico de Viticultura 36 Masculino Licenciatura
P.5 | Endlogo 29 Masculino Mestrado
P.6 | Viticultor 32 Masculino Mestrado
P.7 | Técnica de Turismo 33 Feminino Mestrado
P.8 | Arquiteta 29 Feminino Mestrado
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4.2 Andlise e Tratamento das Entrevistas

4.2.1. Identificar pontos fortes do destino

a) Fatores qualificadores e diferenciadores do destino

De acordo com os participantes, os fatores qualificadores e diferenciadores do
Concelhos sdo o clima, os solos, o enquadramento da paisagem, que € patrimonio
mundial (P.3, P6), o terroirinico da Regido (P.7), tendo em conta que no panorama do
Douro é o maior produtor de vinho de mesa do porto da Regido Demarcada (P.1),
considerado um ex-libris para os amantes do vinho (P.2). Na verdade, tem uma mais-
valia que € o cardcter diferenciador face a outros concelhos, ou face a oferta que possa
existir em outras regides (P.1), pois tem a maior quantidade de diversidade vitivinicola,
com caracteristicas tinicas (P.8), mais quantidade de pequenos produtores (P.5), mais

quintas, mais histéria (P.2, P.4).

“Ndo podemos nunca esquecer que Sao Jodo da pesqueira é no panorama do Douro o maior
produtor de vinho de mesa e vinho do Porto da Regido Demarcada, isso faz com que todas as marcas
que conhecemos e que operam no mercado tenham o seu espago naquilo que é a drea do n10sso
concelho, logo por ai temos uma mais-valia, o cardcter diferenciador face a outros concelhos ou face

a oferta que possa existir hoje nos diferentes concelhos do Douro™ (P.1).

Tabela 6 - Sintese de evidéncias dos fatores qualificadores e diferenciadores

Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas

..~ principalmente pelas suas caracteristicas unicas” (P.S), “.o cardcter
diferenciador face a outros concelhos...” (P1), “..6 0 ex-libris para os amantes do
vinho...a regido mais emblemadtica” (P.2.)

“..0 clima, os solos, o enquadramento da paisagem que é patrimonio mundial..”
Paisagem (P.3), “Paisagem, coracdo da regido..” (P4), “..em termos de diferenciacdo nesta
regido é a paisagem...” (P.6).

“..0 maior produtor de vinho de mesa e do porto, da Regiio Demarcada...” (P.1), “..0
Produto/Vinho nosso produto, a vinha, o vinho..” (P6), “..0 vinho, a humildade das gentes do

Caracteristicas
unicas

Douro...” (P.7).

“..onde estdo as quintas mais famosas e com historia na producdo do vinho do porto
Historia ou vinho generoso.” (P.2), “..que € patrimonio mundial, e também a nossa historia.

(P.3).
Diversidade de “..diversidade de pequenos produtores de de vinhos que se podem encontrar.”
produtores de (P.5), “.. é aqui que encontramos maior quantidade e diversidade vitivinicola,
vinho mais quintas.” (P.4)
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b) Concorrentes do destino

Através das respostas dadas no decorrer das entrevistas, € possivel confirmar que
todos os entrevistados estdo de acordo quanto a competicdo com os concorrentes de
destino, uma vez que quase todos os outros concelhos do Douro se encontram a frente
de Sdo Jodo da Pesqueira naquilo que é a oferta (P.1), comparando com o concelho de
Peso da Régua que oferece maior oferta em termos de logistica do rio com o mesmo, onde
existe maior oferta enoturistica e mais trabalhada (P.4), ou até mesmo Tabuaco no qual,
ao nivel do enoturismo, estd muito bem preparado para receber turistas porque tem mais

oferta, por exemplo. (P.6, P.7).

“Sim existe, é o concelho de Peso da Régua. Oferece maior oferta em termos de logistica do
rio com o concelho, melhores condigoes para os autocarros e caravanas, € maior oferta enoturistica
e mais trabalhada para quem vem sem conhecimento. Tem também mais alojamento que faz toda a

diferenca. Falta na Pesqueira um hotel por exemplo.” (P.4)

Por outro lado, a oferta diferenciadora do concelho proporciona aos visitantes
experiéncias tnicas (P.2) onde a aposta é bastante variada e encontra-se em franca
expansao (P.3), pois na realidade Sao Jodo da Pesqueira tem um enorme potencial, um
diamante em bruto que nio estd a ser trabalhado (P.1), tendo em conta que se continua
a olhar para o territorio unica e exclusivamente para fazer vinho, nao explorando outras
vertentes como o caso do enoturismo (P.1). Os produtos enddgenos de elevada qualidade
sdo um dos aspetos diferenciadores dos concorrentes de destino (P.3), mas o concelho
estd desvalorizado em relacdo ao enoturismo (P.6). Existe, também, a falta de um hotel
em S3o Jodo da Pesqueira (P.4) e é necessdrio melhorar acessos (P.5) para se conseguir

competir com os concorrentes de destino.
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Tabela 7 - Sintese de evidéncias dos concorrentes de destino

Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas
“.5do Jodo da Pesqueira tem um enorme potencial, SO que ndo estd a ser
trabalhado, dari eu dizer que quase todos os outros concelhos da Regido

Potencial . Cem e
demarcada estio muito 4 frente...” (P.1), “.. 530 Jodo da Pesqueira € unica e o seu
territdrio é emblemdtico e tinico no mundo.” (P.2).
, “.. mais alojamento que faz toda a dilerenca. Falta na Pesqueira um hotel por
Alojamento

exemplo.” (P.4)

“..todos 0s concelhos da Regido Demarcada baseiam a sua oferta naquilo que é
Oferta a rota 222, naquilo que siao as maigens do rio...” (P1), “Cada vez existem mais
ofertas para quem nos procura” (P.3),

“.. 0 concelho de Peso da Régua oferece maior em termos de logistica do rio com
Acesso o concelho, melhores condicoes para os autocarros e caravanas”™ (P.4), “Sim,
concelhos em que o acesso é mais facilitado...” (P.5)

4.2.2. Compreender de que forma descrevem o enoturismo no destino e
respetiva organizacao

a) Caracterizacdo da procura turistica do destino

De forma a identificar as caracteristicas da procura turistica, os entrevistados,
foram convidados a a descrever o enoturismo do destino e respetiva organizacao. As
principais particularidades identificadas foram o aumento da procura (P.6), uma procura
de melhores produtos e experiéncias marcantes (P.3) mas que contrasta com uma oferta
mediocre, uma oferta considerada insuficiente e ndo adequada as necessidades da

procura (P.1).

