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Resumo

Este relatorio foi redigido apos a realizacao do estagio curricular que decorreu no Departamento
de Marketing Territorial e de Negocios do Turismo de Portugal 1.P, no ambito do curso de
Mestrado em Gestdo do Turismo e Hotelaria da Faculdade de Turismo e Hospitalidade da

Universidade Europeia.

O enoturismo no mundo e em Portugal, ¢ o foco € deste relatorio, que neste momento ¢ um dos
tipos de turismo em continuo crescimento € com um futuro promissor. E uma das formas de
turismo que abrange tanto turistas como comunidade local e onde a sua principal motivagdo ¢

a integracdo dos visitantes criando uma relagdo Win-Win.

O relatorio apresenta a entidade acolhedora, assim como a sua organizagdo e o departamento
onde foi realizado o estagio. O mesmo encontra-se dividido em seis partes-capitulos, onde sdo
explicados primeiro de maneira geral, o que ¢ o enoturismo, a sua contextualizacdo,
apresentamos a oferta e a demanda deste produto e realizamos uma pesquisa do perfil do
enoturista. Diferenciamos o enoturismo em Portugal e realgamos a sua importincia presente na

estratégia no Plano Estratégico 2027 do Turismo de Portugal.

Seguidamente procedemos a uma andlise da entidade onde foi realizado o estagio.
Identificamos os seus objetivos, missdo, organiza¢do, desde um ponto de vista amplo e global

até o departamento de marketing onde decorreu o estagio.

Concluindo com a apresentagdo de uma proposta de valor, onde se cria e investiga de que forma

podemos ajudar a melhoria este setor e propondo uma parceria entre Portugal e Espanha.

Palavras-chave: Enoturismo, Parceria, Estratégia, Inovagdo, Win-Win
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Abstract

This report was written after the curricular internship that took place in the Department of
Territorial Marketing and Tourism Business of Portugal I.P, in the context of the Master's
Degree course in Tourism Management and Hospitality at the Faculty of Tourism and
Hospitality of the European University.

Enotourism in the world and in Portugal, is the focus of this report, which is currently one of
the types of tourism in continuous growth and with a promising future. It is one of the forms of
tourism that covers both tourists and the local community and where its main motivation is the

integration of visitors creating a Win-Win relationship.

The report presents the host entity, as well as its organization and the department where the
internship was held. It is divided in six parts-chapters, where it is explained first in a general
way, what is enotourism, its contextualization, we present the offer and the demand of this
product and we carry out a research of the enotourist profile. We differentiate wine tourism in
Portugal and highlight its importance in the strategy of the 2027 Strategic Plan of Tourism of

Portugal.

We then proceeded to an analysis of the entity where the internship was carried out. We
identified its objectives, mission, organization, from a broad and global point of view to the

marketing department where the internship took place.

Concluding with the presentation of a value proposal, where we create and investigate how we

can help improve this sector and proposing a partnership between Portugal and Spain.

Keywords: Enotourism, Partnership, Strategy, Innovation, Win-Win
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1. INTRODUCAO

Segundo O Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT) a gastronomia e os vinhos resultam

em dois dos produtos estratégicos para o desenvolvimento do turismo no nosso pais.

De acordo com Getz (2000) o Enoturismo ¢ uma nova modalidade de turismo que engloba
cultura, estilos de vida e regides. No entanto para Hall & Mitchell (2002), refere que o
Enoturismo consiste numa visita as vinhas, adegas, festivais de vinho e programas de vinhos

em que as regides produtoras de vinho sdo o fator motivador dos turistas.

Através do estudo “o Enoturismo em Portugal: da “cultura” do vinho ao vinho como cultura
realizado pela Universidade De Lisboa, a Faculdade de Letras e o Departamento de Geografia
no ano 2008, o vinho e a vinha ocupam um lugar privilegiado na Cultura Portuguesa, e que ao

longo de varios séculos continua a ter uma relevancia econdmica e estratégica.

O vinho ¢ um dos poucos produtos agricolas em que Portugal consegue ser autossuficiente e
com uma evolugdo que ¢ reconhecida nacional e internacionalmente. O sector vitivinicola
nacional cresceu a lutar contra a oferta internacional, os consumidores nacionais tornar-se mais

exigentes valorizando a qualidade das ofertas vitivinicolas.

A oferta do Enoturismo destaca-se pela sua presenca em todo o territdrio nacional. Através do
inquérito que o instituto do Turismo de Portugal IP lancou em 2014, usando como fontes de
informagdo as comissdes Vitivinicolas, as rotas de vinhos e o guia técnico de Enoturismo do
Turismo de Portugal conclui-se que o os principais grupos de procura sdo as agéncias de viagens

e grupos de interesse (Empresas).

De acordo com Costa & Kastenholz (2009) o turismo vitivinicola representa para as regides,

um sector estratégico em termos de emprego e influéncia sobre as outras atividades.

Em 2018 Portugal foi reconhecido como o melhor destino turistico do mundo, como um pais de

referéncia a nivel internacional na producao de vinhos.

Sublinhando a sua marca de identidade: “Preservar, Destacar, Valorizar”




“Portugal ¢ um dos paises do mundo com maior nivel de produgdo vinicola. Produz
vinhos de referéncia e de excelente qualidade, com origem em castas nacionais.
Devido ao seu clima e diversidades dos solos, ¢ capaz de produzir vinhos com
caracteristicas bem diversas e distintas, de Norte a
Sul, passando pelo interior, com caracteristicas muito proprias atrair os

melhores apreciadores e consumidores” (Santos, 2010, p. 12-13).

Este relatorio serviu também para perceber o funcionamento da entidade Turismo de Portugal
I.P. Qual ¢ o seu papel na promocao externa e interna, neste caso, do enoturismo. Compreender
melhor a sua organizacdo, destacando o departamento de Direcdo de Apoio a Venda (DAV)

mais especificamente o Departamento de Marketing Territorial e de Negdcios (DMTN).

Por ultimo realizamos uma proposta de valor, que resulte ser uma iniciativa e um possivel projeto

para melhorar este tipo de turismo que tdo positivamente nos ajuda na nossa economia.




»
2 . ENOTURISMO

“O Enoturismo envolve mais do que visitar adegas e comprar vinho. E o culminar
de um nimero de experiéncias unicas: A atmosfera ambiental, o ambiente
envolvente, a cultura regional e a cozinha, os estilos e variedades de

vinhos locais.” (Williams&Kelly; 2001, p. 9)

Segundo o Vocabolario Della Lingua Italiana, “Eno” deriva do grego “oinos” e significa vinho. A
palavra “enoturismo” ¢ um nome masculino, originario do latim, no conjunto: Eno mais Turismo:
“Eno” exprime a no¢do de vinho e “Turismo” a¢do de fazer viagens para recreio ou atividade
econdmica relacionada com as viagens organizadas geralmente por lazer. Costa (2003) refere que
o enoturismo ¢ um turismo realizado fora das grandes cidades, zonas urbanas e o seu papel ¢ muito
importante no desenvolvimento rural. Quanto ao seu conceito, Getz (2000) apresenta o enoturismo
como uma viagem tendo como motivo principal a vontade de visitar locais produtores de vinho e

adegas.

De acordo com Donald Getz (2000) o conceito de Enoturismo abrange trés componentes

interrelacionadas:

a) Turismo baseado na atracdo de uma regido vinicola e dos seus produtores.

b) Forma de marketing e de desenvolvimento de um destino / regido;

¢) Oportunidade de marketing e vendas diretas por parte dos produtores de vinho.

Deloitte também define o enoturismo como “all the tourist, leisure and spare time activities,
dedicated to the discovery and to the cultural and enophile pleasure of the vine, wine and its soil”

(Delloite, 2005, p.4).

Este tipo de turismo nasceu dum movimento associado entre oito dos paises produtores de vinho
(Portugal, Espanha, Franca, Italia, Grécia, Hungria, Luxemburgo e Tunisia) usando para este fim

o “Office International du Vin”: organismo que pretendia coordenar a salvaguarda os interesses




m

dos paises produtores e consumidores de vinho. Apos diversas reunides esta associacdo evoluiu

9]

para uma nova designagao: “Office International de la Vigne et du Vin”'. Atualmente conta com

mais de trinta paises associados.

De acordo com Simdes (2008) o enoturismo pode ser definido pelo lado da procura e pelo lado da
oferta. Pelo lado da procura, como um conjunto de atividades relacionadas com visitas a empresas
vitivinicolas, visita a museus e outros estabelecimentos, participacdo em eventos vitivinicola, com
0 objetivo principal de conhecer e a experimentar os vinhos das regides tendo um contacto direto
do turista com estas atividades, com os produtos e com todo o patriménio paisagistico e

arquitetonico relacionado com a cultura da vinha e a produgdo do vinho.

Pelo lado da oferta, apresenta-se através das rotas do vinho. Estas sdo um produto turistico
integrado por percursos sinalizados, publicitados e organizados em exploragdes agricolas e outros

estabelecimentos abertos ao publico, onde podem divulgar e comercializar os seus produtos.

O Enoturismo ¢ também uma atividade educativa e cultural, em que os consumidores tém a

oportunidade de aprender algo sobre o vinho e a sua cultura (Indcio; 2008, p. 247).

Outra consequéncia positiva, permitem aos produtores de vinho obterem maior fama e por vezes

até fidelidade dos consumidores atuais e futuros (Dodd, 1995).

O Enoturismo ¢ considerado um fendmeno de maior alcance geografica. Trata-se dum tipo de
marketing experiencial que envolve os turistas, que cria lagos entre produtores, pessoas locais

(Getz, 2000).

! http://www.oiv.int/fr/organisation-internationale-de-la-vigne-et-du-vin
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Sector vitivinicola

Regido / destino

Comunidade local

aumento das vendas de vinho

aumento do nimero de
visitantes

atracao de novos

investimentos

aumento das margens de lucro

incremento do valor das
despesas dos visitantes

desenvolvimento de novos
equipamentos e estruturas

educacdo dos visitantes ¢
estimulo da lealdade a marca

atracdo de novos visitantes

promo¢do do  orgulho

regional

atracdo de novos segmentos de
mercado

fidelizacao dos visitantes

criacdo de eventos para

residentes e visitantes

melhorar ligacdo aos

distribuidores

desenvolvimento de uma
imagem Unica conjunta

criacdo de novas parcerias

contrariar e gerir

a sazonalidade

teste de novos produtos

Tabela 1: Beneficios do Enoturismo numa regido vitivinicola (Adaptado de Getz, 2000)

As sinergias entre os diversos stakeholders sdo importantes para criar um lago de Win- Win para

todos. Cada elemento terd a sua estratégia, mas que conduz a uma parceria conjunta, um bem

comum a todos.

