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RESUMO

O Enoturismo na Regido Demarcada do Douro: a Festa das Vindimas como

produto turistico

A presente investigagéo, conducente a obtencéo do grau de Doutor em Turismo, Lazer
e Cultura, ramo de Turismo e Desenvolvimento, na Universidade de Coimbra, aborda
a temética do Enoturismo na Regido Demarcada do Douro, mais especificamente a

Festa das Vindimas.

A tese apresenta, primeiramente, uma revisdo da literatura onde sdo discutidas as
premissas e as problematicas atuais associadas ao Enoturismo, expondo uma visao
global do tema, em particular na Regido Demarcada do Douro (RDD). Ao longo da
sua histéria a RDD sofreu diversas alteracdes que se repercutiram nas demarcacdes
sucessivas e na importancia relativa de cada uma das sub-regides. No entanto, para
a compreensdo da dinamica deste territorio, Patriménio Mundial da Humanidade
desde 2001, apenas faremos sobressair os marcos histéricos mais relevantes para a
compreensao do objeto de estudo.

E também realizada uma analise da oferta e da procura e de formas de gestdo do
destino turistico. Definidos o objeto e os objetivos do estudo, foi realizada uma
abordagem qualitativa e quantitativa, com base num trabalho de campo, com a
aplicacdo de inquéritos por questionario e através da observacdo direta e/ou

participante.

Foi possivel confirmar a importancia do Enoturismo, em particular a Festa das
Vindimas, na promoc¢éao do destino. Posteriormente, em consequéncia dos resultados
obtidos, a investigagdo centra-se na definicdo do perfil do enoturista da Festa das

Vindimas e a forma como ele vivencia a experiéncia.

Palavras-chave: Paisagem Cultural, Douro, Enoturismo, Festa das Vindimas.
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ABSTRACT

The Wine Tourism in the Demarcated Douro Region: the Harvest Festival as a

touristic product

The present investigation, which has been carried out to obtain the degree of Doctor
in Tourism, Leisure and Culture, Tourism and Development branch, at the University
of Coimbra, addresses the theme of Wine Tourism in the Douro Demarcated Region,

more specifically, the Harvest Festival.

Firstly, the thesis presents a review of the literature where we discuss the assumptions
and the current problems associated with wine tourism, exposing a global vision of the
theme, in particular in the Douro Demarcated Region (DDR). Throughout its history the
DDR has undergone several changes which have reverberated in the successive
demarcations and in the relative importance of each of the sub-regions. However, to
understand the dynamics of this territory, which has been a World Heritage site since
2001, the most relevant landmarks were highlighted for the understanding of the

studied topic.

An analysis of supply and demand and management styles of the tourist destination
was also carried out. Once set the theme and the objectives of this study, a qualitative
and quantitative approach was followed, based on a fieldwork, with the implementation
of surveys and through direct and/or participant observation.

It was possible to confirm the importance of Wine Tourism, especially the Harvest
Festival, for the promotion of the destination. Afterwards, as a consequence of the
results obtained, the research focuses on the definition of the profile of the Wine Tourist

of the Harvest Festival, and how he experiences the event.

Keywords: Cultural Landscape, Douro, Wine Tourism, Harvest Festival
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INTRODUCAO

O turismo é considerado um dos pilares mais importantes para a sustentabilidade dos
territdrios, tendo atingido uma dindmica e uma dimenséo internacional que o
posicionam em lugar de destaque entre as diferentes atividades econdémicas (OMT,
2014). A globalizagdo da economia e o desenvolvimento das tecnologias de
informacado e comunicagao contribuiram, de forma significativa, para a universalizagédo
do turismo enquanto atividade econdémica global, com carateristicas multifacetadas e

multidimensionais.

O crescimento mundial deste setor gerou uma competitividade entre os destinos
turisticos que, cada vez mais, sentem a necessidade de se diferenciarem entre si,
apostando na criatividade e na inovacdo dos servicos oferecidos, por forma a
tornarem-se mais competitivos, apelativos e sustentaveis. Num mundo cada vez mais
tecnologico, torna-se dificil diferenciar os produtos com base, apenas, nas suas
carateristicas. A globalizacdo acelerou o processo de difusdo de novos produtos
turisticos, com uma multiplicidade de oferta, recorrendo a especializacdo de varias

formas de turismo, que seduzam os turistas e despertem o interesse pelo lugar.

A atual prosperidade do turismo esta, também, relacionada com o desenvolvimento
socioeconémico e cultural das sociedades. Considerado como uma das maiores
seducbes contemporaneas, faz parte da sociedade de consumo atual (Marujo, 2008).
Este facto associa-se, de certo modo, a uma alteragdo na forma como o tempo passou

a ser estruturado.

Num quadro de uma fruicdo moderna do oOcio e dos tempos livres, dependente do
regime de férias, o novo turista (Poon, 1993), mais exigente e seletivo, tem mais
liberdade para viajar, necessidade de repouso criativo, de novas experiéncias,
procurando “value for money”. A selecao, preparacao e a realiza¢ao das suas viagens
e feita de forma mais criteriosa, procurando, hoje em dia, um turismo de experiéncias

genuinas e auténticas.



O aumento da longevidade e a consequente disponibilidade de tempo para o lazer,
associado a um maior poder econémico, levou a emergéncia de destinos, por vezes
(re)criados e promovidos, para proporcionar as referidas experiéncias. Importa,
porém, referir que estes consumidores tém necessidades, desejos, motivacdes e

comportamentos cada vez mais diferenciados (Costa e Kastenholz, 2009).

O regresso as origens, ainda que por breves periodos de tempo, € cada vez mais, um
apelo sentido por milhdes de pessoas em todo 0 mundo, ansiosas por contrariarem o
frenesim diario com a experiéncia de um contacto com a vida simples, calma, de
comunhao com a Natureza. A paisagem, plena de simbolos e representacgdes, torna-
se parte da vivéncia do turista, exprimindo a forma como este a vive, a entende e a
perceciona. Realca-se a identidade do lugar, revaloriza-se o rural, as singularidades
do territGrio como um elemento catalisador para a preservacgdo do patriménio material
e imaterial, potenciando a sua atratividade e motivando a presenca dos turistas
(Ferrdo, 1999; Cavaco, 2005; Carvalho, 2008; Kastenholz et al., 2014).

Tal como a paisagem, também um destino turistico é algo dindmico, em constante
mutacao, porgue se consubstancia no conjunto de servigos e infraestruturas de apoio
a atividade turistica e de resposta as solicitacdes dos visitantes. O territério, cada vez
mais usado intensamente, podera correr riscos (Fernandes, 2007 e 2009a), pondo em
causa ndo apenas os valores patrimoniais, como também o desenvolvimento das
comunidades locais e do proprio lugar, compromentendo a sua sustentabilidade.
Gerador de riguezas significativas para muitos territérios de baixa densidade, ao
turismo é exigida uma gestéo global e da marca do destino turistico (Buhalis, 2000),

assim como uma gestao territorial consciente e rigorosa.

As tecnologias de informagcdo e comunicacdo revolucionaram o0s mercados,
particularmente o turistico, com a consequente alteragdo do paradigma de gestédo dos
destinos turisticos, dos prestadores de servico e dos atores, de uma forma geral. Por
essa razao, as novas estratégias de gestao dos destinos turisticos estao a basear-se
em experiéncias memoraveis por forma a impressionar o consumidor. O mercado do
turismo procura, cada vez mais, uma valorizacdo acrescida através da descoberta de

novos horizontes, de formas criativas e inovadoras (Richards, 2001). O rural, na sua



pluralidade de manifestacBes e representacdes, configura uma matriz incontornével
de inclusdo das paisagens e das comunidades locais nos objetivos do

desenvolvimento sustentavel de um territorio.

O turismo apresenta novas tendéncias no ambito da oferta turistica, nomeadamente
o surgimento de destinos turisticos, de diferentes formas de turismo. Assim, novos
desafios se impdem para os destinos, pelo que é necessario criar produtos que
reflitam o carater unico e diferenciador das regies. Eventos culturais e criativos
constituem ferramentas estratégicas na gestao dos territérios ajudando a delinear a

oferta turistica.

O interesse pelo desenvolvimento de “produtos sustentaveis” (Carney, 2003;
Kastenholz et al., 2014) e a aposta estratégica de muitas regides na estruturacdo de
produtos turisticos baseados no patriménio histérico e cultural, visa uma estratégia de

diferenciacédo da sua imagem, do seu territorio.

Novos produtos associados ao turismo de experiéncias, permitem fazer com que cada
viagem deva ser encarada como uma experiéncia, mais do que um produto tangivel
de curta duracgéao, ou seja, uma forma de vivenciar algo fora do comum, de acordo com
as expetativas e aspiracdes do turista, sempre Gnicas, mesmo quando sao repetidas.
A proliferacéo de produtos associados ao chamado “turismo de interesse especifico”
conduziu a emergéncia ou consolidagdo de novos produtos turisticos, como o

Enoturismo.

Caraterizado por ser um tipo de turismo proprio de territorios de baixa densidade, alia
o Turismo no Espaco Rural a vinha e ao vinho. De acordo com Getz (2000), representa
uma cadeia de valor onde cada um dos componentes acrescenta importancia: a
vitivinicultura acrescenta relevancia aos recursos nhaturais da regidao, sendo a
producao e a exportacdo as facetas que representam o maior valor de toda a cadeia.
A atividade turistica que dai advém, potencia sinergias que apoiam a diversificacao
econdémica e o desenvolvimento de novas oportunidades para os atores da regido,

gue conduzem ao desenvolvimento do territorio.



O interesse pela tematica do Enoturismo, aliado a um percurso profissional
relacionado com o turismo em geral e a regido do Douro em patrticular, despertou na
investigadora a escolha do tema da presente investigacao, intitulada “O Enoturismo
na Regido Demarcada do Douro: a Festa das Vindimas como produto turistico”. Para
este topico em concreto revestiram-se de particular importancia as vivéncias pessoais

e profissionais.

Espaco emblematico, a Regido Demarcada do Douro (RDD), Patrimonio da
Humanidade desde dezembro de 2001, € uma obra, feita ao longo de séculos, pelo
Homem e pela Natureza. Com uma area de apenas 10% da area total da RDD
(24 600 ha), o Alto Douro Vinhateiro corresponde a uma paisagem esculpida ao longo
de séculos e reflete um processo singular de adaptacdo humana a condi¢des naturais

fortemente condicionadoras a sua fixagéo.

Esta paisagem, resultante de um processo secular de adaptacdo de técnicas e
saberes especificos de cultivo da vinha compreende solos excelentes para a producéo
de vinhos de qualidade superior mundialmente reconhecidos, correspondentes a
designagao de origem “Porto” e “Douro”. E uma paisagem evolutiva viva, testemunho
notavel de uma tradicdo cultural antiga, mas viva, centrada na vitivinicultura de

qualidade, desenvolvida em condi¢cdes ambientais dificeis (UNESCO, 2012).

A histéria do Douro esta recheada de exemplos de perseveranca, grandiosidade e,
sobretudo, de vitdrias sobre um grande numero de obstaculos, contrariedades e
desafios. A viticultura foi e € crucial na organizacao e na dinAmica da paisagem da
regido. Ao longo dos anos foram sendo criadas e aperfeicoadas técnicas de
valorizacdo do espaco agrario que possibilitaram o cultivo da vinha em condi¢des
complexas, em encostas ingremes e pedregosas. Foram construidos terracos ou
patamares e socalcos, suportados por extensos muros de xisto, que foram muito Gteis

para evitar a eroséao do solo.

As vinhas prendem o olhar logo que se entra no Alto Douro, enquadrando-se na
paisagem e inerentes as encostas nas quais foram esculpidas. A regido é definida

pela diversidade, ndo apenas do padrdo paisagistico, mas também das castas, do



relevo, dos solos e do clima, fatores que, juntamente com 0s granjeios ao longo do

ano, permitem obter uvas capazes de gerar vinhos de qualidade superior.

Sendo uma paisagem associada a producao vitivinicola, a regido tem-se evidenciado,
também, pela sua afirmacdo turistica. Nos ultimos anos o turismo tem vindo a ser
identificado como uma via promissora e eficaz de desenvolvimento socioeconémico
da regido. O crescimento dos fluxos na area do Enoturismo, a referéncia do Plano
Estratégico Nacional de Turismo destacando até finais de 2012, a regido como um
dos polos de desenvolvimento turistico, faz do Enoturismo um dos principais vetores

na estratégia regional de desenvolvimento (PDTVD, 2008).

De facto, existem estudos cientificos sobre a RDD nomeadamente levantamentos
sobre a regido demarcada e a sua histéria, as tradicdes, os vinhos e sobre o
Enoturismo de forma genérica em Portugal. Consideramos importante centrar a
analise no evento mais emblematico do destino Douro, que decorre em plena época
alta, a Festa das Vindimas. O nosso objetivo sera mais centrado no relacionamento

do Enoturismo com o Douro, tentando responder as seguintes questdes:

a) Como surgiu o Enoturismo na RDD?

b) Quais as carateristicas das paisagens vitivinicolas?

c) Depois da classificacdo do Douro como Patriménio Mundial da Humanidade,
como estamos a gerir a paisagem?

d) Como relacionar a apropriacdo turistica das paisagens culturais de baixas
densidades com a RDD?

e) Qual o perfil do enoturista que participa na Festa das Vindimas?

Pretendemos, também, investigar o relacionamento do marketing territorial e da
gestdo da marca, aplicado ao destino turistico. Para tal, estudamos qual é o perfil, as
motivacdes e o grau de satisfacdo do enoturista que participa na Festa das Vindimas.

Globalmente, pretende-se neste trabalho fazer uma reflexdo sobre a evolugdo da
paisagem vinhateira na RDD e, consequentemente, identificar as suas principais

potencialidades turisticas. Entendeu-se como importante analisar as mobilidades



turisticas e a gestao do territorio, focando-se, essencialmente, na oferta turistica e no

perfil da procura.

Face aos pressupostos fundamentais da pesquisa e tendo definido o objeto de estudo,
foi concebido o objetivo geral da presente investigacdo: analisar o contributo do
Enoturismo na RDD, através do estudo de caso focado no principal evento turistico
da regido, a Festa das Vindimas: a sua organizagdo, 0s atores, o0s territérios

associados, assim como a sua valorizacao na promog¢ao do destino turistico.

A revisdo da literatura efetuada sugeriu a formulacdo de vérias hipoéteses,
fundamentadas no Capitulo 8 da Problematica e Metodologia da Investigacdo. Neste
sentido abordou-se o contributo do Enoturismo para a promocdo do destino, bem

como as motivacdes e o nivel de satisfacdo do turista.

No que se refere concretamente a metodologia utilizada no trabalho, esta baseou-se
na revisdo e discussao da literatura tedrica existente sobre o tema (uma pesquisa
empirica exploratoria), crucial para o enquadramento e familiarizagdo do tema a
estudar, que nos permitiu a definicdo do problema da investigacdo, dos objetivos e do
tipo de abordagem a ser seguida (Marujo, 2012). Para Hill e Hill (2005), uma
investigacdo empirica € uma investigacdo em que se fazem observacbes para
compreender melhor o fendmeno a estudar e construir explicacdes ou teorias
adequadas. Efetivamente, a pesquisa bibliografica é fundamental para qualquer tipo
de investigacdo, pois permite ao investigador ter uma maior proximidade ao tema a
ser estudado. Permite-nos, pelo valor da comparacao, ter uma percecao dos estudos,

meétodos e dificuldades que outros investigadores tiveram sobre 0 mesmo assunto.

Na analise do Estado da Arte, este trabalho assentou em pesquisas efetuadas em
fontes documentais, em repositorios de teses de mestrado e de doutoramento de
universidades, recolha de estudos considerados pertinentes para o tema, pesquisas
em livros, revistas, jornais, Internet, analise de cartografia, estatisticas, entre outros,
em areas relacionadas com o tema em estudo. Para aferir a dindmica das Rotas do
Vinho em Portugal, contactaram-se todas as existentes, por correiro eletronico ou
telefone. De seguida, estudou-se a RDD através de diversos sites e portais na Web,

de livros, estudos especificos sobre a regiao.



Na etapa seguinte do estudo de caso, optou-se pela observacdo direta e/ou
participante, conforme as circunstancias, por forma a estudar o comportamento e a
reacao dos turistas e dos anfitribes. Neste estudo, a observacao participante decorreu
durante a Festa das Vindimas (alguns dias Uteis e todos os fins de semana de 18 de
agosto a 7 de outubro de 2012). A observacao participante foi realizada precisamente
nas entidades aderentes ao projeto, antes, durante ou apos a experiéncia turistica. O
problema deontoldgico ndo se coloca, pois tratou-se de inquéritos em locais publicos

ou em locais privados, mas de acesso publico.

Face a dimenséo do territorio, ao periodo especifico de duragéo da vindima e ao cariz
do objeto de estudo selecionado, optou-se por efetuar uma analise mais aprofundada

da oferta e da procura turistica.

Assim, no que se refere a ultima parte deste trabalho, em que se insere o “estudo de
caso” representado pela Festa das Vindimas, perante a inviabilidade de uma analise
pormenorizada de cada uma das sub-regifes, optamos por selecionar areas de
acentuados fluxos turisticos como o eixo Peso da Régua-Vila Real-Lamego,
privilegiando exemplos representativos da mobilidade dos turistas nesta altura do ano.

A metodologia utilizada foi a de inquérito por questionario, realizada no periodo das
Vindimas de 2012 (setembro e outubro), em que o critério utilizado para a definicao
do universo de estudo foi, como referido, agentes econdémicos (empresas de turismo
fluvial, empreendimentos turisticos, empresas de animacéo turistica, entre outros)
gue, de uma maneira geral, possuissem dinamicas relacionadas com o Enoturismo
em geral e com a Festa das Vindimas, em particular. Foi efetuado um pré-teste para

verificar a consisténcia e a fiabilidade do instrumento de recolha de dados.

O trabalho de campo foi imprescindivel para recolher informacdo fidedigna e
relevante. Incluiu a realizacdo de inquéritos por questionario e a observagéo direta
e/lou participante, fundamental para a validacdo ou invalidacdo de visbes e de
hipéteses. Todos o0s intervenientes no processo tiveram atempadamente
conhecimento do objeto e da pertinéncia de estudo, assim como da importancia dos

dados fornecidos.



A tese esta sistematizada, a partir da introducdo, em 3 partes distintas, que se dividem

em 9 capitulos e uma concluséo, que se apresentam resumidamente:

Parte | - O Turismo e as paisagens vitivinicolas - nesta parte € realizada a revisdo da

literatura, incluindo os quatro primeiros capitulos:

Capitulo _1: Turismo: um setor em crescimento - este capitulo € dedicado a uma

contextualizacdo e analise do impacte e do crescimento do turismo a nivel
internacional e nacional. Através de estatisticas atualizadas desenvolve-se uma
abordagem sobre a importancia do turismo para o desenvolvimento de grande maioria

das regides mundiais, incluindo Portugal.

Capitulo 2: O desenvolvimento turistico das paisagens culturais de baixas densidades

- aborda-se neste capitulo a caraterizacdo e o crescimento do turismo em territérios
de baixa densidade, em especial os de matriz rural. Explana-se sobre os
constrangimentos e as vantagens competitivas existentes nestes territorios. De
seguida focam-se os valores das areas de baixa densidade, para uma nova dimenséao
patrimonial das paisagens multissensoriais. Posteriormente referem-se as mudancas
socioculturais, a alteracdo do comportamento de consumo e as motivacées do novo
turista, muito importantes para o estudo de caso. Finalmente, analisamos 0s novos
tipos de turismo e a necessidade de desenvolvimento de produtos criativos e
inovadores como forma de sustentabilidade dos territorios.

Capitulo 3: O Turismo e o desenvolvimento sustentavel em areas de baixa densidade

- de uma forma sintetizada, abordamos neste ponto a visdo de varios autores sobre
as novas funcionalidades do rural, os aspetos positivos e negativos e 0s riscos de
desterritorializacdo. Procurou-se dar énfase a necessidade de utlizacdo de
ferramentas de preservacao dos recursos, como o planeamento e o ordenamento do
territorio, instrumentos fundamentais de gestao territorial. A nivel setorial, explica-se a

importancia do Plano Estratégico Nacional do Turismo.

Capitulo 4: O Turismo e as paisagens do vinho - neste capitulo é trabalhado um dos

temas centrais do presente estudo, onde se efetuou uma revisao da literatura sobre o

tema do Enoturismo, assim como se analisa a perspetiva de varios autores. Aborda-



se o conceito de regido demarcada, determinante para as regides vitivinicolas e as
formas de que pode revestir o Enoturismo: Rotas do Vinho, Caves e Adegas, Aldeias
Vinhateiras, Museus e Centros de Visitas e de Interpretacdo, Eventos enoturisticos,
cruzeiros e comboios. De seguida é efetuado o benchmarking nos principais destinos
vitivinicolas como Francga, Espanha, Italia e Estados Unidos da América. O capitulo
prossegue com um enquadramento do Enoturismo em Portugal, com a consequente
criacdo e organizacdo das Rotas do Vinho. Por fim, focam-se as questdes
relacionadas com a gestéo de um destino enoturistico, nomeadamente a necessidade
de gestdo da marca, a forma como os eventos podem ser importantes na construcao

da marca, assim como a importancia da cooperacédo em rede.

Parte Il - O Enoturismo no Douro - inclui os capitulos 5, 6 e 7 onde se analisa a RDD,

as carateristicas do turismo duriense e o perfil dos enoturistas.

Capitulo 5: A regido Demarcada do Douro - este é o capitulo dedicado ao estudo do

territério no qual foi desenvolvido o estudo de caso. E realizada uma caraterizagéo da
regido a nivel da contextualizacdo, da histéria, da cultura da vinha e dos vinhos, e da
importancia da classificacdo como Patriménio Mundial. Segue-se a abordagem e
sistematizacdo dos instrumentos de planeamento estratégico na RDD, com todos os

mecanismos de suporte.

Capitulo 6: O Turismo duriense - efetuou-se neste ponto uma caraterizagédo da oferta

turistica da RDD, referindo os produtos turisticos e a oferta de alojamento da regiao.
E realizado um estudo detalhado da procura turistica e da sua evolucéo, com a anélise

do indice de saturacéo turistica.

Capitulo 7: O perfil dos enoturistas - neste capitulo reflete-se sobre as diferentes

carateristicas do perfil do enoturista nos principais destinos vitivinicolas. Os fatores
distintivos, particularmente a nivel cultural, e as motivagcdes muito diferenciadas, que
influenciam o seu perfil. E desenvolvida uma analise do “Novo Mundo” (Napa Valley,
Australia) e do “Velho Mundo” (Franc¢a, Espanha, Italia, Portugal).

Parte Il — Estudo de caso: a Festa das Vindimas - é desenvolvida a metodologia,

apresentados os resultados do trabalho de campo e o perfil do enoturista.



Capitulo 8: A problemética e a metodologia da investigacdo - neste capitulo trabalha-

se a problematica da investigacdo efetuada, os seus objetivos e identificam-se as
variaveis, formulam-se e discutem-se as hipoteses. De seguida, define-se a
metodologia de pesquisa utlizada, a escolha da amostra, o método de recolha e

analise dos dados.

Capitulo 9: Apresentacdo, andlise e discussédo dos resultados - neste capitulo séo

trabalhados de forma detalhada os resultados obtidos no inquérito por questionario
aplicado durante a Festa das Vindimas (2012). E desenvolvida uma anélise descritiva
da amostra: perfil sociodemogréfico do turista, as motivagdes, o grau de satisfacdo, o

nivel de fidelizacdo e a relacdo com os anfitrides.

Este trabalho termina com as reflexdes finais onde se faz uma sintese conclusiva dos
aspetos fundamentais da pesquisa, se validam/invalidam as hipéteses formuladas, se
validam os objetivos definidos e, em funcdo das conclusdes obtidas, se apresentam
algumas sugestdes e recomendacdes para os stakeholders da atividade turistica da
RDD. Finalmente, sdo identificadas também as limitacdes ao estudo, fazendo-se

sugestdes para investigacoes futuras.
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PARTE I: O TURISMO E AS PAISAGENS VITIVINICOLAS
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1. TURISMO: UM SETOR EM CRESCIMENTO

1.1. Crescimento e expanséo a nivel mundial

O Turismo é uma das mais relevantes atividades econOmicas do mundo
contemporaneo. Tanto a nivel internacional, como a escala nacional, regional ou local,
desempenha um importante papel enquanto gerador de riqueza, correspondendo a
um setor capaz de contribuir para o desenvolvimento de economias em retracao,
sobretudo através do aproveitamento de recursos endégenos. E, pois, um fenémeno
gue, cada vez mais, se reestrutura, diversifica e consolida, independentemente da
perspetiva de analise que se adote, do lado da oferta ou do lado da procura. Na
realidade, se realcarmos o lado da oferta, sdo multiplos os parametros a considerar,
como 0s que potenciam as atracBes endogenas (recursos naturais e culturais,
atividades desportivas ou de animacdo), mas também a rede de transportes e
acessibilidades, os equipamentos e servigos turisticos (alojamento ou restauracao) ou
ainda a informacg&o/promocéo dos territérios, de forma cada vez mais diferenciadora
e inovadora. Do lado da procura, os reflexos sdo evidentes, estimulando os fluxos
populacionais que, na sua qualidade de potenciais visitantes, sdo condicdo para o

préprio crescimento das atividades turisticas dos lugares.

A United Nations World Tourism Organization (UNWTO) salienta que, nas ultimas seis
décadas, o turismo tem experimentado uma continua diversificacdo e expansao,
tornando-se num dos maiores setores econdémicos do mundo e com mais rapido
crescimento (UNWTO, 2014, p. 2). No guia “Sustainable Tourism for Development
Guidebook”™ a UNWTO (2013, p. 8) refere que o turismo & hoje um dos principais
setores do comércio internacional e um dos importantes criadores de riqueza para

muitos paises em desenvolvimento.

De acordo com varios autores (Lew et al., 2008, Costa e Kastenholz, 2009),
poderemos classificar o fendbmeno em diversas vertentes: pelo impacte que causa,
pelas experiéncias que proporciona, pelo volume de turistas, pelas motivacbes da
deslocacao, pelo meio de transporte utilizado, pela tipologia de alojamento existente,

entre outros. Economicamente, o turismo desenvolve-se em torno das variaveis
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econdmicas que o influenciam e condicionam (Costa e Kastenholz, 2009). De facto,
trata-se de “uma actividade que depende largamente das conjunturas econdémicas o
que introduz um caracter de vulnerabilidade que ndo pode deixar de ser sempre
considerado. Da circunstancia do sector do turismo interferir e depender de outros
sub-sectores, como a construcéo civil, comércio, transportes, por exemplo, leva a que
qualquer oscilacdo operada se reflicta, de imediato, em importantes sectores da
actividade econdmica. O seu efeito multiplicador pode assim funcionar como
importante acelerador de desenvolvimento, mas pode também permitir que situacdes
de crise se expandam mais rapidamente a outros sectores produtivos” (Cravidao,
1989, p. 38).

Assim, a capacidade de gerar impactes econémicos para um destino turistico, seja
um pais, uma regido, uma cidade ou um lugar, provém dos seus visitantes, dos seus

gastos e do efeito multiplicador decorrente da sua presenca.