“A olerta é pouca, embora haja muita procura nesse aspeto, hd oferta, mas é nas grandes
quintas, é um nivel de mercado que ndo é acessivel a toda a gente, e essa oferta jd tem pacotes

Internos, ou seja, em termos de valorizagdo da terra em si ndo é a desejada.” (P.6)

A procura tem aumentado nos ultimos anos e € um nicho de mercado a explorar
(P.8), sobretudo nas épocas de verdo e vindimas, consequentemente, (P.7), mas na
realidade tem muito para dar e é necessario fazer uma maior divulgacio do destino (P.5),

falta fazer o trabalho de casa e criar condicoes para atrair os turistas (P.4).
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“..0 enoturismo estd demasiadamente centrado na experiéncia dentro de portas, ou seja,

dentro dos muros de algumas quintas, e isso nio estd a passar para o exterior...” (P.1).

Tabela 8 - Sintese de evidéncias da caracterizacdo da procura turistica do destino

Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas

“E' uma procura de experiéncias unicas e gastronomicas, € uma procura pela
histdria, pelas tradicoes.” (P.2), “Caracteriza-se pela procura dos melhores
produtos e experiéncias marcantes, uma procura de aprendizagens e de
vivéncias de tradicées...” (P.3).

“Falta fazer o trabalho de casa e criar condicoes para atrair os turistas.” (P.4),
“Fraca, embora jd se note uma maior divulgacdo do concelho para que possa
existir mais evolugdo nesse sentido.” (P.5), “..hd muito que trabalhar através do
marketing..” (P.7).

“..vemos o caso de Alijo e Sabrosa com uma oferta que dura praticamente todo
0 ano para receber turistas, e esse tipo de experiéncia no caso de sio Jodo da
Sazonal Pesqueira vai existindo, mas programada ou marcada...” (P.1), “..tendo em conta
a minha experiéncia profissional, € sobretudo na época de verdo e nas
vindimas...” (P.7).

Experiéncias unicas

Divulgacdo

b) Oferta adequada a procura

Neste contexto, a maioria dos participantes considera que a a oferta ndo ¢
adequada as necessidades da procura, mencionam que deveria haver mais oferta em
termos de enoturismo (P.6), embora a que haja seja valorizada, onde hd espaco para

crescer (P.4).

“Ndo, hd espago para crescer. Nos ultimos anos a procura tem sido maior que a alerta, e
considero que o concelho de sdo Jodo da Pesqueira consegue ter o seu espagco sem ter que competir

com os outros.” (P4).

Embora a procura seja cada vez maior no concelho, também hd um enorme
esforco por parte dos empresdrios, das quintas na oferta de diversificacdo de
experiéncias pioneiras ou inovadoras para captar clientes para a regiao (P.2), novas
exploracoes constantes viradas para o enoturismo (P.3), tem de se inverter este processo
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para que exista um equilibrio entre oferta e procura, e isto trard enormes beneficios para
o concelho.

Tabela 9 - Sintese de evidéncias da oferta adequada & procura

Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas

“Tem vindo a ser mais procurada, mas com muito para dar...” (P.4), “..embora
haja muita procura nesse aspecto, a oferta é pouca...” (P6), “..se fosse hd uns

Procura
anos atrds, talvez, agora eu penso que estamos a chegar a um ponto em que hd

mais procura que oferta...” (P.8).

“Penso que ndo, ou seja, deveria haver mais oferta, em termos de enoturismo,
of embora a que haja seja valorizada...” (P6), “.., portanto, até que ponto o

erta
concelho de Sao Jodo da pesqueira estd bem posicionado em termos de oferta

ao nivel do enoturismo, na minha opiniio essa oferta nio existe...” (P.1)

4.2.3. Aferir qual o contributo que o enoturismo tem no
desenvolvimento local e se a comunidade se encontra

sensibilizada neste aspecto

a) Contribuicdo do enoturismo para o destino

De acordo com os entrevistados, o enoturismo & fundamental e assume um papel
crucial no Concelho (P.6 e P.2), de forma transversal, uma vez que esta relacionado com
outras atividades, como por exemplo a gastronomia, (P.1). Tendo sido este considerado
como um dos setores mais importante, (P.7) na Regido/Concelho. Neste contexto, no
decorrer das entrevistas, o que mais mencionaram foi, a gastronomia (6 participantes), o
alojamento (5 participantes) a paisagem (8 participantes), vinho e vinha (8
participantes).

Em primeiro lugar, nas referéncias ao enoturismo verifica-se uma concordancia
em relacao a alguns aspetos relacionados com a presenca do mesmo no Concelho.

Alguns participantes referiram esta drea, este produto (P.7, P.5, P.8) muito
importante no Concelho, atualmente é fundamental (P.6) e terd um papel crucial no

desenvolvimento da comunidade local, para preservar a autenticidade (P.1, P.2).
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Por outro lado, alguns entrevistados consideram que ainda ha muito trabalho a

ser feito na divulgacio e promocao do tema na regiao (P.5, P.4).

“Considero que é uma excelente contribuicdo para a economia local, para a dinamizagcdo das

empresas, tem um enorme valor para a comunidade...” (P.3)

Tabela 10 - Sintese de evidéncias da contribui¢io do enoturismo para o destino

Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas
“Id se véem sinais de melhoria, mas ainda ndo é suficiente” (P.4), “..estd a
Evolucdo evoluir no sentido da responsabilizacdo de oferecer o melhor que temos

porcd.” (P2).

“.existe uma promoc¢ao da regido...” (P.2), “A contribuicio do enoturismo
Divulgacao para a regidao é muita, no entanto ainda ndo estd muito bem trabalhado...”
(P.7)

“.estimula a economia local..” (P2), “.. contribui para que haja mais
oferta de empregos no concelho...” (P.3), “..entre as poucas quintas que
praticam enoturismo, nesse aspecto dao trabalho...” (P.6), “Na atualidade
penso que a contribuicdo é muito residual.” (P.5).

Estimulacido/Contribuicdo

b) Formacio adequada na drea do enoturismo

De forma a identificar se existe educacdo adequada a drea em estudo, 0s
entrevistados foram questionados se consideram que existe formacao para ajudar no
desenvolvimento local.