O Enoturismo centra-se no valor da “experiéncia”, voltar ao passado e as tradi¢des, de igual
maneira potencia e desenvolve o turismo local e regional nas regides em que se integra. Envolve

todos os sentidos: gosto, cheiro, tato, visdo e audi¢do, revelando-se um fenémeno de excegdo

(Silva, 2012) quando comparado com outras formas de Turismo nao totalizantes dos sentidos.
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De acordo com o GETZ (2000) trata-se de uma experiéncia sensorial, uma vez que desperta os

cinco sentidos humanos:
1. Paladar: dos distintos vinhos e cultura gastronomica da regido
2. Cheiro: dos proprios ingredientes como a uva e do seu ambiente como o barril, a adega etc...

3. Tato: conseguindo interpretar os diferentes elementos que o compdem a través da garrafa, o

copo, as distintas formas de ser cozinhado e misturado.

4. Visdo: do que se encontra ao redor e aquilo a o que nos faz lembrar, a paisagem, as celebracdes,

as pessoas que o trabalham, as diferentes castas.

5. Audicdo: O som da abertura da garrafa, a proprio producdo desta, o som dos espacos onde se

encontra, a adega, a cozinha, o sistema de produgao.

Paladar

Experiéncia
sensorial

Figura 1: Experiéncias sensoriais do enoturismo (Adaptado de Getz 2000)




2.1 — O produto “Enoturismo”

Para explicar este produto, devemos comegar pela base do mesmo, definindo a suas caracteristicas

€ OS S€us componentes.

Um dos autores mais importantes, € no qual nos baseamos ¢ o Getz (2000). Deste modo o produto

esta composto por:
1. Consumidor - Turista
2. Destino - Regido

3. Oferta

Consumidor - Turista Destino - Regido Oferta

* Provas de vinhos  Planeamento * Transporte

* Refeicdes * Marketing * Adejas, Quintas
» Compras * Eventos * Alojamento
 Aprendizagem * Conservacao de * Catering

» Lazer recursos * Tours - Guias

» Rotas de vinhos

Figura 2: Composic¢ao do Produto (Adaptado Getz 2000)

Para Getz (2000) a motivagdo principal ¢ o contato com o produtor através da degustacao,
descoberta, compra e oferta gastronémica conjuntamente com os diferentes eventos redirecionados
como podem ser a realizacdo de atividades durante a estadia como fazer provas, descansar na

quinta, visitas e fazer rotas de vinhos.

A interacdo correta entre estes 3 elementos fazem que este tipo de turismo tenha um efeito positivo

e um grande éxito.

Com base no programa de A¢ao do Enoturismo 2019-2020 as principais preferéncias para o turista
realizar uma viagem com esta tematica, remete para o tipo de vinho, a imagem que transmite a
regido, os eventos especiais que se realizam, tendo em conta as infraestruturas como o facil acesso,
o alojamento, a cultura gastrondmica que como anteriormente temos referido ¢ um dos

componentes do enoturismo. (PDE 2019-2020)
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O territorio deve ter um elevado valor paisagistico e cultural, com uma qualidade de vinhos
produzidos com muito prestigio, os quais se sao lancados a nivel internacional atraem turistas de

diferentes partes do mundo, despertando uma curiosidade pelo novo produto.

O enoturismo por vezes ¢ conjugando com diferentes produtos como o Cycling & Walking, golfe,

turismo de natureza, etc., tornando-o um por tudo turistico multifacetado.

A gastronomia ¢ um ponto de ligagdo de extrema importancia neste segmento, a apresentacdo de
uma variedade de produtos da propria zona, com diferentes pratos, reconhecidos a nivel nacional

ira valorizar a motivac¢ao do turista.

A qualidade das instalacdes e sua adaptacdo as caracteristicas das enotecas, museus com
equipamento para a sua interpretacdo, operadores especializados no produto, reforcam a

pertinéncia da escolha do turista.

Acrescentar que ¢ um fator muito importante, a presenca de recursos humanos especializado e
qualificados na area, pessoas que conhecam o territorio, a casta, os vinhos; capazes de fazer sentir
ao cliente Unico, proporcionar uma experiéncia nova, fornecendo a informa¢do necessaria ao

cliente.

Getz (2000) afirma que ¢ importante que os produtores — fornecedores tomem conta de e assumam
a prote¢do do destino, sendo que, este pode ser ameagado pela venda sem controlo, destrui¢do das
paisagens, poluicdo, referendo que as quintas liderem aspetos ambientais com a ajuda da

comunidade local e o interesse em garantir os recursos sustentaveis.




2.2 - A oferta e a importancia do Enoturismo

Para a entidade Turismo de Portugal a oferta de enoturismo estd presente em todo o territorio
nacional, sendo uma marca da identidade dos destinos que importa preservar, destacar, valorizar.
Esta conclusdo foi retirada de um estudo as das comissdes vinicolas, as rotas do vinho e aos

diferentes guias de enoturismo, num total de 339 unidades distribuidas pelas regides autonomas.

O enoturismo em Portugal destaca-se pelo atrativo da paisagem, historia e cultura das regides, a
reputagio e qualidade dos vinhos em parceria com a sua historia. E o terceiro pais com maior
variedade de castas autoctones, oitavo maior exportador mundial de vinho engarrafado, pais do
mundo com maior area de vinho e o décimo primeiro produtor de vinho a nivel mundial,
informacao foi recolhida do documento de programa de a¢ao para o turismo 2019-2020 do Turismo

de Portugal.

Apresentamos alguns comentarios retirados em revista ligadas ao vinho sobre o enoturismo em

Portugal:

“Lisbon is one of the top ten best wine travel destinations of 2019”, in Wine Enthusiast (January

2019).

” Portugal ranks third internationally for Gold-medal-winning wines at the International Wine

Challenge», in International Wine Challenge” (IWC) 2019 | VINIPORTUGAL.

“Portugal is one of the top ten most popular destinations for travelers interested in food and wine
in 20197, in THE 2019 VIRTUOSO® LUXE REPORT “A Guide to Key Trends and Insights in

Luxury Travel.

Depois dos resultados recolhidos pelas entidades regionais de turismo e dire¢des regionais de
turismo de RAM e da RAA e comissdes regionais vitivinicolas, foi importante analisar os pontos
fracos do enoturismo em Portugal, a conclusdo permitiu retirar os seguintes pontos: a existéncia
de fragilidades ao nivel da organizacdo e estruturacdo das rotas e em consequéncia, a falta de

recursos humanos qualificados e uma exposicao reduzida do produto nos mercados internacionais.

Uma das principais caracteristicas duma unidade enoturisticas sdo os recursos humanos, que

devem ter um conhecimento técnico de produto, de propria regido e conhecimento de diferentes.




A promocao na rede também ¢ importante, contando com a presenca e visibilidade online,

a oferta de pacote turisticos e sistema de reservas.

2.3 - O perfil do Enoturista

Segundo o primeiro estudo referenciado (Lameiras et al., 2016), a segmentacdo do enoturista
divide-se em quatro categorias. Existe o turista apaixonado pelo vinho, o qual tem a intengdo de
visitar um destino vitivinicola devido ao seu elevado interesse e paixdo em relagdo ao mundo do
vinho. Este tipo de turista demonstra ser avido consumidor de vinho. Por outro lado, o turista com
curiosidade pelo vinho possui um grande interesse no relaxamento e lazer que o local vitivinicola
pode proporcionar € ndo na area do vinho. Em terceiro lugar, o turista interessado pelo vinho e
uma conjuncdo das anteriores categorias, caracterizando-se como um turista interessado nas
caracteristicas do vinho e do local que o produz, assim como no lazer que podera advir da visita
ao mesmo. Por ultimo, o turista indiferente ¢ aquele que apresenta a maior percentagem,
definindose como um turista pouco interessado no lazer, nas caracteristicas fisicas e historicas dos

locais e também no vinho.

£

vinho

TIPOS DE ENOTURISTAS
Apaixonado pelo vinho Curioso pelo |[[nteressado pelo Indiferente
vinho Vinho
Elevado interesse Relaxamento Caracteristicas Pouco interessado
do vinho no lazer
Paixao em relacao do Lazer Interessado no local | Pouco interessado

no vinho nem nas
suas caracteristicas

Tabela 2: Tipos de enoturistas (Adaptado Lameiras et al., 2016)

Através do estudo “O Enoturismo em Portugal: As rotas do vinho” realizado na revista de Turismo
y Patriménio Cultural “Passos” com a ajuda da Universidade de La Laguna (Espanha) em 2008,

o perfil do enoturista foi desenhado através da realizagdo de inquéritos aos visitantes de 14 das 18

Caves existentes na regido.
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Esta amostra foi trabalhada de forma quantitativa, tragando-se o perfil sociocultural, financeiro,

educativo e profissional daqueles que se deslocam a estas caves.

Nos visitantes das Caves do Vinho do Porto, em termos de género existe uma distribui¢do

relativamente equitativa, ndo sendo um dado relevante na sua caracterizacdo (51,1% homens e

46,9% mulheres).

Caves Vinho do porto

Mulheres
48%

Homens
52%

Gréfico 1: Género visitantes Caves Vinho do Porto (Universidade de La Laguna - Espanha)

Em termos etérios, sdo sobretudo visitantes jovens, de 25 a 34 anos (28,4%) ou de 15 e 24 anos
(14,3%). Este dado ¢ interessante, porque torna distinto este perfil do apresentado em outras
regides enoturisticas do globo ou até mesmo do pais ou de outras formas de Enoturismo, em que
a maioria dos visitantes se encontra numa faixa etaria distinta, mais avangada. Uma minoria dos

visitantes encontra-se entre 35 e 44 anos (14,3%) e 45 e 54 anos (12,9%).

Idade dos visitantes

® |5-24 anos ™ 25-34 anos 35-44 anos ™ 45-54 anos

o

Grafico 2 : Idade dos visitantes (Universidade de La Laguna-Espanha)

Estes visitantes sdo a maioria Europeus, (74,8%), em particular portugueses (16,1%), franceses
(14,1%), espanhois (11,6%), ingleses (7,9%), alemaes (4,1%), belgas (4%), italianos (3,3%) e

dinamarqueses (2,6%), o qué se explica pela proximidade geografica, que se mede ndo em fungado
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o facto de se encontrarem entre os principais paises emissores 0s principais paises onde a atividade

da distancia, mas do tempo/custo de deslocagdo, determinante para o efeito. Por outro lado,

enoturisticas se desenvolve na Europa revela um interesse particular e cultural destes povos por

esta forma de turismo.

Nacionalidade dos visitantes

M Nacionalidade dos visitantes
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Grafico 3: Nacionalidades dos visitantes (Universidade de La Laguna - Espanha)

A maioria destes visitantes veio acompanhado (91,2%), em grupos de 2 (45,2%) ou de 2 a 4 pessoas
(33,1%), sobretudo pela familia (companheiro 39,5% e familiares 33,5%). As visitas t€ém uma

duracdo média de entre meia a uma hora, para a maioria dos visitantes (82%).