Por seu lado, em termos sociais, 0 turismo assume-se como disseminador e
propiciador de contactos e relagdes sociais, contribuindo para a divulgacao da cultura,
sendo crucial para a interacdo entre os visitantes e os residentes. Geograficamente,
a atividade turistica “ocorre em lugares, que envolvem o0 movimento e as atividades
ao longo do espaco (entre locais), e inclui atividades em que o carater local e pessoal
de autoidentidades sédo formadas através das relacfes criadas entre os lugares, as
paisagens e as pessoas” (Lew et al., 2008, p. 21). Por fim, refiram-se os indutores
psicolégicos como a necessidade de viajar, precedida de uma motivacdo especifica
gue, por sua vez, gera um motivo para viajar, estabelecendo um objetivo para a

viagem (Pearce e String, 1984, citado por Costa e Kastenholz, 2009).

Segundo o documento Tourism Highlights da UNWTO (2014, p. 2), 0 numero de
destinos turisticos, a escala mundial, € cada vez maior, transformando a atividade
turistica num motor substancial de progresso socioecondmico atraves quer das
receitas de exportacdo, quer da criacdo de riqueza com o estimulo a producéo de
emprego, ao investimento e a inovacéo, ou ainda & promog&o de infraestruturas. E
incontornavel que contribui, também, para a melhoria do bem-estar dos cidadaos e

para a preservacdo do ambiente, ou mesmo para a valorizacdo e recuperacdo do
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patriménio histérico e cultural, entre outras mais-valias. No referido documento,
salienta-se que, apesar da existéncia de choques ocasionais, as chegadas de turistas
internacionais tém mostrado um crescimento quase ininterrupto: de 25 milhdes em
1950, para 278 milhées em 1980 e para 528 milhdes em 1995.

Numa perspetiva mundial, com a motivacédo especifica de férias e lazer, constata-se
que os fluxos turisticos ascenderam a 1 086,8 milhdes de turistas em 2013,
representando um acréscimo de 5% face ao ano anterior (INE, 2014). Segundo uma
previsdo a longo prazo realizada pela “UNWTO - Tourism Towards 2030” (UNWTO,
2014, p. 2), espera-se um aumento de 3,3% ao ano no periodo entre 2010-2030,
atingindo 1,8 mil milhées de chegadas até 2030 (Figura 1). A Europa continuard numa
fase ascendente, em termos absolutos, prevendo-se que a Asia e o Pacifico registem

um desempenho acima da atual média.
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Figura 1 - Tendéncia real e previs&o do turismo - 1950-2030
Fonte: UNWTO (2014, p. 14)

O turismo desempenha, pois, um papel importante no desenvolvimento da grande
maioria das regides europeias. A globalizagdo, as alteracdes demogréficas e a
evolucdo dos transportes sdo elementos determinantes no crescimento rapido desta
industria. Nao obstante as restricdes econOmicas que estdo em curso em algumas

regides, o turismo internacional continua a crescer acima das expetativas.
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Por seu lado, o Instituto Nacional de Estatistica (INE), confirma, também, que a
Europa, lider destacada no turismo mundial, foi a regido do globo que recebeu mais
turistas, 563,4 milhdes em 2013, acolhendo mais de metade dos turistas
internacionais (51,8%) (INE, 2014). De relevancia sdo igualmente os dados das
receitas do turismo internacional que atingiram um novo recorde em 2013, com cerca

de 1 159 mil milhdes de ddlares em todo o mundo (Figura 2).

ITR: 359 Us$ bn (31%)

ITA: 52 milion (59%)
ITR: 47 Us3 bn (295)

Share in the world (%)
1000 &.000 Km
\

Figura 2 - Impacte do Turismo Internacional na economia, em 2013
Fonte: UNWTO (2014, p. 3)

Com uma diversidade de atragdes e a consequente qualidade dos servi¢os prestados,
a Europa tem-se mantido como o principal destino turistico mundial. Em 2013, o
destino Franga manteve a posi¢do cimeira entre 0s paises com maior numero de
turistas acolhidos, tendo Espanha regressado aos trés primeiros lugares, posi¢cao que
tinha perdido em 2010. O destino Portugal baixou uma posi¢ao, ocupando o 36.° lugar

do ranking nesse ano.

Em termos de receitas turisticas, um indicador importante para analise do impacte

econdémico do turismo, os EUA, Espanha e Franca mantiveram a lideranca das

LITA, significa International Tourist Arrrivals (chegadas internacionais dos turistas); ITR - International
Tourist Receipts (receitas turisticas internacionais).
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maiores receitas geradas mundialmente. O cenéario em Portugal também melhorou,

subindo no ranking duas posicdes, situando-se na 262 posicdo em 2013.

No que respeita a despesas turisticas, o Brasil passou, pela primeira vez, a fazer parte
desse conjunto de paises, mantendo a China um lugar de destaque. Portugal, que em
2012 se encontrava no 45.° lugar, ascendeu a 43.° posi¢cdo no ano seguinte (Quadro

1),

Quadro 1 - Rankings dos principais indicadores de turismo internacional em 2013
Fonte: INE (2014)

Posicéo Entradas de turistas Receitas do turismo Despesas em turismo

internacionais internacional internacional

1.0 Franca EUA China

2.° EUA Espanha EUA

3.° Espanha Franca Alemanha

4.° China China Federacéo Russa

5.0 Italia Macau (China) Reino Unido

6.° Turquia Italia Franca

7.0 Alemanha Tailandia Canada

8.° Reino Unido Alemanha Austrdlia

9.° Federacéo Russa Reino Unido Italia

10.° Tailandia Hong Kong (China) Brasil
Portugal (36.°) Portugal (26.°) Portugal (43.°)

No entanto, estdo a emergir e a desenvolver-se novos destinos que proporcionam
produtos e servigcos inovadores, facto que aumenta ainda mais a concorréncia que a

Europa enfrenta a nivel mundial.

Anteriormente, no novo arranque da Estratégia de Lisboa (2005), a Comissao das
Comunidades Europeias tinha proposto novos desafios: um crescimento mais forte,
mas duradouro, e um acréscimo total e qualitativo do nimero de empregos. Para
enfrentar os novos desafios decorrentes da evolu¢cdo demografica, da concorréncia
externa, ou da necessidade de melhorar a atratividade das regides, esta previsto, na
Estratégia de Lisboa, a aposta na sustentabilidade e na procura de novas formas de
turismo, especificas, por forma a melhorar a sua competitividade. Efetivamente, a
existéncia de destinos sustentaveis, cruciais na preservacao e melhoria do patriménio
cultural e natural, contribuem para assegurar a posicdo da Europa como destino

turistico de eleicao.
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1.2. O crescimento a nivel nacional

A imagem do que se constata em muitos outros destinos turisticos, também em
Portugal o turismo € um dos mais importantes setores para a economia, sendo
considerado estratégico. Apesar de constituir um fendémeno recente enquanto
atividade econdmica organizada, demonstra ja uma consideravel diversificacdo e
segmentacao, ainda que continue a assentar fortemente no designado turismo balnear
litoral ou turismo de sol e mar. Este €, de facto, o setor mais massificado, aquele que
atrai mais fluxos nacionais e estrangeiros sendo, portanto, o setor de mercado turistico
de maior significado econémico e de maior relevancia geografica, quer pela
importancia de que se reveste na mobilidade da populacdo, quer pelo papel que
desempenha na transformacdo dos espacos e da paisagem, quer, ainda, pelos

impactes ambientais e sociais que gera (Cunha, 1995).

A escala nacional, o turismo foi motor de terciarizacao, fator de abertura do pais ao
exterior e de atracdo de capitais externos, de certo modo compensando as perdas
verificadas nas remessas da emigracdo. Para além disso, o turismo foi fator de

alteracdo da paisagem e/ou da preservacao de patriménio.

Apesar de dados anteriores sobre os fluxos turisticos, € a partir da década de 60 que
se assiste a um aumento expressivo, quer das entradas de turistas, quer da
capacidade hoteleira nacional. E neste periodo que “numerosos autores,
nomeadamente gedgrafos, iniciam e prosseguem um conjunto de estudos procurando
analisar as profundas modificacdes que o fendmeno turistico ndo sé revela, mas,
sobretudo, introduz no espaco geografico” (Cravidédo, 1989, p. 37). A partir daquela
época, a situacao de crescente alivio econdmico existente nos paises industrializados,
o reforgco das acessibilidades e a preferéncia acentuada pelos litorais soalheiros,
marcardo profundamente todo o pais. Assim, proliferaram os investimentos no setor
(especialmente no Algarve e na Madeira), enquanto se avolumavam as entradas de

turistas.

Se, no decorrer dos anos 70, a crise economica internacional e as alteracdes politicas
verificadas em Portugal produziram uma reduc¢éo na procura do mercado nacional por

parte de alguns dos principais emissores turisticos internacionais, a entrada de
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Portugal na Comunidade Econdémica Europeia (CEE) em 1986 e a posterior livre
circulacdo de pessoas e mercadorias, tiveram repercussdes positivas inquestionaveis,
em termos estatisticos, nas entradas de estrangeiros. Ja nos anos 90, o fenGmeno
turistico intensificou-se, apesar de algumas oscilacdes, decorrentes da crise

econdmica mundial que afetou os paises emissores.

Nesta abordagem posicionamo-nos nas ultimas décadas. Neste periodo, o turismo foi-
se desenvolvendo de forma continuada, beneficiando de favoraveis condicdes
naturais, climaticas e paisagisticas, que potenciaram a procura do pais como destino
privilegiado. Com efeito, Portugal possui uma diversidade paisagistica, patrimonial,
cultural e gastronémica, aliadas a hospitalidade, que permitem a vivéncia de
experiéncias distintas num curto espaco geogréafico e de tempo, Unicas para quem o
visita. Esta relevancia traduz-se no aumento do nimero de empresas, mas também
do emprego gerado e do seu contributo para a riqgueza nacional, e para o equilibrio

das contas da balanca de pagamentos.

Por seu turno, o Relatério de Sustentabilidade (2010, p. 22) elaborado pelo Turismo
de Portugal, I.P., refere que “o sector do turismo contribui, de forma relevante, para a
criacdo de riqueza para a economia nacional, regional e local e, adicionalmente,
promove a criacao de postos de trabalho directos e indirectos”. No mesmo estudo, na
edicdo de 2011, menciona-se que o0 setor continua a consolidar a sua importancia na
economia portuguesa, tendo crescido, com taxas muito interessantes, em todos os

indicadores de atividade.

7

O impacte da atividade turistica é inegavel quando nos apoiamos noutra fonte
estatistica. De facto, de acordo com o Banco de Portugal, dados divulgados em 21 de
fevereiro de 2011 revelaram que as receitas do setor, que pesa 14 por cento nas
exportacoes totais e 43,3 por cento nas de servi¢cos, subiram 7,2 por cento de 2010
para 2011, o que se traduziu num saldo de 5 172 milhdes de euros, face a 4 658
milhdes de euros registados em 2010. Neste ano, obteve-se o melhor resultado de
sempre, tendo sido superado nos anos seguintes, ultrapassando em 2014 todos os

records anteriores.
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Por forma a analisar a evolug&o do setor de 2009 a 2013, efetuou-se uma comparagao
entre os principais indicadores estatisticos. De acordo com o Quadro 2, verificamos
gue existe uma evolucdo crescente em quase todos os parametros referenciados.
Apoés o ano de 2010, os resultados obtidos foram globalmente positivos, indicando
uma tendéncia de recuperacdo da atividade turistica apds a recessdo de 2009,
associada a crise econdmica internacional e a ocorréncia da pandemia da gripe HIN1.
Nesse ano, os resultados globais das chegadas de turistas evidenciaram uma quebra

em todas as regides do globo, com excecéo de Africa.

Quadro 2 - Comparacéo dos dados gerais do turismo em Portugal entre 2009 e 2013
Fonte: Turismo de Portugal e INE (2010 a 2014)

2009 2010 2011 2012 2013
N° turistas 129M 13,5M 14,0 M 144 M 153 M
Dormidas 44,4M 45,0 M 469 M 39,8 M 43,5M
Deslocacg8es 43 M 40M 39M 4,0M 40M
residentes
Despesa média | 219,59 € 157,24€ 120,20€ 108,93€ 106,30€
viagem
turistica @
Estada Média 2,8 2,8 2,8 29 29
(noites)
Receitas 69MIME€ | 76MIM€ | 81MIME€ | 86 MIME | 9,2 Mil M€
Saldo balanca | 42MIM€ | 4,7MiME€ 5MiIM€ | 57MIME€ | 6,1 MilM€
turistica

a)  inclui despesas em transporte, alojamento, alimentaco e outras despesas de deslocagdo

No ano de 2010, porém, assistiu-se a recuperacao da trajetéria ascendente, o que se
refletiu no turismo, tanto a nivel mundial como em Portugal. As receitas turisticas
mantiveram-se em crescimento, apesar da diminuicdo da despesa média por viagem
turistica®. Em 2013, pelo quarto ano consecutivo, as receitas aumentaram face ao ano

anterior (+ 7,2%), totalizando 9 250 mil milhdes de euros. Na globalidade do setor

2 No periodo de 2009/2010, as receitas cresceram 10,2% e no periodo 2010/2011 cresceram 7,2%.
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considerado, em 2013, o numero de turistas totalizou 15,3 milhdes, o que se traduziu
em 43,5 milhdes de dormidas.

Este crescimento das dormidas, como verificamos no Quadro 3, fica a dever-se
sobretudo a evolugéo favoravel do mercado externo, ja que as dormidas de residentes
continuam a decrescer, ainda que de forma menos marcante do que em 2012. De
uma maneira geral, a atividade turistica nesse ano, homeadamente a referente a
estabelecimentos de alojamento turistico, ressentiu-se do referido enquadramento

macroecondmico desfavoravel.

Quadro 3 - Evolucdo do numero de dormidas em Portugal (2009-2013)
Fonte: Turismo de Portugal e INE (dados até julho do ano em estudo, exceto 2012)3

2009 2010 2011 2012 2013
Mercado Nacional | 13,3 M 13,8 M 13,4 M 125M 12,3 M
Mercado Externo 23,2 M 23,6 M 26,0 M 27,3 M 29,4 M
Mercado Global 36,5M 37,4 M 394 M 39,8 M 41,7 M

De salientar que, a partir de 2012, com a entrada em vigor do Regulamento
Comunitario n® 692/20114, de 6 de julho, e da implementacédo das alteracdes do
Decreto-Lei n° 39/2008 de 7 de marco (relativo as tipologias dos empreendimentos
turisticos), “a recolha do Inquérito a Permanéncia de Héspedes na Hotelaria e Outros
Alojamentos (IPHH) alargou-se a outros estabelecimentos de alojamento coletivo,
abrangendo o Turismo no Espaco Rural, o Turismo de Habitacdo e o Alojamento
Local” (INE, 2013).

Embora os tradicionais mercados emissores de turistas, como o Reino Unido, a

Franca, a Espanha e a Alemanha dessem o principal contributo, os maiores

3 A diferenca de resultados totais do Quadro 3 face ao Quadro 2 deve-se ao facto de os dados do INE
serem até julho do ano em andlise e os do Turismo de Portugal serem até ao final do ano civil. No ano
de 2013, os dados foram recolhidos no Relatdrio Anual do Turismo de Portugal.

4 Em julho de 2011 entrou em vigor o Regulamento (UE) n.° 692/2011 relativo as estatisticas europeias
sobre o turismo, que estabelece um quadro comum para o desenvolvimento, producdo e difusdo
sistematicos de estatisticas europeias sobre o turismo. Este Regulamento estabelece nomeadamente
que os Estados-Membros devem recolher, compilar, tratar e transmitir estatisticas harmonizadas sobre
a procura e a oferta turistica.
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crescimentos tiveram origem em paises emergentes, como Angola e Brasil®. Com
efeito, os turistas britanicos e franceses continuam a liderar os gastos realizados em
Portugal em 2013 (34,3 por cento do total das receitas) (INE, 2014).

Tal cenério fundamenta-se na existéncia de excelentes recursos e potencialidades
turisticas que se tém vindo a desenvolver em Portugal sendo que, atualmente, o
turismo constitui um setor estratégico prioritario na economia, representando cerca de
11% do PIB nacional®. Na verdade, o pais tem realizado um profundo trabalho de
reestruturacao e qualificacdo do setor que tem dado provas de sucesso, evidenciado
nos resultados e na notoriedade internacional que tem obtido, posicionando-se como
um dos destinos mais competitivos a nivel global. Este otimismo é também alimentado
pela expetativa de crescimento do setor, perante a emergéncia de novos mercados
emissores de turistas e de uma maior esperanca média de vida da populacao, o que

permitird que se viaje durante mais tempo.

5 http://lwww.turismodeportugal.pt, consultado em 04/03/2015.
6 http://www.turismodeportugal.pt, consultado em 05/03/2015.
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2. O DESENVOLVIMENTO TURISTICO DAS PAISAGENS CULTURAIS DE
BAIXAS DENSIDADES

Apesar das dinamicas do turismo balnear em Portugal, nas ultimas décadas tem-se
observado um crescimento consideravel do turismo em areas de baixa densidade, de
matriz rural, consequéncia tanto de modificacbes de necessidades e motivacdes a
nivel da procura, como por imperativos de reconverséo e desenvolvimento ao nivel da
oferta. Neste ambito, tanto na Europa, como em Portugal, as paisagens culturais de
baixa densidade tém sido alvo de atencdo, principalmente apos 1987, devido as
probleméticas relacionadas com o desenvolvimento sustentavel. Nesse ano, a World
Commission on Environment and Development (WCED1)’ definiu este conceito como
sendo “Sustainable development is development that meets the needs of the present
without compromising the ability of future generations to meet their own needs”.
Desenvolver o turismo em areas rurais, de acordo com a satisfacdo das necessidades
da geracdo atual, sem comprometer a capacidade de as geracdes futuras
satisfazerem as suas préprias necessidades, tornou-se, pois, imperativo e

inquestionavel para a sobrevivéncia destes territorios.

Mas, como definir territérios de baixa densidade? A denominacao resulta ndo apenas
de aspetos demograficos, mas também econdmicos (escassez e fraca diversidade de
atividades econémicas, elevada taxa de desemprego), urbanos (insuficiente dimensao
da maioria dos seus centros urbanos, mesmo os mais importantes), institucionais,
(reduzido leque de entidades com atribuicbes e competéncias de proximidade) e
relacionais (fracas redes de parcerias e deficientes taxas de participacdo e

envolvimento da populagcédo) (Chamusca, 2010; Silva, 2010b).

Atualmente, atribui-se muita importancia as questdes relacionadas com os territorios
de baixa densidade, em particular os de matriz rural, apostando na crescente
valorizacéo de estratégias coletivas para a superacdo de problemas estruturais dos
mesmos e no desenvolvimento de varios instrumentos de politica e mecanismos de

apoio financeiro para intervencao nestes espacos.

7 http://lwww.un-documents.net/wced-ocf.htm, consultado em 15/02/2011.
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No caso concreto dos territérios de baixa densidade de matriz rural, dispersos um
pouco por todo o sul da Europa, incluindo Portugal, estes perderam o seu carater
produtivo tradicional, apostando-se, cada vez mais, em atividades relacionadas com
0 consumo, nomeadamente as de turismo e recreio e as de protecdo do ambiente.
(Figueiredo, 2009). Intimamente associado a perda da importancia da agricultura na
economia e na sociedade, desde meados do século XX que assistimos a um processo
de deslocacdo da populacdo para o litoral, o que proporcionou alteracdes

significativas, com reflexos a varios niveis.

Em Portugal estes territdrios caraterizam-se pela persisténcia de problemas
estruturais, entre 0s quais se destacam a existéncia de uma populacao envelhecida,
o despovoamento ou ainda a oferta restrita de servicos e equipamentos, entre outros.
Tal dificulta a existéncia de projetos e de investimentos potenciadores do necessario
dinamismo. Acima de tudo, podem faltar limiares minimos de mercado, que justifiquem
servicos. Este € um problema especialmente complicado em fases de retracdo dos
investimentos publicos. Jodo Ferrdo ja discutiu os problemas da coeséo territorial e
social no periodo de crise e o redimensionamento do Estado, que se seguiu a crise
de 2008/2009.

Com efeito, o progressivo despovoamento e envelhecimento populacionais,
conjugados com um povoamento disperso ou disseminado por pequenos
aglomerados, fragilizam as dindmicas econOmicas locais e comprometem a
manutencao das infraestruturas e dos servicos coletivos. Jodo Ferrdo e Raul Lopes
(2003, p. 142), em 2001, verificaram que existiam no interior do pais quatro dezenas
de centros urbanos, sendo que apenas seis apresentavam mais de 20 000 habitantes
(Vila Real, Viseu, Covilhd, Castelo Branco, Evora e Beja). Como refere Ferrdo (2005),
‘o0 avolumar de diferencas entre o litoral e o interior, expresso pela atractividade do
litoral perante a repulsividade ou concentracdo populacional do interior, resulta numa
valorizacéo dos centros em detrimento dos quantitativos populacionais dos territorios

envolventes” (citado por Santos, 2011, p. 7-22).

Num pais onde o territério constitui uma das marcas que melhor define a unidade e a

identidade nacional, a perda da populacao tem tido um grande impacte no modelo de
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povoamento, atingindo de forma mais dura os espac¢os mais isolados e periféricos,
nao potenciando a criacdo e fixacdo das mais-valias, em particular nas fileiras

produtivas tradicionais, mas também nos setores emergentes.

De acordo com os Censos de 2011, representados nas Figuras 3 e 4, o numero de
lugares com 2 000 ou mais habitantes aumentou de 558 em 2001 para 588 em 2011,

sendo que concentram cerca de 61% da populacéo residente no pais (INE, 2014).
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Figura 3 - Populacéo residente em lugares com 2 000 ou mais habitantes, em 2011
Fonte: Censos 2011(p.19), INE

No cartograma da Figura 4, € possivel constatar também o despovoamento acelerado
de parcelas cada vez mais consideraveis do territorio, e como este se faz acompanhar,
nao so do abandono crescente de terras agricolas e florestais do interior, mas também
da expansao das areas vulneraveis ao risco de desertificacdo. Apesar do povoamento
do territério e das débeis dindmicas demogréficas verificadas na ultima década, o pais

revela-se muito assimétrico. Na verdade, acentuou-se o abandono de vastas areas do
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interior enquanto se densificaram os territorios do litoral e as areas metropolitanas, em
particular a de Lisboa. A densidade populacional do pais é de 115 hab/km?, contudo
verificam-se grandes disparidades que tém vindo a acentuar-se devido a

movimentacao das populacdes do interior para o litoral. (INE, 2014, p. 19).
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Figura 4 - Densidade populacional, em 2011
Fonte: Censos 2011(p.19), INE

Desde 2005, “as 151 cidades portuguesas (...) integram 4 milhdes de pessoas, 40%
da populacédo total em 2001, correspondendo a 2% do territdrio nacional, com uma
densidade média de 2 200 hab/Km?, quase vinte vezes mais do que a média nacional.
Metade da populagéo urbana vive em 14 cidades com mais de 50 mil habitantes, oito
delas tém mais de 100 mil habitantes (Lisboa, Porto, Gaia, Amadora, Braga, Almada,
Coimbra e Funchal) e, como ficou dito, existe uma enorme disparidade de dimensao

populacional das diversas cidades” (Santos, 2011, p. 7-22). O despovoamento do
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interior para o litoral, que coincide com uma concentragéo excessiva em determinados

territérios.

No que se refere ao ramo de atividade econdmica dominante, na ultima década, em
Portugal, manteve-se o padrdo da especializacdo regional®. Em suma, e de modo
semelhante ao que referia Ferrdo “a organizagéo territorial do Pais (continente) tem
evoluido de acordo com uma trajectéria que se manifesta tanto internamente, a partir
de grandes oposic¢des regionais, como externamente, em termos de perfis de insercao

geoeconOmica internacional” (Ferrao, 2000, p. 184).

Associado aos territorios de baixa densidade esta, geralmente, o conceito bem distinto
de ruralidade, que ja ndo é apenas a tradicional e linear oposicéo entre o campo e a
cidade. Tanto no nosso pais como em muitos locais da Europa, o mundo rural tem
sofrido uma multiplicidade de transformagdes, fundamentalmente relacionadas com o
declinio da sua principal funcdo que era a agricultura (Kastenholz et al., 2014).
Efetivamente “muitas das areas rurais em Portugal, vivem um circulo vicioso de
desvalorizacdo da sua funcéo produtiva tradicional, pelo declinio da agricultura, de
uma consequente perda das populagdes e envelhecimento das comunidades que
permanecem, observando-se uma auséncia de investimentos relevantes, e até um
desinvestimento em servicos e equipamentos publicos e privados, também devido a
uma falta de aposta publica de discriminacdo positiva contrariando o efeito da
desertificacdo do espaco rural” (Oliveira Baptista, 2006 citado por Kastenholz et al.,
2014, p.1).

Este conceito de ruralidade é cada vez mais abrangente, mais ligado ao territorio do
gue a questdes setoriais propriamente ditas. Alids, Sidonio Pardal (2002, p. 57) refere
que “no imaginério das populac¢des urbanas atuais, a ruralidade € entendida como
uma antitese e negacéo da cidade, a ruralidade é reportada aos ambientes bucdlicos
e tranquilos, é vista como um modo de vida saudavel e natural, confundida com uma
vivéncia fraterna em pequenas comunidades. Ao presumir que a ruralidade dos

tempos passados patenteava todos o0s valores positivos, o imaginario de hoje passa

8 Este indicador compara a importancia de varias atividades econémicas a nivel regional, com o peso
dessas mesmas atividades em termos nacionais (INE, 2014).

27



a defendé-la, em virtude da urbanidade”. Segundo Kastenholz et al. (2014, p. 2) “o
espaco rural tem sido idealizado, em muitos discursos, desde a literatura aos media e
redes sociais, via relatos de infancia, de experiéncias de viagem, e producdes
artisticas de varia ordem, representacoes e imaginacdes pessoais e sociais, com mais
ou menos fundamento em experiéncias e conhecimentos de facto, sendo estas
idealizacbes certamente determinantes para grande parte da atratividade atual do

mundo rural para fins de turismo”.

E, porém, indiscutivel que os espacos rurais sdo dinamicos e evoluem,
particularmente nos ultimos tempos. Com efeito, nas Ultimas décadas, os territérios
de baixa densidade atravessaram uma fase de mudanca populacional e econémica
complexa. Ao longo dos anos assistimos a um gradual despovoamento, abandono
dos solos e das atividades tradicionais, partindo esta populacdo a procura de uma
melhor qualidade de vida. Todavia, apdés este ciclo, recuperou-se o aumento da
procura e do interesse pelas areas rurais. O mundo rural vive, efetivamente, um

periodo de mudanca, onde a inovagao também pontua.

Na verdade, o aproveitamento dos recursos enddgenos, a competitividade, a
sustentabilidade e a coesdo imp6em-se como aspetos cruciais para adequar
estratégias especificas aos territérios de baixa densidade. N&o obstante, estes
espacos encontram-se, maioritariamente, associados ao enfraguecimento da
competitividade e da coesdo territorial, fruto de um débil desenvolvimento dos
sistemas urbanos ndo metropolitanos, da fraca articulagdo destes com o mundo rural
envolvente, da grande dispersdo geografica das infraestruturas econdmicas e das

ténues relacdes de especializacdo e complementaridade entre as regides.