Na verdade, verificou-se que, por um lado sim, na sua maioria, nas grandes
quintas que ja apostam no enoturismo, onde se encontra a maior fatia de negocios
relacionados com o negdcio (P.5), estas empresas tentam oferecer um servico de
exceléncia, com profissionais bem formados e informados acerca da historia da nossa

regiao (P.2).

“.principalmente nas quintas/empresas de maior dimensao, onde se encontra a

malior fatia de negocios relacionados com o enoturismo.” (p5).

No entanto existe o outro lado da moeda em que ndo hd formacdo suficiente,
principalmente fora dos muros das grandes quintas, existe uma falta de promoc¢ao em

linguagem e em técnica de atendimento (P.3), a falta de mao de obra por vezes leva a que
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aceitem qualquer tipo de pessoas sem formacio na drea (P.6), mas existe uma escola
profissional que estd a fazer um bom trabalho nas dreas de restauracao e vinificacao, mas

ainda ndo é suficiente (P.3, P.4), ainda hd um longo percurso a realizar.

“A minha opinido é que nesta regido falta muita formagao ao nivel do enoturismo”

(P.7)
Tabela 11 - Sintese de evidéncias da formacao na drea do enoturismo
Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas
“Na minha opinido ndo, as escolas profissionais tentam oferecer uma formacao
Formacao adequada, mas ainda nao é suficiente...” (P.3), “hd sinais de melhoria, mas ainda
Insuficiente ndo é suficiente...” (P4), “Na minha opinidao é que nesta regiio falta muita
formacdao ao nivel do enoturismo.” (P.7).
“Sim considero, as empresas tentam oferecer um servico de exceléncia, com
Formacdo profissionals bem formados...” (P.2), “Sim, principalmente nas
Suficiente empresas/quintas de grande dimensdo, onde se encontra a maior fatia de
negocios” (P.5), “..hd algum pessoal, algumas pessoas tém...” (P.6).

4.2.4. Caracterizar a relacdo entre setores, publico e privado

a) Articulacdo Intra e intersectorial do destino em relacio ao

enoturismo

De forma a identificar a relacao entre setores, publico e privado, os entrevistados
foram primeiramente questionados acerca da mesma. Verificou-se que ndo existe
unanimidade nesta questao, uma vez que cerca de apenas trés entrevistados consideram
que existe, dizendo que existe uma articulacao consistente e soliddria, com algum apoio
por parte do municipio para que os setores trabalhem em prol da regido, onde todos se
encontram a rumar para o mesmo lado, para que exista uma recec¢ao de exceléncia para

o cliente (P.2, P.3 E P.5).

62



“Existe alguma articulagdo entre as diversas empresas da regido e existe um apoio,
neste caso, algum apoio por parte do municipio, para que todos os setores trabalhem em

prol da regido e em termos de rece¢ao de exceléncia para o cliente.” (P.3).

Em contrapartida, a maior parte dos entrevistados assume que faz imensa falta
uma colaboracao e cooperacao entre todos para que se consiga potenciar o enoturismo
da regido (P.4), tendo dificuldades em caraterizar essa possivel ligacio, entre o ptblico e
privado, isto porque ndo existe (P.6, P4, P.7, P1), os privados tentam, cada um entre si

fazer o seu negdcio para atrair clientes (P.6).

“Este é um dos problemas da regido no seu todo. Faz falta a colabora¢io e
cooperacdo entre todos para que consigainos potenciar o enoturismo com a criacdo de

programas de enoturismo.” (P.4).

Tabela 12 - Sintese de evidéncias da articulacdo intra e intersectorial

Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas
~ “..para que todos os setores trabalhem em prol da regido...” (P.3), “..faz falta a
Colaboracdo ~
colaboragao entre todos...” (P.4),
~ “..articulagdo consistente e soliddria...uma procura para todos os setores da regiiao e
Cooperagdo ]
todos ganham com isso.” (P.2),
“Temos assistido a uma evolucdo notdria.” (P.5), “.. as quintas procuram a restauragao
Programas ] ) o
local, para que o cliente possa sair com uma melhor experiéncia.” (P.1),

b) Criacdo de parcerias publico/privadas com novas experiéncias

No que concerne a criacao dessas parcerias publico/privados, tendo em conta
novas experiéncia relacionadas com o enoturismo, os entrevistados foram muito diretos,
e na realidade concordaram, na sua maioria, que 0 enoturismo tem aqui um papel
fundamental neste aspeto (P.3, P.4, P.5,P.7, P.8).

Mencionaram que ao serem criadas novas parcerias, a ligacdo das empresas

vitivinicolas entre elas e apoiadas pelo setor publico, seria possivel potenciar mais a drea
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do enoturismo (P.4), com a criacio, por exemplo de um hotel, com o enoturismo como
pano de fundo (P.6), a regido ficaria a ganhar imenso, dando como exemplo de boas
praticas, neste aspecto, o concelho de Tabuaco.

Em termos de criacdo de novas experiéncias falaram em massagens com vinho,

na criacdo de um bolo regional com produtos como o vinho do porto (P.7).

“Sim, seria interessante, para a regido, criar-se parcerias publico/privadas, por

forma a fomentar mais o concelho.” (P.7).

Por outro lado, as minorias dos entrevistados relataram que este tipo de parcerias
nio tem pernas para andar (P.2), que vio ser precisas geracoes e geracoes para mudar
mentalidades, pois quando hd uma marca a ganhar muito € dificil trabalhar neste aspeto

(P.1), o caminho estd totalmente a monte e precisa ser trabalhado.

“Penso que é uma parceria que ndo tem pernas para andar, na nossa regiao o
investimento é todo ele privado. Procura-se o lucro, a exceléncia de servicos, e isto no

publico ndo existe.” (P2).

Tabela 13 - Sintese das evidéncias da criacio de parcerias ptblico/privadas

Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas

Ligacao “A ligacdo das empresas vitivinicolas entre elas apoiadas pelo setor publico...”
(P4),

Evolucdo “Seria uma mais-valia em termos de evolucdo em alguns aspetos relacionados

com o turismo, e no ¢aso do enoturismo ainda mais.” (P.5),

Investimento “..na nossaregiio o investimento é todo éele privado...” (P2, ..a cimara municipal
poderia investir num hotel, sozinha, ou em parceria com o privado, com o

enoturismo como pano de fundo...” (P.6).