3%
6% °7° = Conhecer as caves

“ = Apreciadores do vinho do Porto

acoes das visitas

= Vinho do porto " simbolo da
cultura portuguesa"

m Conselhos

Grafico 4: Grafico 6 Motivagdes das visitas (Universidade de La Laguna - Espanha)
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A principal motivagdo destes turistas prende-se com a curiosidade em conhecer estas caves
(49,9%) ou por serem apreciadores do vinho do Porto (42,7%) ou entdo por considerarem que o
vinho do Porto ¢ um simbolo da cultura portuguesa (41,3%). No entanto, os conselhos de outras
pessoas (9,1%) ou o facto da visita se encontrar incluida num roteiro turistico mais abrangente

(4%) também sdo importantes razdes que levam os visitantes as Caves.

Trata-se, portanto, de turistas:

Homens Jovens
Motivados por
P E de 2 conhecer as caves e
ortugueses m grupos de 2 pax serem apreciadores
de vinhos

25 a 34 anos Europeus

Tlustracdo 1: Tipo de turista (Elaborag@o Propria)

Desde outra perspetiva Gomes et al. (2007), o perfil do enoturista depende da experiéncia que
procura. Existem 3 tipologias:

Perfil Estratégia de Venda Objetivo
Wine lover Novidades, produtos| Alargar a sua enoteca, seus
. interesses e conhecimentos
premiados

Explicagdo  dos vinhos| Aumentar grau de
produzidos conhecimento. Satisfazer
Interessado necessidades de
aprendizagem
Ocasional Incentivar prova dos vinhos. | Incentivar a curiosidade de
Dar a provar vinhos do forma —a  possiciond-lo
futuramente em um

produtor que se posicionem | ipteressado.
no tipo de vinho que o

visitante aprecia

Tabela 3: Tipologia de enoturista (Adaptado Gomes et al. (2007)
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2.4 - Enoturismo em Portugal

Através do estudo - O Enoturismo em Portugal da “cultura” do vinho ao vinho como cultura, 2008
- realizado pela Universidade De Lisboa, a Faculdade de Letras e o Departamento de Geografia, o
vinho e a vinha ocupam um lugar privilegiado na Cultura Portuguesa, e que ao longo de varios

séculos continua a ter uma relevancia econdmica e estratégica.

O vinho ¢ um dos poucos produtos agricolas em que Portugal consegue ser autossuficiente e com
uma evolugdo que ¢ reconhecida nacional e internacionalmente. O sector vitivinicola nacional
cresceu a lutar contra a oferta internacional, os consumidores nacionais se encontram mais

exigentes valorizando a qualidade das ofertas vitivinicolas.

E também neste contexto que nos surge o Enoturismo, considera-se que em algumas destas ele

pode mesmo significar um importante motor de desenvolvimento regional (Cavaco: 2004).

A fabricagdo do vinho comegou com os Fenicios, estabeleceram as suas vinhas no sul do pais do
Sado até o Tejo. Este povo trocava os seus produtos, vinho e azeite por metais da zona.
Anteriormente a Civilizagdo Mesopotamica e Egipcia ja foram reconhecidos como produtores de
vinhos. Com os romanos, as regides do Alentejo e do Ribatejo foram grandes culturas de trigo,
introduzindo arvores de fruto e algumas técnicas de cultivo diferentes, intensificando o cultivo da
vinha e a sua produ¢do. Os Muculmanos conquistaram quase toda a peninsula, isto provocou o
abandono das vinhas, quase ao ponto da sua extingdo. A partir do século IX no processo de
reconquista voltou junto com os antigos habitos e alguns vinhedos foram refeitos e recuperados.
Com a chegada do Dom Afonso Henriques, rei de Portugal, foram concedendo autorizagdes para
a plantagdo de vinhas em troca de uma parte da sua producdo. Era tdo importante para a religido
como produto alimentar e fonte de rendimentos. No século XV, a Madeira acolhia uma importante
coldnia de mercadores estrangeiros, pelo que se converteu num importante exportador de vinhos.
O vinho da Madeira seria um vinho novo, sendo no final do século XVII um 6timo produto para
viagens de navios longas, chamando-se “Vinho de roda”. No século XVI, o interior de Portugal
foi abandonado, pelo que os campos iam ficando atrds o que provocou que imensas vinhas foram
abandonadas, e o vinho que se consumia naquela altura tinha de ser importado da Espanha e a
Franga. Consequentemente a exportagdo nacional era quase inexistente. Os conflitos entre
Inglaterra e Franca beneficiaram os vinhos portugueses, os vinhos da Franca foram proibidos pelos
que estes eram provenientes da Franga disfargados de vinho Portugués. Como os vinhos no litoral
eram pouco encorpados e muitos leves, os mercadores foram a procura dos vinhos no interior do

pais. Muitas empresas e familias inglesas foram responsaveis pela exportacdo do vinho,
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destacando: Os Newmans expedidores do Porto Ferreira, a Bearley atual Taylor. Portugal passo a

ser uma das preferéncias de vinhos para os ingleses.

Em 1756 foi criada a Real Companhia das Vinhas do Alto do Douro, tendo o poder do monopolio
da exportacdo do vinho. Separavam-se duas zonas: “Vinhos do Ramo” mais barato e para uso
doméstico e o “Vinho de Feitoria” que eram vinhos de qualidade superior. No século XIX o vinho
do Porto chegava aos mercados ingleses e ao Brasil, entretanto os vinhos de Lisboa, Carcavelos e

Bucelas eram exportados para Inglaterra.

Novamente surgiram exportadores de vinhos como Sandeman, Jos¢ Domingos Barreiros, José
Maria Fonseca. Estes mesmo foram ajudados nos transportes via terrestre e as suas sedes estavam

situadas nos principais porto e vinhas.
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Imagem 1: Mapa vinicola Portugal (Turismo de Portugal I.P)

No século XX apareceram as primeiras caves e adegas do vinho do Porto, comegado por um
interesse complementar as visitas da cidade do Porto, integrando visitas culturais, formando parte
de pacotes turisticos de agentes nacionais e internacionais. Apds isto as Feiras, os Festivais e os
Eventos do Vinho. os Museus do Vinho e da Vinha e Centros de Interpretagdo tomam um lugar
importante neste ambito. O agroturismo em Quintas comega a desenvolver-se, as Aldeias

Vinhateiras e os Cruzeiros, nomeadamente na regido do Douro; e finalmente as Rotas do Vinho.
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2.5 - O Enoturismo no Plano Estratégico 2027

O Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT) reconhece como produtos essenciais para o
desenvolvimento do turismo em Portugal a gastronomia e o vinho. Apoia investimentos em
infraestruturas e tem a capacidade de atragdo turistica para zonas com menos densidade o que

reduze a sazonalidade. A nivel nacional ¢ confirmado através de inquéritos publicos.

Portugal destaca-se por ser um pais de dmbito internacional na produ¢do de vinhos. Mais de 60

milhdes de euros foram investidos para projetos de enoturismo.

O objetivo do programa de agdo para o enoturismo 2019-2021 ¢é: “Fazer do Enoturismo uma
prioridade para o desenvolvimento turistico do pais, potenciando a gastronomia e os vinhos, ativos
turisticos nacionais identificados na Estratégia Turismo 2027 (ET27)”

ATIVOS ESTRATEGICOS

UNICOS | DIFERENCIADORES QUALIFICADORES EMERGENTES

Pessoas |Clima e Luz Gastronomia e Vinhos Bem-estar

Historia- Cultura

Mar

Natureza

Agua

Tabela 4: Ativos Estratégicos (Adaptado Programa de agdo para o Enoturismo 2019-2021

Ativos Diferenciadores: Sdo a base da oferta. Conta com as seguintes caracteristicas:

- Enddgenos: Aspetos que diferenciam o destino, com reconhecimento turistico internacional e

potencial de desenvolvimento.

- Nao transacionaveis: formam parte daquele destino e ndo de nenhum outro.
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- Geradores de fluxo: aumentam a procura.

Ativos Qualificadores: enriquecem a oferta turistica e aumentam o valor do destino, conjuntamente

com os ativos diferenciadores.

Ativos Emergentes: comecam a ser reconhecidos e potenciam o crescimento, acrescentando o

valor.
Os recursos principais para o desenvolvimento deste tipo de turismo sao:

- Os territorios com vdrias regides vitivinicolas e elevado valor cultural e paisagistico, que conta
com acesso terrestre e aéreo e oferece outros tipos de turismo como: Turismo de natureza, Golfe,

City — Break, cycling.

- Gastronomia com diversidade de produtos locais, distribuidos em restaurantes e reconhecimento

a nivel nacional pelos visitantes.

- Infraestruturas de apoio e faciliteis como enotecas e lojas especializadas, museus, centro de
interpretagdo acrescentando uma oferta de acomodagdo como hotéis, casas rurais, alojamento

local.

- Recursos humanos capacitados e com vocagdo que atraiam ao cliente e ensinem a través das

castas, producdo do vinho e degustacdes.
Tenta responder a alguns desafios também propostos na ET27 como:

Coesdo

Crescimento em valor Sazonalidade

Procura

Figura 3: Desafios 2027 (Adaptado ET27)
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Tendo como objetivos:

- Ser um referente estratégico para desenvolver o enoturismo

- Potenciar o cross-selling entre «vinho» e «turismoy

- Induzir boas praticas nos agentes do enoturismo

- Contribuir para a estruturagdo e valorizacao de destinos e rotas de enoturismo

- Identificar e operacionalizar projetos que permitam qualificar, valorizar e projetar o enoturismo

nacional.
A visdo:

- “Make Portugal a must-see and sustainable wine tourism destination” Estabelecendo as seguintes

prioridades:

- Valorizar os territorios vinhateiros / destinos de enoturismo.
- Qualificar a oferta de produtos e servicos de enoturismo.

- Capacitar os agentes de enoturismo.

- Contribuir para acrescentar valor nas exportacdes dos vinhos

Tanto os agentes publicos como privados devem conhecer a oferta e o perfil do enoturista,
proporcionando conhecimentos adequados as necessidades de procura dependendo do nivel de

satisfacao.

Do lado dos agentes privados o principal objetivo é conferir a maior escala a oferta dos mercados

internos € externos.

Por outro lado, os operadores turisticos e agentes, de viagem, animag¢do turistica, lojas
especializadas, enotecas e caves tencionam contribuir na qualificacdo, garantindo que a promocgao
cumpra com critérios de qualidade e posicionando a Portugal como destino de exceléncia do

enoturismo.
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As lojas especializadas e enotecas ampliam a visibilidade e notoriedade no ambito internacional
dos vinhos e gastronomia portuguesa com a ajuda dos operadores fora do pais. As agéncias de
viagens e operadores turisticos procuram promover os territdrios vinicolas nos seus pacotes de
oferta. Um fator chave do lado do turista nacional e estrangeiro ¢ a promogao e sistematizacdo dos
eventos importantes da gastronomia e vinhos durante todo o ano nas diferentes regides assim como

eventos corporativos e os roteiros.

De modo a qualificar os recursos humanos o Turismo de Portugal apostou na formacao

(ENOTUR.) na area de maneira tematica ajudados pelos cross-sector partnerships.