Por outro lado, os territorios de baixa densidade encontram-se providos de riquezas
singulares, entre as quais emergem o patriménio natural e histérico-cultural, a
paisagem, as tradicbes, e 0 conhecimento tacito e erudito das suas populacdes
(Margues e Silva, 2009). Este conjunto de potencialidades manifesta-se na existéncia
de elementos patrimoniais de grande valor e que se encontram, de uma maneira geral,
por valorizar. Persistem, também, condigcbes muito favoraveis ao investimento em

setores competitivos, como € o caso do setor vitivinicola ou do azeite, entre outros.
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Assim, se por um lado prossegue o despovoamento e a fragilizacdo socioecondémica
de vastas areas, existem, porém, condicbes que potenciam o desenvolvimento de
multiplas atividades, nomeadamente as ligadas ao turismo e ao lazer. Com efeito, na
maior parte destes territorios o turismo, em especial o turismo rural, surgiu como uma
forma exequivel de impulsionar a economia, tanto a nivel de criagdo de emprego e de
desenvolvimento de infraestruturas, como numa forma de recuperar e reinventar as

atividades tradicionais, o patrimonio e a cultura.

Desde que Portugal integrou a Unido Europeia, a implementacdo de politicas e
medidas nacionais e comunitarias de desenvolvimento local em meio rural, aliadas
aos incentivos dos Fundos Europeus, perspetivaram um crescimento sustentado das
areas mais desfavorecidas, tanto a nivel econdmico como social. Numa alternativa as
atividades em declinio, no combate aos problemas dos espacos rurais e para melhorar
a qualidade de vida dos residentes de forma sustentavel, apostou-se na diversificacao
do uso do solo, na patrimonializacdo dos recursos enddgenos e no desenvolvimento

do turismo.

Esta progressiva aposta no turismo ganha expressdo nos territérios rurais,
revitalizando novas formas de vivenciar a ruralidade, num contexto mais complexo,
tornando estes espacos “multifuncionais” (Cavaco, 2005), induzindo a movimentos de
“retorno ao rural”, criando novas pressoes nestes espagos (Kastenholz et al., 2014).
Comeca-se a valorizar a “ruralidade” como um recurso para o desenvolvimento rural
integrado, promovendo a competitividade, a coesdo social e a sustentabilidade do

territorio (Ferrdo, 1999).

O desenvolvimento turistico €, normalmente, associado a beneficios para as regides
de destino, contribuindo para o equilibrio da balanca de pagamentos e consequente
crescimento do produto interno bruto, mas também para a criagcdo de emprego, a
construcdo de novas infraestruturas e equipamentos, novas oportunidades de
desenvolvimento que proporcionam um reequilibrio do territério. Um dos efeitos mais
evidenciados do turismo é este contributo maior para a coesdo e desenvolvimento

regional, potenciando as especificidades de cada regido/destino. Estamos perante
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singularidades observadas como fator de atratividade, surgindo o turismo como uma

oportunidade para relancar a economia destes espacos e para diversificar atividades.

Para que esta realidade se torne evidente, €, porém, fundamental o planeamento do
turismo ao nivel regional, Unica forma de se perspetivar a sustentabilidade dos
territérios, assentando numa gestéo eficaz dos recursos turisticos. Na Declaracéo de
Manila em 1980, explicitam-se apreensdes quanto a protecéo e desenvolvimento das
regides de destino de fluxos turisticos. O relatério “Futuro do Mundo Rural” (1988),
originou, alids, a mudanca de paradigma no mundo rural europeu, pressupondo a
valorizacdo de novas valéncias para estes territorios, nomeadamente o lazer e o
recreio (Carvalho, 2008). Mais tarde, a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) referia
gue o desenvolvimento do turismo sustentavel “é visto como um fio condutor para a
gestao de todos os recursos, de tal forma que as necessidades econémicas, sociais
e estéticas possam ser satisfeitas sem desprezar a manutencdo da integridade
cultural, dos processos ecoldgicos essenciais, da diversidade bioldgica e dos sistemas
gue garantem a vida” (OMT, 1998).

Ha, no entanto, que salvaguardar algumas condicionantes: o desenvolvimento
enddégeno ndo pode ser atingido sem um conhecimento profundo das realidades
locais. Esta perspetiva ja foi abordada, tanto em literatura existente, como no
Programa Nacional da Politica de Ordenamento do Territério (PNPOT), onde se
sublinha a importancia e as consequéncias do processo de expanséo desordenada
gue caracterizou 0 nosso pais nas ultimas décadas e que conduziu a ocupacao e
fragmentacao de novos espacos. Com efeito, esta expansdo desordenada, colocou
em risco o potencial ecoldégico, paisagistico e produtivo de alguns espacos,
dificultando um desenvolvimento territorial equilibrado em multiplos territérios de baixa

densidade.

A atividade agricola, que sempre fez parte da histéria destes espacos e que,
entretanto, foi desprezada ou subestimada, felizmente esta hoje no centro das
atencdes enquanto instrumento de desenvolvimento agricola e rural de territérios
desfavorecidos (Fragata, 2003; Tibério e Cristévao, 2005). De acordo com um estudo

realizado por estes autores, a producédo e comercializacao de produtos tipicos pode
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ser uma estratégia para a manutencdo da agricultura em &reas rurais, de forma a
contribuir para a fixacao da populagao e para a conservagao da natureza. Os mesmos
autores acrescentaram que Caldentey e Gomez (1997, p. 69) fazem também
referéncia ao crescente interesse dos consumidores urbanos pela gastronomia e pelo

“regresso ao natural’.

Outros autores tém igualmente alertado para a troca de sinergias entre os produtos
agroalimentares, gastronomia local, turismo rural, apresentando Malevolti (2007) o
caso da Toscana, em que os turistas consomem produtos gastronémicos nos
restaurantes e compram produtos agricolas e alimentares nas exploracdes agricolas,

lojas tradicionais ou da especialidade, e nas casas de turismo.

No nosso pais ha também uma procura de alternativas, seja utilizando novas praticas
agricolas, como por exemplo a agricultura biologica, seja através de atividades
complementares, apostando nos servicos ligados ao turismo e lazer (Kastenholz et
al., 2014).

Sendo esta aposta no turismo estratégica, desde o inicio dos anos oitenta do século
passado que tém sido implementados varios projetos de desenvolvimento territorial
com essa finalidade, produzindo ou induzindo transformacdes nas condi¢cdes e na
qualidade de vida das populagdes, ou mesmo nas estruturas e dinamicas produtivas
das regides. E o caso do FEADER (Fundo Europeu Agricola de Desenvolvimento
Rural) ou do LEADER (Ligacdes entre Acbes de Desenvolvimento da Economia
Rural), cujo objetivo é mobilizar e incentivar o desenvolvimento das comunidades

rurais locais.
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No atual Acordo de Parceria Portugal 2020°, foi proposto a Comissdo Europeia um
quadro de programacado assente em quatro eixos tematicos essenciais: competitividade e
internacionalizacéo, capital humano, inclusdo social e emprego, e sustentabilidade e
eficiéncia no uso dos recursos. Com efeito, “0s novos desafios colocados ao nivel sub-
regional, no horizonte 2020, em areas como a valorizagdo dos recursos estratégicos
do territorio, a sustentabilidade energética, a promocdo de uma sociedade mais
inclusiva, ou da eficiéncia e racionalizacdo dos servigos coletivos intermunicipais,
tornam indispensavel reforcar quer a escala de intervencao territorial (para além da
l6gica estritamente municipal), quer o grau de parceria entre o poder local, o
associativismo empresarial e o sistema cientifico e tecnoldgico, para poder intervir de
forma mais eficaz nos dominios chave do desenvolvimento e da coeséao territorial’.
(Portugal 2020, p. 307).

No mesmo documento, a focalizagdo temética esta assente nas comunidades de base
rural, mas também nos agentes econdmicos, sociais e institucionais intervenientes
nos processos de desenvolvimento local e de diversificacdo e competitividade dessas
economias de base rural (abordagem LEADER). Na realidade, “0 quadro da
prossecucdo dos objetivos da Estratégia Europa 2020, visando a promocdo do
crescimento inteligente, sustentavel e inclusivo, o Desenvolvimento Local de Base
Comunitaria (DLBC) visa especialmente promover, em territérios especificos, a
concertacdo estratégica e operacional entre parceiros, focalizada no
empreendedorismo e na criagdo de postos de trabalho. Este enfoque tematico que,
no ambito do Acordo de Parceria, serd promovido de forma concertada envolvendo os
varios niveis de atuacdo (nacional, regional e local), pretende dar resposta aos

elevados niveis de desemprego e aos crescentes indices de pobreza, através da

9 O Acordo de Parceria que Portugal propds a Comissdo Europeia, denominado Portugal 2020, adota
os principios de programacao da Estratégia Europa 2020 e consagra a politica de desenvolvimento
econdémico, social, ambiental e territorial que estimulara o crescimento e a criagdo de emprego nos
préximos anos em Portugal. Este programa define “as intervengdes, os investimentos e as prioridades
de financiamento necessarias para promover no nosso pais o crescimento inteligente, sustentavel e
inclusivo e o cumprimento das metas da Europa 2020". (http://www.portugal.gov.pt/pt/os-
temas/portugal-2020/portugal-2020.aspx,consultado em 08/03/2015).
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dinamizagdo econdmica local, da revitalizacdo dos mercados locais e da sua
articulacdo com territérios mais amplos e, em geral, da diversificacdo das economias
locais, do estimulo a inovacédo social e a busca de novas respostas a problemas de
pobreza e de excluséo social em territorios desfavorecidos em contexto urbano e em
territorios rurais ou costeiros economicamente fragilizados ou de baixa densidade

populacional” (Portugal 2020, p. 312).

O desenvolvimento local sustentavel € um objetivo a atingir. Para tal, a diversificacédo
e o gradual crescimento dos movimentos de procura turistica tém contribuido para
uma reorganizacgédo da oferta de bens e servicos, direcionados para privilegiar o lazer,
a animacgao e o contacto com a natureza. Neste contexto, o turismo é encarado como
uma atividade de carater dinamizador e revitalizador destes espacos, tanto pela
captacdo de mercados externos como pela diversificacdo da estrutura econdémica
local e pelo aumento da exportacéo de produtos enddgenos (Kastenholz et al., 2014).
Este desenvolvimento esteve na origem de novas formas de turismo, valorizadoras
NOS espacos rurais e naturais, ao conferir novas funcionalidades a essas areas cuja
atividade econdmica fundamental, a agricultura, a entrar em declinio, renasce,
revestindo-se de novas dindmicas. Em muitos espagos rurais, a nivel mundial, a
regeneracao passa pela captacdo de novos residentes, mas também visitantes,
atividades econdmicas e novos mercados que absorvam os produtos das economias

locais (Rodrigues, 2012).

A articulacéo da oferta e da atratividade turistica com as atividades produtivas locais
€, pois, uma condicdo fundamental pelo seu impacte social e econdémico e,
consequentemente, pela sua prépria sustentabilidade a médio e longo prazo. No
entanto, para que este potencial seja trabalhado em pleno, tera que haver a
mobilizacdo de atores, com vontade de implementar e dinamizar estratégias que
apostem na identidade e na memoaria do lugar, potenciando 0s seus recursos, numa
perspetiva integrada, assente nos produtos de turismo de natureza, circuitos culturais,
gastronomia e vinhos, numa abertura e internacionalizacdo crescentes. Para varios

autores, o desafio sera (re)construir as redes de cooperacao e a governanca territorial.
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E inegavel que o desenvolvimento de um territério depende, cada vez mais, da
consisténcia das relacdes e da qualidade das redes de atores, mas também dos
quadros coletivos de acdo, da pujanca dos programas e da capacidade de
antecipacéao do futuro. No caso dos territorios de baixa densidade, isto pressupde um
esforco adicional de organizacdo e coordenacado das instituicdes e dos atores, tendo
em mente uma nova visdo da coesdo territorial que privilegie a reducdo das
assimetrias, criando riqueza e valor em cada territério, estimulando a valorizacao
econdémica dos recursos enddgenos e uma maior interacdo da economia com 0

territério.

Estes objetivos foram-se adaptando as tendéncias de diversificacdo dos destinos e
dos produtos turisticos, gerando oportunidades para o desenvolvimento e
consolidagédo de formas de turismo mais consonantes com as necessidades,
motivacdes e preferéncias do “novo turista”, de que sdo exemplo o Turismo em
Espaco Rural ou o Turismo de Natureza. Os espacos rurais, lugares de memoéria e de
heranca cultural, despertam, de facto, um apelo especial para o turista atual,
contribuindo para o desenvolvimento de um mercado mais especializado. De uma
maneira geral, as motiva¢cdes deste tipo de turista baseiam-se sobretudo em valores
éticos e ambientais, relacionados com a seguranca, a autenticidade e a qualidade,

mas também com um toque de inovagéao.

Assiste-se, assim, a uma maior valorizacdo dos territérios de baixa densidade,
proporcionada pela respetiva qualificacdo e pelo aumento da oferta turistica, para
além de uma maior consideracdo pelo ambiente, patrimonio, tradicdes e costumes.
Esta qualidade prende-se ndo s6 com o alojamento, mas também com a existéncia
de outros servi¢cos de exceléncia, como a restauracdo e a animacao turistica, assim
como com a formacgao profissional dos recursos humanos. Cada vez mais se aposta
na animacao turistica, tanto como elemento catalisador do turista, como fator
determinante para dinamizar a populacao e as entidades locais, desenvolvendo uma

cultura empreendedora e mobilizando as pessoas para a agao.

A dificuldade coloca-se, porém, em equilibrar o desenvolvimento econémico, social,

cultural e tecnolégico, com uma boa gestdo dos recursos naturais e culturais. Este
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trabalho € continuo e requer uma proximidade com os mais diversos agentes do
territorio, sendo ao mesmo tempo potenciado por essa proximidade. Assente huma
valorizacdo da autenticidade e da heranca cultural, imbuido de uma vivéncia rural
dindmica, aliada as especificidades da paisagem, percebe-se que a paisagem se

reveste de novas dimensoes.

2.1. As éareas de baixa densidade e a nova dimensdao patrimonial das paisagens

multissensoriais

O turismo e a paisagem estéo intrinsecamente ligados e ancorados no territorio. As
ligagOes entre o turismo e os territérios sdo, pois, muito importantes no encadeamento

das praticas turistico/culturais da sociedade atual.

Embora os recursos naturais e culturais constituam os principais atrativos de um
territério e a base das suas vantagens competitivas, € imprescindivel ter em
consideracdo a forma como estes recursos sao incorporados em produtos turisticos
qualificados, satisfazendo as necessidades dos turistas em alojamento e restauracao,
para além de atividades e experiéncias culturais e de animagéo. Conjugando estes
elementos com a existéncia de infraestruturas turisticas (servicos de apoio,
acessibilidades, informacéo turistica, entre outros) possibilita-se que esse territorio

ganhe vantagens competitivas e se afirme como um destino turistico sustentavel.

Mas, inquestionavelmente, a paisagem tem de ser realgcada. Determinante na
atratividade dos lugares, a paisagem funciona como intermediéria na relacdo entre o
visitante e o0 espago, sendo assim central nas territorialidades do turismo e das
viagens, para além de crucial para a consolidacao da oferta turistica. Nesta perspetiva,
o turista € um “colecionador de paisagens”, pois o primeiro contacto com o local
visitado é através da visdo da paisagem (Urry, 1999), aspeto crucial no

direcionamento turistico.

O estudo da paisagem, contudo, sendo complexo e dinamico, exige compreender

COmo 0s aspetos naturais, materiais e imateriais se foram desenvolvendo, adaptando,
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ajustando ao longo do tempo. A propria Convencao Europeia da Paisagem, assinada
por Portugal e pelos restantes membros do Conselho da Europa, em outubro de 2000,
define, no seu Artigo 1.°, que paisagem “designa uma parte do territério, tal como é
apreendida pelas populacées, cujo caracter resulta da interac¢cao de factores naturais
e/ou humanos”. No entanto, o conceito pode ser mais abrangente. Pode ser analisado
pela vertente visual ou pela vertente social, refletindo a realidade de um local em
determinado periodo. Na verdade, as paisagens sao muito mais do que elementos
gue apreendemos com 0s nossos olhos, sempre dependente do ponto de vista do

observador. Assim se valoriza, também, a vertente multissensorial.

Os sentidos assumem, de facto, um papel fulcral na experiéncia do turista, estando
muito associados ao imaginario do “idilico rural”. Para além dos aspetos visiveis, 0s
elementos imateriais como 0s cheiros, 0s sons ou o tato, conquistam uma dimensao
multissensorial. Segundo Fernandes (2009b) as paisagens, exatamente porque
resultam de processos instaveis de construcdo-destruicdo-reconstrucdo, sao
dindmicas, heterogéneas e constituidas por elementos diferenciados. Essa
complexidade admite componentes materiais e imateriais e faz da apropriacao,
vivéncia e percecdo da paisagem um exercicio multissensorial amplo, desde a

visualizacao ao tato, do cheiro a audicao.

O resultado desta diversidade de abordagens, decorrente de fatores muito subjetivos,
conduz a que, em alguns casos, se privilegiem paisagens sonoras ou paisagens
olfativas, que nada mais sdo do que alguns aspetos do espac¢o. De acordo com
Rimbert (1973), a nocdo de paisagem depende, primeiramente, da forma de a
apropriar, de apreender o territério, ou seja, da imagem mental que se constroi da
paisagem. Este autor salienta mesmo que, apenas as paisagens detentoras de um
carater subjetivo, possuem um impacte afetivo capaz de orientar as decisbes dos

grupos e individuos.

Segundo Gaspar (2001) as paisagens olfativas, por exemplo, deixam impressdes
fortes na memdria dos lugares e dos momentos. Recorde-se em Portugal, por
exemplo, a enorme diferenca olfativa entre as aldeias do Norte, com a intensidade do

fumo das lareiras, e os lugares do Sul, com o odor da flor de laranjeira, em algumas
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épocas do ano. O conceito de smellscape, da autoria de J. Douglas Porteous, apesar
de ndo ser continuo, tem uma presencga marcante nas nossas memorias e embora as
paisagens olfativas se modifiquem no espaco e no tempo, tém diferenciacbes

evidentes de lugar para lugar (Gaspar, 2001), e sédo impressivas.

As paisagens sonoras, por seu turno, sdo também alusdes fortes nas leituras e
memorias dos lugares, quer pela presenca quer pela auséncia: s6 quando saimos da
grande cidade e “mergulhamos” no campo, fora das fontes sonoras, € que nos
apercebemos do acelarado e conturbado dos nucleos urbanos (Gaspar, 2001). No
caso do “som das paisagens”, apesar das preocupacdes ambientais, retemos as
experiéncias sensoriais da vida do campo, como o chiar das portas, o ruido dos carros
de bois, 0 som do sino da aldeia a repicar a horas certas, o chilrear dos passaros pela
manha, entre outros. Para outros autores, nesta dimensao imaterial das paisagens,
as soundscapes associam-se as tastescapes, paisagens relacionadas com

determinados sabores e valores gastronémicos (Fernandes, 2009b).

E poderiamos continuar a divagar pela diversidade de paisagens, onde as vivéncias
e a subjetividade decorrente do percurso de vida de cada um, empresta avaliacdes e
abordagens distintas. Tal comprova-se através da perspetiva biogréafica, uma outra
forma de olhar a paisagem, através da qual se percorrem os caminhos da vida de
alguém que deixou memoarias, visitando-as ora através da imaginacdo (baseada ou
nao em documentos), ou revisitando-as em retrospetiva (Gaspar, 2001). Aquilino
Ribeiro, Eca de Queiroz, Miguel Torga, Teixeira de Pascoaes e Guerra Junqueiro sao,
entre outros, grandes escritores portugueses com vinculos profundos a regido do

Douro.

As paisagens também exprimem os lacos afetivos existentes entre as pessoas e 0s
lugares, gerando fortes sensagfes na forma como se vé o territdrio, passando de
realidades fisiondmicas, a lugares (re)construidos pela experiéncia e pela ligacao
emocional dos individuos. Para Salgueiro (2001), relembrar os acontecimentos que
marcaram um lugar, é dar-lhe um significado que faz parte da memaria e da identidade

dos individuos e das sociedades.
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E, pois, incontestavel a importancia das diversas abordagens da paisagem, dada a
sua complexidade, mas, também, a sua mutabilidade. Com efeito, a geodiversidade
diacrénica ou temporal define ritmos de mudanca que, ciclicamente, se transformam
com as estacoes do ano adquirindo novos sons, novas cores e outras sensacgfes que
marcam a passagem da Primavera, do Verao, do Outono ou do Inverno (Fernandes,
2012). As paisagens alteram-se de acordo com os ciclos vegetativos (Figura 5)
criando novos “padrbes cromaticos e outras apropriagdes do espaco.” (Fernandes,
2009b). A neve, o frio, a queda das folhas, o desabrochar das plantas, o calor, as
alteracbes da luz consoante a estacdo do ano ou as diferentes horas do dia,
associadas a acontecimentos sazonais como as vindimas no Douro ou Alentejo, a
neve na Serra da Estrela, as amendoeiras em flor em Tras-os-Montes ou a apanha da

azeitona no Ribatejo, criam rotas turisticas, marcadas por épocas muito particulares.

Figura 5 - Ciclos vegetativos da vinha duriense, no verao e no outono
Fonte: José Santana (2009)

Por outro lado, a geodiversidade sincrénica ou espacial, ou seja, a presenca de
simbolos identificadores e diferenciadores dos lugares, sdo também importantes como
veiculos de difusdo que distinguem os territérios através de linguagens intertextuais
em industrias criativas de enorme capacidade de difusdo, como o cinema, a fotografia,
a publicidade ou os simples folhetos de promocéao (Fernandes, 2009b). Muitos destes
icones, também representados em rotas turisticas especificas, simbolicamente
representativos de uma regido ou de um lugar, como é o caso do granito no Porto, da
vinha em socalcos na Regido Demarcada do Douro, dos miradouros no Douro, séo
na verdade fortes veiculos de promoc¢éo e de marketing territorial, funcionando como

elementos distintivos.
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Em sintese, as paisagens culturais, os lugares com determinadas referéncias, séo
revestidos de forte identidade, construidos e transformados ao longo do tempo, onde
se regressa para tentar compreender o lugar e ter uma nova percecao do paradigma
espaco/tempo. Ao preservarmos a paisagem cultural, estamos a preservar o futuro,
promovendo o equilibrio das espécies, da propria vida, assim como do seu valor
patrimonial, evocativo do passado, da identidade de uma comunidade.

Por fim, ha que recordar que a consolidacao das identidades nacionais e regionais e
a agregacdo em torno de icones coletivos, beneficiou também da circulacdo de
representacdes de paisagens, monumentos, ilustracdes de acontecimentos historicos
e personagens heroicas, como sucede no caso das paisagens classificadas como
Patrimonio da Humanidade. A importancia do territério e, por esta via, dos lugares,
vai-se tornando, progressivamente, mais competitiva. Por outro lado, as exigéncias
dos novos turistas, numa vertente mais segmentada, influenciada pelas novas
dindmicas da paisagem e pelas alteracfes ao nivel do comportamento do consumidor,

conduzem a um estudo mais aprofundado das motivacdes turisticas.

2.2. Os novos turistas

A realidade econdémica nacional e internacional € muito complexa e esta dependente
de variaveis nem sempre previsiveis. O mundo de hoje tende a ser um mundo
multicultural no qual o turismo tem sido um auxiliar precioso nesta aproximacao das
pessoas e das populacdes. Efetivamente, as experiéncias das viagens implicam a
valorizag&o das redes socioculturais, no contacto com o novo espago, estimulando o
interesse pela paisagem, jA que quem viaja procura experiéncias diferenciadas e
genuinas, distintas do seu quotidiano. Neste contexto existe uma forte tendéncia de
procura de férias mais ativas, o que favorece o aparecimento de nichos de mercado
com interesses muito especificos, como é o caso das novas formas de turismo, em
gue o Enoturismo se inclui. Criou-se uma apeténcia por conjugar os modos de viver
rurais, com as experiéncias gastronomicas e o artesanato regional, uma vez que
préprio turista tem uma maior sensibilidade para com as questdes ambientais, fazendo

emergir as especificidades do paradigma ecoldgico e ambiental, numa necessidade
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de utilizar adequadamente esses recursos e de os preservar. Assim se induz o turista
a visitar locais de sonho, paisagens idilicas, onde se alia o lazer a tranquilidade e ao
bem-estar, acrescentando a possibilidade de fruicdo do pais mais profundo e

auténtico.

Ha, porém, outro aspeto a realcar: face as mudancas socioculturais dos ultimos anos,
€ um facto que o perfil do turista mudou. As praticas de fruicdo dos tempos livres
tém-se diversificado, quer em relagdo aos tempos, quer em relagdo aos modos, assim
como aos territérios que os enquadram, razdo pela qual hoje, o lugar e a sua
singularidade estdo cada vez mais presentes na procura turistica, tendo-se alterado

habitos e comportamentos de consumo.

Se ha uns anos era habitual o turista ter um més de férias e concentrar-se numa area
de sol e mar, hoje em dia verifica-se uma alteragdo no comportamento do consumidor,
repartindo as suas férias por varios periodos. As razfes sdo varias: dada a maior
exigéncia profissional, num mundo acelerado tornando inviavel o afastamento do
trabalhador durante longos periodos de férias, mas também a conjuntura econdmica,
as acessibilidades, entre outros, favorecem a segmentacao do periodo de férias. Ha,
efetivamente, uma clara tendéncia para permanéncias mais curtas, reduzindo a
distancia entre o “sonho” e a “realidade” (Cravidao e Cunha, 1993) e para uma maior
fragmentacdo das férias. Esta flexibilidade do tempo de férias permite, contudo,
prolongar o ciclo de vida dos produtos.

Tal como referimos antes, também o desenvolvimento dos meios de comunicacao e
das acessibilidades contribuiram para a diminuicdo das distancias entre as areas de
maior densidade populacional, as cidades e o campo, alterando significativamente as
dindmicas de relacdo entre estes espacos. Os transportes, determinantes em areas
de baixa densidade, foram importantes para escoar as produgdes locais e para o
exercicio de determinadas atividades, como a agricultura, habitualmente conotada
com estes territorios. Registe-se que, no passado, 0S constrangimentos as
deslocacdes, condicionavam a mobilidade, tanto a nivel profissional como a nivel
privado. Hoje, estas varidveis de espaco e de tempo vado-se tornando menos

importantes, transformando os espacos rurais numa “extensao da cidade” (Pacheco,
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2001). Assim, o territorio estd permanentemente em transformacdo, o que permite
atenuar as diferencas de densidade populacional e reduzir as assimetrias territoriais,
havendo uma clara tendéncia de crescimento das economias locais, potenciando as

trajetorias regionais e as nacionais.

Perante esta instabilidade e com a alteragdo do conceito do tempo, um “tempo
comprimido” (Harvey, 1989), nos dias de hoje onde tudo é mais rapido as proprias
formas de lazer alteraram-se: o lazer torna-se numa projecdo da realidade
profissional. O turista cansou-se da reproducdo em série, tipica de um turismo
massificado, procurando experiéncias auténticas que proporcionem 0

desenvolvimento pessoal e a aprendizagem.