Eventos “.anualmente, fazem a feira dos vinhos, a Vindouro...” (P.8),
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4.2.5. Analisar a importancia do enoturismo na divulgacao do concelho

a) Papel do enoturismo na promocao do destino

Tendo em conta o papel do enoturismo na promoc¢ao do destino de Sao Jodo da
Pesqueira , pode-se dizer que todos estdo de acordo, no sentido em que o enoturismo
tem aqui um papel crucial e fundamental (P.1, P.2, P.5, P.6, P.8), assume um papel de
divulgacio por todo o mundo (P.3), sendo que é um setor em plena expansao (P.5), que
atrai imensos turistas a regiao (P.6), que fixa pessoas no interior, pois também dd muito

trabalho a quem 14 vive (P.8).

0 enoturismo poderd ter um papel fundamental para o desenvolvimento das
comunidades locais e para o desenvolvimento daquilo que sdo os negocios locais e da
atirmacao do concelho naquilo que é o Douro no seu todo...” (P.1).

Contudo um participante diz que a importancia do enoturismo no concelho ainda
¢ muito curta, falta divulgar e promover, pois quando se fala no tema, o mesmo encontra-
se associado ao Peso da Régua (P.4).

“Ainda muito curto, Falta divulgar e promover. Quando se fala em enoturismo, o

mesmo praticamente se encontra associado a um concelho da regido (Peso da Régua)”

(P.4).

Tabela 14 - Sintese de evidéncias do papel do enoturismo na promocao do destino

Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas

“um papel mais de divulgagdo por todo o mundo, o nosso concelho é sobretudo
conhecido pelo enoturismo de qualidade, a procura turistica pelo produto e
pelo contato com o tema sdo fundamentais para esse sucesso.” (P.3), “o
enoturismo € um produto muito importante no nosso concelho, sobretudo dou-
lhe um exemplo, o da Vindouro, que é sem diivida a festa do concelho baseada
no vinho mais significativa” (P.7).

“Assume um papel crucial na promogao do concelho, o nosso douro e

Crucial nomeadamente S0 Jodo da Pesqueira anda nas bocas do mundo.”. (P.2), “..0
enoturismo é o tal ponto...” (P.8),

Importante
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b) Cocriacio sustentdvel de experiéncias de enoturismo

Na questdo em que se pergunta de que forma o enoturismo pode ser uma alavanca
na co-criacdo sustentdvel de novas experiéncia de turismo todos os entrevistados deram
ideias inovadoras para se implementarem no concelho futuramente, desde a juncao do
enoturismo a gastronomia (P.1), preservando o tema, o territério, a sua autenticidade
(P.2), falando na sustentabilidade e dignificacido do turismo no Douro (P.3, o poder
“pegar” num casal de turistas e dar uma volta pelas vinhas de 4L (Carro cldssico) e fazer
uma degustacao de vinho (P.6), andar de baldo de ar quente e beber um copo de vinho
do Porto (P.7) ou até mesmo fazer um passeio a cavalo no meio da vinhas e fazer um

piquenique com os produtos endégenos (P.8) .

“Podiam ser feitas um conjunto de experiéncias sustentdveis, como por exemplo

andar de balio de ar quente e beber um copo de vinho do porto...” (P.7).

“.. eventos diferenciadores, por exemplo um passeio a cavalo nas vinhas, e lazer
um piquenique...iria ser um nicho de mercado incrivel..ainda por cima existe a cultura

do cavalo nas vinhas velhas...seria uma boa ideia...” (P.8)

Tabela 15 - Sintese de evidéncias da criacdo de experiéncias de enoturismo

Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas
Ideias “.eu sO consigo conceber o enoturismo com gastronomia..podemos criar uma
inovadoras harmonizagao inica...” (P19, “.. o produto é a chave para o sucesso, pode preservar

a autenticidade e as empresas sabem disso.” (P.2), “O turismo no Douro tem de ser
sustentdvel..tem de existir uma prote¢ao do nosso territorio e dos nossos produtos.”
(P.3), “..por exemplo, uns passadicos ali no rio Torto, seria fundamental, iria ser um
sucesso aliado ao enoturismo, ou umas piscinas fluviais, sdo ideias inovadoras para
o concelho.” (P.6), “..um conjunto de experiéncias sustentdveis como por exemplo
andar de baldo de ar quente e beber um copo de vinho do Porto, seria algo inédito
no Douro...” (P.7), “..um evento assim diferenciador...por exemplo um passeio a
cavalo no meio das vinhas aliado a uma degustagao...iria ser um nicho de mercado...”
(P.8).
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4.2.6. Apurar como a possivel insercao de estratégias é compreendido
pela oferta
a) Estratégias futuras para assegurar desenvolvimento no

enoturismo
“Penso que ndo existem formulas épicas, é apostar na inovacao da oferta, procurar

oferecer cada vez mais uma oferta auténtica, diterenciadora de outros territorios.
O enoturismo pode ser aqui uma alavanca nesse aspecto por vdrias razoes de
responsabilizacdo geral que tem de existir pela preservacdo do tema e do

territorio.” (P.2).

Alguns entrevistados consideram que o enoturismo ainda ndo se encontra a ser
devidamente trabalhado (P.1), devendo-se, para isso, apostar na diferenciacio pela
qualidade e pela inovacdo de novas propostas (P.3) como por exemplo a criacio de rotas
turfsticas (P.5) ou a criacdo de novos hotéis (P.7) envolvido com a paisagem, pela
diversidade vitivinicola, pela sua histéria (P.4).

Na generalidade é necessdrio existir uma unido de todos, associada a criacao de
melhores condicOes para meios e pessoas, mais e melhores acessos, e um maior
envolvimento dos servicos municipais na promocao do territorio, na formacdo de
profissionais, (P.4), e também na criacdo de um hotel no concelho em formato de uva,

por exemplo. (P.7).

“Existem locais no Douro, outros concelhos, onde jd ndo é necessdrio publicitar o
que ld existe. No caso de Sao Jodo da Pesqueira isto tem de ser feito, existe a necessidade
de criar rotas turisticas e mostrar o que por aqui se faz.” (P.5).