3 APRESENTACAO DA ENTIDADE ACOLHEDORA:
TURISMO DE PORTUGAL

A apresentacdo da entidade acolhedora tera como base informacdo obtida no Manual de

Acolhimento do Colaborar de Turismo De Portugal, margo 2019, distribuido ao estagiario:

O sector Turismo em Portugal encontra-se dentro do Ministério da Economia, com uma Secretaria

de Estado do Turismo, responsével pela definicao de politicas na area do turismo.

A nivel regional, os principais parceiros institucionais que atuam na area do turismo sao:
- As Comissdes de Coordenacao e Desenvolvimento Regional (CCDR)

- As Entidades Regionais de Turismo (ERT)

- As Ageéncias Regionais de Promocao Turistica (ARPT) e as Camaras Municipais.

A excecdo das ilhas dos Acores e da Madeira, as quais dependem dos respetivos Governos

Regionais:
- Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura da Madeira

- Secretaria Regional da Energia, Ambiente e Turismo dos Acores.
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O Turismo de Portugal ¢ um instituto publico tutelado e integrado no Ministério da _

Economia, o Turismo de Portugal ¢ a Autoridade Turistica Nacional.

Responsavel pela promogao, valorizagdo e sustentabilidade da atividade turistica, integra todas as

competéncias institucionais relativas a dinamizagao do turismo, desde a oferta a procura.

Devido a sua integra¢do dentro duma entidade publica conta com uma relagdo favorecida com as
outras entidades publicas e os agentes econdmicos no pais e no estrangeiro; O Turismo de Portugal
estd empenhado em reforgar o turismo como um dos principais motores de crescimento da

economia portuguesa.

Como por exemplo uma grande aposta na formacdo com 12 escolas de Hotelaria e Turismo
distribuidas por todo o pais (Viana do Castelo, Porto, Douro -Lamego, Coimbra, Oeste — Obidos
— Caldas Da Rainha, Portalegre, Lisboa, Estoril, Setubal, Portimao, Algarve - Faro e Vila Real de
Santo Antdnio), que permitem aos seus alunos prosseguir os estudos nesta area ou comegar de

imediato a trabalhar no setor da Hotelaria e do Turismo.

A missdo desta entidade ¢ o apoio ao investimento no sector, a qualificagdo e desenvolvimento de
infraestruturas turisticas, a coordenacdo da promocao interna e externa de Portugal como destino
turistico e o desenvolvimento da formac¢ao de recursos humanos do sector, bem como o controlo,
inspe¢do e regulagdo da exploracdo e pratica dos jogos de fortuna ou azar de base territorial e

online.

A Visao de turismo de Portugal além de ser uma estratégia ¢ um compromisso.

Missdo de servigo
publico

/T

Sentido de

Rigor e integridade .
compromiso e

responsabilidade

p—

Exceléncia

Figura 4: Organigrama Circular de valores de Turismo de Portugal I.P (Adaptado Manual de Acolhimento do Colaborador,
Turismo de Portugal, marco 2019)
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Os valores essenciais sao:

- Missao de servigo publico: promovendo Portugal como destino turistico, desenvolvendo as

infraestruturas turisticas e formacao dos recursos humanos.

-Sentido de compromisso e responsabilidade: adotando os desafios que sdo aplicando autonomia,

flexibilidade e criatividade no trabalho.

- Exceléncia: criando solugdes e ajudar ao crescimento de novos projetos na gestdo e

funcionamento de maneria sustentdvel e estratégica para o turismo de Portugal.

- Rigor E integridade: sobretudo no procedimento da missdo do Turismo de Portugal, o
sector do Turismo e o mercado onde se desenvolve baseado em valores éticos conjuntamente com

as melhores praticas.

O Turismo de Portugal ¢ a Autoridade Turistica Nacional, organismo técnico central integrado no

Ministério da Economia, com jurisdi¢do sobre todo o territorio nacional.

As Associagdes empresariais e outras entidades da 4rea do Turismo, nacionais e regionais,
desempenham um papel central na concretizagdo de politicas, estratégias e medidas, tais como a

Confederagdo do Turismo de Portugal (CTP).
Existem 4 6rgdos principais nesta entidade:

- Conselho Diretivo, que tem como presidente ao Doutor Luis Aratjo, quem define

a gestdo, a coordenacdo e a atividade dos servigos

- Fiscal Unico, que controla a legalidade, bem como a boa gestio financeira e
patrimonial;

- Comissdo de Jogos, que ajuda e acompanha a inspecdo e o controlo de jogos de
fortuna ou azar;

- Conselho de Crédito, que colabora com o Conselho Diretivo no controlo financeiro

e orcamental.
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O Turismo de Portugal est4 estruturado em Diregdes e Departamentos, de acordo com as _

areas de atuacao:

Planeamento Negocio Suporte
Tabela 5:
. Areas no

*Dire¢do estratégia *Diregdo de Valorizagdo da Oferta *Diregdo de Recursos Humanos Turismo
*Diregdo de gestdo do *Dire¢ao de Apoio ao Investimento *Direcao Financeira e de Tecnologias de
conhecimento *Dire¢do de Apoio a Venda *Dire¢ao Juridica Portugal
*Dire¢do de Formagao *Departamento de Comunicagdo LP
*Servi¢o de Regulagdo e Inspegao de (Adaptado
Jogos
Manual

* Departamento de
Internacionalizagdo

de

Acolhimento do Colaborador, Turismo de Portugal, Marco 2019)

A érea de planeamento onde encontramos a Dire¢ao Estratégica (DIE) e a Dire¢do de Gestao de

Conhecimento (DGC) e o Departamento de Auditoria e Controlo de Gestao (DACG).

Dentro da Diregdo Estratégica destacamos o Departamento de Gestdo de Projetos Comunitarios
(DGPC) e dentro da Direcao de Gestdo de Conhecimento ha o Departamento de Desenvolvimento

e Inovacao (DDIN).

Na area de Negocio, incorpora-se mais departamentos como a Dire¢dao de Valorizagdo da Oferta
(DVO), a Diregao de Apoio ao Investimento (DAI), a Dire¢do de Apoio a Venda (DAV), Direcao
de Formagao (DFR), Servigo de Regulagdo e Inspecdo de Jogos (SRIJ) e o Departamento de

Internacionalizagdo (DINT).

Dentro da Dire¢do de Valorizagao da Oferta engloba-se o Departamento de Estruturacdo da Oferta
(DEEO) e o Departamento de Ordenamento Turistico (DEOT). A DAI pertence o Departamento
de Avaliagdo de Projetos (DEAP), o Departamento de Gestdo e Acompanhamento de Projetos
(DGAP) e o Departamento de Dinamizacdo Empresarial (DDEM).

A DAV, esta composta por dois departamentos: o Departamento de Comunicacdo e Marketing
Digital (DCMD) e o Departamento de Marketing Territorial e de Negocios (DMTN). Este ultimo

¢ o departamento onde estamos a realizar o estagio.

A DFR inclui o Departamento de Gestdo Pedagdgica e Inovagdo (DGPI) e o Departamento de
Dinamizagao Escolar e Cooperagdo Internacional (DECI). O servigo que esta direcionado para os

jogos de fortuna ou azar, o Servigo de Regulacao e Inspegao de Jogos (SR1J), que atua em conjunto
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com a Comissdo de Jogos, compreende o Departamento de Planeamento e Controlo da Atividade
de Jogo (DPCJ), o Departamento de Regularizagao do Jogo (DERJ), o Departamento de Gestdo de
Projetos do Jogo (DGPJ), o Departamento de Jogo Online (DJOL) e o Departamento de Sistemas

de Informacao e Seguranga do Jogo (DSEG).

A ultima 4rea, a drea de Suporte, € possivel encontrar a Direcdo de Recursos Humanos (DRH), a

Direcao Juridica (DJU) e a Direcao Financeira e de Tecnologias (DFT).

A DJU contém apenas um departamento, sendo este o Departamento de Contratacdo Publica.

A DFT, por outro lado, apresenta o Departamento de Planeamento e Controlo Orcamental
(DCOR), o Departamento de Patrimdnio, Aprovisionamento € Monitorizagdo Cultural (DPAC), o
Departamento de Contabilidade e Tesouraria (DCOT) e o Departamento de Tecnologias e Sistemas

de Informagao (DTSI).

TURISMO DE )’(
Conselho Diretivo PORTUGAL
a9
Luis Araujo (Presidente) =
- e ae Teresa Monteiro (Vice-Presidente) Comissdo de Jogos
Fiscal Unico Crédito Carlos Abade (Vogal) =
Filipe Silva (Vogal) Servigode Regulagio e
Inspecdode Joges
Luis Coelho
Departamento de Paulo
Diregdo Planeamento e Controlo
Direcdo de Estratégla de Gestdo do Conhecimento Departamento de da Atividade deJogo Lopes
Sérgio Guerreiro Audi{oria e Controlo de Aregs de Inspecao
Departamento de L Gesla0 a5 Costa Departamento de
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Leonor Picdo Nuno Alves Lidia Monteiro Jogo
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Departamento de Departamento deAvaliaggo  Rui 5 s Elisabete
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Ordenamento Turistico  Praga deProjets José e Marketing Digital 2 Departamento Maria Jodo Pereira
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e dos Recursos Fifix e de Negocios _ no estrongeiro
EM Apoio Especisizado EM Gestao Unidades de
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Figura 6: Organograma Turismo de Portugal I.P 2020 (Adaptado Intranet Turismo de Portugal 1.P)
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3.1 - Descricao do estagio — departamento direcio de apoio a venda

(dav)

Entre os distintos departamentos anteriormente mencionados, iremos focar a nossa apresentacao
no local onde o estagio foi desenvolvido. O departamento Dire¢do de Apoio A Venda (DAV)
encontram-se dentro da area de negocio, direcdo de apoio a venda, e mais especifico, dentro do

departamento de marketing territorial e de negocios sob a tutela da Doutora Carla Simdes.

O DAYV tem de propor e definir estrategicamente a marca Destino Portugal, apresentado propostas
promocionais e de venda do proprio destino, dos destinos a nivel regional, os produtos turisticos e

eventos internacionais.

Da mesma maneira cria, coordena e efetua a promogao turistica com ajuda dos agentes privados e
publicos a nivel nacional, além da promogao, informac¢do e comunicagdo do destino Portugal no
proprio pais e no estrangeiro com a ajuda das agéncias regionais de promogao turistica e entidades
regionais do setor. Do mesmo modo efetua a estratégia de captacdo de eventos corporativos

internacionais para o pais e a estratégia de operacao turistica e aérea internacional.

Em concreto o departamento de marketing territorial e de negdcios (DMTN) esclarece, promove
e apoia & venda dos projetos territoriais com ajuda regional (Agentes publicos, Nacionais e
empresas), orienta a promog¢ao externa dos destinos regionais conjuntamente com empresas do
setor a0 mesmo nivel, organiza a participacdo nacional do pais em certames internacionais do
turismo, realiza acdes e eventos de promog¢ao nos mercados emissores com ajuda das empresas do

setor, entidades regionais e a equipa de exterior em turismo.