Assim desponta o turismo criativo no qual o turista € simultaneamente produtor e
consumidor de experiéncias, numa procura de autenticidade, do que é diferente. O
turista ja ndo quer apenas ver vindimar, quer passear pelas quintas, colher e pisar as
uvas; o turista ja ndo quer somente a gastronomia, tenciona participar na sua
confecao; o turista ja ndo quer apenas assistir ao folclore, mas quer também dancar e
cantar - viajando na historia e cultura dos povos; o turista ja ndo pretende apenas
levar lembrancas das areas de destino, mas deseja participar na sua criagdao. O novo
turista quer viver experiéncias que o integrem, que o envolvam, que o enriquegcam,

que o divirtam: quer ter uma histéria para contar no regresso a casa.

O que distingue, pois, o “velho” do “novo” turista €, de acordo com Poon (1993), a
modificagao dos seus comportamentos de consumo. Ao contrario do que acontecia no
passado, o turista ndo s6 esta mais informado e preocupado com questdes como a
sustentabilidade e o contacto com a cultura local, como se tornou “mais exigente em
termos de qualidade e de variedade da oferta (...), e mais consciente das suas acg¢des
no desenvolvimento das actividades de lazer” (Martins, 2010, p. 44). O “velho” turista,
mais passivo, é transformado num consumidor ativo, criativo, exigente, com vontade

de fazer parte integrante do espacgo e da experiéncia, como verificamos no Quadro 4.
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Quadro 4 - Carateristicas distintivas entre o “velho” e o “novo” turista
Fonte: Poon, 1993 (cit. por Martins, 2010, p. 44)

“Velhos turistas” “Novos turistas”
Procuram o sol Procuram a diferenca
Seguem as massas (turismo de massas) Independentes
De passagem pelo destino Desfrutam do destino sem “destruir”
Mostrarem que estiveram no destino Procuram o divertimento
“Ter” “Ser”
Superioridade Compreensao
Gosto pelas atracfes Gosto pelas atividades desportivas
Precavidos Aventureiros
Fazem as refei¢cdes no restaurante ou no hotel | Contacto com a comunidade local
Homogéneos Hibridos

Se a viagem, s6 por si, € uma experiéncia, o que distingue estes dois tipos de
consumidor € a forma como a mesma é encarada e aproveitada para o seu
conhecimento, para o seu desenvolvimento pessoal e para a sua percecgao e olhar

perante o outro.

Face a diversificacdo e segmentacéo da oferta, bem como da procura turistica, 0s
consumidores tém acompanhado estas tendéncias e moldado o0s seus
comportamentos de férias, vinculando-se as novas necessidades decorrentes dos

stressantes estilos de vida citadinos.

Sendo os turistas mais exigentes, informados, sofisticados e sensiveis ao preco, 0s
agentes turisticos tém gue inovar constantemente nos produtos e servi¢cos a oferecer,
razdo pela qual surge a necessidade de planear e estruturar encenagdes que
reproduzam os habitos e os costumes da historia, da regido ou do lugar, para

proporcionar aos turistas essa experiéncia.

Muito condicionados pela conjuntura socioeconOmica, estes turistas sdo seduzidos
por um regresso as origens (turismo de memoria), enfatizando a necessidade de
revitalizar uma parte do territério que se foi perdendo e desqualificando, incentivando
0S jovens a regressarem a atividade agricola e a um novo estilo de vida, por exemplo,
desenvolvendo atividades relacionadas com o turismo, promovendo 0O regresso as
aldeias através do contacto com a natureza, com os habitantes, com as suas tradi¢cdes

e costumes, ou seja, 0 regresso as “origens”.
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Existem, no entanto, outros parametros que sofreram profundas alteragbes. Se no
passado era invulgar passar férias na “aldeia”, paradoxalmente, hoje, o fenédmeno é
inverso. Se durante décadas fugimos da “ruralidade”, abordada de uma forma
depreciativa, associada a terminologias como “campénio”, “provinciano”, “saloio”, hoje
em dia aprendemos a valorizar o mundo rural, dando outro sentido a estas
expressodes: “rustico”, “tradicional”, “vintage”, “quinta”, “monte”, “herdade”, entre
outros. Mudaram as representacoes, as imagens do lugar, sobressaindo a procura de
um tipo de turismo diferente, reflexo da nova mistica ligada ao mundo rural e as

carateristicas peculiares destas areas.

Esta nova tendéncia do rural esta patente no projeto Rural Matters!®, onde se aborda
a multifuncionalidade dos espacos rurais e a sua reconfiguracdo, que representam
tanto constrangimentos como novas oportunidades: “estas novas funcdes
relacionam-se igualmente com a redefinicho do rural e da ruralidade nas
representacfes sociais e institucionais, induzindo também novas procuras e
consumos, novas relagdes rural-urbano, assim como a necessidade de reajustamento

das politicas e estratégias de desenvolvimento rural”.

O turista, sendo a figura central do turismo, é quem toma a deciséo de viajar, escolhe
o destino e efetua as despesas de consumo turistico, gerando, de alguma forma,
impactes sobre a regido de destino. Por outro lado, as carateristicas da regido tém um
papel fundamental na atracdo de turistas, bem como no tipo de oferta turistica
disponivel. Mas quais os fatores que motivam/condicionam a deciséo do turista? O
que influencia o processo de decisdo do consumidor, na escolha de um destino
turistico, ndo tem resposta facil. Multiplos fatores influenciam esta resolucéo, pelo que
€ crucial perceber o consumidor, tracar o seu perfil, para ir ao encontro das suas
expetativas. Aliads, ha que as superar, pois determinam a fidelizacdo e a consequente
boa comunicagéo do destino turistico, principalmente através da publicidade verbal, a
mais eficaz. Dai ser primordial perceber as motivacdes que originam as escolhas dos

turistas face a um leque tdo variado de oferta. Para tal desiderato ha que analisar

10 “Rural Matters — Significados do Rural em Portugal: Entre as representaces sociais, 0S consumos e
as estratégias de desenvolvimento” € um projeto de investigacao financiado pela Fundacao para a
Ciéncia e Tecnologia e pelo FEDER (POFC/QREN). (http://ruralmatters.web.ua.pt/).
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estudos focados no comportamento dos turistas, nas suas atitudes, motivacao,

tipologias, entre outras.

A partir da década de cinquenta comecou a haver um maior interesse sobre este
fendmeno e, consequentemente, uma maior investigacdo. Uma parte significativa dos
estudos fundamentam as motivacdes turisticas nos fatores sociais e psicologicos, que
motivam ou criam um desejo de viajar (Costa e Kastenholz, 2009). Todavia, ndo existe

consenso, multiplicando-se as teorias sobre esta tematica.

Apresenta-se de seguida o Quadro 5 com as principais teorias da motivacao turistica,
nomeadamente a Teoria da Hierarquia das Necessidades, a Teoria do Percurso da
Viagem do Turista (Travel Career Ladder), o Modelo Sdcio-Psicolégico das
MotivacBes Turisticas, a Teoria Funcional das Atitudes e a Teoria Push e Pull (Costa,
A; Kastenholz, E., 2009).

Quadro 5 - Principais teorias da motivacgao turistica
Fonte: Costa e Kastenholz, 2009

Autor/Data

Teoria

Aplicacgao

Maslow (1954)

Teoria da Hierarquia

Aplicada ao estudo do turismo para

viagem (MNV)

das Necessidades | identificar motivacdes turisticas com
(THN) base nas necessidades.

Pearce (1982) Modelo das | Com base THN, estuda a motivagéo
necessidades de | e comportamento em turismo, tendo

por base as experiéncias vividas.

Pearce e Catalbino

Teoria do Percurso de

Com base na THN, estudou se as

Isso-Ahola (1982)

Motivagbes Turisticas

(1983) Viagem do Turista | motivag@es turisticas se alteram com
(TPVT) a experiéncia de viagem.

Mannel e Modelo Socio- | Parte do pressuposto de que o

Isso-Ahola (1987) R turismo representa dois tipos de
Psicolégico das

orientagdo: escapar
procurar algo.

de algo e

Nicolau e Mas (2006)
Yonn e Uysal (2005)
Moscardo et al. (1996)
Moutinho (1987)
Crompton (1979)

Teoria Push e Pull

Identificar grupos de turistas por
motivagdes turisticas, através da
identificacdo de factores push e pull.

Neves (2008)
Fodness (1994)

Teoria Funcional das
Atitudes

Permite o desenvolvimento de uma
escala propria de motivagao turistica.
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Esta andlise das motivagBes turisticas revela-se util no estudo do turismo, do
comportamento e na apreciacdo das experiéncias dos turistas enquanto inseridos,
temporariamente, num ambiente que ndo € o de origem. S&o também importantes na
sistematizacdo das representacfes mentais sobre o destino, antes e depois da
viagem, no estudo do processo de tomada de decisao e no conhecimento dos fatores
de satisfagdo no destino (Ross, 2001). A motivacdo esta intimamente ligada a um
estado de tensdo no organismo, que € provocado por uma necessidade que pode ser

satisfeita, frustrada ou compensada.

Um dos aspetos valorizados pelos novos turistas é, sem duvida, a procura do passado,
da histéria, das raizes, da autenticidade, razdo pela qual ndo sédo suficientes as
atracdes turisticas contemporaneas, mais centradas na apropriacdo visual. Os
turistas, querem reinventar a propria experiéncia sendo parte ativa, pretendendo ouvir,
cheirar, tocar, interagir: sdo, em simultaneo, autores e contempladores da sua propria

experiéncia turistica.

Neste contexto, os agentes do territorio em causa sentem a necessidade de serem
criativos, apostando no desenvolvimento de novos produtos, novas estratégias, 0 que
exige a necessidade de cooperacdo a nivel local, regional e mesmo internacional,
potenciando condi¢cbes para o surgimento de novas formas de turismo, com um
envolvimento mais participativo do turista, sem nunca esquecer a diversidade cultural

e espacial.

As condicionantes, porém, sdo multiplas, ndo se podendo ignorar a evolucdo da
estrutura demografica da populacdo europeia, dado o previsivel impacte,
determinante no turismo. Com efeito, 0 nimero de pessoas idosas (65 anos e mais)
continuara a aumentar, uma vez que a populacdo tem uma esperanca de vida mais
elevada, goza de melhor saide e de maior poder de compra que as geracdes
anteriores. Consequentemente, o numero de pessoas com mais de 50 anos devera
aumentar, condicionando a evolucdo na procura por parte do publico, no que diz

respeito a diferentes tipos de turismo.

O turista de hoje, seja 0 novo-turista (Poon, 1993) ou o poés-turista (Urry, 1995, 2002),

€ mais meticuloso e mais requintado, tem mais acesso a informacdo, maior
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flexibilidade no tempo de férias e capacidade financeira, para além de valorizar a
diversidade. Torna-se, pois, essencial, compreender como é que os consumidores,
com diferentes perfis, irdo utilizar o seu tempo livre e quais serdo as suas motivacoes
e preferéncias para viver e consumir determinada experiéncia turistica. N&o
esquecamos que os turistas continuam a viajar, mas optam por produtos cuja relacao
qualidade e/ou experiéncia Unica versus preco sejam mais compensadoras, enquanto
continuam a valorizar a qualidade do acolhimento e dos servigos prestados (simpatia,
dedicacéao e profissionalismo). O efeito multiplicador desta atitude positiva sera tanto
maior, quanto maior for a capacidade de os fidelizar e de fazer com que recomendem
o destino a familiares e amigos. Para uma gestdo estratégica da procura turistica,
alguns territérios ja reformularam a sua oferta de modo a se adaptarem as motivacoes,

destes novos tipos de turistas.

2.3. Novos tipos de turismo

A oferta turistica nos territérios de baixa densidade conheceu, ao longo dos ultimos
anos, uma melhoria significativa. A necessidade de inovacédo, criatividade e a
influéncia, cada vez maior, da cultura na area do turismo, convergiram para o
aparecimento de um novo paradigma ao nivel da oferta dos destinos, com implicacdes
na sua imagem e, consequentemente, na sua marca: dilata-se a criatividade, através

do desenvolvimento de novos produtos, de novas formas de turismo.

Efetivamente, com a alteracdo do comportamento do turista, surgiu a necessidade de
corresponder as suas preferéncias, desenvolvendo mercados mais especializados,
muitas vezes assentes nas economias locais, sendo que o mundo rural, com as suas
particularidades, ganhou um novo impulso. Apesar de o turismo “sol e mar”, produto
estratégico para Portugal, atrair cada vez mais turistas, surgiram novas formas de

praticas turisticas que comecam a ter impacte como, por exemplo, o turismo rural, o
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termalismo, o turismo cinegético, o Enoturismo, o turismo criativo e o slow travelll,

entre outros.

N&o obstante, o turismo cultural mantém a sua ascendéncia. Alias, de acordo com a
OMT (2001), tem tido um rapido crescimento a nivel internacional, evidenciando uma
taxa de crescimento superior & média do turismo mundial. Tal corresponde a
continuidade de uma tendéncia historica, ja que desde “as manifestagées culturais da
antiga Grécia, passando pelas peregrinacdes da Idade Média, até ao Grand Tour, que
a partir de final do século XVIII, se organiza para completar a educacédo da aristocracia
e burguesia inglesas, a viagem deve ter, ainda que com objectivos diversos
constituido, desde sempre uma forma de conhecer novos espacgos e novas culturas.”
(Craviddo e Cunha, 1993, p. 86). A cultura, associada a descoberta da paisagem,
sempre foi um dos principais motivos para viajar. Efetivamente, a ligagdo do turismo
com a cultura baseia-se num pilar relevante: a existéncia de pessoas com interesse

em conhecer culturas diferentes (Marujo, 2012).

A OMT reconhece em 1985 o turismo cultural como sendo o movimento de pessoas,
essencialmente por motivos culturais, incluindo visitas de grupo, visitas culturais,
viagens a festivais, visitas a sitios histéricos e monumentos, folclore e peregrinacéo
(UNWTO, 2012). Richards, sintetizando, entende como turismo cultural toda a
movimentacdo de pessoas a atracdes singulares, como sitios patrimoniais, artisticos
e manifestagbes culturais, artes e drama, fora das suas residéncias habituais
(Richards, 1996). Nesta perspetiva, este tipo de turismo envolve ndo s6 o passado,
mas também a cultura contemporanea. Os turistas visitam estas areas com tradi¢cées,
patrimonio, artes e estilos de vida proprios, para se informarem sobre os costumes e
para experienciar o folclore, as paisagens naturais e os marcos historicos, o modo de
vida de um povo ou de uma regido. O turismo, mais particularmente o turismo cultural,
potencia o poder de seducdo do lugar, mas numa perspetiva passiva e de

contemplacéo, de contacto com novas experiéncias culturais.

11 'Um tipo de turismo menos urbano, mais de relacdo com o espaco e com as pessoas € longe dos
grandes roteiros turisticos (www.hotéis.com, consultado em 03/03/2015).
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Neste contexto, as atragcdes culturais assumiram um papel de crescente importancia
no turismo e tornaram-se locais obrigatorios de visita (MacCannell, 1976). Alias, os
destinos turisticos de maior sucesso Sd0 0S que conseguem criar uma sinergia
positiva entre a cultura e o turismo (Richards, 2009), enquanto que as diversidades
culturais tém contribuido claramente para o desenvolvimento do turismo regional ou

local.

Por outro lado, ndo podemos ignorar que os lugares sdo, também, espacos de
imaginagéo e de representagdo, evocando uma dimensdo multidimensional. Com
efeito, muito antes de visitar um lugar, muitas vezes ele ja foi visualizado e, acima de
tudo, ja foi imaginado, pensado, cenario cujas raizes recuam no tempo. Registe-se
gue, desde os tempos mais remotos que 0 Homem viaja na procura de conhecimento,
de experiéncia, de possiveis aventuras, de procura do seu imaginario que, nos dias
de hoje pode assentar numa oportunidade para reviver a infancia, colecionar
experiéncias ou ter uma histéria para contar. O Turismo do Imaginario'? consiste,
assim, na descoberta do territério através de narrativas moldadas pelo patrimoénio

material e imaterial das comunidades.

Outra vertente turistica aporta-se nos eventos culturais e criativos, que funcionam,
também, como atrativos turisticos. Estes constituem ferramentas estratégicas de
dinamizacao territorial, importantes na gestao dos territérios, ao permitirem a interacao
dos anfitribes com o turista, tornando-o parte integrante do processo de partilha da
experiéncia, individual ou coletiva. Ressalve-se que a “observacao e participagdo em
festivais (...) € um aspeto cada vez mais significativo da experiéncia turistica
contemporanea” (Picard e Robinson, 2006, p.2). Tendo como principais objetivos a
criacdo de uma imagem favoravel para o destino, a captacéo de visitantes nacionais
e internacionais e a sua fidelizacdo, os eventos podem promover a atividade turistica
e o desenvolvimento (Marujo, 2012). Com efeito, para além de ajudar a delinearem a
oferta turistica dos destinos, contribuem para o desenvolvimento das regides,

originando mais-valias para os visitantes e para as comunidades locais.

12 “Tyrismo do Imaginario” € uma marca registada pela Regido de Turismo de Evora, no contexto da
Rede Europeia de Turismo de Aldeia (Genuineland), cujo projeto Dark Sky® Alqueva, recebeu um
prémio de inovagao, Ulysses Prize, da Organizagdo Mundial de Turismo, em 2013.
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Quando se abordam novas formas de turismo, surge, também, o Turismo Criativo
(Creative Tourism), cujo foco se baseia na interacdo dos anfitribes com o turista,
permitindo a sua participacdo ativa e criativa em experiéncias de aprendizagem
relacionadas com a regido de destino. Trata-se de um novo segmento em que o turista
nao se limita a olhar passivamente, mas tem uma postura interventiva na experiéncia
turistica, valorizando-se todo um conjunto de experiéncias, de tradi¢cdes, de elementos

patrimoniais de uma forma dinamica e criativa.

A UNESCO considera, inclusivé, o turismo criativo como a nova geracao do turismo,
tendo adotado em 2008, na conferéncia de Santa Fé, a seguinte definicdo: “Creative
tourism is travel directed toward an engaged and authentic experience, with
participative learning in the arts, heritage, or special character of a place, and it
provides a connection with those who reside in this place and create this living
culture™3. Na realidade, enquanto que no turismo de “sol e praia” as motivacoes
principais sdo o lazer e o relaxamento, no turismo cultural ha uma orientacdo para a
visita a museus e itinerarios culturais. Este organismo considera que o turismo criativo
se orienta, cada vez mais, para a interacdo entre as varias atividades, onde o turista
é parte vital do produto. Assim, de acordo com Raymond e Richards (2000), é um tipo
de turismo que envolve o turista nas especificidades do destino, nomeadamente a
cultura Unica de cada lugar: “Tourism which offers visitors the opportunity to develop
their creative potential through active participation in courses and learning
experiences, which are characteristic of the holiday destination where they are

taken”4.

Na abordagem das novas formas de turismo e da utilizacdo do tempo de lazer do
turista, Dumazedier (1962), a quem devemos diferentes pesquisas sobre o tema
realizadas nos Estados Unidos e na Europa ap6s a 22 Guerra Mundial, defendia que
a reducéo do tempo de trabalho implicaria a criagdo de alternativas de vida para a
utilizagcdo do tempo livre. Para este autor, o lazer “est un ensemble d’occupations

auxquelles I'individu peut s’adonner de plein gré, soit se reposer, soit pour se divertir,

13 Towards sustainable strategies for Creative Tourism - Discussion report of the planning meeting for
2008 international Conference on Creative Tourism, October 25-27 2006. Unesco. Santa Fe, New
Mexico, USA.

14 http://www.creativetourismnetwork.org/about/, consultado em 12/02/2015.
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soit pour développer son information ou sa formation desintéressée, sa participation
sociale volontaire ou sa libre capacité creatice aprés s"étre degagé de ses obligations

professionelles, familiales et sociales” (idem, p. 28).

Esta definicdo, que ao longo do tempo sofreu véarias corre¢des, tem por base o
interesse cultural das atividades de lazer. Dumazedier, como verificamos na Figura 6,
defende o lazer como algo positivo para a sociedade industrial e aponta alteracfes e
as suas consequéncias, entre elas a reducdo do horario de trabalho, o aumento das
atividades de lazer e o desenvolvimento de novos valores culturais, associados ao
tempo de lazer. De acordo com o mesmo autor, o lazer €, em termos sociais,
determinado por trés funcdes: o repouso e recuperacdo da fadiga; o divertimento,
recreio e evasao ao tédio; por fim, determina como terceira funcdo do lazer, o

desenvolvimento da personalidade e a cultura da sensibilidade.
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Aptiddes e competéncias de Aptiddes
e Conhecimentos
PRODUTOS » EXPERIENCIA

Figura 6 - A emergéncia do “turismo criativo”
Fonte: Gongalves, A. (2008)

Apesar das suas virtualidades, ao longo dos ultimos anos tém surgido algumas criticas
a forma como o turismo cultural se organiza. Os principais problemas apontados
passam pela escassa disponibilidade de atividades com a participagéo do turista e na
natureza estandardizada dos produtos (Richards, 2003). De acordo com este autor,
uma das causas principais do surgimento do turismo criativo é a necessidade de
autocriacdo que acontece no contexto daquilo que ele denomina por “consumo de

conhecimento especializado”.
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Como constatamos na Figura 6, as atuais tendéncias do mercado turistico
moldaram-se e possibilitaram a emergéncia de um novo turismo (Poon, 1993), que se
foca, sobretudo, na maior percecdo ambiental e na apreciacdo do natural e do
auténtico, na procura da diferenca, na exceléncia da experiéncia e da participacdo, na
qualificagcdo do produto turistico. Posteriormente, reconhece-se que 0 novo turista
procura um maior envolvimento com as comunidades locais, uma participagdo mais
ativa, fazendo parte e contribuindo para a experiéncia. A agregacao de fragmentos de

varias experiéncias adquire relevancia na (re)construcao da identidade individual.

Esta relagdo entre o turismo cultural e o turismo criativo e as respetivas formas de
desenvolvimento e dinadmicas de interacdo, podem ser encontradas em Vvarios
destinos turisticos, como verificamos nos exemplos da Figura 7. E o caso de
Edimburgo e Dublin (literatura), Sidney e Sofia (cinema), Sevilha e Glasgow (musica),
Santa Fe e Nassau (artesanato e artes populares), Berlim e Bilbao (design), Lyon e
Sapporo (media arts), Florianopolis e Cheng Du (gastronomia). S&o alguns dos
exemplos de cidades que integram a Rede de Cidades Criativas, um programa
lancado pela UNESCO em 2004.1°

DUBLIN
DUSLIN g SYDNEY

<SS

G F oS CHENG DU
# 4 CITY OF DESIGN, CRAFTS M

N AND FOLK ART

Figura 7 - Rede de Cidades Criativas
Fonte: http://www.unesco.org

15 http://www.unesco.org/new/en/culture/themes/creativity/creative-cities-network/, consultado em
11/02/2015.
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Na rede de Turismo Criativo (Creative Tourism Network®), organizacao internacional
criada com o objetivo de fomentar o turismo criativo no mundo, existem “creative
friendly destinations” como Barcelona, Ibiza, Province of Namur - The Valley Country
(Bélgica), Saint-Jean-Port-Joli (Québec), Louvre-Lens (Franca), Sant Feliu de Guixols
(Costa Brava, Espanha), entre outros, onde a imagem é trabalhada de acordo com
este conceito. Na Figura 8 temos o exemplo de Porto Alegre, Biot - Provence (Riviera

Francesa), Bangkok e Loulé (a Unica cidade portuguesa).

Porto A(egre

TURISMO CRIATIVO

CREATIVE

. TOURISM
THAILAND

Figura 8 - Exemplos da imagem promocional de cidades da Rede de Cidades Criativas
Fonte: http://www.creativetourismnetwork.org/cities-and-regions/

A cultura e as “industrias criativas” tém sido cruciais para a (re)produgéo e (re)criagéo
dos espacos, muitas vezes reestruturados para o turismo e para o lazer, (Goncalves,
2008). Efetivamente, o turismo e a cultura tém um papel determinante no processo de
criagdo da imagem, por forma a dar resposta as necessidades dos consumidores
(Richards e Wilson, 2005). “A imagem das cidades e das regides baseia-se em
elementos fisicos, mas também se desenvolve a partir das experiéncias construidas
em torno desses elementos, que geralmente se estendem a “cultura viva” e a

atmosfera dos locais” (Wilson 2002, citado in Gongalves, 2008, p. 12).
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De acordo com Richards (2001), algumas atracdes culturais comegcam a orientar-se
para os seus visitantes, como exemplifica o autor com o caso dos museus que, cada
vez mais, se transformam em “fabricas de significados” promovendo workshops
interativos. O despontar e o éxito destas iniciativas estdo associados ao desenrolar
de estratégias de desenvolvimento local que tornam as regides mais atrativas a
criacdo e fixacdo das industrias culturais. Exemplos destas estratégias sdo, na
Europa, as cidades inglesas de Sheffield, Birmingham, Glasgow, do periodo pos

desindustrializac&o, ou Barcelona e Bilbao.

Por seu lado, no estado de Ontario (Canada) foi criado um projeto intitulado “Creative
City Network of Canada”, uma organizagao nacional sem fins lucrativos, envolvendo
13 municipios!®, que tém um papel crescente no desenvolvimento das artes, cultura e

patriménio. O objetivo € a partilha de conhecimento e a pesquisa, apoiada no

desenvolvimento cultural das suas comunidades.

Nos Estados Unidos da América, encontramos outros exemplos de cidades que se
revitalizaram, como Philadelphia onde, nos anos 90, perante uma forte estagnacao e
despovoamento, conduziu 0s responsaveis a investirem na cultura como elemento
determinante para a revitalizacdo dessas areas. Também em 1991, a “Great Cultural
Alliance” (fundada em 1972)Y7, com cerca de 400 membros, desempenhou em 1991
um papel fundamental, no sentido de garantir a salude e a vitalidade das artes e da
cultura, contribuindo para a notoriedade da cidade.

Na Nova Zelandia, por seu turno, em 2003, sob a alcada de Greg Richards, nasceu a
organizacgao “Creative Tourism” com 23 membros no arranque do projeto, oferecendo
uma gama variada de workshops e experiéncias aos visitantes, que refletem a cultura

do pais.

16 O Conselho de Administracdo é constituido por um representante de cada uma da seguintes
localidades: City of Toronto, City of Victoria, City of Surrey, City of Hamilton, City of London, City of
Vancouver, City of Humboldt, City of Barrie, City of St. Albert, City of Ottawa, City of Moncton, Town of
Morinville e Halifax Regional of Municipality.

17 http://www.philaculture.org, consultado em 12/12/2014. A Alianca Cultural da voz a mais de 400
organizacfes que geram mais de 3,3 bilhdes de délares em impacte econémico para a regiao.
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Em Portugal, o turismo criativo € recente, apesar de terem surgido, nos ultimos anos,
algumas iniciativas interessantes neste dominio. De acordo com o Turismo de
Portugal, “tem havido um crescente reconhecimento da atratividade turistica das
cidades que apostam na criatividade e inovacédo. A influéncia das industrias criativas
neste desenvolvimento tem sido objeto de reflexdo por parte de instancias nacionais

e internacionais”!®.

Neste contexto, em 2009, a Comunidade Europeia publicou um estudo sobre a
importancia da cultura no desenvolvimento das inddstrias criativas e o respetivo
impacte econdémico e social. Por seu lado, de 29 a 30 de marg¢o de 2010, a Presidéncia
Espanhola da Unido Europeia promoveu, em Barcelona, o Férum Europeu de

IndUstrias Culturais, onde se refletiu sobre este tema.