Tabela 16 - Sintese de evidéncias das estratégias futuras

Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas

“..No caso de Sao Jodo da Pesqueira isto tem de ser feito, existe a necessidade
de criar rotas turisticas e mostrar o que por aqui se faz.” (P.5).,

“Deve-se apostar na qualidade, na diferenciacdo...novas propostas, apostar na
sustentabilidade economica e ambiental.” (P.3), “..coisas inovadoras aqui, mas
sdo ideias de outros concelhos, como jd falei, um hotel como o de Tabuacgo,
certamente iria ser um sucesso...” (P.6), “..ndo sou muito boa a pensar fora da
caixa, mas jd pensou num hotel em formato de uva, aliado ao enoturismo, ndo
Sou arquiteta, ndo sei se seria vidvel, mas acho que ficaria bem na nossa
paisagem...” (P.7).

Rotas Turisticas

Hotelaria/
Sustentabilidade
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b) Perfil do enoturista

Com as entrevistas realizadas e praticamente terminadas, pediu-se aos
participantes para definirem o perfil do enoturista do concelho, e foram destacados os
curiosos e o0s exploradores, cerca de 40/50% dos mesmos desconhecendo
completamente, e os restantes jd com alguma iniciacdo e com uma curiosidade em saber
e conhecer mais. (P.1) Também é aquele que procura vivéncias, um pouco das tradicoes
do territério que visita e sobretudo saber da sua histéria. (P.2), “beber” um pouco da

nossa historia (P.3).

Concordam na definicdo do perfil do enoturista do Concelho, classificando-o
como o curioso, explorador (P.5, P.I, P.2), e aventureiro (P.3, P8.), aquele que vem

capturar aquela fotografia, aquele lugar (P.5).

“Luacho que no geral quem procura o concelho, no dmbito do enoturismo, sdo pessoas sobretudo
de vdrias classes, sobretudo da classe social média/alta, porque também sdo aquelas que podem pagar
para ter mais experiéncias diferenciadoras, sio pessoas curiosas sobre o tipo de vinhos, exploradoras da
regido e depois sem duvida sdo apaixonados por vinho.” (P.7),

Por outro lado, um dos entrevistados considera o enoturista uma “marioneta” nas
maos das empresas que os trazem de barco a regido, ficando “amarrado” a programas
dentro dos navios, logo ficam com pouco conhecimento da regiao, daquilo que temos

para mostrar. (P.4)
Tabela 17 - Sintese das evidéncias do perfil do enoturismo

Subcategorias Evidéncias nas Entrevistas
“..Jd com alguma iniciacdo, com uma curiosidade em saber e conhecer...” (P.1), “O
Curioso pertil do enoturista do concelho é ser um pouco curioso, procura novas

experiéncias...” (P.2), “Existe de tudo um pouco, o curioso...” (P.5),

“..Existe um pouco de tudo, o explorador...” (P.5), “Tem um perfil de aventureiro,
Explorador que quer conhecer o patrimonio historico, que vem a procura de novas
experiéncias...” (P.3), “..0s visitantes que vém cd sdo exploradores...” (P.6)

Apaixonado por
vinhos (“Wine
Lovers”)

“..também sdo pessoas muito curiosas sobre o tipo de vinhos que existem e
depois sem diivida os apaixonados por vinho.” (P.7).
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CAPITULO V - Conclusio

5.1. Contributo Pratico do Trabalho

O enoturismo ¢ claramente um tema importante na Regido em questao, e em
particular para o Concelho de Sdo Jodo da Pesqueira. Neste contexto, o vinho ¢ utilizado
como recurso para gerar fluxos turisticos, principalmente com o objetivo de descobrir a

origem do proprio produto, entender onde e como foi produzido (Santos et al., 2020).

Neste sentido, € unanime que o enoturismo, o vinho como produto turistico,
tém uma capacidade incomum de atrair turistas com varios graus de envolvimento ou
ligacdo. O vinho pode ser visto como um produto no qual alguns consumidores estao

altamente envolvidos e outros menos (Cunha et al., 2020).

A presente dissertacio foca-se na andlise do passado, presente e futuro do tema
do enoturismo com uma enorme preponderancia na Regido Demarcada do Douro, mais
precisamente no Concelho de Sao Jodo da Pesqueira. O objetivo geral da investigacao
consiste em compreender a importancia do enoturismo na promoc¢ao do destino Sao
Jodo da Pesqueira. Por conseguinte, como objetivos especificos, o estudo pretende
identificar as preferéncias do turista, as motivacoes na escolha do destino turistico,
identificar um melhor conhecimento do setor, nomeadamente na drea da procura, para
assim possibilitar o desenvolvimento do produto, identificar e valorizar a perspetiva

enoturistica e identificar o impacto do enoturismo no desenvolvimento regional e local.

Para se alcancar os objetivos definidos, no desenvolvimento do estudo foi
selecionada uma abordagem metodologica qualitativa, consistindo num estudo
descritivo exploratorio, com base na realizacdo de entrevistas semiestruturadas a
empresdrios e a stakeholders de entidades que estao diretamente envolvidos com a drea
do enoturismo. Com essa finalidade, o estudo teve uma amostra de 8 participantes, tendo
as entrevistas decorrido presencialmente, durante o més de agosto, e permitido
responder aos objetivos definidos previamente.

E ainda importante salientar que, a principal vantagem da presente investigacao,

¢ a diversidade da andlise em abranger empresdrios e stakeholders de varias dreas que
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englobam o enoturismo dentro do concelho. Por conseguinte, ¢ de salientar que as
perspetivas dos empresarios e dos stakeholders de entidades do setor do turismo da

regiao foram uniformes, principalmente, na concordancia da importancia do tema em si.

5.2. Principais Conclusoes

Objetivo: Identificar pontos fortes do destino

Relativamente a identificacdo dos pontos fortes do destino, entre todos 0s
entrevistados foram consideradas cinco dareas distintas: as caracteristicas unicas, a

paisagem, o produto (vinho), a histéria e a diversidade de produtores de vinhos.

Primeiramente, as caracteristicas unicas e a paisagem enquadram-se na revisao
da literatura (Canziani & Byrd,2017). Sdo justificados por Silva (2017), os sistemas de
producdo, as caracteristicas paisagisticas, o clima, os bens culturais e patrimoniais, a
populacio local e o seu modo de vida (viticultores, enélogos e chefs), atividades de lazer
(jantar fora, relaxar, natureza, fazer compras, degustacio de vinhos, viajar, cozinhar) e

atracoes da comunidade estdo de acordo com Tanford e Jung, (2017).