Conta com o apoio das ARPTSs (Agéncias Regionais de Promogao Turistica) Porto e Norte, Centro,
Alentejo, Algarve, Lisboa, Agores e Madeira) que realizam a promocao das regides do pais a traves
dos Planos Regionais de Promocgao Turistica com a ajuda do Turismo de Portugal I.P assegurando

assim o Plano Nacional de promog¢do Externa.

Também destacamos as ERTs (Entidades Regionais de Turismo) a qual tem a responsabilidade do
desenvolvimento turistico regional. Segundo a NUTS (Unidades Territoriais para fins Estatisticos)
1. Existem cinco ERTs: Turismo do Porto e Norte de Portugal, Turismo do centro de Portugal,

Turismo da Regido de Lisboa, Turismo do Alentejo e Ribatejo, Regido do Turismo do Algarve.

A promocgao turistica de Portugal, esta definida pelos mercados emissores, segundo o TdP.

Identificados e baseados na procura externa e na capacidade de reposta da oferta nacional.
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Divido em quatro categorias:

MERCADOS
Estratégicos | De De De Atuacdo Seletiva
Aposta | Crescimento
Espanha EEUU |Italia Japao
Alemanha China Bélgica Austrélia
Reino Unido | India Suiga Singapura
Franca Austria Coreia do Sul
Brasil Polonia Israel
Holanda Russia Paises da  Peninsula
Aréabica
Irlanda Canada
Escandinavia

Tabela 5: Tipos de mercado (Adaptado Turismo de Portugal I.P)

3.2 - Tarefas desempenhadas

As funcgdes a desempenhadas durante o estdgio encontraram-se focadas no enoturismo e na sua
industria. As tarefas foram direcionadas de maneira a proporcionar um auxilio na area da
estratégia, no apoio operacional, na elaboragdao de um quadro referencial de boas praticas para o
Enoturismo, levantamento das empresas e agentes do setor do Enoturismo em cada uma das

regides e implementar um novo portal sobre o Enoturismo.
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pesquisas/investigacao sobre o Enoturismo. Foram analisados diversos documentos, investigagdes

No inicio do estdgio no DMTN, o primeiro desafio foi a realizagdo de

j4 existentes baseados no enoturismo. Nesta andlise destacamos os seguintes documentos manual
de estratégia 2027 do Turismo de Portugal, o programa de acdo do enoturismo 2019-2021, o
manual de acolhimento ao colaborador Marco 2019, a matriz de qualificacdo das empresas

enoturisticas e a proxima conferencia de enoturismo organizada pela OMT em Portugal.

Ap6s a leitura destes documentos, e com base na matriz de qualificagdo, foi solicitado a realizacao
de um documento Excel com a listagem das empresas de enoturismo do ano 2020 as mesmas

apresentam-se com a seguinte divisao:
- ARPTs
- NUTTs

- Atividades enoturisticas que promovem e realizam com ambito nacional e internacional,
sublinhando aquelas que participam em eventos fora do pais. Como provas de vinhos, eventos,
visitas guiadas, se tem unidade de alojamento ou restauragdo e se contam com lojas

especializadas ou enotecas.

Segundo a CAE, classificacdo da Atividade Econdmica existe muitas atividades ligadas ao vinho
e a vinicultura 50% e 14%. Nos ultimos 14 anos as empresas de enoturismo que iniciaram a sua

atividade atingiram 78% de aumento.

Estas empresas sdo incluidas nas rotas dos vinhos (88%), sendo as principais pertencentes a Rota

do Vinho Verde, Rota do Vinho do Alentejo, Rota do Vinho do Porto e Rota do vinho do Dao.

Através dos dados recolhidos no Excel destacamos que 97% das unidades realizam provas de
vinho, em 93% realizam visitas guiadas as instalagdes e em 48% tém refei¢des temadticas; sendo

que em 55% dos casos as visitas sdo pagas.

Quase todas as empresas t€ém loja e sala de eventos, se ndo for o caso disponibilizam um local

proprio para provas.

Em relagdo as unidades de alojamento e restauragdo s6 em 31% tem alojamento e um 16%

restaurante.
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Posteriormente a esta andlise, realizamos um processo de investigagdo através da informacao
obtida por cada uma das ARTPs com o intuito de saber quais das DMCs (Destination Management

Companies) que atuam nas diferentes regides de maneira especifica ou geral.

Podemos afirmar que a maioria atua de forma geral neste setor do turismo, sendo que a zona de

maior atuagdo ¢ a regido de Lisboa, a regido do Alentejo e a regido do Porto.

4. INTEGRACAO DO ESTAGIO NO PLANO DO CURSO

Durante o Mestrado em Gestao do Turismo e Hotelaria, dividido em dois semestres onde sdo
escolhidas as Unidades Curriculares que o formam, conseguimos rever alguns conhecimentos
tedricos que foram postos em pratica durante o estdgio curricular, salientando, Consumos e
Tendéncias em turismo e Hotelaria, Gestdo Estratégica e Inovacdo de Produtos Turisticos e
Hoteleiros pertencentes ao primeiro semestre. Deste ultimo e final semestre destacamos o
Desenvolvimento de Produtos Turisticos e Hoteleiros. De seguida apresenta-se o que cada uma

das unidades revelando a sua importancia na realiza¢do do estagio:

- Consumos e Tendéncias em Turismo e Hotelaria sublinhando o uso da Estratégia Turismo
2027, indispensavel na elaboracdo de diferentes documentos usando na entidade Turismo de

Portugal I.P e as tendéncias globais e gerais de consumo.

- Gestao Estratégica visivel sobretudo na elaboracdo da proposta de valor, usando algumas
ferramentas como o andlise SWOT dando a conhecer as fortalecas, debilidades, ameagas e
oportunidades na criagdo de um novo projeto; Além de investigar os mercados, os turistas e os
seus comportamentos em relacdo com as tendéncias econdmicas, sociais, tecnologicas e
ambientais e considerando sempre a visdo e missdo as quais devem ser os pilares de

desenvolvimento.

Inovagdo de Produtos Turisticos e Hoteleiros, observando a sua prética no projeto de
criagdo das rotas Algarvias e Rotas do Condado de Huelva identificando nelas as diversas

inovacdes turisticas adequadas para o mercado que se encontra em continuo desenvolvimento.

- Desenvolvimento de Produtos Turisticos e Hoteleiros que resulta ser a extensao da unidade

curricular anteriormente mencionada, sendo o material principal de investigagdo acerca das
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estratégias dos diferentes destinos e as correspondentes caracteristicas passando pelo

processo de criacdo e encontrando o seu lugar na oferta.

O estudo de cada uma destas unidades curriculares permitiu perceber e compreender o
funcionamento dentro do mundo turistico e dentro do departamento de Marketing e Promocao

Territorial. Uma fusdo de teoria e pratica. Porque na realidade sem praticar nao se aprende.

S . PROPOSTA DE VALOR - ROTA DO VINHO DO
ALGARVE E DO VINHO DE LARANJA DE HUELVA

A proposta de valor, que de seguida se ird apresentar no setor do enoturismo, tem uma ideia muito
especifica e diferenciadora dentro do mercado do enoturismo. Ao apresentar a ideia a responsavel
do departamento de Marketing Territorial e negocios onde decorreu o estdgio, a mesma referiu que
era um conceito por um lado inovador para um possivel futuro negocio e aposta para o Turismo
de Portugal e conceptualmente poderia configurar a realizacdo de um projeto em comum com a
vizinha Espanha, com beneficios para ambas as partes. e por outra a realizacdo de um projeto em
comum com a vizinha Espanha, seria benéfica para ambas as partes. A proposta de valor incide na

criagdo de uma Rota do Vinho do Algarve e do Vinho de Huelva de laranja.

Através da unido do patrimoénio cultural, gastronémico e sobretudo da proximidade dos paises
vizinhos, pensamos ser uma proposta com valor acrescentado transmissorio tanto para o sector da

enologia como no sector relacionado com o patriménio historico-cultural de ambos os paises.

Aproveitando a proximidade de Espanha e o auge do setor enoturismo, foi idealizado um projeto
que juntaria a drea demarca de Espanha do Vinho de laranja e a area de produ¢do do vinho do

Algarve.

Baseado em recursos do territorio, transformados elementos presentes em ambas as partes em
atracdes e produtos turisticos, interligando diversas atividades permitird a promogdo e
desenvolvimento de cada uma das regides vitivinicolas com uma forte ligagdo do setor privado e

publico.
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Destacamos o papel fundamental das distintas entidades publicas e privadas que serdo um grande

pilar para o sucesso deste projeto.

Na atualidade, em Portugal ndo existe produ¢do de vinhos de laranja, efetivamente a sua producgao
e comercializacdo s6 ¢ realizada em Espanha. Atualmente esta duas rotas ndo tém tanta repercussao
como o desejavel, neste sentido surgiu a ideia de criar uma sinergia entre as duas rotas, acreditamos
que esta parceria poderd vir a acrescentar valor historico, cultural e sobretudo enogastronémico e
construir assim um mosaico que resultara na criagdo de um novo produto turistico benéfico para
ambas as partes. E uma boa oportunidade de negdcio e uma oferta diferenciadora da atual oferta

no mercado nesta area (Aldana:2004)

Esta rota vai permitir uma nova experiéncia tanto para produtores como para os turistas. A rota ird
incluir visitas a adega, provas de vinhos ou a participacdo numa vindima, respondendo as
expectativas do novo turista o que deseja a experiéncia auténtica. E como referido por Marujo “A
natureza da experiéncia turistica ¢ multidimensional e abarca todos os sentidos” (2016), nesta

atividade todos os sentidos serdo utlizados para satisfazer as expectativas do turista.

5.1- Caracterizacao da situacio — Algarve e Huelva — Analise SWOT

Um primeiro ponto que decidimos realizar foi uma analise SWOT da situagao atual da regido do
Algarve e da regido de Huelva, para assim termos a no¢ao em que estado se encontra este género

de atividade em ambas as partes
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Pontos Fortes Pontos Fracos
- O Algarve é uma regido com tradi¢do Vitivinicola - Custo de produgio elevados

- E relativamente fécil dar conhecer aos - Falta de pessoal qualificado

consumidores . .
. ! - Enoturismo com fraca penetraga@o
-Promogao e venda de vinho com recurso ao

markerting digital - Auséncia de estratégia conjunta na promogao

Analise SWOT da regido do
Algarve

Oportunidades

- Incrementar a promoc¢ao de cultivo sustentavel e Ameagas
de vinhos biologicos - Notoriedade baixa como regido produtora de

- Reforgar a ligagdo do setor vitivinicola ao setor vinhos
turisticos - Aumento dos custos

- Promover o enoturismo cultural com identidade

Figura 5: Analise SWOT da regido do Algarve (Elaboragéo propria)

Como podemos observar na analise SWOT, contamos com mais pontos fortes e oportunidades do

que com pontos fracos e ameagas.