As cidades criativas visam estimular o potencial econémico das artes, através do
desenvolvimento de oportunidades de colaboracdo entre organizacdes de artes e
empresas comerciais (Bulick, 2003). Alids, muitos concentram a sua atencao na forma
como o desenvolvimento cultural contribui para a preservacdao de comunidades
genuinas, mas vivas, criativas e com éxito econémico, sendo que cada comunidade

deve encontrar o seu caminho para o sucesso (Bulick et al., 2003b).

A procura pela autenticidade no turismo cultural aproximou a preservacdo do
patriménio cultural e o turismo criativo, associando-o aos territérios de baixa
densidade. Pautado por experiéncias significativas e auténticas, agrega a oferta
turistica novas possibilidades de interacdo e de aprendizagem para os turistas, o que
se reflete na satisfacdo e orgulho da comunidade local, contribuindo para a melhoria
da sua autoestima, intensificando a troca de valores, de modos e de estilos de vida,
entre residentes e turistas. Os aspetos histéricos, o patriménio, o conhecimento e as
habilidades dos residentes s&o os elementos de atragao de turistas, que apreciam

atrativos inovadores e singulares.

Bhttp://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/AreasAtividade/desenvolvimentoeinovacaol/Pag
es/IndustriasCulturaiseCriativas.aspx, consultado em 12/12/2014.
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Conforme exposto anteriormente, este tipo de turismo transforma o consumidor em
protagonista das suas decisfes, agregando valor ao consumo turistico, por meio do

“fator” criatividade.

A criacdo de produtos e servi¢cos para atrairem o turismo criativo é algo recente nas
comunidades locais rurais. As atividades turisticas programadas nas areas protegidas
e classificadas, como é o caso das denominacdes de origem, incluem praticas
tradicionais de conhecimento sobre as atividades autéctones que incluem desde o
processo produtivo até ao consumo. Nesse contexto, a criatividade € inerente aos
stakeholders que introduzem inovacdes para a atracao de turistas e para incrementar

a competitividade, sempre na premissa de um turismo sustentavel.

Impbe-se, assim, nesta fase, a explanacdo de alguns parametros associados a
sustentabilidade. De acordo com Carney (2003), os modos de vida sustentaveis
assentam na analise e no valor de cada territério, numa perspetiva multidimensional,
em que os ativos sdo muito importantes na estratégia de inovagdo. Os ativos (assets)
dos meios de vida seriam um conjunto de cinco parametros: natural (terra, agua,
recursos bioldgicos), fisico (maquinas), humano (trabalho disponivel), financeiro

(liquidez) e social (os vinculos do individuo ou do grupo com a comunidade).

Como forma de encontrar o préprio caminho, ha que identificar as vulnerabilidades
que poderdo ter impacte nos ativos, e maximizar as oportunidades do meio
envolvente, que potenciem o lugar. Para Khanya (Carney, 2003), as oportunidades
advém da envolvente externa, sendo que as pessoas, hem sempre, tém percecao da
sua existéncia. A sua introducédo, porém, facilita a utilizacdo de modos de vida
sustentaveis, baseados numa perspetiva de visédo, planeando e ajudando a populacao
a pensar para além do presente, realizando inclusive uma anélise SWOT (Forcas,
Fraquezas, Oportunidades e Ameacas). Nesta analise, os ativos enquadrar-se-iam
nas forgas/fraquezas (bom ou mau acesso) e o contexto de vulnerabilidade nas
ameacas. A centralidade da acdo humana e da intervencéo na natureza deixa de ser
baseada nos recursos (naturais ou fisicos), e nos seus atributos, e passa a centrar-se
nas pessoas e Nnos meios que possuem. Baseia-se, essencialmente, em potenciar o

que existe no lugar. Nas areas rurais, este processo de territorializacdo pode
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representar uma alternativa vidvel para a vulnerabilidade em que se encontram

algumas populacdes ou territérios (Figura 9).
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Figura 9 - Modelo de capital local
Fonte: Khanya’s — Modos de Vidas Sustentaveis (adaptado do original por Carney, 2003)

Este modelo é representativo de casos positivos de projetos turisticos que nao séo
passiveis de serem deslocalizados, assentes nas carateristicas do territério, do terroir
e que so fazem sentido numa determinada regido. Nesta perspetiva sustentavel,

perante a saturacdo de alguns destinos turisticos e de algumas formas de turismo,
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surge a necessidade de selecionar e desenvolver outras op¢des, como é o caso do
turismo rural. Para alguns autores, nomeadamente Vera et al. (1997), as causas que
explicam a recente evolucao deste tipo de turismo incluem os agentes intrinsecos a
conjuntura seguida pelo turismo em geral, mas também as novas tendéncias

verificadas, quer do lado da oferta, quer do lado da procura turistica.

Estes espacos naturais, de onde se destacam as areas classificadas e protegidas pelo
seu reconhecido valor natural, cultural e paisagistico - atributos indissociaveis do
Turismo de Natureza, referidos no Decreto-Lei n.° 47/99, de 16 de fevereiro, retificado
pela Resolugdo do Conselho de Ministros n° 112/98. Esta lei determina no ponto 2,
que “o turismo de natureza pressupde a pratica integrada de actividades
diversificadas, que vao desde o usufruto da natureza através de um passeio a pratica
de caminhadas, escalada, espeleologia, orientacdo, passeios de bicicleta ou a cavalo,
actividades aquaticas e subaquaticas, entre outras, ao contacto com o ambiente rural
e cultura locais, através da sua gastronomia e manifestacdes etnograficas, rotas
tematicas, nomeadamente historicas, arqueoldgicas e ou gastrondmicas, e a estada
em casas tradicionais”. Como se depreende do texto, as potencialidades sé&o

multiplas.

O interesse crescente pela pratica de atividades ao ar livre, tanto a nivel nacional como
a nivel internacional, aliado as virtualidades dos territérios de baixa densidade,
potencia o desenvolvimento do turismo de natureza, mas também o de aventura, o
ecoturismo, o turismo cinegético, o birdwatching, o astroturismo, o Enoturismo, entre
outros. Ou seja, um turismo de nicho, alternativo e muito orientado para publicos
segmentados, que implica um elevado nivel de personalizacdo, mas também a

preservacgao regional.

Nesta perspetiva de protecdo da natureza, de modos de vida sustentaveis, surge,
também, o Turismo no Espaco Rural (TER), que dinamiza o0s recursos associados ao
modo de vida rural. De certa forma, € um tipo de turismo que vem colmatar as
deficiéncias e as crises do setor agricola, pois o agricultor nas suas estratégias de
sobrevivéncia, através da pluriatividade, obtém rendimentos complementares sem

privacdo da sua autonomia ou da independéncia profissional. Na realidade, ndo se
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distancia do quotidiano das exploracdes, nem dos restantes membros da familia que
comecam a encarar as atividades turisticas e recreativas, interligadas com as

potencialidades da exploracao e os recursos ambientais.

Uma das atividades impulsionadoras do TER é a viticultura, sendo que, de acordo
com Simdes (2008), esta contribuicdo pode observar-se a dois niveis: de uma forma
direta, quando os produtos, as atividades ou os saberes tradicionais relacionados com
a vinha e o vinho, se tornam, em si mesmos, produtos turisticos, e de uma forma
indireta, quando a vinha contribui para a construcdo da paisagem rural, o que é

determinante nas regifes mais especializadas.

Em Portugal, o TER € um fenbmeno recente, criado em 1986 com a regulamentacao
do Decreto-Lei n.° 256/86 de 27 agosto. Nesta altura, o espaco rural foi, pela primeira
vez, expressamente considerado como espaco de turismo, integrando as modalidades
de Turismo de Habitagdo (TH), de Turismo Rural (TR) e de Agroturismo (AT). Em
1997, o TER passou a integrar duas novas modalidades: Casas de Campo (CC) e
Turismo de Aldeia (TA). Posteriormente, este decreto sofreu algumas retificacdes que
culminaram no Decreto-Lei n.° 39/2008 de 7 de mar¢o, que consagra 0 novo regime
juridico da instalacao, exploracao e funcionamento dos empreendimentos turisticos.
Na sequéncia destas alteracdes, o TER passa a integrar somente as modalidades de
Agroturismo, Casas de Campo (podendo ser convertidas em Turismo de Aldeia,

guando situadas em aldeias e exploradas de forma integrada) e Hotéis Rurais.

Este documento foi posteriormente retificado pelo Decreto-Lei n® 15/2014 de 23 de
janeiro onde, no artigo 18.°, alinea 1, se define que “sao empreendimentos de turismo
no espaco rural os estabelecimentos que se destinam a prestar, em espacos rurais,
servicos de alojamento a turistas, preservando, recuperando e valorizando o
patrimoénio arquitetonico, histérico, natural e paisagistico dos respetivos locais e
regibes onde se situam, através da reconstrucdo, reabilitacdo ou ampliacdo de

construcdes existentes, de modo a ser assegurada a sua integracédo na envolvente”.
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Situado em espacos rurais com ligagcdo tradicional e significativa a agricultura e ao
ambiente, o TER inscreve-se numa paisagem de carater vincadamente rural, com
carateristicas proprias, pouco tendo em comum com as modalidades convencionais
de turismo. Na verdade, embora a atividade turistica esteja presente, respeita-se mais
0 ambiente e preserva-se o patriménio, enquanto se desfruta de paisagens naturais e

histéricas, do sossego e tranquilidade proporcionados pelo meio rural.

Tendo como fundamento importante a agricultura, através do TER criam-se e recriam-
se paisagens que se distinguem como auténticos patrimonios caraterizadores dos
espacos rurais, razdo pela qual sdo cada vez mais procurados. Corresponde,
efetivamente, a um produto turistico capaz de promover territorios fragilizados, de
valorizar o patriménio material e imaterial, realcando o seu carater diferenciador. De
uma maneira geral, o TER é caraterizado por um espaco de mercado, disseminado e
fragmentado, que inclui alojamentos de pequena dimensdo, essencialmente
familiares, que se instalam, por norma, em edificios antigos, recuperados em

localidades de pequena dimensédo, ou em exploracdes agricolas.

A oferta do alojamento turistico nacional aumentou, tanto em quantidade como,
principalmente, em qualidade, informacdo vertida no Quadro 6, onde, também,
constatamos o crescimento do movimento turistico em Portugal, de forma global até
2011. A partir desta data, pela reconversdo dos alojamentos turisticos, h4 um novo
enquadramento legal para as diferentes tipologias, que se reflete, também, nos dados
de TER até 2013.
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Quadro 6 - Evolucao do TER e do TH entre 2009 e 2013, a nivel nacional

Fonte: Estatisticas do Turismo de 2010 a 2014, INE

Vis&o nacional global Visado ap0s nova
até 2011 legislacéo

2009 2010 2011 2012 2013
Estabelecimentos 1988 2011 2019 1243 1277
Hoteleiros
Estabelecimentos n.d. 1185 1188 901" 832
TER+TH?®
Total Alojamento 2299 3509 3 536 3130 3345
Turistico
Total Camas 465 187 484 252 498 526 245 8009 237 562
Total Camas TER+TH n.d. 13 267 13 293 12 485 12 874
Dormidas TER+TH n.d. n.d. n.d. 845 Mil 745 Mil

a) A partir deste ano inclui apenas os estabelecimentos hoteleiros (Hotéis, Hotéis-apartamentos e Pousadas), Apartamentos e Aldeamentos Turisticos. O total
de empreendimentos turisticos é de 2 144 unidades, em 2012 e 1991 em 2013.

b) A partir deste ano inclui as modalidades de Turismo no Espago Rural (Agroturismo, Casas de Campo e Hotéis Rurais), assim como Turismo Rural e Turismo
de Aldeia (estabelecimentos ainda néo reconvertidos) e outros similares e ainda o Turismo de Habitac&o.

c) Total dos empreendimentos turisticos (Hotelaria, TER e TH)

n.d. — ndo determinado

Da andlise deste Quadro, verificamos que ha um aumento significativo dos
alojamentos turisticos, que incluem a Hotelaria, o Turismo no Espaco Rural, o Turismo
de Habitacdo e o Alojamento Local. De referir que a analise do mesmo item em 2011
e 2012 “incide sobre os estabelecimentos hoteleiros (Hotéis, Hotéis-apartamentos e
Pousadas), os Aldeamentos e Apartamentos turisticos e o agrupamento “Outros
alojamentos turisticos” abrangendo os motéis, estalagens e pensdes, tipologias ja nao
reconhecidas pelo Turismo de Portugal, mas mantidas na Classificacdo das
Atividades Economicas” (INE, 2013). E de ressalvar que, no periodo de 2011/2012,
foi efetuada a reconversdo destes estabelecimentos para outras tipologias de
empreendimentos turisticos ou para alojamento local. No entanto, o nimero de hotéis
reconversao de

continuou a aumentar, beneficiando deste processo de

1 De acordo com a nova legislacdo (Regulamento Comunitario n°® 692/2011 de 6 de julho e o
Decreto-Lei n° 39/2008 de 7 de marco), e com as respetivas implicacdes nas tipologias dos
empreendimentos turisticos, apenas em 2012 o INE incluiu no Inquérito a Permanéncia de Hospedes
na Hotelaria e Outros Alojamentos (IPHH) o Turismo no Espaco Rural, o Turismo de Habitacédo e o
Alojamento Local.
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estabelecimentos com tipologias extintas, embora mantendo-se a tendéncia de
estabilidade na oferta hoteleira.

Em 2012 o INE passou, pela primeira vez, a recolher dados relativos aos
estabelecimentos de Turismo no Espaco Rural e Turismo de Habitacdo. De acordo
com este organismo, a regido do Norte é a que concentra um maior niamero de
estabelecimentos de TER+TH (384 unidades em 2012 e 322 em 2013) e a que atrai
um maior nimero de hospedes (393 mil héspedes). No ano de 2013, por sua vez,
estas duas modalidades representaram 24,9% do namero total de estabelecimentos
e 3,9% do numero de camas existentes. Refira-se que neste ano, devido a
reconversao dos empreendimentos turisticos, existiu a suspensdo ou encerramento
de atividade de alguns estabelecimentos, sendo que o universo de TER, TH e
Alojamento Local foi alvo de ajustamentos: “A recolha de dados relativamente ao ano
de 2013 permitiu identificar situagcdes nao reportadas em 2012 de, por um lado,
suspensao ou encerramento de atividade, e por outro, existéncia de estabelecimentos
com atividade esporadica e incerta. Deste modo, o universo de referéncia de TER, TH
e AL foi alvo de ajustamentos tendo em vista a cobertura do conjunto de
estabelecimentos que evidenciam atividade regular, sem prejuizo de funcionamentos
apenas sazonais ou de suspensdes por motivos atendiveis como a realizacdo de
obras ou outros motivos fundamentados. Os resultados de 2012 relativos a TER, TH
e AL foram revistos em conformidade com os ajustamentos acima descritos.” (INE,
2014).

Por seu lado, as taxas de ocupacdo nas unidades de Turismo em Espaco Rural
baixaram ligeiramente no periodo do verdo, devido a uma quebra da procura no
mercado interno, reflexo da conjuntura econdmica. No entanto, a estada média tem
aumentado (2,30 noites), valor ligeiramente superior a registada em Alojamento Local
(2,28), mas inferior a da Hotelaria (2,95). H4, ainda, um aumento do total de camas

nas tipologias de TER+TH, mas uma ligeira descida do numero de dormidas.

O TER é, de facto, um produto completo e diversificado que integra as componentes
de alojamento, restauracéo, animacéo e lazer. Baseado no acolhimento hospitaleiro e

personalizado, pode incluir multiplas atividades de animacado turistica, como 0s
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percursos pedestres, de bicicleta, jipe ou mota, para além da observacdo de animais,
de realizacdo de festas, workshops, venda de produtos locais, ou ainda atividades
equestres entre outras, que constituem fatores de atratividade neste tipo de
alojamento. Na maioria dos casos, estes servicos sao prestados por outras entidades,
publicas ou privadas, em que o estreitamento das relacdes entre todos os prestadores
de servicos turisticos cria ofertas mais consistentes. Outro fator de relevancia € a
gastronomia regional, onde a existéncia de restauracéo de qualidade, que ofereca os
pratos tipicos do territério, € um importante elemento de atratividade de turistas,

figuem ou n&o alojados em unidades de Turismo no Espaco Rural.

Enquadrado o TER no turismo criativo, sobretudo em regifes mais periféricas que, de
outra forma, ndo beneficiariam do turismo, este proporciona aos turistas experiéncias
de carater pessoal, auténtico, que lhes permitem estabelecer interagcfes interpessoais,
fazer amigos e estabelecer relagcdes sociais enquanto conhecem e experienciam o
processo criativo, a0 mesmo tempo que percebem e aprendem diferentes culturas e
estilos de vida. E um tipo de turismo que pode contribuir para o aumento da
atratividade das areas rurais, aumentando também a autoestima e o orgulho dos

habitantes locais, fortalecendo a sua identidade.

Aplicando os modelos anteriores na explanacdo dos novos tipos de Turismo,
associados aos territdrios de baixa densidade, verificamos a emergéncia permanente
de novas abordagens turisticas criativas: os experience seekers, que ao invés da mera
observacédo, pretendem participar no estilo de vida local e experimenta-lo, criando
desafios fisica, mental e emocionalmente estimulantes; a transicdo dos urban
sketchers para os rural sketchers, que fugindo das banais fotografias, transp6em para
0 papel as paisagens rurais, 0 quotidiano, pormenores e panoramicas, sempre de
forma diferente, entre outros. S&o exemplos de Turismo Criativo em espaco rural que

resultam de experiéncias urbanas.

E a evolucdo para um transformative tourism2° (OMT, 2016), que lida com a importante

guestdo de como as viagens e o turismo podem alterar o comportamento humano,

20 Termo utilizado por Yolanda Perdomo, Diretora UNWTO Afiliate Members Programme, sobre as
areas chave do futuro do turismo, no XI Forum Internacional de Turismo, organizado pelo IPDT, em 18
de fevereiro de 2016.
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nomeadamente o seu estilo de vida, e ter um impacte positivo no local de visita. Uma
viagem que faca a diferenca, que valorize o que € simples, com experiéncias

significativas que ajudem a desenvolver individual e coletivamente.

Tendo em conta os pontos anteriores, é facil perceber que o novo tipo de turista
procura visitar destinos que considera auténticos e que nao fazem parte,
necessariamente, das rotas turisticas comuns. Este novo paradigma, contudo,
pressupde um desafio na relacéo existente entre a oferta e a procura, na cocriacao de
experiéncias significativas pelos véarios atores da industria do turismo. Dado o caréater
multifacetado da experiéncia turistica rural em territérios de baixa densidade, o TER,
com particularidades impares, em que 0s recursos sdo compartilhados e, de alguma
forma, determinados por visitantes, mas também pelos residentes e agentes locais,

representa uma via de comunicacgao entre o passado e o futuro.

Em sintese, acompanhado pelo surgimento do TER, com carateristicas particulares,
a segmentacdo de mercado tem possibilitado o surgimento de um novo turista, ndo
necessariamente atraido pelas carateristicas gerais do destino, mas sim pelas suas

ofertas especificas e servicos dos novos tipos de turismo.
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3. O TURISMO E O DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL EM AREAS DE
BAIXAS DENSIDADES

O turismo constitui uma das principais prioridades de afirmacéo dos territorios e dos
planos estratégicos dos lugares, incluindo os de carater rural. E uma atividade
intensamente ancorada no territério, em variadas dimensdes, baseando-se em
recursos fundamentados em clusters?! de atracfes turisticas, na comunidade de
acolhimento, nas infraestruturas e equipamentos locais e nas acessibilidades
territoriais (Vieira, 2007). Porter (1990) foi o principal preconizador da existéncia de
clusters que, integrados em rede, envolvem as comunidades, e ajudam a
competitividade dos destinos. Nas ultimas décadas, a Unido Europeia desenvolveu
politicas e estratégias direcionadas tanto para os clusters j4 existentes, como para a

criacao de novos (Comisséo Europeia, 2008a, 2008b).

Sabemos que a paisagem € fragil e que se encontra submetida a ameacas de
destruicéo, direta ou indiretamente, incluindo a decorrente da massificagéo do turismo.
Segundo alguns autores, o turismo é uma atividade que podera constituir uma ameaca
ao estado natural das coisas, a sua autenticidade. Na verdade, a paisagem pode ser
transformada no sentido em que prevalecam as suas condi¢cfes originais, naturais ou
culturais, mas pode também ser radicalmente modificada de maneira que figuem

quase irreconheciveis.
3.1. Os fluxos turisticos

Alguns autores apresentam o turismo, sobretudo o de massas e a mercantilizagéo das
atracdes, como ameacas para a singularidade e a autenticidade do patrimonio e da
cultura. Segundo Sayyad (2001), todo o patriménio € socialmente “manufaturado”,
sendo que as proprias tradicdes poderdo ser consumidas. A cultura, como forma de
potenciar o desenvolvimento econdémico e social e a apeténcia por um turismo criativo,

podera ameacar a identidade do lugar, transformando-o num local massificado.

21 Cluster - conceito popularizado por Michael Porter (1990), utilizado para se referir a um conjunto de
empresas e setores, que possuem carateristicas semelhantes, numa determinada regido, que
colaborando entre si, se tornam mais eficientes e competitivas.

65



Ao longo do tempo, o turismo, revestindo-se de alguma complexidade, fomentou as
atividades culturais com simulacfes e representacdes construidas ou reconstruidas
dos espacos para satisfazer as expetativas do visitante. Sendo o desenvolvimento
turistico parte integrante do processo de desenvolvimento global, ha que reter que os
seus meios especificos se desenvolvem em multiplas dimensdes, que incluem desde
a socioldgica e a antropologica até a econdmica ou a fisica. Apesar de todas as
vertentes serem importantes, a dimensdo econOmica reveste-se de particular
relevancia pelos fluxos turisticos gerados e, consequentemente, pelo impacte no
desenvolvimento econémico dos destinos turisticos. No entanto, o desenvolvimento
nao pode ser apenas econdémico, tendo também que respeitar os valores e a qualidade
de vida das comunidades anfitrids, o ambiente (base da sustentabilidade destas
dindmicas) e 0s recursos naturais; relnem-se aos anteriores, 0s requisitos de
natureza cultural (principio da preservacao dos valores culturais) e a satisfacdo dos
visitantes (Vieira, 2007).

Numa perspetiva de corresponder, também, ao desenvolvimento dos lugares para
efeitos turisticos, criam-se processos de reestruturacdo e remodelacdo, usualmente
conhecidos sob o nome de requalificacdo ou revitalizacdo, cujo risco podera ser um
processo de “gentrificacdo”. Nos anos sessenta, a “gentrification” foi estudada pela
primeira vez, pela socibloga britanica Ruth Glass (1964), quando descrevia 0 processo
pelos quais os bairros operarios de Londres comecavam a ser “invadidos” pelas
classes médias altas e baixas. Ap6s algumas obras de remodelacéo, os precos do

mercado aumentavam, levando a uma reconfiguracao sociocultural dos bairros.

O mesmo fendmeno surgiu em varias cidades anglo-saxonicas da Inglaterra e da
Ameérica do Norte nas décadas de 70 e 80, sendo a noc¢ao teorizada por investigadores
britAnicos e americanos, especialmente geodgrafos. Ao longo da sua histéria, o
conceito de “gentrificagdo” foi estudado principalmente em relagdo ao patrimonio
edificado, em geral, e a habitacdo, em particular. O conceito foi definido como um
fendbmeno, tanto urbano como social, caracterizado pela recuperacao e regeneracao
de areas habitacionais degradadas do centro das cidades, onde a classe média

substituia progressivamente as classes populares que ali viviam antes. Para Smith
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(1996) o fendbmeno é explicado pelas mudancas subitas no padrdo de consumo, pelo

desenvolvimento do capitalismo, que leva a especulacéo imobiliaria.

Em Portugal temos, também, casos de edificios de grande valor arquiteténico,
localizados em importantes areas historicas e de grande centralidade, como palécios,
armazeéns, quartéis e outros a serem ransformados em hotéis, restaurantes de luxo e
condominios caros destinados a residéncia da classe média alta. Casos como Alfama,
Mouraria, Bairro Alto ou mais recentemente o Porto, correspondem a exemplos onde,
antes da gentifricacdo acolhiam moradores ligados a histéria local, mas que agora,
despovoados e desprovidos de oportunidades, sao “apropriados” pela requalificacéo.
A guestao coloca-se ndo apenas na perda dos seus residentes habituais, mas também

das atividades tradicionais.

As dindmicas atuais, de localizacdo e de transformacao do territério, influenciam e
determinam os processos de renovacao que agora sao tanto urbanos como rurais. Na
realidade, a relacdo existente entre novas e velhas centralidades é condicionada pelas
transformacdes na sociedade, com impacte no desenho do territério. A gentrificacéo,
um processo essencialmente urbano, pode ser aplicada as areas rurais, sendo
exemplo deste fendmeno as alteracdes geogréficas e sociais ocorridas no Brasil, no
V Distrito de Sao Jodo da Barra/RJ, com a construcdo do Complexo do Porto de Acu.
A especulacao imobiliaria e a violacdo dos Direitos Humanos, deram, inclusive, origem

a acoes judiciais (Roland et al.).

Reconhece-se que o turismo se pode tornar vitima do seu préprio sucesso, se nao se
desenvolver de uma forma sustentada. A biodiversidade, a funcéo dos ecossistemas,
0S recursos naturais e o0 patriménio cultural n&o-renovavel, ou mesmo o
funcionamento das areas urbanas e das rurais, podem ser ameagados se existir um
desenvolvimento desequilibrado do turismo. A sustentabilidade econdmica, social e
ambiental sdo, pois, fatores-chave para a competitividade dos destinos e para o bem-
estar das suas populacbes, mas também para a criagdo de emprego e para a
preservacao e melhoria das atragfes naturais e culturais. Assim, se por um lado a
pratica do turismo se prende com um ambiente de qualidade, por outro, a atividade

turistica e a falta de ordenamento e de uma gestao racional dos espacos, conduz
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recorrentemente a degradacao das condi¢cdes ambientais, podendo atingir niveis que
podem colocar em causa a continuidade desta atividade.

De acordo com Vera et al. (1997), a territorializagcéo turistica define a espacialidade
do fendbmeno como sendo um processo de adaptacdo ao territdério existente,
promovendo a utilizacdo turistica dos recursos existentes e a consequente
organizacdo do territorio. Para tal, tera ndo s0 de se atender as particularidades
funcionais do espaco emissor, mas também as configuracdes, distancias e fluxos,
para além da morfologia do espaco de destino. Assim, a “turisficagéo” do territorio é
um processo de apropriacédo do espaco pelo turismo (Henriques, 2003), sendo que o
territdrio € o suporte das instalacGes turisticas. Esta turisficacdo, ou seja, a
transformacao das paisagens em produtos turisticos, € o resultado de uma procura

especifica.