O vinho foi, claramente, o ponto forte mais citado pelos participantes, e, também,
ao longo da revisdo bibliogrdfica, identificado como “turismo de terroir”, (Holland et al.,
2014; Kastenholz et al., 2021), caracterizando-se pelo fator motivacional de territérios de
proprietdrios de quintas e pela producdo de vinho (Zawadka, 2018; Cunha et al., 2020;
Brochado et al., 2021).

Outras dreas destacadas nas entrevistas, sdo as novas atracoes, acessibilidades,
proximidade, infraestruturas, clima, ciclo de vida do turismo e dinamica do visitante,

tendo em conta se é a primeira visita ou nao (Byrd et al., 2016).

Por fim, a historia, foi muito mencionada pelos participantes, mas foram poucos

os autores a referir este aspeto (Carrion et al., 2019).
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Objetivo: Compreender de que forma descrevem o enoturismo no destino e respetiva

organizacao

No que concerne a forma como descrevem o enoturismo no destino e respetiva
organizacao foram identificadas as caracteristicas da procura turistica e a oferta
adequada as necessidades da procura. Nas caracteristicas da procura turfstica, os
entrevistados, foram convidados a descrever o enoturismo do destino e respetiva
organizacdo. As principais particularidades identificadas foram, existe um aumento da

procura, uma procura de melhores produtos e experiéncias marcantes.

E um produto turistico bastante importante que pode promover o
desenvolvimento regional, criar oportunidades de emprego e investimento, sendo as
rotas dos vinhos um meio privilegiado de desenvolvimento de produtos e promocado do

destino (Brochado et al., 2021; Guerra et al., 2020; Santos et al., 2020).

No que concerne a oferta existente no concelho, segundo os entrevistados, na
realidade é uma oferta mediocre, uma oferta considerada insuficiente e ndo adequada as
necessidades da procura, e segundo os autores citados previamente, o enoturismo ¢ um
sistema integrado constituido por trés principais componentes que induzem 0 sucesso
do enoturismo: (1) consumidores/visitantes; (2) destinos/regioes e (3) oferta (Tanford &
Jung, 2017).

Em termos de oferta, o enoturismo tem de ser visto como um conjunto de todas
as atividades relacionadas com visitas a adegas, museus e outras institui¢des ligadas com
o0 setor, tendo como principal objetivo a aquisicao de experiéncias relacionadas com 0s
temas do vinho (Silva, 2017), e isso ainda nio estd a ser desenvolvido no destino, falta

fazer o trabalho de casa e criar condicOes para atrair turistas.

Por fim, os participantes revelam que ha espaco para crescer, nos ultimos anos a
procura tem sido maior que a oferta, mas existe um esforco para que os negocios ja
existentes, se adaptem as necessidades existentes, e isto vai de encontro ao que 0s
autores dizem, a relacao entre os gestores dos destinos turisticos, as DMOs serdo capazes
de atender as necessidades dos consumidores (Zawadka, 2018).
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Objetivo: Aferir qual o contributo que o enoturismo tem no desenvolvimento local e se a

comunidade se encontra sensibilizada neste aspeto

De acordo com os entrevistados, o enoturismo é fundamental e assume um papel
crucial no Concelho, de forma transversal, uma vez que estd relacionado com outras
atividades, o que corrobora com a revisdo efetuada pois, enquanto produto turistico, o
enoturismo nao so contribui para a promocao do desenvolvimento de uma determinada
drea, como também promove 0s seus servi¢os. O enoturismo possui caracteristicas
completamente diferentes das restantes modalidades de turismo (Brochado et al, 2021).
O enoturismo ¢ rico em estimulos multissensoriais que auxiliam na promocio e
planeamento de experiéncias turisticas atrativas, conciliado com o desenvolvimento
sustentdvel (Imamovic et al., 2020).

Em relacdo a parte em que se pretende identificar se a comunidade local se
encontra sensibilizada para o desenvolvimento local, na verdade, verificou-se que, por
um lado sim, na sua maioria, nas grandes quintas, aquelas que ja apostam no enoturismo,
onde se encontra a maior parte dos negocios relacionados com este tema, por outro lado
dizem que, no geral, falta imensa formacao ao nivel do enoturismo na regiao, contudo ha
sinais de melhoria, mas ainda ndo serd suficiente. Na perspetiva dos autores
mencionados previamente, para os visitantes, os colaboradores devem ser amigdveis,
compreensivos e entender as suas necessidades, o que leva a importancia de recrutar e,
ao mesmo tempo, dar formacio aos colaboradores (Guerra et. al ,2020), ou seja, se a
equipa de rececdo ao cliente tiver uma boa formacao, agir com confianca sentir-se capaz
para falar com os turistas, serd sem duvida uma vantagem na venda do produto, ou seja,

nos vinhos que tem para oferecer (Byrd et al, 2016).
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Objetivo: Caracterizar a relacdo entre setores, publico e privado

Em relacdo a caracterizacdo da relacdo entre setores, publico e privado, os
entrevistados foram questionados acerca da mesma e verificou-se que nao existe
unanimidade nesta questdo, ou seja, apenas trés participantes consideram que a mesma
existe, dizem até que hd uma articulacdo consistente e soliddria. Neste sentido
identificaram-se trés pontos essenciais, sendo eles, a colaboracdo, a cooperacao e a
criacdo de novos programas. Neste sentido, as inovacoes refletem um “know how”
combinado com novos usos como a interacao, disseminacdo e partilha deste mesmo,
revelando aqui o papel fundamental dos stakeholders como importantes agentes neste

ambiente de envolvimento (Sousa 2019).

No que concerne a criacdo dessas parcerias publico-privadas, tendo em conta
novas experiéncias relacionadas com o enoturismo, os entrevistados foram bastante
diretos, e concordaram que o enoturismo tem aqui um papel fundamental neste aspecto,
como referido na parte da revisdo, o processo de inovacdo estd a ganhar espaco nos
estudos académicos, principalmente na aplicacdo a contextos turisticos especificos,
como € o0 caso do enoturismo, por isso € que nos ultimos quarenta anos tem existido uma
maior incidéncia nesta vertente (Szolnoki et al., 2014; Sousa, 2019). Estudos realizados
anteriormente (Villanueva & Moscovici, 2016) demonstraram que a cooperacio e um
esfor¢o continuo entre os varios setores para a sustentabilidade de longo prazo podem

estimular o sucesso das adegas e quintas.