Neste sentido podemos destacar que o Algarve ¢ uma regido com grande potencial vitivinicola
devido a sua biodiversidade com grande variedade climéatica. A sua temperatura e a brisa maritima
fazem que a fruta amadurega mais cedo, pelo que esta também tem mais graus de agucar. Uma das
desvantagens desta regido ¢ a falta de qualificacdo dos recursos humanos e a falta de estratégia de
distribuicdo. Devemos comecar a educar o produtor e o turista na atividade de prova dos vinhos

de regido e investir nas instalagcdes, equipamentos € acessos.
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Pontos Fortes Pontos Fracos

- O vinho esta fortemente identificado com a

o - Marca dévil, quase inexistente em outros paises

regido de Huelva .

. . - Falta de pessoal qualificado

- Variada oferta complementaria . . .
. - . - Pouco conhecimento do turista nesta area

-Variedade de ofertas em atividades relacionadas

com o vinho - Auséncia de estratégia conjunta na promogao

Analise SWOT da regido de

Huelva

Oportunidades

- Incrementar a promogdo de cultivo sustentavel e

: C Ameacas
de vinhos biologicos

- Forte competencia nas outras regides

- Reforgar a ligagdo do setor vitivinicola ao setor
oticos - Aumento dos custos

- Promover o enoturismo cultural com identidade

Figura 6: Analise SWOT da regido de Huelva (Elaboragéo Propria)

Novamente as fortalecas sdo mais do que as debilidades e as ameagas. Se falarmos do vinho de
laranja, a comunidade entende que pertence a regido de Huelva. Contamos com a existéncia de
museus, festas anuais, festas do vinho e outras atividades que acrescentam valor como os campos
de golf, as atividades culturais no patrimonio historico. Um dos inconvenientes e contra os quais
devemos lutar e a falta de conhecimento desta rota e deste vinho por parte do turista portugués. No
entanto com a implementag¢do e ajuda, ndo devemos ter muitas dificuldades e conseguiremos

muda-lo.

Precisamos de uma promog¢do estratégica conjunta, para consegui-lo temos de encontrar uma
identidade propria, recuperar as tradigdes dos vinhos historicos, os vinhos licorosos como ¢ o atual
vinho de laranja. Uma das oportunidades que temos ao criar esta rota ¢ reforgar a ligagao do setor
vitivinicola e o setor turistico. Promovendo uma dieta mediterrania da nossa gastronomia e vinhos,
dando utilidade as nossas redes sociais e tentando satisfazer as necessidades dos nossos clientes.
Isto implica um aumento nos custos da linha de producao, na mao de obra nos equipamentos, mas

com resultados mais positivos e de melhoria.
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5.2 - Estratégia - descricao geral da estratégia e dos seus objetivos

O Projeto teria como pilar a coparticipacdo entre os dois paises Portugal e Espanha, mais
precisamente a regido portuguesa do Algarve e a Regido espanhola Huelva. A proposta de valor
passa pela criacdo de uma rota dos vinhos onde o turista poderd usufruir de uma rota que liga as
duas regides e permitird ter uma experiéncia enoldgica e gastronémica de origem diferentes. A
rota iria ligar parte dos atuais vinhos das regides do Algarve e os vinhos de laranja que fazem parte

da regido de Huelva.

Aproveitando cada um dos recursos das propriedades procurando oferecer outros produtos e

servigos para assim diversificar o produto.

A qualidade e um atendimento personalizado seriam as principais estratégias de diferenciacdo do

nosso produto turistico, investindo nas melhores praticas enologicas e gastronémicas.

Com a ajuda das informagdes e dados obtidos através desta investigagdo, a conhecer o perfil do
segmento de mercado de consumidores de vinhos permite criar uma estratégia para atrai-los a este
novo mercado, fazendo uma anélise pormenorizada da estratégia de promog¢do e também criando

lagos entre outros projetos existentes, permitindo a sua expansao.

O principal objetivo ¢ aumentar a notoriedade das rotas do vinho do Algarve e os vinhos de laranja
da regido de Huelva. Aumentando a oferta turistica do Algarve menos visitadas e de Huelva,
promovendo a regido como destino turistico e de produgdo de vinhos através de uma oferta que
combaterd a sazonalidade. (Catalu, S.L.U:2019). A rota desenvolverda e dinamizara
estabelecimentos como adegas, restaurantes e hotéis de ambas as regides. Claro, que para esta rota
ter sucesso necessita de ter o apoio da administragdo publica porque eles detém o poder politico e
econdmico decisivo de muitas areas. Esta rota permitird uma estratégia Win-Win com um
desenvolvimento econémico e social do territério e criando oportunidades de negdcio e novos
postos de emprego. As parcerias com as entidades privada, também sdo de relevancia para esta
rota, auxiliando na exploragdo do produto turistico — cultural. Esta parceria internacional abrira as
portas para uma mudanca e adaptagdo aos novos conceitos do turismo e permitird a alavanca da
inovacdo e modernidade adequadas aos seculo XXI Esta rota promoverd o contato dos

apreciadores do cultivo das vinhas e das praticas associadas, dos amantes das adegas entre produtos
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portugueses e espanhois. Tornando esta rota uma referéncia do segmento enogastronomico,

cultural e turistico de cada uma das regides.

5.3 - Abrangéncia territorial da rota

O mais importante do projeto ¢ a promogao e entendimento entre organismo do enoturismo de
ambas as partes, cooperando no produto e produgdo entre as distintas regides. Aproveitando este
tipo de turismo como o primeiro elemento para expandirem estas novas ofertas. Criando uma
comunicagdo direta e transparente, estimulando parcerias e dando a conhecer a diversidade de
ofertas nas areas hoteleiras e restaurantes. Muito importante ¢ participa¢do na promogao a nivel
regional, nacional e internacional nas distintas feiras internacionais que serdo criadas com a

cooperagao dos dois paises e regides. (Castro H.L:2019)
Criando um calendario de festas do vinho e gastronomia com uma variada sele¢do de prémios.

Com o valor principal de proteger, conservar e valorizar o patriménio natural e cultural, ajudando
a potenciar as atividades artesanais. E um método de melhorar a estrutura organizativas das rotas,
assegurando o acolhimento, horérios de abertura e acesso a todos os elementos relativos a este tipo

de turismo.

As regides do Algarve e de Huelva que irdo ser desenvolvidas sdo aquelas que se encontram mais
perto da fronteira, onde se localizam as primeiras adegas, promovendo as cidades proximas como

um marco de referéncia dos seus vinhos.
Em Portugal:

- Quinta da Tor, localizada perto de Loulé que ira a valorizar a propia cidade, e o patrimdnio

cultural do Castelo de Loulé, além dos vinhos tintos, brancos ¢ ros¢s.

- Adega do cantor, localizada perto de Alfueira que ir4 valorizar a propria cidade e os vinhos tintos

brancos e rosés.

- Quinta da Cabrita, localizada na cidade de Silves, perto de Faro e que ird valorizar a propia cidade
e o patrimonio cultural dos Castelos, conjuntamente com a sua Ermita, além dos seus vinhos

tintos, roses, brancos e moscatel.

Em Espanha:
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um estabelecimento cultural de visita prioritaria e pudendo descobrir os vinhos tintos, brancos e

- Bodega Diezmo Nuevo situada em Moguer e perto do Museu de Cristobal Colon, sendo

sobretudo de laranja

- Bodega Ruiz situada a poucos kilométros de Rociana del Condado, onde poderemos visitar o seu
mercado, com imensa cultura gastronomica tipica e dentro da bodega experimentar os seus

vinhos, tintos, brancos, rosés, vermuts e vinhos de laranja.

- Bodega Sauci situada em Bollullos par del condado. Nas suas proximidades encontramos o
museu do vinho, dentro deste edificio emblematico estudares a tradicao e criagdo do vinho destas

regides e no interior da sua adega os seus vinhos tintos, brancos e de laranja.
Entidades envolvidas:

Algumas institui¢cdes e organismos que irdo ajudar na promog¢do e regulamento deste projeto,

devido a sua representacdo no setor sao:

- Instituto da Vinha e do Vinho: Um organismo institucional responsavel pelas politicas e gestao
do sector vitivinicola ¢ o Instituto da Vinha e do Vinho (IVV), que participa na coordenacao e

supervisdo da promog¢ado dos produtos vitivinicolas.

- Organizagdo Internacional da Vinha e do Vinho (OIV): E o organismo méximo a nivel mundial,
de caracter cientifico e técnico, de tudo o que diz respeito a produtos viticolas: vinho, bebidas a
base de uva e vinho, uvas de mesa e uvas passa. Tem como objetivo a uniformizacdo das boas
praticas vitivinicolas entre outros e como missdo a standardizacdo das denominagdes e da
etiquetagem dos produtos, das condigdes de comercializagdo, assim como a preservagdo das

denominagdes de origem e a defesa pela autenticidade dos produtos.

- Turismo de Portugal I.P como entidade a nivel nacional e internacional que a través do
departamento de marketing territorial e apoio no setor do enoturismo serd um dos nossos
principais apoios a nivel de infraestruturas, gestdo monetdria e promoc¢do a nivel regional,

nacional e internacional.

- Turismo de Espanha vai ser um apoio a nivel internacional, sendo um dos grandes promotores
de alojamentos locais, maneiras de marketing fisicos (Folhetos, flyers) e roteiros, além de atrair
diferentes segmentos da populagdo, nomeadamente familias, jovens, sénior, turismo LGTB e

adultos sem criancas.
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- Federacion Espaiiola del Vino (FEV) ¢ a principal organizagao privada das bodegas com caracter
nacional, foi criada para a representagdo e defesa dos interesses das bodegas Espanholas com o
objetivo de aumentar o comercio do vinho. Esta associacdo vai ajudar a promover a imagem dos
vinhos de cada adega num entorno nacional, internacional e Europeia. Com presenga em férias e

mercados.

- Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN) ajuda a reunir as cidades que tem uma
industria vitivinicola na sua economia. Auxiliando na cultura e o turismo nesta area, criando

instrumentos de apoio a promogao local e diversificando a atividade econdmica.

- Interfrofesional del Vino de Espafia, vai ajudar na representacdo e interesse deste setor, baseado
no artigo 3 da lei 38/1994, onde sdo reguadas as organizacdes agroalimentares. Permitindo o

acesso aos mercados, controlando a qualidade e a imagem do vinho.

- Diputacién de Huelva € o maior 6rgdo nesta regido, que vai ajudar com um plano de agdo a criar
e produzir a nossa rota, como edificio principal el Centro del Vino del condado de Huelva, onde

serd interpretado os vinhos da regido o ambiente e a sua histoéria.

- Comissao Vitivinicola do Algarve que garante a qualidade dos produtos, a promogado e defesa

das denominag¢des de origem.