Sendo o turismo encarado como uma possibilidade importante para os territérios de
baixa densidade, deve-se equacionar a possibilidade de riscos e fragilidades. Por um
lado, o aumento de consciéncia da finitude dos recursos naturais e a necessidade de
incorporarmos a sustentabilidade na cadeia de valor contribui, certamente, para a
valorizacdo de destinos menos explorados, aumentando a procura pelo turismo de
natureza ou pelo ecoturismo, que se assumem como garantia da conservacao da
natureza e respeito pelo meio ambiente. No entanto, verifica-se que o mercado esta
cada vez mais fragmentado, o que implica que a oferta tenha de ser mais
personalizada para responder ao que cada consumidor procura. Neste contexto, nota-
se uma grande evolucéo ao nivel dos operadores e da forma como fazem chegar a
informacéo, ja que estes agentes de mercado sdo desafiados diariamente para se
adaptarem as alteracdes do paradigma da procura. Por outro lado, as transformacdes
tecnologicas no dominio das comunicagbes, 0 consequente encurtamento das
distancias e a propria reconfiguracdo do espaco, vieram reforcar a reflexdo em torno

do termo “desterritorializacao” (Fernandes, 2007).

A palavra desterritorializacdo tem assumido diversos significados, consoante 0s
autores e a area de estudo. Sob o ponto de vista da geografia, é entendida como um

processo de “privacao do territorio”, perda de controlo e dominio das territorialidades
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pessoais e/ou coletivas, ou seja, como reducdo do acesso a lugares econémicos e
simbdlicos, a recursos, a habitacdo. Esta atitude face ao lugar torna-o vulneravel,
despersonalizado, descontextualizado. “A desterritorializacdo € sim um fator de
inseguranca, coartando a dinamica de desenvolvimento, entendido este enquanto
sinénimo de seguranca ampla dado pelo PNUD??, no Relatério de Desenvolvimento
Humano de 1994”.

O capitulo 2 (“New Dimensions of Human Security”) deste relatorio, apresenta a
seguranga como um conceito amplo, que integra ndo s6 a seguranca economica, mas
também, a alimentar, a da salde, para além da ambiental, da individual, da coletiva e
da politica. Por isso, a desterritorializacdo esta relacionada com o0s principais
problemas de desigualdade, inseguranca e crise social do mundo atual (Fernandes,
2007).

Os processos de desterritorializacdo estdo também associados a implantacéo
territorial de projetos de desenvolvimento com impacte direto/indireto nas populacoes,
como € o caso da construcdo de barragens ou novas acessibilidades ou de alguns
projetos turisticos, como resorts, que transformam a paisagem e o modo de vida da
comunidade. Alias, estes processos de territorializacao/desterritorializacdo péem em
causa o sentido dos lugares, tanto nos centros urbanos como nos territérios de baixa
densidade. Por seu lado, a experiéncia turistica nos meios rurais envolve uma grande
diversidade de recursos e servicos que condicionam essa experiéncia e seduzem o
visitante, mas nem sempre esta estd desenhada, ou preparada, para a procura

turistica.

Atualmente, sdo varios os exemplos deste desequilibrio entre a oferta e procura.
Bastante conhecidos noutras partes do mundo, correspondem a destinos em risco,
identificados pelas Nagfes Unidas ou pela UNESCO, como é o caso de Barcelona,
do Bhutan (Himalaias), da Antartica, das Seychelles, do Monte Evereste, de
Stonehenge, de Machu Picchu, Kathmandu Valley (Nepal), entre outros?3,

22 programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento (1994).
23 http://www.cntraveler.com/galleries/2015-06-19/barcelona-bhutan-places-that-limit-tourist-
numbers/7, consultado em 19/12/2015.
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Estes desequilibrios sdo detetaveis também a escala local, nos territérios de baixa
densidade, razdo pela qual, antecipando uma sobrecarga de fluxos turisticos em
alguns, se tomaram medidas preventivas para a gestao e protecdo do territério. Em
Italia, por exemplo, na regido de Liguria, localizam-se cinco vilas piscatorias,
compostas por casas coloridas e ligadas por trilhos estreitos, numa zona rochosa junto
ao mar. A regido é conhecida como Cinque Terre (Figura 10) e € uma das maiores
atracdes turisticas do pais, acolhendo em 2015, 2,5 milhdes de turistas. Estamos
perante uma area classificada pela UNESCO como Patriménio Mundial. Para o verao
de 2016, e para conter o fluxo turistico, sobrecarregado com inimeros cruzeiros e
autocarros que colocam em risco a paisagem, vai passar a ser cobrado um bilhete a

guem a quiser visitar.

Figura 10 - Imagens de Cinque Terre, LigUria (Italia)
Fonte https://cinqueterre.a-turist.com/index (17/02/2016) e Filipe Teixeira (2016)

Em Portugal, apesar de ser um fendmeno recente, alguns lugares jA comecaram a
impor alguns limites ao usufruto dos seus espacos. Por exemplo, o Parque Nacional
da Peneda-Gerés (PNPG), que abrange 22 freguesias, identificou as suas
fragilidades: “a forte pressdo humana, sobretudo no periodo estival, constitui um dos
seus principais factores de ameaca. Neste contexto, verifica-se que o0 excesso de
circulacdo de veiculos motorizados representa um dos principais focos de perturbacao
na area da referida Reserva”, indicado na Portaria n.° 31/2007 de 8 de janeiro. No
mesmo documento, nos artigos 1.°, 2.° e 3.9, refere-se que a entrada de viaturas
motorizadas na area protegida na Mata de Albergaria (via Leonte ou Portela do

Homem), est4 sujeita a uma taxa diaria de circulacdo cobrada em época alta (de 1 de
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junho a 30 de setembro), pelo Instituto da Conservacgéo da Natureza e das Florestas
(Figura 11). Desde que comprovado, estao isentos da taxa de acesso os condutores

gue sejam residentes ou naturais do concelho de Terras de Bouro.

Frente Verso

Ministério da Agricultura e do Mar
Instituto d& Gonservacao da i
YCNEN = Parque Naciona

NIF n° 510342647 « Nao estacione a viatura na Mata de Albergaria
o~ EO3998L « Nio faca lume fora dos locais autorizados
Taxa de acesso & Mata de Albergaria + Ndo coloque lixo fora dos locais apropriados
) (Portaria n° 31/2007 de 8 de Janeiro % k : ;
i 1.50€ « Nao colha plantas nem incomode os animais
i < ) S o para o dia inteiro a0 ¢ e fi cai 17 3
- 2{ JUL. 2085 vitido pas o dia o . N.?o acampe fora dos lOLalS‘ aptoruados
: Nome 1114 « Nao recolha amostras geoldgicas
e + Tire apenas fotografias deixando apenas pegadas.
NIF Matricula } L’ > p g p S } g( ‘
De acordo com o P.O. do PNPG(RCM n® 11-A/2011 de 04 de Févereiro), é proibido

parar ou estacionar, dentro da Mata de Albergaria. Sujeito a coima minima de 200,00.

Figura 11 - Exemplar da taxa de circulacdo no Parque Nacional da Peneda Gerés
Fonte: José Santana (2015)

Mais recentemente, deparamos com outro exemplo, os Passadicos do Paiva.
Localizados na margem esquerda do rio Paiva, em Arouca, distrito de Aveiro, num
lugar de uma beleza natural inexcedivel, os responséaveis optaram pela limitacéo diaria
de turistas. Com oito quilémetros, envoltos em paisagens de beleza impar, onde
pontuam algumas espécies em vias de extingdo na Europa, o percurso estende-se

pelas praias fluviais do Areinho e da Espiunca.

Inaugurados em junho de 2015, os passadicos eram percorridos, diariamente, por
milhares de visitantes, permitindo um contacto Unico com a natureza. Assim, em cerca
de dois meses receberam aproximadamente 200 mil pessoas, transformando a vida
local, nomeadamente a vila de Arouca, com “cafés e restaurantes cheios, mais quartos
alugados, mais reservas no hotel da vila e noutros concelhos ao redor, mais negocio
nas bombas de gasolina, mais viagens para os taxistas. Os passadi¢cos excederam a
melhor das melhores expectativas e os comerciantes agradecem” (Jornal Publico,
2016)%.

24 https://www.publico.pt/local/noticia/passadicos-do-paiva-sao-um-fenomeno-e-a-vila-de-arouca-nao-
foi-mais-a-mesma-1723209?frm=ult, consultado em 15/02/2016.
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Contudo, a vila ndo estava preparada para a forte adesdo dos turistas e para o
consequente crescimento: “Era a loucura, muita gente de fora, perguntavam-nos o
gue se passava em Arouca, porque nao havia comida” (Jornal Publico, 15/02/2016).
A Camara Municipal de Arouca, responsavel pela gestdo e manutencdo, nao estava
preparada para esta inesperada massificacdo, numa tipica regido de turismo de
natureza. Um incéndio, porém, em setembro desse ano, destruiu 600 metros dos
passeios feitos em madeira, obrigando a um fecho abrupto desta estrutura.
Intervencionada a area ardida e repensado o0 acesso ao trajeto, optou-se por uma
nova gestao do territorio, limitando o acesso, de 7 000 visitantes/dia, valor médio, para
3 500 visitantes/dia, com obrigatoriedade de marcacao prévia no site disponibilizado
e pagamento diario de um euro (Figura 12). A excecdo é feita para a populacdo

residente em Arouca, mediante comprovativo.

REABERTURA PASSADICOS DO PAIVA

Os Passadicos do Paiva reabrem a visitacao, oficialmente, no proximo dia 13 de fevereiro.
Com algumas alteracoes ao funcionamento, nomeadamente no que diz respeito ao acesso
(que passa a ter um custo associado de 1€ e a ser feito com base numa marcacao prévia,
via plataforma eletronica), este equipamento ira ter um limite de visitas diarias, ficando um
troco de acesso livre.

Faca ja a sua reserva em https://reservas.passadicosdopaiva.pt

Figura 12 - Passadic¢os do Paiva
Fonte: www.passadicosdopaiva.pt

Exemplos como os descritos sucedem-se. Para evitar tais cenérios, o crescimento

turistico de um territério deve apoiar-se na utilizacéo dos recursos naturais e culturais
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que lhe conferem identidade e singularidade e que respondam as expetativas dos
turistas, mas contando com a participacao ativa da populagéo local na preservacéo e
dinamizacdo desses recursos e no acolhimento aos turistas. A relevancia do
desenvolvimento turistico de forma equilibrada € particularmente importante em
destinos turisticos mais frageis, como 0s que estdo relacionados com o turismo de
natureza, dos quais séo exemplo 0s pargues naturais ou as reservas de animais e as

pequenas ilhas (Vieira, 2007).

Apesar da crescente mobilidade da populacédo e das apropria¢cdes dos turistas aos
residentes (Fernandes, 2009a), o desenvolvimento turistico das areas rurais tera que
estar de acordo, necessariamente, com 0s principios de sustentabilidade. Alias, o
potencial da experiéncia turistica nos destinos rurais estd muito dependente dos
recursos e do patrimonio (material e imaterial) existentes. Apesar de ser complicado
encontrar um equilibrio entre a utilizagcdo de recursos e o progresso (econémico,
social, cultural e tecnoldgico), ha que definir “limites de capacidade de carga desses
espacos e a adogcdo de medidas para cumprir esses limites ...” (Kastenholz et al.,
2014, p. 53). A “cocriacao” da experiéncia envolve os visitantes, os agentes da oferta
local, os residentes e os recursos do destino, geridos pelos responsaveis pelo

desenvolvimento territorial (Figura 13).

Os habitantes locais tém uma grande responsabilidade na contribuicdo para a criacao
de um ambiente acolhedor, reconfortante e compensador, podendo funcionar como
“‘intermediarios culturais” (Cohen, 1988), ajudando os visitantes tanto na compreensao
e vivéncia dos contextos locais, como na sua integracdo nas comunidades que

visitam.

Numa perspetiva mais alargada “a paisagem, quando construida pelas populacdes
rurais e capaz de manifestar uma relacdo harmoniosa e equilibrada com o suporte
fisico, assumindo uma evidente dimenséo cultural, € também uma forma incontornavel
de patriménio material (as paisagens vinhateiras do Alto Douro e da llha do Pico, em
Portugal, reconhecidas como de valor universal pela UNESCO, sé&o dois exemplos

paradigmaticos deste conceito)” (Carvalho, 2012, p. 22).

73



Se, por um lado o turismo é, em maior ou menor grau, um consumidor do territorio,
por outro lado, em certos casos, é a Unica possibilidade de sobrevivéncia. Pode ser
mesmo uma forma de resgatar lugares outrora degradados ou abandonados,

promovendo a sua recuperagdo, como no caso da zona oriental de Lisboa,

Experiéncia Turistica Integral em Meio Rural

Visitantes

Experiéncia

Turistica Rural /

'/ Agentes '\
/ daOferta N

Recursos do destino rural

Desenvolvimento Sustentavel

Figura 13 - Modelo da Experiéncia Turistica Integral em meio rural
Fonte: Kastenholz et al. (2014, p. 8)

requalificada para acolher a Expo’98 (Figura 14).
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Figura 14 - Requalificagcao da Expo’98
Fonte: Sociedade Parque Expo

A diferenciacdo, muitas vezes, ndo se faz apenas pela cultura e pelo patrimonio
cultural, mas através de estratégias de regeneracdo, podendo mesmo existir locais
construidos ou reconstruidos para o turismo e para o lazer. De facto, o turismo € um
dos principais agentes de mudanca, um modelador de paisagens, um influenciador na
construcdo de novos espacos tematicos. Dos varios exemplos destaquemos o evento
“Viagem Medieval em Terra de Santa Maria” (Figura 15), que converte o centro da
cidade de Santa Maria da Feira e 0 seu castelo na encenacdo de uma viagem
medieval, num espaco temético restrito.

Figura 15 - “Viagem Medieval em Terra de Santa Maria”
Fonte: http://viagemmedieval.com
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A diferenciacdo também se reflete na regeneracdo dos lugares, na reinvencao do
passado, como sucede em Alqueva ou na Regido Demarcada do Douro (Figura 16).

Figura 16 - Regido Demarcada do Douro
Fonte: Carlos Neves (2014)

Mas o visitante também deixa a sua marca. Na realidade, o turista “produz”, “consome”
e “territorializa” o espaco turistico, em termos visuais, estéticos e emocionais, através
da captacdo de imagens construidas e reconstruidas de acordo com as suas
vivéncias, emocgfes ou expetativas, transformando o patriménio e a natureza em
padrées Unicos, nostalgicos e idealizados. “O rural apresenta-se assim como um
espaco pintado em tons de verde, azul e “cor-de-rosa”, como espacgo de fuga, por
exceléncia, de tudo o que o cidaddo contemporaneo condena no seu habitat urbano -
o mundo moderno global, estandardizado, massificado, artificial, anénimo, poluido,
congestionado, de betdo, meio social fisico stressante” (Figueiredo, 2008; McCarthy,
2008; Silva, 2007 citado por Kastenholz et al., 2014, p. 2). Os turistas que procuram
os destinos rurais, procuram paisagens nao poluidas, o isolamento, a tranquilidade e

as relacbes de sociabilidade (Lane, 1994a), recuperando o “idilio rural” (Figueiredo,
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2009) ou um “repositorio da identidade nacional” (Silva, 2009), na procura das suas

origens (Figura 17), na vivéncia de uma experiéncia.

where to tour

Figura 17 - Exemplo de promocao do Douro
Fonte: http://www.dourovalley.eu

A qualidade do turismo s6 pode ser garantida com a sustentabilidade do projeto e a
aceitacdo pela comunidade anfitrid, potenciando as suas qualidades e experiéncias
auténticas a “personalidade” do destino, dando-lhe carater e o “sentido do lugar”

(Tourism South Australia — Planning for Tourism, 1990).

A propria OMT alerta para a necessidade de segmentar a oferta turistica,
diversificando os produtos culturais, enquanto controla o patriménio mais visitado.
Havendo uma maior sensibilizacdo dos agentes locais, enquanto se desenvolvem
parcerias entre o publico e o privado, preserva-se e valoriza-se a paisagem e 0
patriménio. Esta estratégia tem raizes profundas, visto que as primeiras medidas de
conservacao do patriménio natural e historico foram desenvolvidas no inicio do século
XIX, na Gra-Bretanha (National Trust), na Grécia e em Franca. No caso de Portugal,
despontou na década de setenta, quando “as questdes relacionadas com o ambiente,
de um modo geral, e dos impactes negativos relacionados com as praticas turisticas
de modo particular, comecam quer, a preocupar 0os responsaveis pelas politicas de
ordenamento de territorio, quer a opinido publica em geral” (Craviddo e Cunha, 1993,
p. 87).

De facto, uma grande parte das areas rurais que foram sendo segregadas pelos

“modelos de desenvolvimento dominantes nas sociedades ocidentais, durante os dois
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altimos séculos, apresentam atualmente tracos de autenticidade, de tradicdo, de
genuinidade em termos arquitetdnicos, ambientais e culturais que podem constitui-las,
e as tém constituido de facto, nos anos mais recentes, em destinos turisticos de
excecao” (Figueiredo, 2013a; Figueiredo et al., 2013 citado em Kastenholz et al., 2014,
p. 91).

Sendo o turismo um consumidor, muitas vezes intensivo do espaco, tornou-se crucial
o desenvolvimento de planos de gestdo e ordenamento do territério, por forma a
acautelar a degradacdo da natureza, os conflitos sociais, a desorganizacao
empresarial e, de uma maneira geral, os destinos turisticos. No entanto, tal como
acontece com outros setores de atividade, também o turismo € gerido por uma rede
complexa de politicas, normas, regulamentacdes e acdes governamentais. E, pois,
premente regulamentar e planear o crescimento das regides, dos lugares, ja que 0s

recursos dos territérios sao finitos.

O desenvolvimento turistico de algumas regides, como sucede no Douro ou no
Alentejo, tornou esta realidade ainda mais evidente: era crucial estruturar o
desenvolvimento territorial. O Planeamento Territorial era condic&o sine qua non para
0 seu crescimento turistico, evitando a anarquia e o caos que advém de um

crescimento desenfreado.

3.2. O planeamento e ordenamento do territorio

O planeamento é uma ferramenta de gestao territorial essencial para preservar 0s
recursos, minimizar as externalidades negativas e otimizar os beneficios. O
planeamento e o ordenamento do territério contribuem para a sua qualidade,
potenciando a atratividade. Este planeamento deve ser estratégico, integrador,
participativo e pluralista, no sentido de envolver as dimensdes sociais, econémicas e
fisicas (Gunn, 1994). A articulacdo entre o planeamento e o desenvolvimento turistico
€ crucial para a sustentabilidade de um territorio, no sentido de satisfazer as

necessidades dos visitantes e para suprir as necessidades economicas, sociais,
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estéticas, enquanto d& continuidade aos recursos turisticos. A competitividade é a

base de sucesso de uma regido, de um lugar, de um destino turistico.

Numa perspetiva de sustentabilidade, como é um forte aliado do desenvolvimento
regional e local, o planeamento assumiu “um papel de maior relevancia no
desenvolvimento turistico a medida que 0s governos passaram a reconhecer ndo
apenas gue o sector gera um largo espectro de impactos, mas também que pode ter
um importante papel no crescimento e revitalizacao social e cultural” (OMT, 2003, p.
215). Com o surgimento de novas formas de turismo e a necessidade de protecao do

territério, o planeamento €, atualmente, uma ferramenta essencial.

No entanto, o desenvolvimento turistico € muito imprevisivel: (...) “nunca se sabe para
onde o movimento turistico se vai expandir, nunca se sabe quando vai ressurgir.
Assim, por mais que haja um bom planeamento do turismo, nunca sabemos como a
sociedade vai reagir a presenca dos turistas, nem como 0s turistas vao reagir a
sociedade que os hospeda. Isso traz sérias limitacbes ao planeamento” (Barretto,
2005, p. 88). O planeamento €, de facto, uma tarefa complexa, num mundo cada vez
menos previsivel, que abrange aspetos intimamente relacionados com a ocupacao do
territorio, particularidades dos destinos, as questdes econdémicas, as questdes sociais,

a cultura e a heterogeneidade de turistas.

Planear o territério envolve diversas dimensées (solo edificavel, atrativos naturais ou
culturais, qualidade ambiental) que obrigam a uma eficiéncia na gestdo dos processos
conducentes a deslocacdo e permanéncia dos visitantes. Para tal, ha que criar
consensos e articulacées de planos pois, de acordo com as constantes mutacoes e
face a globalizacéo, apenas sobrevirdo os destinos turisticos sujeitos a um eficaz e

eficiente planeamento estratégico.

O sucesso do planeamento turistico, um processo continuo, dinamico e permanente,
irhA depender da capacidade dos intervenientes em estabelecer uma eficiente
coordenacado das perspetivas territorial e setorial, conjugando-as com as publicas e
as privadas, superando conflitos de competéncias, e alinhando interesses, entre
outras variaveis. O planeamento constitui, de facto, uma ferramenta para salvaguardar

0S recursos naturais e historico-culturais, dos quais a atividade turistica depende
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enquanto promove uma maior eficacia e eficiéncia dos investimentos publicos e
privados a realizar. De acordo com Carvalho (2009, p. 1421) e, no caso especifico
deste setor, “o planeamento do turismo € uma ferramenta estruturante da politica de
desenvolvimento sustentavel e por isso ocupa um lugar decisivo no processo de

concepcao e implementacéo de estratégias de desenvolvimento”.

No contexto do turismo, o planeamento é uma atividade multidimensional que se
preocupa com o passado, o presente e o futuro. E definido como um fenémeno
interdisciplinar complexo que envolve a inter-relagdo de diversas componentes do
produto turistico, estando sujeito a uma série de pressfes e fatores que podem

influenciar o processo e as pessoas nelas envolvidas (OMT, 2003).

As paisagens exprimem interesses funcionais, mas refletem também as estruturas
sociais, culturais e politicas (Fernandes, 2011), conjungando relacdes institucionais,
formais e informais entre os diferentes atores que tém uma influéncia consideravel

sobre a capacidade de atracao e de inovacao do destino.

De uma maneira geral, com maior énfase nas areas urbanas, a paisagem é um palco
de tensdes e conflitos de poder, pautados por interesses distintos que podem impedir
que diferentes territorialidades convivam num mesmo espaco de forma harmoniosa.
Segundo Fernandes (2009b), esta afirmacéo do poder, refletida na estruturacdo e
organizacao do espaco, demarcou e fragmentou o espacgo, como castelos e muralhas,
refletidas no exemplo da Reconquista Cristd na Peninsula Ibéria e nas Guerras da
Restauracdo em Portugal. Para o autor, edificacbes que foram instrumentos de
defesa, integraram-se em paisagens urbanas que se abrem agora ao exterior e se
promovem por geossimbolos, hoje de atracao turistica, muitas vezes transmitidos por
distingbes, como a de Patriménio Mundial da Humanidade, promovida pela UNESCO
(Fernandes, 2009b).

Estas questbes também séo sentidas nos territorios de baixa densidade, onde se
reconfiguram e reestruturam as relacbes de todos os intervenientes: “a maior
relevancia das dimensfes imateriais e dos ambientes rurais e vernaculares, a
valorizacdo do contexto paisagistico, a aproximacdo em relacdo aos cidadaos

(incentivar a participacdo dos cidaddos nas diversas tarefas relacionadas com a
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proteccao e a valorizacdo do patriménio e estabelecer com eles uma nova relacdo), a
responsabilidade crescente do poder local, o incremento das estratégias de
cooperacdo e a construcdo de redes, o caracter utilitario (no sentido de
encontrar/atribuir funcdo), e ainda o reconhecimento da educacdo patrimonial”
(Carvalho, 2012, p. 15).

Por seu lado, a falta de ordenamento e de uma gestao racional dos espacos, leva
frequentemente a degradacéo das condi¢cdes ambientais, que pode atingir niveis que
venham a por em causa a permanéncia desta atividade. Por isso, “a inclusdo do
patriménio na agenda do planeamento e do desenvolvimento territorial € indissociavel
de um conjunto significativo de documentos orientadores e normativos (relacionados,
em particular, com a UNESCO e o Conselho da Europa), que ilustram as
preocupacdes contemporaneas no ambito da sua proteccgéo e valorizacao” (Carvalho,
2012, p. 16). Muitas vezes, sdo as préprias dindmicas do desenvolvimento do setor
do turismo, em termos ambientais, que conduzem a politicas de conservacdo da

natureza e da qualidade ambiental, por forma a poder ser mantida a atividade turistica.

Estas politicas de planeamento e ordenamento do territério, com raizes que recuam
no tempo, evidenciam fases bem distintas. Nos anos oitenta, os poderes publicos
concentraram os seus esforcos na implementacéo de programas de desenvolvimento
rural integrado e de valorizacdo do potencial endégeno, com o objetivo de melhorar
as condicdes de vida da populacdo, mas modernizando a estrutura produtiva e
valorizando comercialmente as producdes agricolas. Em simultaneo, aumentava 0s
rendimentos dos agricultores e valorizava 0s recursos naturais, criava emprego e

diversificava a base produtiva local.

De acordo com a Carta Europeia do Ordenamento do Territrio, aprovada em 1984
pela Conferéncia Europeia dos Ministros do Ordenamento do Territério, e
posteriormente aprovada pelo Conselho da Europa, “o ordenamento do territério deve
ter em consideracdo a existéncia de multiplos poderes de decisédo, individuais e
institucionais, que influenciam a organizagdo do espacgo, o caracter aleatorio de todo
0 estudo prospectivo, 0s constrangimentos do mercado, as particularidades dos

sistemas administrativos, a diversidade das condicdes soOcio-econdmicas e
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ambientais. Deve, no entanto, procurar conciliar estes factores da forma mais
harmoniosa possivel”’. Neste sentido, o ordenamento do territorio prevé, também, o
desenvolvimento socioeconémico equilibrado das regides, a melhoria da qualidade de
vida, a gestdo consciente e equilibrada dos recursos naturais, a preservacado do
ambiente e a utilizacao racional do territério. A prossecucdo destas finalidades é, pois,
um tema politico que deve assentar na coordenacdo entre as autoridades publicas
envolvidas e 0s humerosos organismos privados que ajudam, pelas suas acoes, para

(re)desenhar a organizacéo do espaco (Carvalho, 2012).

Em 1988 foi publicada em Portugal a “Lei de Bases da Politica de Ordenamento do
Territério e de Urbanismo”®, que no contexto da gestdo territorial, define que a
salvaguarda e a valorizacdo do patrimonio cultural decorre, no essencial, dos
instrumentos de planeamento e desenvolvimento territorial. Esta lei estabelece as
bases e o0 quadro da politica de ordenamento do territério e de urbanismo, assim como
0s instrumentos de gestao territorial que a concretizam. Regula também as relacées
entre a administracdo publica e a sociedade. A nivel nacional temos o PNPOT -
Programa Nacional da Politica de Ordenamento do Territorio, a nivel regional os
Planos Regionais de Ordenamento do Territdrio e a nivel municipal os Planos
Municipais de Ordenamento do Territorio. Todos sdo muito importantes para a

prossecucao dos objetivos estipulados na Lei.

Nos anos noventa, por seu lado, a promocado do desenvolvimento territorial foi
acompanhada por uma preocupacado crescente com as questdes do ordenamento do
territorio, tendo sido elaborados e instituidos varios planos de diferentes escalas
(regional, municipal e urbana), com o objetivo de regular o uso do solo e proteger o
vasto e relevante patrimonio natural, paisagistico, arquiteténico e cultural dos

territérios.