Objetivo: Analisar a importancia do enoturismo na divulgacdo do concelho

Relativamente a importancia que o enoturismo tem na divulgacao do
concelho, e tendo em conta as respostas analisadas dos entrevistados, pode-se dizer que
todos estdo de acordo, no sentido em que o enoturismo tem aqui um papel crucial e

fundamental, em que assume um papel de divulgacdo por todo o mundo, é um setor em
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plena expansio e que atrai imensos turistas a regido, que fixa pessoas no interior, pois
também da muito trabalho a quem 14 vive. As regidoes tém a funcao valorizar a sua
imagem de marca, aproveitando o enoturismo, as caracteristicas do seu vinho,
juntamente com a sua gastronomia, valorizando os seus recursos particulares e
endogenos, e neste sentido proporcionar experiéncias unicas, de modo a divulgar e
promover do turismo na regiio e por sua vez o impacto econémico (Santos et al., 2018).
O enoturismo € rico em estimulos multissensoriais que auxiliam na promocao e
planeamento de experiéncias turisticas atrativas, conciliado com o desenvolvimento

sustentdvel (Imamovic et al., 2020).

Na questdo em que se pergunta de que forma o enoturismo pode ser uma alavanca
na co-criacdo sustentdvel de novas experiéncias de turismo todos os entrevistados
deram ideias inovadoras para se implementarem no concelho futuramente, que
coincidem com alguma ideias ja existentes em outras Regioes e Paises, como por
exemplo, Vale de Guadalupe, localizado na Baja California, México. Entre as experiéncias
analisadas, e considerando as dimensdes da cocriacdo no enoturismo e a sua interacao,
a autenticidade foi considerada como uma dimensdo adicional de qualidade das
experiéncias de cocriacao analisadas, que contribuiram para a criacao de experiéncias
gastronomicas e enoturisticas distintas e memoraveis. Através da criacdo de uma Rota
do Vinho, os turistas podem conhecer as tradicoes, costumes, cultura e historia que este
territorio vinicola tem para oferecer, como visitar diferentes casas relacionadas com o

vinho e restaurantes da regido (Carrioén et al., 2019).

Objetivo: Apurar como a possivel insercdo de estratégias ¢ compreendido pela oferta e

definicdo do pertfil do enoturista

Um dos ultimos objetivos do presente estudo corresponde a definicao de
estratégias para o futuro do setor do enoturismo. Neste sentido, as estratégias futuras
referidas nas entrevistas, passam por apostar na diferenciacdo pela qualidade e pela

inovacao de novas propostas, como por exemplo a criacao de rotas turisticas, ou a
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criacao de novos hotéis envolvidos com a paisagem, pela diversidade vitivinicola, pela

sua historia.

A perspetiva futura para o enoturismo sera de evolucdo, as regides tém a funcdo
de valorizar a sua imagem de marca, aproveitando o enoturismo, as caracteristicas do
seu vinho, juntamente com a sua gastronomia, valorizando os seus recursos particulares
e endogenos, e neste sentido proporcionar experiéncias unicas, de modo a divulgar e
promover o turismo na regido e por sua vez o impacto econémico (Santos et al., 2018). O
caso da Extremadura ¢ considerado um bom exemplo em termos de cocriar experiéncias
de turismo sustentdvel onde o vinho é um dos intervenientes, e isso tem contribuido para
0 desenvolvimento da regiao espanhola do ponto de vista de investimento e de acordo
com o0s objetivos estratégicos de desenvolvimento sustentdvel. Espanha tem um bom
exemplo de pratica de viticultura e enoturismo onde prima pela colheita de uva manual,
e onde os turistas tém uma adesao considerdvel (Zamarrefio-Aramendia et al., 2021), e

devemo-nos basear nestes aspetos para que a Regiao do Douro possa seguir estes passos.

O ultimo objetivo do presente estudo corresponde a definicdo do perfil do
enoturista do concelho, que é objeto de estudo, e neste sentido, segundo a revisao
bibliografica e atendendo a situacao geral do enoturismo, ndo existe consenso sobre a
sua definicio. E muito importante definir o perfil do enoturista, pois permite

compreender melhor o fendmeno do enoturismo (Lameiras, 2015).

Os entrevistados destacaram os curiosos e os exploradores, cerca de 40/50% dos
mesmos desconhecendo completamente, e 0s restantes ja com alguma iniciacao e com
uma curiosidade em saber e conhecer mais, dizem que, também, é aquele que procura
vivéncias, um pouco das tradi¢des do territorio que visita e sobretudo saber da sua
historia, aquele que vem “beber” um pouco da nossa historia. Concordam na definicao
do perfil do enoturista do Concelho, classificando-o como curioso, explorador,
aventureiro, aquele que vem capturar aquela fotografia, aquele lugar, enquadrando-se

em Cunha et al., (2020).
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O enoturismo facilita o envolvimento do turista com o mundo rural, ajudando a
preservar a autenticidade de cada regido, divulgando o seu artesanato, paisagens,
arquitetura, museus e patrimonio gastronoémico, ajudando a combater o éxodo e dar um
certo desenvolvimento as regioes vitivinicolas, explorando e maximizando o potencial
turistico da industria do vinho, trazendo vantagens para a comunidade local e para a

mesma (Guerra et al., 2020).

5.3. Limitacoes do estudo

As principais limitacoes encontradas no desenvolvimento do presente estudo,
focaram-se no facto de este ser realizado a medida da disponibilidade dos participantes,
e nas entrevistas a serem realizadas.

Na verdade, sendo o enoturismo um tema que comecou a despertar interesse mais
recentemente, para a elaboracdo da presente dissertacdo, houve a necessidade de
apenas pesquisar a informacao desta temadtica em fontes fidedignas, em particular
revistas cientificas, nas bases de dados Scopuse Web of Science. No entanto, tendo sido
o trabalho elaborado em 2022, foi verificada uma recorrente atualizacdo, desde 2015, de
estudos e de artigos cientificos relacionados com o enoturismo, mas também, relativos
ao impacto que o mesmo tem nas regioes.

Esta carateristica, foi positiva e na verdade, por um lado, permitiu que as
referéncias bibliograficas fossem recentes, assim como, todas as informacdes presentes
ao longo do estudo.