- Associacdo Rota Dos Vinhos de Portugal que apoia a organizagio da oferta enoturistica a nivel
regional e local além dos setores do vinho e do turismo, incentivando o trabalho em parceria entre
o setor publico e privado, apostando na diversificacdo e inovagdo da oferta e incentivando a

competitividade entre as distintas rotas

- Quinta da Tor, Adega do cantor; Quinta do Cabrita vao ser as principais da regido do Algarve

devido a sua notoriedade e proximidade com a fronteira Espanhola.

- Bodega Diezmo nuevo, Bodega Contreras Ruiz, Bodega Sauci vao ser as principais da regido de
Huelva devido a sua notoriedade e proximidade com a fronteira Portuguesa e a sua producao de

vinho de laranja.
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- Supermercados Intermarché e Pingo Doce, tendo em conta que estas duas cadeias de alimentagao
sdo as mais presentes nesta zona do Algarve, com um total de 20 cada uma, ajudard ndo s6 a sua
distribuicdo e comercializa¢do, mas também ao marketing e design dos produtos dependendo e

adaptando a zona e regido.

- Empresas de autocarros Flixbus, com a nova conquista na Peninsula Ibérica, ajudara na criacao

desta nova linha, com infraestrutura nova e répida.
- Acordo com exportadores principalmente paises lus6fonos.

- Parcerias com agéncias de viagens dos dois paises.

5.4 - Operacionalizacio da Estratégia como vamos implementar

Em Portugal ndo existe um documento legal que defina as rotas do vinho, mas podemos sublinhar
a defini¢cdo dada no projeto de Diploma Regulamentar das Rotas do Vinho; o regulamento das

rotas do vinho e o protocolo da Rota do Vinho do Dao, (Barroco:2017). Vejamos entdo:

Diploma Regulamentar das Rotas do Vinho em Portugal, de Margo de 2001, base para elaboracao

da rota proposta:

13

. uma rota ¢ constituida por um conjunto de locais, organizados em rede, devidamente
sinalizados, dentro de uma regido produtora de vinhos de qualidade, que possam suscitar um
efectivo interesse turistico, incluindo locais cuja oferta inclua vinhos certificados, centros de

interesse vitivinicola, museus e empreendimentos turisticos”.

De acordo com o 1° artigo do Regulamento interno das rotas do vinho do DAO e o regulamento

da Rota do Vinho do Porto (1995):

A rota do vinho, a seguir apenas designada por Rota, tem por objetivo estimular o desenvolvimento
do potencial turistico da Regido Demarcada do Dao nas diversas vertentes da cultura vitivinicola

e da producao de vinhos de qualidade.
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A Rota do Vinho deverd integrar um conjunto de locais dentro da Regido Demarcada do Dao,

associados a vinha e ao vinho, organizados em rede e devidamente sinalizados, que possam

suscitar um reconhecido interesse por parte do turista, através de uma oferta rigorosamente

selecionada e caracterizada.

Poderdo ainda ser abrangidos na Rota outros locais situados em freguesias limitrofes a Regido
Demarcada, desde que ndo abrangidos por Rotas de outros vinhos.

Devem, também, ser associados a rota, todos os elementos que a possam valorizar, como:
turismo cultural, artesanal, folclorico, paisagistico, monumental, etnografico e gastronomico
Protocolo da Rota do Vinho do Dao, base para elaboracdo da rota proposta:

1) Estimular o desenvolvimento do potencial turistico da Regido Demarcada do Dao nas

diversas vertentes da cultura vitivinicola e da produgdo de vinhos de qualidade;

2) Promover os vinhos da Regido, através de acgdes de divulgagdo e criacdo de espacos para

provas de vinhos, permitindo, assim, um aumento de receitas dos produtores.

Uma rota do vinho deve estar formada por um grupo de locais, organizados e sinalizados, dentro
da regido, de formar a captar o interesse turistico como locais com ofertas de vinho certificados
produzidos nas adegas, centros de interesse vitivinicola como o Museu do Vinho, a arquitetura ou

a paisagem.

Para que os produtores ou empresas possam integrar a rota tem de cumprir varios critérios, sendo

estes:
- Serem ligados ao vinho, possuindo vinhos para prova e venda.

- Sdo obrigados a preparar uma visita organizada, divida em acolhimento, apresentagdo da

empresa, instalacdes etc...
- Devem contar com infraestruturas acessiveis, estacionamento e instalagdes sanitarias - E

fundamental que a visita seja guiada e inclua prova e venda de vinho.
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Em relacdo as atividades a desenvolver devemos ressaltar que as visitas serdo centradas na cultura
vitivinicola, vinha, processos de producdo do vinho e produtos adjacentes; visitas a centros de
interesse vitivinicola; alojamentos ligados a cultura como uma boa alternativa nomeadamente
alojamento local ou casas rurais; refei¢des onde seja exposta a gastronomia local; passeios

guiados, provas etc.

O que se pretende com esta rota ¢ apresentar um produto turistico que envolva diversos atrativos,
mas que se diferencia na sua oferta, na autenticidade da experiéncia do turista ponto diferenciador

na hora da escolha (MacCannel, 1999)

5.5 - Os objetivos da rota

Os objetivos da rota foram sobretudo baseados no regulamento da rota do Vinho do Porto
apresentado em 1995, onde ¢ descrito como as rotas devem ser um instrumento de organizacgao e

divulgagdo do enoturismo.
Passamos a enunciar os objetivos da rota:
- Criar uma rota de caracter referencial entre os dois paises;

- Dinamizar o turismo de ambas regides, uma vez que permite que os turistas tenham um contato

direto com o mundo rural;
- Preservar a autenticidade de cada regiao;
- Divulgar o patrimonio paisagistico, gastronomico e cultural;
- Combater a desertificagdo das zonas rurais;
- Combater a sazonalidade em ambas zonas;
- Criar um produto turistico auténtico e de exceléncia.

Este projeto enoturistico ¢ baseado na relagdo de proximidade, identificando elementos
tradicionais, que caracterizam a paisagem vinicola e fazem uma cultura desta uma cultura turistica.
A sua relacdo com diversas areas do turismo, como por exemplo turismo rural, gastronémico,

cultural e tematico fortalecem a sua dimensdo e importancia para as regioes.
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Pretende-se que este projeto possa influenciar a descentralizagdo do turismo de areas muito
visitadas, criando assim interesses, ajudando sobretudo na divulgacdo destas regides mais
isoladas. Trata-se de desenvolver e envolver algumas dareas periféricas destas cidades. O
enoturismo ¢ um segmento de turismo considerado de nicho, este género de turistas sdo uma
ocasido para desenvolver novas estratégias para o desenvolvimento de novos produtos (Cavaco &
Simdes, 2009), a existéncia desta rota aumenta na medida que potencializa recursos

desconhecidos.

E um roteiro que desenvolve o territorio de vérias cidades, adicionando atividades com
caracteristicas vitivinicolas e culturais de cada regido e pretendendo respondo as necessidades
motivacionais do turista. Tem a capacidade de unir diferentes atividades conjuntamente como
vinho, gastronomia e cultura dentro dum espaco rural, num percurso de 270 KM ligando dois

paises.

Ird aumentar o numero de visitantes e consequentemente ird desenvolver o comercio local,

potenciando futuramente novas visitas e desenvolvendo uma imagem de destino unica e positiva.

De igual forma permite desenvolver novas infraestruturas e servigos. Contribuindo para o
desenvolvimento da regido e melhorando as condi¢gdes de vida da populagdo rural.

(Sampaio:2015)

5.6 - Sinergias da estratégia

Com o apoio das distintas entidades publicas e privadas, este projeto ird valorizar o potencial

endogeno das regides, promovendo, valorizando e inovando o setor vitivinicola.

Tornando-o um motor importante de desenvolvimento conjuntamente com outros setores e
cooperando com as agéncias, redes e projetos europeus de promogdo das regides que produzem

vinho de denominag¢do de origem. (Marina:2017)

Ird aumentar o niimero de turistas nas regides durante todo o ano, devido a se tratar de uma
atividade que combate as épocas sazonais. Potenciando o “Cross-selling” entre o vinho e o

turismo. Acrescentando o valor proprio da regido, conjugando diferentes produtos como o turismo
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de natureza, cycling, walking etc. além de reconhecer a gastronomia nacional como um fator de

satisfacao.

A oferta de alojamento ird ser mais variada, incentivando o alojamento local e casas rurais ou até

hotéis com charme, devido a localizagdo das adegas em 4reas isoladas.

Consequentemente a criagdo de postos de trabalho, onde os recursos humanos sao tao importante,
permitindo um atendimento personalizado. Apostando também na especializacdo de recursos
humanos com vocagao para o cliente e conhecedores da teméatica, com capacidade para informar,

contar histdrias (storytelling) e fazer que o turista desfrutar enquanto aprende. (Sanz:;2013)

Ir4 permitir maximizar as vendas, criando uma marca com ajuda do marketing direto, indireto e o
relacional. Aumentando um novo segmento de mercado, novos consumidores criando uma rede
social entre estes dois elementos. Como resultado permitira a fidelizagdo da marca e a
oportunidade de venda de novos produtos e sobretudo um desenvolvimento sustentavel nas

regides visadas.

5.7 - Descri¢ao do Roteiro

Este roteiro podera se realizar durante todo o ano, a duracao serd de um dia, mas extensivel caso
existe uma proposta de um cliente. Prevé-se, que em cada lugar visitado o turista realiza uma visita
de aproximadamente 1 hora. Com grupos méximos de 5 pessoas. Este limitado da-nos a
capacidade de captar a maxima atencdo e fazer uma experiéncia Uinica e quase individual, enquanto
nos encontramos rodeados de profissionais e outros que possam partilhar a sua sabedoria. (Coelho,

2019)

O percurso ¢ realizado de autocarro para as visitas as distintas adegas e monumentos de interesse.
No entanto a rota poderd se adaptar a outros meios de transportes mais sustentaveis, como por

exemplo a rota podera ser realizada por amentes do ciclismo.

Roteiro com inicio em Portugal:

Portimao, encontro para inicio da rota, a deslocacdo sera feita de autocarro até a primeira paragem
que serd na Quinta Da Cabrita. Continuando o percurso até a Adega do Cantor, onde sera servido

um almocgo com a atuagdo de cantos tradicionais da regido. Antes de visitar a proxima adega, os
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turistas terdo a oportunidade de visitar o Castelo de Loulé, conhecendo a historia desta cidade

através da presenca de guia, a Gltima paragem em terras Portuguesas serd na Adega de Tor.

Relativamente ao percurso nas terras Hispanicas, primeiro o turista ir4 visitar o Museu de Muelle
de Las Calaberas, descobrindo a historia de Cristobal Colon para seguidamente experimentar o
famoso vinho de laranja, sendo considerado um grande digestivo de exceléncia, nas Bodegas

Diezno Nuevo.