Por seu lado, o Decreto-Lei n.° 380/99, de 22 de setembro, que estabelece o regime
juridico dos instrumentos de gestao territorial, reconhece o patriménio arquitetonico e

arqueoldégico como um recurso territorial. De acordo com a Lei n.° 107/2001 (que

%5 | ei n® 48/98 de 11 de agosto, com alteracdes introduzidas posteriormente pela Lei n° 54/2007, de 31
de agosto.
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determina as bases da politica e do regime de protecéo e valorizagdo do patrimonio
cultural), o conhecimento, estudo, salvaguarda, valorizacdo e divulgacdo do
patrimonio cultural “visam incentivar e assegurar o acesso de todos a fruigao cultural;
vivificar a identidade comum da Nacdo Portuguesa e das comunidades regionais e
locais a ela pertencentes (...); promover o aumento do bem-estar social e econémico
e o0 desenvolvimento regional e local; defender a qualidade ambiental e paisagistica”
(Carvalho, 2012, p. 16).

De facto, o ordenamento do territério esta a montante do planeamento. E uma fungéo
fundamental do Estado, mas como o ordenamento do territério esta intimamente
ligado as regibes (com intervencdo e participacdo dos organismos locais), estas

devem ter um papel ativo no processo.

De acordo com o Turismo de Portugal, os Planos Intermunicipais de Ordenamento do
Territério (PIOT), outra ferramenta de gestdo, sdo instrumentos que definem um
modelo de organizacdo do territério intermunicipal que, pela sua interdependéncia,
carece de coordenacéo integrada. Os PIOT asseguram a articulacdo entre o plano
regional e o0s planos municipais de ordenamento do territério que, pela
interdependéncia dos seus elementos estruturantes, precisam de uma coordenacao
integrada. Os PIOT abrangem a totalidade ou parte das areas pertencentes a dois ou

mais concelhos vizinhos.

A existéncia de organizacdes especificas associadas ao planeamento e
desenvolvimento turistico, movidas numa légica consensual de prossecucdo das
politicas em vigor, € vital para a sua efetividade. A conjugacdo com as grandes
orientacdes internacionais, no que diz respeito a valorizacdo do patriménio e a
promocdo do desenvolvimento local em meio rural, em sintonia com as principais
tendéncias do turismo nacional e internacional, estiveram presentes na estruturacao

e aplicacao de diversos programas em Portugal.

Com o objetivo de concretizar agbes para 0 crescimento sustentado do turismo em
Portugal, foi criado o PENT - Plano Estratégico Nacional do Turismo, uma iniciativa
do Ministério da Economia e da Inovacao. Foi aprovado pela Resolucdo do Conselho

de Ministros n.° 53/2007, de 15 de fevereiro, para o horizonte temporal 2006 - 2015,
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orientando a atividade da entidade publica do setor, o Turismo de Portugal, I.P. De
acordo com este documento, Portugal surge como um destino com um crescimento
sustentavel, cujo desenvolvimento deverd ser baseado na qualificacdo da
competitividade da oferta, na exceléncia ambiental e/ou urbanistica, na potenciacao
dos canais online e na modernizacdo empresarial, assim como na formacdo dos
recursos humanos (PENT, 2007).

Este documento define, também, as linhas de orientacéo estratégica para a politica
de Turismo, com metas e objetivos claros, de forma a criar as condi¢des que permitam
ao Turismo contribuir decisivamente para a imagem do pais e para o bem-estar da
populacdo portuguesa, através da geracdo de riqueza, da criacdo de postos de

trabalho e da promogé&o da coeséo territorial (idem).

A implementacéo deste plano foi estruturada a volta de 5 eixos de atuacao, baseados
em 11 projetos, como verificamos na Figura 18. Através da valorizacdo da qualidade,
da geracdo da competitividade e da promocao da sustentabilidade como modelo de
desenvolvimento, procurou-se que a oferta do turismo nacional maximizasse a
vocacao natural de cada destino; melhorasse a qualidade urbana, ambiental e
paisagistica do territorio; desenvolvesse a participacdo do turista e criasse
experiéncias diferentes e inovadoras; incrementasse a animacao cultural, desportiva
ou ludica, reforcando a imagem de marca do destino e a segmentacdo do consumidor;
gue houvesse um esfor¢co permanente de qualificacéo e especializagdo dos recursos
humanos envolvidos; integrasse conhecimento que possibilitasse a qualidade do

servico, inovacao e reforco da competitividade empresarial do setor.

De destacar neste programa a existéncia de 11 Entidades Regionais e a definicdo de
10 produtos estratégicos: Sol e Mar, Touring, City Breaks, Turismo de Negdcios,
Turismo de Natureza, Golfe, Turismo Nautico (inclui Cruzeiros), Resorts Integrados e

Turismo Residencial, Saude e Bem-Estar e Gastronomia e Vinhos.
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5 Eixos 11 Projectos

Territério, Destinos . “ m :
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Conhecimento Humano

Figura 18 - Programa de implementag&o do Plano Estratégico Nacional de Turismo

Fonte: Adaptado de PENT, 2007
Tendo como objetivo consolidar os produtos estratégicos e desenvolver ofertas
distintivas para cada uma das regides, este plano deveria reforcar os fatores de
qualificagdo como a autenticidade moderna, a seguranca e a exceléncia na relacéo
qualidade/preco. O documento apostava também no desenvolvimento de seis polos
turisticos que, pelos contetudos especificos e distintivos, justificavam o seu destaque
a escala nacional (Douro, Oeste, Serra da Estrela, Algueva, Litoral Alentejano e Porto
Santo) e internacional (Douro, Porto Santo, Litoral Alentejano e Oeste), ou seja, de
uma maneira geral, desenvolver e inovar contetdos tradicionais portugueses que
constituam fatores de diferenciacéo turistica. A titulo de exemplo, para a regiao do
Norte, o documento previa que “o Turismo na regido cres¢a em quantidade e valor.
Os objectivos passam por um incremento significativo do Turismo de lazer na cidade
do Porto e pelo desenvolvimento e proteccéo da regidao do Douro, onde se pretende
um crescimento em quantidade acompanhado por um aumento do valor’ (PENT,
2007, p. 53).

Face a instabilidade economica dos mercados financeiros, ao crescimento moderado
da economia europeia, principal emissora de turistas para Portugal, e a alteracdo do
comportamento do consumidor, sentiu-se a necessidade de efetuar uma revisdo dos
objetivos do PENT. ApOs auscultacdo dos diversos agentes, privados e publicos,

incluindo entidades regionais de turismo, autarquias, associacfes setoriais,
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empresarios e instituicdes de ensino, foi aprovado o novo “Plano Estratégico Nacional
para o Turismo 2013-2015", tendo sido também criada a Comissdo de Orientacéo

Estratégica para o Turismo?®.

Foram definidos novos objetivos, com 8 programas e 40 projetos de implementacgéao,
enguanto se reduzem as Entidades Regionais a 5 (uma por cada NUTS 1I?7) e se
definem novos produtos estratégicos: Sol e Mar, Circuitos Turisticos Religiosos e
Culturais, Estadias de Curta Duracdo em Cidade, Turismo de Negdcio, Turismo de
Natureza, Turismo Nautico, Turismo de Saude, Golfe, Turismo Residencial,

Gastronomia e Vinhos.

Na Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 24/2013, que reitera o facto de o turismo
ser “um setor prioritario para a estratégia de desenvolvimento do pais”, sao reforgadas
as ideias chave, valorizando a marca: “... da-se énfase a marca «Destino Portugal»
como agregadora das varias ofertas, contribuindo também para reforcar a identidade

nacional e a coesao do territorio”.

No mesmo documento, no Capitulo 11l (Objetivos estratégicos até 2015), no ponto 2,
alinea b) refere-se: “Valorizaram-se 0s recursos naturais, paisagisticos e culturais, no
sentido do enriquecimento do produto e da promocéao das respetivas atividades.” Mais
a frente, no ponto 2.1., onde se destacam as apostas nos 10 produtos considerados
estratégicos, refere-se na alinea f) a necessidade de “estruturar a oferta de turismo de
natureza, nomeadamente através da contemplacéo e fruicdo do meio rural (turismo
rural) e também de segmentos mais ativos, como passeios (a pé, de bicicleta ou a
cavalo), de observacédo de aves ou do turismo equestre, melhorando as condi¢des de
visitacdo e a formacdo dos recursos humanos. Subjacente a estratégia esta a
constatacdo de que um turista de natureza procura a tranquilidade, o repouso e a
autenticidade proporcionada pelo turismo rural e realiza mdultiplas atividades no
destino, tais como eco resorts, agroturismo e outras atividades de carater cultural e/ou

desportivo”.

%6 Resolucéo do Conselho de Ministros n.° 24/2013, publicada a 16 de abril.
27 Unidades Territoriais para Fins Estatisticos de Nivel Il.
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Para a concretizacdo dos diversos projetos, surgiram incentivos nacionais e
comunitarios que ajudaram também na dinamizacdo dos territérios de baixa
densidade. Assim, se destacam programas como o PRODER (Programa para o
Desenvolvimento Rural), entre outros, inseridos no Quadro de Referéncia Estratégica
Nacional (QREN). Através deles, apoiaram-se projetos especificos de
desenvolvimento do turismo por forma a potenciar os recursos enddgenos dos

territorios, particularmente os de baixa densidade.

Em simultéaneo, o poder local tem despertado para a necessidade de definir as regras
de ordenamento do territério, de agilizar processos (nomeadamente licenciamentos),
mas também de desenvolver infraestruturas, reabilitar edificios e acessibilidades,
determinantes para o turismo. A nivel empresarial, nos dltimos anos, muitas empresas
se tém destacado na abordagem e no servigo prestado aos turistas, ora aproveitando
0 potencial das novas tecnologias, ora reinventando produtos que se julgavam no final
do ciclo de vida, ou mesmo desenvolvendo produtos de raiz. Sdo produtos que aliam

a tradicdo a inovacao, como é o caso dos SPAS Vinicos.

Assistimos, pois, nos dias de hoje, a uma auténtica revolucdo e dinamismo no
potencial dos territorios de baixa densidade. Para tal, ha uma crescente necessidade
de desenvolver a exploracdo de simbolismos associados ao patrimonio com
finalidades turisticas e também a geracdo de industrias criativas e culturais. Urge, de
igual modo, uma utilizagdo nao convencional dos recursos naturais (alimentar,
cosmeética, novos termalismos, energias renovaveis ou desportos de aventura), uma
valorizacdo dos recursos ambientais das areas protegidas (investigacéo e pedagogia
articuladas com o turismo ecologico e a utilizacdo de novas tecnologias, entre outros)
e uma crescente atracdo e mobilizacdo de jovens empreendedores (envolvendo
escolas, universidades e politécnicos, e instituicdes especializadas). Denota-se uma
clara aposta na especificidade de cada regido, em consonancia com importantes
alteracOes de estratégia, por forma a corresponder as necessidades do mercado

turistico.

Mas, como ja referimos anteriormente, o turismo praticado nos territérios devera

obedecer a uma estratégia equilibrada, baseada num planeamento e utilizacdo dos
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recursos endogenos, resistindo a tentacdo de criar um produto turistico
descontextualizado, meramente economicista. S6 assim o planeamento minimizara
0S possiveis impactes negativos, maximizara o retorno econdmico do destino e

estimulara um maior envolvimento da comunidade recetora (Marujo e Carvalho, 2010).

Face a importancia estratégica do mundo rural, onde se alia a componente agricola a
preservacao ambiental e paisagistica, a sua crescente complexidade e diversidade, o
objetivo primordial sera o de encontrar novas fungdes para estes territorios (Carvalho,
2012). O seu desenvolvimento deve ser sustentavel, integrado, envolvendo todos os
intervenientes e interessados no processo, levando a cooperacdo entre o0s
stakeholders. O seu crescimento passara por contemplar ndo s6 a satisfacdo das
necessidades de todos os envolvidos, mas, também, a conservacao dos recursos que
servem de base a atividade turistica e a diferenciacdo pela inovacao, oferecendo
experiéncias apelativas e satisfatorias.

Em sintese, no contexto das novas escolhas geograficas do turismo e do lazer, o
patriménio natural e cultural é, cada vez mais, utilizado no ambito de estratégias de
requalificacao territorial, revitalizacdo do tecido econémico e social, e criacdo de novos
produtos turisticos. A escala e a organizacdo (em rede) da oferta turistica, a promocéao
integrada e a gestao participada sdo algumas das suas dimensdes mais inovadoras.
Existe uma relacdo muito interessante entre o turismo, o espaco rural e as paisagens

do vinho, que se assumem como um produto com carateristicas singulares.
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4. O TURISMO E AS PAISAGENS DO VINHO

A importancia da vinha e dos vinhos, como elementos dinamizadores do turismo, tem
ganho um interesse crescente, tanto a nivel da investigacdo, como dos diversos

agentes econdmicos e culturais que trabalham as paisagens vitivinicolas.

Desde tempos imemoriais que estes temas estao interligados, marcando 0s usos e
costumes dos povos, revelando-se de forma indelével e sustentavel na paisagem.
Com uma simbologia propria, envolto em religiosidade e misticismo, o vinho surge
desde muito cedo em literatura diversa. Associado a gastronomia reveste-se, também,
de uma importancia crescente sendo que, a nivel europeu, a procura primaria de
viagens internacionais de Gastronomia & Vinhos, ou seja, em que este é o principal
motivo de viagem, é composta por 600 mil viagens de uma ou mais noites de duracao,
representando cerca de 0,25% do total das viagens de lazer realizadas pelos turistas

europeus (Turismo de Portugal, 2006).

Segundo o Censo apresentado em 2006, na edicéo da Vinitaly, em lItalia, revelou-se
que existem 4 milhdes de enoturistas “praticantes” no mundo e 2 milhdes de
“ocasionais”, justificados tanto pela necessidade de as pessoas descobrirem e
aprofundarem culturas, como pelo apelo da Gastronomia & Vinhos, encarados,
também, como elementos integrantes da nova cultura de bem-estar e ndo apenas

como simples alimentos.

A necessidade de conhecer melhor a procura turistica deste segmento, conduz a uma
analise mais detalhada das motivacdes subjacentes a decisao deste produto turistico

e ao seu perfil de consumo.

Como constatamos no Quadro 7, a curiosidade em conhecer, aprender e degustar 0os
produtos no seu local de producéo, acentua o interesse pelas paisagens vitivinicolas,
e em tudo aquilo que possam proporcionar. Perceber o nivel de conhecimentos do
turista e a necessidade de aprofundar os seus conhecimentos vinicos, € importante

para adequar o tipo de oferta existente.
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Quadro 7 - Definicdo do produto Gastronomia & Vinhos (G&V)
Fonte: Turismo de Portugal (2006)

Motivacao principal e Atividades

Mercados

Usufruir de produtos tipicos e aprofundar o
conhecimento sobre o patrimdnio enolégico e
gastrondmico de um territério

Atividades: degustacdo de diversos produtos.
Aprendizagem dos processos de producdo.
Visitas a atragGes turisticas locais.

Viagens de descobrimento - visitas para
conhecer melhor os recursos de vinhos e
gastronomia de uma area geogréfica
(representa cerca de 80% do total de viagens
de G&V).

Viagens de aprofundamento - visitas mono
tematicas cujo objetivo principal consiste em
aprofundar o conhecimento sobre um tipo de
produto especifico (e.g. queijos, trufas,
champanhe, etc.) (representa cerca de 5% do
total de viagens de G&V).

Viagens de aprendizagem - viagens para
realizar cursos de degustacdo ou de processos
de preparacdo de produtos tipicos (representa
cerca de 15% do total de viagens de G&V).

Ainda na 6tica da compreensao da procura, verifica-se que a Franca e a Holanda tém
as maiores taxas de consumidores de viagens de Gastronomia & Vinhos, com 0,5%
do total das deslocacdes realizadas pelos seus habitantes. Como verificamos no
Quadro 8, os dois mercados somam 187 mil viagens, representando cerca de 30% do

total de Gastronomia & Vinhos, realizadas na Europa (Turismo de Portugal, 2006, p.

10).
Quadro 8 - Viagens de Gastronomia & Vinhos ao estrangeiro, por mercado emissor
Fonte: Turismo de Portugal (2006)
Mercado Viagens % viagens de Viagens de % viagens de
Emissor totais Gastronomia e Gastronomia e Gastronomia
(milhares) Vinhos sobre o Vinhos e Vinhos
total (milhares)
Europa 245 000 0,25% 600 100
Franca 18 493 0,50% 96 16
Holanda 17 763 0,50% 91 15,2
Reino Unido 39 349 0,20% 63 10,5
Italia 16 880 0,30% 55 9,2
Alemanha 51 685 0,10% 46 7,7
Escandinavia 18 571 0,20% 42 7,0
Espanha 9103 0,20% 17 2,8
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E indiscutivel a importancia deste setor. Numa perspetiva integradora, os vinhos tém
conseguido afirmar-se, através da sua forte identidade, num cluster turistico,
integrando todas as dimensfes da cultura. A producdo mundial de vinho era de cerca
de 264 milhdes de hectolitros (INE, 2008), agregando a Europa 55% dessa producéo.
Os trés maiores produtores a nivel mundial eram a Franga, a Italia e a Espanha,
ficando Portugal no 5.° lugar a nivel europeu e no 10.° a escala mundial.

Por forma a analisar o impacte da producédo de vinho a escala mundial, realiza-se uma
breve andlise dos paises lideres a nivel de producdo de vinho, superficie de vinha
plantada e consumo de vinho. De acordo com a Organisation Internationale de la
Vigne et du Vin (OIV)2 e 0 COMTRADE?, calcula-se que, em 2012, o comércio
mundial de vinho tenha representado 45% da producdo mundial e que tenha crescido
a uma taxa anual média de 3,5%, desde o0 ano de 2002. As exportacdes mundiais de
vinho aumentaram entre 2002-2012 para 41%, sendo que as de origem europeia se
situaram nos 28% (ViniPortugal, 2014). Na analise dos resultados da OIV verificamos
gue no periodo referido, os trés maiores produtores de vinho (Franca, Italia e Espanha)
perderam cerca de um quarto da producéo, embora se mantenham na lideranca. A
perda foi menor nos Estados Unidos (5%), que se tem aproximado dos valores
europeus nao necessariamente pelo seu crescimento, mas porque tem baixado

menos a producdo do que os paises do “Velho Mundo”.

Segundo dados da OIV, em 2013, a producdo mundial de vinho subiu 8,5%,
superando os 276,6 milhGes de hectolitros3®, e alterando a classificacdo de
produtores, como se verifica na Figura 19. Espanha destacou-se, remetendo a Franca

para o terceiro lugar, enquanto a Italia se mantém como lider mundial (OlV, 2014).

28 A OlV foi estabelecida pelo acordo de 3 de abril de 2001. E uma organizagéo intergovernamental de
caracter cientifico e técnico de competéncia reconhecida pelos seus trabalhos sobre videiras, vinho,
bebidas a base de vinho, as uvas de mesa, passas e outros produtos baseados em videira.

29 COMTRADE - International Trade Statistic Database (http://comtrade.un.org).

30 Um hectolitro equivale a 100 litros ou a 133 garrafas de 75 cl (OlV, 2014).
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Production vin en 1000 hl
La production mondiale de vin est de 276.6 Mhl (hors jus & mouts)
;\01:2 une croissance de 8.5% sur la faible production 1 de 54500 [ de 500 & 1 500
Production record en Espagne, Afrique du Sud, Chili S de10043000; HEB de30004 10000
et Nouvelle Zelande. B de 10000425000 WM de 25000 & 45 000

Figura 19 - Producdo Mundial de Vinho em 2013
Fonte: “State of the Viticulture world market”, OIV (2014)

Acresce que a Italia produziu quase 45 milh&es de hectolitros de vinho. Espanha teve
um aumento de 31%, atingindo os 42,7 milhdes de hectolitros, seguida da Franca. Os
trés paises, em conjunto, representam 47% da producao mundial. De realcar o quarto
lugar obtido pelos Estados Unidos e os valores record atingidos pela Africa do Sul,
Chile e Nova Zelandia. No caso de Portugal, em décimo primeiro lugar no ranking, a

producdo aumentou 7%, atingindo os 6,7 milhdes de hectolitros.

Em relacdo a superficie de cultivo e ao consumo de vinho os valores registados
mantém-se, ainda assim, estaveis. Desde o final do programa da Uni&do Europeia (UE)
que regulava o potencial de producéo de vinho3?, que implicou a atribuicédo de prémios
para o abandono das vinhas, a reducéo de vinhedos europeus estagnou. Tal como se
observa na Figura 20, a Espanha lidera o ranking da superficie mundial ocupada pela
vinha, com previsdo de 1 023 milhdes de hectares, seguida de Frangca com 794

milhdes de hectares e a Itadlia com 752 milhdes de hectares.

31 Regulamento (CE) n. © 479/2008 do Conselho, de 29 de abril de 2008, que estabelece a organizacado
comum do mercado vitivinicola.
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Les 5 premier pays
représentent
50% du vignoble mondial

1. Espagne 1023 mha
2. France 794 mha
3. ltalie 752 mha

4. Chine 600 mha
5. Turquie 504 mha

* La superficie totale des vignobles en 2013 est de 7436 mha. Superficies des vignobles en 1000 ha
A * Stabilisation de la superficie des vignobles mondiaux [ det1at0 [ de10a20
o 3,000 £000 Km entre 2012 et 2013 apreés la forte reduction ED de20a80 [ de 804160
L L 1 N du vignoble communitaire.

Bl de160a320 W de320a1080

. delar ion du vignoble austrailen.

@ o

Figura 20 - Superficie de vinha a escala mundial em 2013
Fonte: “State of the Viticulture world market”, OIV (2014)

Para uma nog¢do mais exata das paisagens de vinho mundiais, apresentamos 0s
Quadros 9 e 10, onde podemos confrontar a informacédo dos paises da Unido Europeia
com 0s exteriores ao espaco europeu. Apesar de os valores para o ano de 2013 serem
uma estimativa, permitem-nos ter uma percecao da evolucédo positiva ou negativa dos

respetivos paises.

Apesar de, entre 2011 e 2012, a superficie viticola da UE ter diminuido 54 milh&es de
hectares, entre 2012 e 2013 previa-se que a area ocupada pelos vinhedos na UE

diminuisse apenas 19 milhdes de hectares.

A globalidade de &rea de vinha, independentemente de serem videiras de uvas para
vinho, uvas de mesa ou uvas passas (em producdo ou a aguardar producao)
aumentou 5 milhdes de hectares em Espanha, mas em Franca diminuiu 6 milhdes de
hectares e também em lItalia e Portugal as vinhas diminuiram 7 milhdes de hectares
(Quadro 9).
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Quadro 9 - Evolucao da superficie de vinha na UE (milhares de hectares), entre 2010 e 2013

Fonte: “State of the Viticulture world market”, OIV (2014)

Paises 2010 2011 2012 Previséo 2013
Austria 47 46 44 44
Alemanha 102 102 102 102
Bulgaria 81 83 78 78
Espanha 1082 1032 1018 1023
Franca 818 806 800 794
Grécia 112 110 110 110
Hungria 68 65 64 63
Itélia 795 776 759 752
Portugal 244 240 236 229
Roménia 204 204 205 205
Total EU-28 3 654 3 554 3 500 3481

Nota: Superficie de Vinha - vinhas para vinho, uvas de mesa ou passas, em produgdo ou a aguardar produgéo

Globalmente, fora da UE, a superficie de vinhas deveria atingir os 3 955 milhares de

hectares em 2013, o que corresponderia a um crescimento moderado de 0,5% em

relacdo a 2012. Nesse ano, a area viticola total do mundo (incluindo a area que ainda

nao tem producéo), deveria permanecer estavel em relacao aos valores de 2012.

O Quadro 10 mostra-nos que no espaco exterior a UE, se regista um ligeiro

crescimento entre 2012 e 2013 (19 milhdes de hectares). Na China e na América do

Sul (exceto o Brasil, que parece prosseguir com uma reestruturacéo significativa das

suas vinhas), a area total de vinha tem continuado a aumentar. Por seu lado, a

Turquia, teve uma alteracéo da tendéncia decrescente observada nos anos anteriores,

registando um aumento de 7 milhGes de hectares.
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Quadro 10 - Evolugao da superficie de vinha fora da UE (milhares de hectares), entre 2010 e 2013
Fonte: OIV (2014)

Milhares de hectares 2010 2011 2012 Previs&o 2013
Africa do Sul 132 131 131 130
Argentina 217 218 221 224
Australia 171 170 162 158
Brasil 92 90 91 87
Chile 200 200 205 207
China 539 560 580 600
Estados Unidos 404 407 407 408
Nova Zelandia 37 37 38 38
Russia 62 63 62 63
Turquia 514 508 497 504
Outros Paises Africanos 237 242 239 239
Outros Paises Americanos 84 86 88 87
Outros Paises Asiaticos 616 615 615 615
Total Fora UE 3933 3955 3936 3955

Nota: Superficie de Vinha - vinhas para vinho, uvas de mesa ou passas, em producado ou a aguardar produgéo

No que diz respeito ao consumo per capita atingiram-se valores, em 2013, de 238,7

milhdes de hectolitros de vinho, montante que se tem mantido estavel ao longo dos
anos: 240,9 em 2009; 240,3 em 2010; 241,2 em 2011, 241,2 em 2013.

Tal como verificamos na Figura 21, os maiores consumidores de vinho do mundo s&o

os Estados Unidos e a Franga, sensivelmente com a mesma percentagem (12%), com

volumes na ordem dos 29,1 e 28,2 milhdes de hectolitros, respetivamente.
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Figura 21 - Consumo mundial de vinho
Fonte: “State of the Viticulture world market”, OIV (2014)

Aprofundando um pouco esta andlise, constata-se, também, que entre 0s maiores
consumidores de vinho surgem a Italia (21,8 milhdes de hectolitros), a Alemanha (20,3
milhdes de hectolitros) e a China (16,8 milhdes de hectolitros). Portugal esta em 10.°

lugar, com cerca de 4,6 milhdes de hectolitros.

Mundialmente, o consumo de vinho tem-se mantido estavel, mas bebe-se vinho de
melhor qualidade e com uma excelente relagdo qualidade/preco. Neste contexto,
verificamos que existe um padrdo comum entre oS maiores produtores mundiais de
vinho. Este corresponde aos paises que detém a maior superficie ocupada pela vinha,
circunstancia que acumulam a de maiores consumidores. Acresce, ainda, a que todos

fazem parte do ranking dos paises que mais turistas recebem anualmente.
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4.1. O Enoturismo

Este patrimoénio vitivinicola e a producdo de vinhos de qualidade, produzido em
regides especificas, originaram uma nova forma de turismo: o Enoturismo. Ainda
pouco trabalhado em algumas regides e bastante incipiente na interligacéo do turismo
vitivinicola com outras areas (Hall et al., 2000), o Enoturismo € uma experiéncia
inovadora, que convida ndo s6 os conhecedores de vinhos, mas também como o
turista convencional, a mergulhar no mundo dos vinhos. Frequentemente considerado
como uma das formas de “Turismo de nicho”, desenvolveu-se sobretudo durante a
década de noventa, numa altura em que a atividade vitivinicola registava profundas
transformacdes. De uma forma isolada ou associado a outros produtos como a
Gastronomia, o Turismo no Espaco Rural ou o Ecoturismo, entre outros, tem tido uma
forte expanséo, especialmente nas grandes regides vitivinicolas mundiais, em paises
como Franca, ltalia, Espanha, Alemanha, Estados Unidos, Africa do Sul, Australia,

Chile ou mesmo Nova Zelandia.