Em relacdo as entrevistas realizadas, uma das maiores limita¢oes foi a auséncia
de resposta por parte de alguns dos possiveis participantes. O objetivo inicial do presente
estudo seria a realizacdo de 12 ou mais entrevistas, para abranger o concelho de forma
mais homogénea, o que ndo foi possivel alcancar, tendo sido apenas implementadas 8
entrevistas. De salientar, que as entrevistas foram realizadas no més de agosto, pelo que
se observou uma certa dificuldade em acertar dia e hordrios para marcacdo das

entrevistas, isto porque muito dos possiveis entrevistados, se encontravam de férias.
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Contudo, apesar dos obstdculos apresentados, foi possivel analisar esta regiao na
sua integridade, e compreender a influéncia do enoturismo de forma transversal, pelo

territorio.

5.4. Recomendacoes para Estudos Futuros

O presente ponto, destina-se as recomendacoes para futuras investigacoes
dentro do tema abordado. Estas mesmas podem focar-se em dar continuidade a presente
investigacdo, em compreender outros aspectos, em utilizar uma abordagem
metodologica diferente, ou até mesmo em ser aplicado em outros destinos.

Neste sentido, uma das recomendacoes serd a aplicacdo do estudo na totalidade
da Regido Demarcada do Douro, em todos os concelhos, restantes regioes vitivinicolas
de Portugal, tanto individualmente em cada regido, de norte a sul, como a nivel nacional.
Na mesma situacdo, o tema também pode ser alargado ao nivel do enoturismo
transfronteirico, de forma a compreender a influéncia, ndo so desta regido, mas
comparando com outras regides, como por exemplo, o Norte de Espanha, e
possivelmente numa perspetiva de andlise da Eurorregido Norte de Portugal-Galiza.

Adicionalmente, sugere-se ainda a realizacdo da investigacdo com uma
abordagem metodologica quantitativa, através da aplicagdo de questiondrios a
Stakeholders e a empresdrios do setor do destino, assim como, a enoturistas. A aplicacao
de questiondrios a enoturistas, pode permitir entender as motivac¢oes das viagens e 0s
produtos e servicos turisticos que mais distinguiram.

Por ultimo, realca-se a possibilidade de dar prosseguimento ao estudo, ao reunir
um grupo de foco com intervenientes, de forma a debater a investigacdo, tendo em conta
as estratégias futuras, a médio e longo prazo, e sobretudo as novas tendéncias.
Adicionalmente, propOe-se abordar os principais desafios, os pontos fracos do concelho,

associando estratégias que possam reduzir os impactos das fragilidades reconhecidas.
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Anexos
Anexo A

Entrevista

Influéncia do enoturismo na Regido Demarcada do Douro,

O caso do concelho de Sao Jodo da Pesqueira

Entrevista semiestruturada
Questiondrio Sociodemografico:
Organizacao: _______

Identificar pontos fortes do destino

1-Quais os principais fatores qualificadores e diferenciadores de Sao Jodo da Pesqueira
enquanto destino de enoturismo?

2-Existe outro concelho, da Regido Demarcada do Douro, que consiga competir com Sao

Jodo da Pesqueira ao nivel da oferta de enoturismo? Quais as diferencas? \

Compreender de que forma descrevem o enoturismo no destino e respetiva organizacao
3-Como caracteriza a procura turistica do concelho de Sao Jodo da Pesqueira?
4-Quanto a oferta, ao nivel do enoturismo, considera-a suficiente e adequada as

necessidades da procura?

Aferir qual o contributo que o enoturismo tem no desenvolvimento local e se a
comunidade se encontra sensibilizada neste aspecto

5-Qual a contribuicdo do enoturismo para o concelho de Siao Jodo da Pesqueira,
considerando que a comunidade local se encontra sempre sensibilizada para o turismo?
6-Considera que existe formacao adequada na drea do enoturismo para ajudar no

desenvolvimento local?
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Caraterizar a relacao entre setores, publico e privado.

7-Como caracteriza a articulacao intra e intersectorial do concelho no que concerne ao
enoturismo?

8-De que formaa criacdo de novas parcerias publico/privadas poderdo fazer surgir novas

experiéncias, tendo o enoturismo como pano de fundo?

Analisar a importancia do enoturismo na divulgacao do concelho

9-Que papel assume o enoturismo na promocao do concelho?

10-Existe uma co-criacao sustentdvel de experiéncias de turismo no concelho? De que
forma o enoturismo pode ser uma alavanca neste aspeto?

Apurar como a possivel insercdo de estratégias ¢ compreendido pela oferta
11-Que estratégias diferenciadoras podem ser implementadas para assegurar o

desenvolvimento ao nivel do enoturismo?

12-Como define o perfil do enoturista do concelho?
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Anexo B

Consentimento informado

Numa fase antecedente a realizacdo da entrevista explica-se aos intervenientes que o
foco do estudo € perceber qual a influéncia que o enoturismo tem na Regiao Demarcada
do Douro, concelho de Sao Jodo da Pesqueira, e que este mesmo se realiza apenas para
fins académicos e por fim solicita-se a assinatura dos participantes no consentimento
informado.

As entrevistas carecem de gravacdo, sao realizadas individualmente, e durante as
mesmas serdo efetuadas anotacoes, com o proposito de se obter uma maior qualidade
no que concerne a interpretacdo e andlise dos dados. O consentimento informado,
entregue a todos os participantes neste estudo, apresenta-se de seguida.

No ambito da Dissertacdo de Mestrado, realizada no Mestrado em Gestao do Turismo,
pela Escola Superior de Hotelaria e Turismo, do Instituto Politécnico do Porto, solicita-se
a sua participacdo nesta entrevista, referente ao tema, influéncia do enoturismo na
Regido Demarcada do Douro, o caso do concelho de Sdo Jodo da Pesqueira. Agradeco a
sua disponibilidade pela sua contribuicao neste projeto de investigacao, pretende-se que
responda a cada uma das questdes, com a proximidade e realidade presente no concelho,
a entrevista tem 12 questoes e permanecerd no anonimato, na qual a sua utilizacao sera
unica e exclusivamente para fins académicos.

Declaro ter lido e compreendido o documento e foi-me dada a possibilidade de recusar
a participacdo neste estudo sem qualquer tipo de consequéncias.

Sendo assim, aceito participar neste estudo e permito que utilizem os dados que forneco
de forma voluntdria, e confio que serdo utilizados apenas para esta investigacado, dentro

das garantias de confidencialidade e anonimato que sdo dadas pelo investigador.
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