Seguidamente teremos um encontro turistico- espiritual na Casa de la Cultra de odon, para
prosseguirmos a visita para a Bodega Contrera Ruiza. Finalizando o roteiro na Casa da
interpretacdo do vinho que se encontra muito proxima da tltima Bodega a visitar, a Bodega Sauci.

Nesta adega serd servido um jantar tematico.

Roteiro com inicio em Huelva:

Huelva, encontro para inicio da rota, a deslocacdo serd feita de autocarro ou de igual modo com
outro meio de transporte. Nesta variante o percurso ¢ idéntico ao de inicio em Portimao, mas em

sentido contrario.
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Imagem 2: Mapa roteiro (Elaboragdo propria — Google maps)
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O roteiro tera dois tipos de pacotes turisticos:

- O bésico que conta com uma visita guiada pelas instalagcdes de cada adega para conhecer

o processo de elabora¢do do vinho e termina com uma degustagao dos vinhos.

- O Premium - VIP (rota completa apresentada acima) que além de contar com o
anteriormente mencionado, a degustacdo sera guiada pelos vinhos conjuntamente com pratos da

gastronomia tipica da regido, a seguir teremos uma visita aos centros de interpretacdo:
Na regido do Algarve visita ao castelo de Loulé.

Naregido de Huelva: visita ao Centro del vino Condado de Huelva, onde ¢ um espaco que de uma
maneira dindmica e interativa explica o entorno e os diversos recursos desta regido.
Visita centro

de Despedida
interpretagao

Visita a Degustagio +

Recepgdo bodega Pratos tipicos

Cada uma das adegas que fazem parte do roteiro tem ao seu redor um monumento historicocultural

que irdo valorizar a rota.

- A Bodega Diezmo Nuevo esta localizada muito perto do Museu Muelle de las Carabelas,
onde podemos descobrir as viagens do Cristobal Colon, o descobrimento da América e a historia

de Espanha.

- A Bodega Contrera Ruiz encontra-se na cidade de Rociana del Contando, e onde o turismo
religioso e gastrondmico ¢ muito importante, poderemos visitar a Casa da Cultura de Odon
Betanzos e o Mercado. A casa da cultura de Odon Betanzos, que foi um poeta muito importante
daquela época e o Mercado onde poderemos comprar, degustar os produtos que esta terra nos

oferece.

- A bodega Sauci tem por perto o Centro de interpretacao do vinho, ¢ um espago que explica

o vinho no seu entorno, ajudado por cada um dos recursos da terra, explicando a sua historia.
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- Quinta da tor, tem proximo de si o castelo de Loulé, monumento histérico que conta o

desenvolvimento da historia de Portugal e sobretudo da cidade.

- Adega do Cantor o seu nome tem raizes musicais € como tal vamos aproveitar esse

patriménio musical para compreender e saber mais acerca do cantor Cliff Richards

5.8 - Inovacao das atividades

Criaremos um passaporte das diferentes rotas com a informacdo sobre cada uma das adegas, as
suas caracteristicas, a sua localizacdo, os monumentos de interesse que se encontrem por perto,
restaurantes, hotéis e supermercados que comercializam os nossos vinhos. Em cada local que o

turista visitar receberd um carimbo no passaporte.

Tustracdo 2 Passaporte Vinhos (
Fonte: Propria)
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Tustragdo 3 Folha passaporte (Elaboragio Propria)

Imagem 3: Carimbo Vinhos (Elaboragao Propria) Imagem 4: Carimbo vinho de laranja (Elaboragdo Propria)

Também faremos a distribuicdo de uma carta de vinhos de produtores algarvios e espanhdis nos

diferentes restaurantes perto da zona.
Outra inivagdo ¢ permitir ao cliente escolher qual o meio de transporte que pretende utilizar.
O nosso Slogan sera:

“A mistura faz a diferenga”
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Com o objetivo de dar a conhecer a proximidade das duas regides e a diversidade vitivinicola que

nos enriquece e faz diferenciar-nos do resto.

5.9 - Analise SWOT da estratégia da rota

Pontos Fortes Pontos Fracos

- Falta de competitividade das empresas

- Diversidade de vinhos no pais

- Atratividade paisagistica, historica e cultural SN

- Falta de sinergias entre o enoturismo e a produgao de

- Qualidade dos vinhos vinhos

Anilise SWOT

Oportunidades

o ! . Ameagas
- Ligagdo do Vinho e Saude

- . - Penetragdo da cerveja como produto substituto
- Tendéncia para consumo com qualidade

. - Redugdo do consumo per capita
- Novos segementos e nichos

- Nicho de mercados internacionais

Figura 7. Analise SWOT (Elaboragio Propria)

O desenvolvimento deste projeto ird implicar uma consciencializacdo dos diferentes colaboradores
(entidades publicas e privadas, adegas, quintas, restauracdo, alojamento), melhorando a

colaboragdo e interagado entre eles.

Fazendo um upgrade no enoturismo, deixando de ser um turismo associado ao vinho e passar a
ser uma melhoria de promocao do territério a fim de ser desenvolvido internacionalmente.
Portugal e Espanha tem todos os elementos para desenvolver este tipo de turismo e produto
turistico. Esta sinergia ira criar uma verdadeira marca de destino com renome devido aos seus
vinhos, gastronomia e cultura. Permitird desenvolver a regido de uma perspetiva econdmica,
social, cultural e sobretudo ambiental, sempre protegendo o espago rural onde ¢ desenvolvido e a

sua paisagem e em colaboracdo com a comunidade. E um fator de animagao e diversifica¢do da
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oferta, reduzindo a sazonalidade e desenvolvendo fluxos de turistas para as zonas de menor
concentragcdo de procura. A curto prazo vai ajudar na qualificacdo do enoturismo em Portugal e
Espanha, posicionando os paises como destinos de exceléncia. Aumentando a notoriedades dos

mercados internos e externos.

6. CONCLUSOES FINAIS

Apo6s a elaboracdo deste relatorio realizado durante o estagio curricular no Departamento de
Marketing Territorial e de Negocios do Turismo de Portugal I.P, conseguimos fazer uma analise
mais profunda e detalhada ndo s6 do turismo de maneria geral, como o turismo no nosso pais e de
uma tipologia de turismo que estd em crescimento o enoturismo. Este estdgio foi importante
porque permitiu conhecer e aprender como era realizada a promog¢ao externa a nivel nacional e
internacional deste tipo de turismo, além das ajudas que sdo dadas as empresas pelo estado
conjuntamente com a entidade do Turismo de Portugal I.P. Os estagios trazem valor acrescentado,

mas nao so:

- Foi uma excelente oportunidade para desenvolver a minha rede de contactos profissionais,
permitiu-me trabalhar ao lado de pessoas que se aperceberam da minha capacidade de trabalho.
Tendo a oportunidade de me ajudar no futuro a obter diversas propostas de trabalho na érea,

mediante recomendagoes e referencias.

- Adquiri novas competéncias profissionais trabalhando num contexto real e aplicando-as

durante este periodo. Melhorando o meu autoconhecimento e percebendo onde preciso melhorar.

- Percebi melhor o que gosto de fazer, as funcdes e as areas onde num futuro quero trabalhar.
Ganhado novas competéncias, aprendendo a utilizar novos softwares, fazendo novos tipos de

analises e desenvolvendo técnicas comerciais.
Sendo sobretudo uma nova porta de entrada para um futuro emprego.

Por isso, devemos ver os estagios como uma oportunidade para demostrar as nossas capacidades.

Relativamente ao relatdrio na parte que diz respeito & proposta de valor apresentamos de seguida

uma conclusdo. O enoturismo no nosso pais estd ligado com o turismo gastrondémico, sao
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complementos um do outro. Esta atividade como referido anteriormente encontra-se em fase de
crescimento, muito associada a imagem do territério, oferecendo uma mistura de tradigcdes e

modernidade e valorizando o patrimonio.

Destacamos a regido do Douro, onde sdo exemplos as diferentes iniciativas desenvolvidas,
redefinindo as fungdes agricolas e rurais e tornando-as uma natureza turistica, moderna e

dindmica. Tendo em conta que o Douro e o seu vinho estdo entre os melhores do mundo.

Getz (2000) e Hjaleger (2002) acreditam que existem efeitos positivos associados ao
desenvolvimento local e associado a uma cadeia de valor de carater econdmico, que € acrescentado

em cada uma destas fases.

Producéo

m cavere
Base de Viticultura el
adegas
P ) B

locais

Viagem / visita de passagem,
provas, aprendizagem, compras,
30, aloj F i

Figura 9: Enoturismo e criagdo de Valor (Adaptagdo Getz 2000)

Baseados neste modelo, os recursos locais aumentam o seu valor através da atividade vitivinicola.
Este valor ¢ acrescentando pelo do fabrico e produg¢do do vinho. A seguir a producgdo e
engarrafamento, a venda no exterior, em resumo, este processo industrial conjuntamente com a
atividade turistica, aumenta o valor desta atividade e conjuntamente de todas até a exportacao dos
produtos, devido ao seu prestigio, notoriedade e visibilidade, contribuindo ao reconhecimento e

fidelidade dos clientes, criando uma imagem associada ao produto e a regido de origem.

Na area do desenvolvimento regional, local oferece uma dupla vertente: Criando uma nova

oportunidade de negocio, readaptando as novas atividades do campo ou uma atividade
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complementar as ja existentes. Isto produze uma dinamiza¢dao do mundo rural conjuntamente com

outros negocios. (Getz:2000; Hall et AlL.: 2002)

Além de dar prestigio, tanto para os visitantes como para os moradores, aumentando e criando
postos de trabalho nos servigos diretos e indiretos. Baseados na tradi¢do e nas atividades locais
conciliando o turismo e a agricultura. Por isso entendesse que existe uma combinagdo perfeita
entre passado, presente e futuro, entre tradi¢do e inovagdo conseguindo fazer um desenvolvimento

paralelo ao turistico.

Consideramos que o vinho, a alimentagdo e o turismo sdo elementos integrados e centrais deste
do enoturismo, ja que oferece ao turista uma nova experiéncia de um estilo de vida tanto para
quem faz como para quem o gere, onde ¢ valorizada a imersao do turista. A particularidade deste
tipo de turismo promove uma relagdo Win-Win entre a comunidade e o turista. Desta relagdo sao

beneficiados as entidades publicas e privadas e as anteriores mencionadas.

Por isso concluimos que, o vinho ndo ¢ apenas uma bebida, constitui-se como uma combina¢ao
de cultural, territorio e “estilo de vida”. A proposta ¢ “saborear” um povo, uma terra, uma condi¢ao
geografica e enfrentar o desafio de a levar além-fronteiras aquilo que nos diferencia e define.
Defende- se que esta ¢ uma das formas de viabilidade e desenvolvimento de regides que sabendo
no presente tirar proveito do passado garantem o seu futuro. (Actas do III Congresso de Estudos

Rurais (IIT CER), Faro, Universidade do Algarve, 1-3 nov. 2007 - SPER / UAlg, 2008, CD-ROM.
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