Como é 6bhvio, ha que referenciar Portugal, onde o Enoturismo se tem expandido de
uma forma muito consistente. O turismo suscita, atualmente, varios tipos de interesse,
sendo que o setor em geral e o Enoturismo em patrticular, representam, para a Uniédo
Europeia, e para 0 nosso pais em especial, um setor estratégico de desenvolvimento

das areas de baixa densidade.

O Enoturismo é um pilar importante para a sustentabilidade de muitos paises ou
regides. Alias, o Enoturismo é uma area forte e de grande crescimento do turismo
(O’Neill e Chartes, 2000, citado em Costa e Kastenholz, 2009). Esta ligacdo com as
paisagens vitivinicolas, e as respetivas implicacdes, tornam pertinente o estudo desta
nova forma de turismo que promove o desenvolvimento das comunidades e da
economia. Com o objetivo de potenciar e gerir a riqueza vitivinicola de uma
determinada regido, o Enoturismo tem sofrido um crescimento exponencial nos

ultimos anos.

7

Efetivamente, é uma forma de turismo caracteristica dos nossos dias e das
solicitacdes do novo turista, com fortes potencialidades de proporcionar experiéncias

anicas, sendo uma vertente do turismo criativo a desenvolver. Apesar de ser

97



considerado uma forma de turismo recente, tem raizes ancestrais, ligadas a cultura
da vinha e do vinho, ja que os romanos, cerca do ano de 200 a.C., se interessaram

pelo vinho, embora numa perspetiva de prazer ludico.

Contudo, foi sobretudo no pds-guerra, altura em que a maior parte das atividades
turisticas surgiram que, entre as visitas culturais, se incluiram as visitas a caves e
adegas. No entanto, o Enoturismo so foi reconhecido como um fenbmeno autbnomo
na década de noventa, na continuidade da primeira conferéncia sobre turismo
vitivinicola na Australia, em 1998, servindo de estimulo decisivo a publicacdo de
artigos cientificos nesta area.

Nesta sequéncia, este tema tem sido estudado por investigadores, um pouco por todo
0 mundo, tais como: Dodd (1995); Thevenin (1996); Peters (1997) e Skinner (2000)
nos Estados Unidos; Frochot (2000) em Franca; Beverland (1998), Johnson (1998),
Mitchell & Hall (2003), na Nova Zelandia; Macionis (1997) e Dowling & Carlsen (1999),
na Australia; Preston-Whyte (2000), Bruwer (2003) e Demhardt (2003), na Africa do
Sul; Sharples (2002) no Chile; Gilbert (1992), em Espanha; Hackett (1998), Getz
(2000), Williams & Kelly (2001), Telfer (2001), Williams & Dossa (2003), no Canad;
Pavan (1994), em lItélia, Costa, Adriano (2003, 2007), Simdes (2008), Inacio (2008) e

Pina (2010), em Portugal, entre outros,.

A definicdo e conceptualizagdo do Enoturismo, ndo tem, contudo, uma abordagem
uniforme. O primeiro autor, pioneiro numa definicdo de Enoturismo, € Hall que, em
1996, o enunciava como “a visita a vinhedos, adegas, festas e eventos vinicos cuja
principal motivagao € a descoberta do vinho e dos atributos de uma regiao viticola”
(Hall e Macionis, 1998).

Em 1998, por seu lado, Dowling prop6s uma definicdo mais abrangente do conceito,
referindo que se tratava de um “turismo experiencial que ocorre em regides
vitivinicolas e que oferece uma experiéncia Unica que inclui vinho, gastronomia,
cultura, artes, educagéo e viagem” (Carmichael 2005, p. 186). Também em 1998 a
Federacdo Australiana de Produtores de Vinho considerou que o Enoturismo
integrava as visitas as adegas e as regifes vitivinicolas para contactar com as

qualidades singulares do atual estilo de vida australiano, associado com o prazer do
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vinho na sua origem e que engloba o vinho e a gastronomia, a paisagem e as
atividades culturais (Carlsen & Charters, 2006). Esta mesma instituicdo elaborou a
primeira “Estratégia Nacional para o Enoturismo”, que proporcionou um grande
desenvolvimento e visibilidade. Alias, este € o continente que mais tem investido, em

termos académicos, institucionais e empresariais, nesta tematica.

Benesteau e Morin (2001), definiam o Enoturismo como a organizacao e as atividades
de animacéo referentes as estadas de turistas nas regides vinicolas: visitas a caves,
provas, alojamento e restauracdo, para além de atividades complementares ligadas
ao vinho, aos produtos do terroir e as tradigdes regionais. Alids, no contexto europeu,
Franca € o pais mais referenciado no que diz respeito a estudos cientificos sobre o
conceito. No entanto, a diversidade vinicola francesa e o0s objetivos das empresas,
maioritariamente regionais, aumentam a dificuldade em realizar este tipo de estudos
e de os extrapolar a nivel internacional. Mais tarde Hall e Mitchell (2000) acrescenta

que este sera o “...principal factor motivacional dos visitantes”.

Conseguimos, assim, perceber a diversidade de préticas deste produto turistico no
qual o vinho é a principal motivacdo, mas que aglutina uma multiplicidade de
possibilidades e experiéncias: as visitas as quintas, as visitas as adegas, as provas
de vinhos e os eventos. Por seu turno, Carlsen & Charters (2004) tentaram tipificar o
Enoturismo na vertente das suas diferentes formas de desenvolvimento: dos Eventos
e Festivais Enoturisticos, a experiéncia proporcionada em quintas e adegas, até as

rotas enoturisticas.

O Enoturismo encontra-se, efetivamente, ligado a experiéncia do local no qual se
desenvolve e a gastronomia (Getz, 2000), mas também as paisagens naturais, aos
baixos niveis de desenvolvimento turistico e a baixa densidade populacional. Permite
divulgar as regides vitivinicolas, desenvolvendo e potenciando os seus pontos fortes,
através do aproveitamento turistico, tanto a nivel de servicos como de patrimoénio,

funcionando como uma diversificacao das praticas turisticas.

De particular relevancia para os territorios de baixa densidade, € interessante para
guem visita e prestigiante para os anfitrides, constituindo uma alavanca dinamica e

positiva para a regido. E, no fundo, uma “combinacdo de cultura, estilos de vida e
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territorio” (Getz,1999). Este autor (in Costa, 2008) identifica duas vertentes do
Enoturismo: a do lado da procura, enquanto forma de comportamento do consumidor,
sustentado no apelo do vinho e das regides vitivinicolas; e a do lado da oferta, como
estratégia de desenvolvimento e marketing para o setor do vinho das areas de destino.
As suas atracdes predominantes fundamentam-se nas adegas e em atividades ou
experiéncias relacionadas com o vinho. A oferta deve conter “todos os recursos
utilizados pelos turistas com o objectivo de vivenciar uma experiéncia relacionada com
0 vinho e as organizacdes e instituicdes que transformam esses recursos num produto
de turismo” (Hall et al., 2000 in Costa, 2008, p. 55).

Hall et al. (2002), destacavam, também, as visitas aos locais de producéo, admitindo
a possibilidade de existirem formas urbanas de Enoturismo. Apesar de os destinos
enoturisticos estarem ligados ao mundo rural, em territérios de baixa densidade, é
também possivel que existam em contexto urbano com as visitas as caves e as
adegas, ou mesmo a locais de producao e engarrafamento, ou participando em feiras,
exposicdes ou eventos vinicos, ou visitando museus. Mas, de facto, um dos principais
propulsores do Enoturismo é a identificacdo com uma regido e a visita as vinhas,
conhecendo e interagindo com o local onde o vinho é produzido e, no final, usufruir de
uma prova. O conceito de Enoturismo envolve os cinco sentidos e esta indelevelmente
associado a gastronomia e a experiéncia do local em que se desenvolve (Getz, 2000),

anico e diferenciador, e ndo apenas a qualidade do vinho.

Ja Getz (2000) definiu, na primeira publicacédo dedicada exclusivamente a este tema,
gue o Enoturismo englobava trés vertentes: o turismo baseado na atratividade de uma
regido vinicola e dos seus produtos; uma forma de marketing promovendo o
desenvolvimento de um destino ou regido e, por fim, uma possibilidade de vendas
diretas por parte dos produtores de vinho (in Costa, 2009). Segundo Getz (2000)
existem trés intervenientes importantes no mercado vitivinicola: os produtores de
vinhos, as agéncias de promocao turistica (qQue representam os destinos turisticos) e
os consumidores. Neste contexto, para o autor, 0 Enoturismo €, simultaneamente,
uma forma de comportamento do consumidor, mas também uma estratégia através

da qual os destinos se desenvolvem e comercializam atragdes relacionadas com o
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vinho e o seu imaginério, uma oportunidade de marketing para as adegas poderem

educar e vender os seus produtos diretamente aos consumidores.

Por seu turno, Charters e Ali-knight (2002), reforcam esta ideia referindo, na Western
Australian Wine Tourism Stage, que o Enoturismo significa “...travel for the purpose of
experiencing wineries and wine regions and their links to lifestyle. Wine tourism

encompasses both service provision and destination marketing”.

Visitar quintas e adegas, observar como decorre a elaboragcdo dos vinhos, poder
experimentar os diferentes tipos de vinhos produzidos numa determinada regido com
valores agregados da gastronomia e costumes, é uma forma especial de entrar em
contacto direto com a cultura, com o meio e com a populacdo de um determinado
local. Como refere Inacio (2008, p. 143) o “Enoturismo apresenta um conjunto de
especificidades que o permitem integrar nas formas de Turismo carateristicas da pos-
modernidade, que se centram no valor da “experiéncia”, do retorno ao passado e as
tradicbes, a0 mesmo tempo que se mostra capaz de potenciar as dinamicas de
desenvolvimento local e regional nas regides em que se integra.” O Enoturismo surge
deste processo de procura da identidade, das raizes e das tradicdes ligadas a

ruralidade, pois € um produto assente na ligacdo do Homem com a vinha e o vinho.

Apesar da globalizagéo, de uma forma geral, e da mecanizagao, especificamente nas
areas vitivinicolas, a identidade das regides vinhateiras, sobretudo as relacionadas
com denominacdes de origem, podera estar em risco se ndo se acautelar a
identificacdo de valores territoriais que ajudem na criacdo/consolidacéo da paisagem.

Esta, como vimos, representa um papel importante no conceito de Enoturismo.

A maior parte das definicbes do conceito estdo, porém, relacionadas com as
experiéncias dos visitantes e as suas motivacdes, como realcam Getz e Brown (2006),
gquando se referem a necessidade de os consumidores realizarem provas e
vivenciarem experiéncias relacionadas com o ciclo da vinha e do vinho. De uma
maneira geral, trata-se de uma estratégia de marketing e de crescimento de um
destino turistico, uma via de promocao e venda dos produtos relacionados com o0s

vinhos.

101



O Enoturismo pode, assim, ser entendido como uma atividade turistica especifica,
ligada ao vinho, e especialmente destinada a gerar experiéncias. Por outro lado, pode
ser encarado como um fenémeno destinado a ser a “experiéncia” do territério. Nesta
perspetiva, o Enoturismo implica a interligacdo de uma série de elementos, sendo que

as componentes imateriais, onde a experiéncia ocorre, lhes devem adicionar valor.

Getz (2000) propbe um modelo da cadeia de valor do Enoturismo (Figura 22),
caraterizado pelo seguinte processo: tendo por base os recursos locais, adicionam-se
os valores econOmicos, culturais, sociais e ambientais que fazem parte da atividade
vitivinicola. A este conjunto acresce valor quando € produzido vinho e a producéo
vitivinicola, a que se soma o engarrafamento e a sua eventual exportacao, facto que
acrescenta valor econdémico a atividade. Se adicionarmos o Enoturismo, este ira
acrescentar valor a toda a cadeia vitivinicola, com especial destaque para a
exportacdo, j4 que dilata a notoriedade e visibilidade da regido e dos vinhos,
contribuindo para o seu escoamento comercial e reconhecimento externo, que, por
sua vez, conduzem a fidelizacdo de clientes e a criacdo de uma imagem de marca

associada ao produto e a regiéo.

Exportagdo

' Vinhos
Territorios ‘ Viticultura ‘ Producao,
Caves, Adegas

Enoturismo

Figura 22 - Cadeia de valor no Enoturismo
Fonte: Adaptado de Getz (2000)

Outro aspeto a contemplar relaciona-se com o meio envolvente, uma mais-valia, pois
o Enoturismo “constitui uma actividade que permite a integracdo do sector primario
(agricultura), secundario (industria vitivinicola) e terciario (turismo), e que
frequentemente depende da vitalidade de todos estes sectores, revelando-se um
fendbmeno motor de dindmicas locais e regionais significativas e interessantes para os

paises e regides envolvidos” (Inacio, 2008, p. 193).
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Nao obstante, como Getz e Brown (2006) reconhecem, o desenvolvimento do

Enoturismo é um processo demorado, complexo e custoso, ja que existe um conjunto

de fatores (na otica do consumidor) que pode determinar 0 seu sucesso. Baseia-se

em trés dimensdes: o produto vinicola, a atratividade do destino e o produto cultural

associado (Figura 23).

Produto vinicola

- Adegas devem ser espacos
apraziveis para os visitantes;

- Staff deve perceber realmente de
vinho;

- Devem ser organizados eventos
relacionados com o vinho para
posicionar a regido no qual este
esté inserido

Atratividade do
destino turistico
- Atratividade da

Carateristicas
relacionadas:

- Existéncia de
grande namero de
adegas/quintas/caves
para visitar;

- Existéncia de vinhos
famosos;

- Existéncia de visitas
de grupo guiadas

paisagem;
- Clima agradavel;

- Precos de alojamento
aceitaveis;

Produto cultural

- Alojamento com o

espirito da regiao;

- Restauragéo de qualidade

- Existéncia de
informacdo de qualidade
e de facil acesso;

- Boa sinalizagéo

Carateristicas
relacionadas:

- Existéncia de
muito para ver e
fazer;

- Existéncia de
oportunidades
para fazer
atividades ao ar
livre

Carateristicas
relacionadas:

- Existéncia de
lojas de
especialidade ou
mercados com
produtos locais a
venda

Figura 23 - Fatores de sucesso para uma experiéncia enoturistica

Fonte: Adaptado de Getz e Brown (2006)

Em pouco mais que uma década de sistematizacéo, o estudo do Enoturismo tem sido

desenvolvido essencialmente nos paises de tradicdo anglo-saxdnica (Nova Zelandia,

Australia, EUA e Canadda). Por outro lado, embora os estudos europeus se centrem
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mais no perfil dos turistas, algumas regifes vitivinicolas emergentes apresentam
proximidades com o Novo Mundo, como € o caso do Alentejo. Contudo, ndo existem
estudos suficientes para definir duas abordagens ao fendmeno: a do “Novo Mundo” e
a do “Velho Mundo”. No entanto, estas diferencas tornam a oferta do destino

enoturistico mais interessante e dindmica, para além de especifica e distintiva.

Em 2006, como resultado do projeto da Vintur3?, e no ambito da Rede Europeia das
Cidades do Vinho, foi criada a “Carta Europeia de Enoturismo” como forma de
potenciar 0s recursos e as competéncias adquiridas pelos paises europeus de
vocacdo enoturistica e tem como objetivo estruturar uma oferta com regras e
parametros de qualidade. Nela se preconiza que o Enoturismo € um sistema composto
pelos seguintes subsistemas: territorio, turismo e cultura vitivinicola. E realgado o valor
enoldgico-cultural dos recursos e dos servicos enoturisticos, pois o carater distintivo
de cada territério exprime-se através do vinho e das suas manifestacdes culturais
(festivais, folclore, formas de trabalhar a terra, forma de cultivo). Efetivamente, se o
turismo e os turistas sao o fator chave que determina a oferta e a procura do produto
enoturistico, o territério é a base de referéncia onde se desenvolve a oferta turistica,

com carater identificativo, vinculado a uma Denominacéo de Origem (Figura 24).

AUTENTICIDADE SUSTENTABILIDADE
TERRITORIO

t

N\,

CULTURA DO VINHO TURISMO

COMPETITIVIDADE

Figura 24 - Os pilares do Enoturismo
Fonte: Adaptado de RECEVIN — Réseau Européen des Villes du Vin (2011)

32 Vintur, organismo criado com o objetivo de desenvolver a coesdo das Cidades e das Regides do
Vinho, com o enfoque na qualidade vinica, na sustentabilidade, na protecdo da cultura vitivinicola e
do territério (http://www.arev.org/es/novedades/vintur-el-espacio-europeo-del-enoturismo#sthash.
tF7k8W 3f.dpuf, consultado em 25/07/2014).
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Resta acrescentar que o Enoturismo europeu se desenvolveu sob os principios do
turismo sustentavel, preconizados pela OMT. Na realidade, a autenticidade do
territdrio e da experiéncia enoturistica sao fatores muito valorizados pelo enoturista,
quadro que o afasta do turismo de massas, dirigido a um publico pouco exigente.
Finalmente, a competitividade de um destino turistico tera de adaptar a oferta dos
produtos e servicos as mudancas do mercado, utilizando-os de forma racional,
socialmente benéficas e rentavel a longo prazo. Neste sentido, existe uma relacéo
direta entre a sustentabilidade e a competitividade, ja que estando muito ligado ao
ambiente, a regido e as populacdes locais, o Enoturismo reflete o respeito pela cultura

e economia regionais.

A “Carta Europeia de Enoturismo” € um documento de consenso que estabelece as
linhas de participacéo e cooperacédo dos diversos agentes para o seu desenvolvimento
e regulacao, tendo os seguintes objetivos:

- Promocdo do Enoturismo de acordo com os principios do desenvolvimento
sustentavel;

- Ajudar os territérios e os parceiros a definir um programa préprio de desenvolvimento
turistico;

- Escolher uma viséo estratégica comum (baseada no territério, no turismo e na cultura
vitivinicola);

- Desenvolver a cooperacéo.

Para concluir esta analise, refira-se que existem varios organismos para a
preservacao e divulgacdo do Enoturismo. Comecemos pelo Conselho Europeu de
Rotas do Vinho (CERV), com sede em Bordéus, parte integrante do Conselho
Europeu das Regifes Vitivinicolas. Este tem como objetivo fundamental a promocéao
de um produto integrado que envolve os varios intervenientes, como o governo, a
industria, as adegas e as associagfes, contribuindo para a melhoria da qualidade do
servico oferecido. Por seu lado, a RECEVIN (Réseau Européen des Villes du Vin)
Rede Europeia de Cidades do Vinho, composta por cerca de 800 municipios ou grupos
de municipios europeus, privilegia a viticultura localizada em areas protegidas por

denominacdes de origem controlada.
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Acresce que, no dia 3 de novembro de 2009 foi assinada no Parlamento Europeu, por
um grupo de eurodeputados, a declaracdo para a proclamacdo do ano Europeu do
Enoturismo. Esta iniciativa previa valorizar a realidade cultural e o patrimonio
vitivinicola de cada um dos paises envolvidos, celebrando-se o Dia Europeu do
Enoturismo no 2° domingo de novembro. A Associacao de Municipios Portugueses do
Vinho (AMPV) é a entidade parceira da RECEVIN para a sua dinamiza¢do, com
provas de vinhos, workshops, visitas, entre outras atividades. Portugal faz parte do
Conselho de Administracdo desta associacdo, com representantes do Cartaxo,

Lamego e Palmela.

Uma das formas de proteger o territério das paisagens vitivinicolas é através da
demarcacdo. Impfe-se assegurar a protecdo das carateristicas das vinhas e dos
vinhos ai produzidos, através de uma regulamentacdo completa e integrada. Uma

regido demarcada é um sinal de distingdo de um produto, de notoriedade do territério.

4.2. Conceito de regido demarcada

O Enoturismo esté associado a territorios com forte legislacdo de protecdo. As regides
demarcadas sdo espacos delimitados, abrangidos por legislacdo especial de defesa
e promocédo da producdo vinicola. As bases juridicas das denominacdes de origem
assentam, atualmente, no direito de propriedade de criagdo intelectual. “Porto”,
“‘Champagne”, “Bordeaux”, sdo exemplos de denomina¢fes de origem controlada,

conhecidas em todo o mundo.

De acordo com o Instituto Nacional de Propriedade Industrial®3, “A Denominacgéo de
Origem” refere-se ao nome de uma regido, de um local ou, em casos excecionais, de

um pais, que serve para designar ou identificar um produto:

e (que é originario dessa regido, desse local ou desse pais;

33 http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=693, consultado em 26/07/2014.
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e cuja qualidade ou carateristicas se devem essencial ou exclusivamente ao
meio geogréfico, incluindo os fatores naturais e humanos, e cuja producéo,
transformacao e elaboracdo ocorrem nessa area geografica delimitada;

o exemplos de Denominacdes de Origem: Vinho do Porto, Vinho do Do, Queijo

Serra da Estrela, Ananas dos Acgores, etc.”.

O conceito de Denominacéo de Origem Controlada (DOC) é aplicado aos produtos da
vinha de qualidade e tipicidade reconhecidas e visa preservar um espaco geografico
com carateristicas excecionais (solo, clima, entre outros) para a producao viticola,
assim como o seu patriménio histérico-cultural. Ao longo dos séculos, as populacdes
foram criando e desenvolvendo técnicas e processos de organizacao do espaco, de
adaptacdo de solos e castas, de producdo vitivinicola, de promocdo e
comercializacdo. A estreita ligacdo entre o produto e o territério de origem faz com

que adquira um carater Unico e inimitavel.

O pais com maior tradicdo relativamente as DOC é a Franca, tendo estas atingido
uma especial importancia socioldgica, cultural e econdémica, fazendo parte do
patriménio nacional. A primeira denominacao de origem Chéateauneuf-du-Pape, surgiu
no século XVII. No entanto, apenas em 1935 foi aprovado o sistema juridico de
Apellation d’Origine Controllé (AOC) e criado o Instituto Nacional das Denominacdes
de Origem (INAO), organismo estatal que regulamenta as organiza¢gdes que utilizam
DOC.

Em Italia, por seu lado, em 24 de setembro de 1716, Cosimo lll de Medecis,
grao-duque da Toscana e produtor de vinhos em Carmignano, fez publicar um edital
em que definia os limites das regides vinicolas de Chianti, Pomino, Carmignano e Val
d’Arno di Sopra (Pereira, 1996).

Noutro pais, a Hungria, na regiao produtora do Tokay, descobriu-se Estatutos Viticolas
Municipais instituidos no século XVI, que regulamentam as questdes ligadas a vinha
e ao vinho. J& o decreto do imperador Carlos VI, publicado em 11 de marco de 1737,
estabelece a primeira delimitacdo oficial da regido de Tokaj-Hegya, assinalando as
aldeias em cujas encostas se podem produzir vinhos com a importancia e a qualidade

dos vinhos de Tokay (Pereira, 1996).
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Este destaque atribuido a delimitag&o e controlo das regides viticolas ja se fazia sentir
no século XVIIl quando se desenvolveu, na Europa, o consumo do vinho com a
expansao urbana, a vida de corte e um fomento do dinamismo comercial. Neste
contexto, as primeiras medidas legislativas dos Estados, tinham como objetivo
organizar e controlar a produgéo e o comércio de alguns dos vinhos mais prestigiados,
uma forma de garantir a sua qualidade e reputacao face as imitagdes, protegendo as

regides de origem. Surgem, assim, as primeiras regiées demarcadas.

Mas, regressemos a Portugal, onde a 10 de setembro de 1756, assinado pelo rei D.
José e pelo seu Secretario de Estado, Sebastido José de Carvalho e Melo, futuro
Marqués de Pombal, foi publicado o Alvara de Instituicdo da Companhia Geral da
Agricultura das Vinhas do Alto Douro, confirmando as propostas inseridas na
representacdo enviada ao Rei por lavradores de “Cima Corgo” e pelos homens-bons

da cidade do Porto, em 30 de agosto desse ano (Mayson, 2001).

A importancia da demarcacao duriense, comparativamente aos casos apresentados,
reveste-se de enorme relevancia pela articulacdo entre o verdadeiro conceito de
denominacéo de origem controlada (regulamentacao, definicdo de limites, cadastro,
classificacao das parcelas, entre outros) e a criagdo de mecanismos institucionais de

controlo e certificagéo.

Por outro lado, a protecéo internacional das denominacfes de origem foi instituida
pelo “Acordo de Lishoa”, de 31 de outubro de 1958, assinado por dezasseis paises*,

no qual se define, no artigo 2.°, denominacdo de origem como: “...denominagéo
geografica de um pais, regido ou localidade que serve para designar um produto dele
originario cuja qualidade ou caracteres sao devidos exclusiva ou essencialmente ao
meio geografico, incluindo os factores naturais e os factores humanos”. Ficou definido
neste acordo, que toda a denominacéo de origem deve ser registada na Secretaria
Internacional da Organizacdo Mundial de Propriedade Intelectual para ser protegida

internacionalmente.

34 Argélia, Bulgéria, Burkina Faso, Congo, Cuba, Checoslovaquia, Fran¢a, Gabéo, Haiti, Hungria, Israel,
Itélia, México, Portugal, Togo e Tunisia. Posteriormente, o “Acordo de Lisboa” foi revisto em Estocolmo
em 14 de julho de 1967 e modificado em 28 de setembro de 1979.

108



Muito mais tarde, com o Decreto-Lei n.° 173/2009, de 3 de agosto, foi aprovado o
Estatuto das Denominacdes de Origem e Indicacao Geografica da Regido Demarcada
do Douro. O documento pretende, por um lado, simplificar e unificar um conjunto
diversificado de diplomas que regulam a vinha e o vinho na Regido Demarcada do
Douro (RDD) e, por outro, proceder a uma atualizacdo da disciplina juridica das
denominagdes de origem (“Porto” e “Douro”) e da indicagdo geografica (“Duriense”)
da Regido. Com a entrada em vigor deste Decreto-Lei, revogam-se varios diplomas
(19), alguns do inicio do século passado. No Alto Douro a especificidade da
demarcacao passa também pela associacdo a uma identidade regional em funcéo de

fatores ndo s6 naturais, mas também humanos.

Um produto distinguido por uma regido demarcada fica protegido dos concorrentes,
ganha prestigio junto dos consumidores e possibilita a associagdo de um variado
leque de produtos regionais pois vender um vinho ndo é um ato isolado. Trata-se, na
verdade, da base da organizacdo da producédo de vinho, principal garante da sua
qualidade e genuinidade, enquanto se promove uma regido, as paisagens, O

patriménio, a gastronomia, a cultura e o modo de viver autéctones.
4.3. Algumas tipologias e dindmicas associadas ao Enoturismo

Existem diferentes meios de colocar em pratica o Enoturismo, seja de forma isolada,
seja integrado numa rede pré-definida. No entanto, considera-se que estes se podem
agrupar num formato sintetizado (Getz, 2000), jA adotado por outros autores (Inacio,
2008). Referimo-nos as Rotas do Vinho, as Caves e Adegas, as Aldeias Vinhateiras,
aos Museus, Centros de Visitas e de Interpretacdo, aos Eventos ou Viagens de
cruzeiro ou de comboio, que sédo algumas das formas ou praticas de Enoturismo.

Abordamos, se seguida, cada uma delas.
4.3.1. Rotas do Vinho

Uma das formas de potenciagdo do turismo vitivinicola sdo as Rotas do Vinho,
instrumentos privilegiados de organizacéo e divulgacado do Enoturismo. Associadas,
geralmente, a uma regido demarcada, devem funcionar como um elo de ligagéo entre

todos os intervenientes nas dinamicas regionais, valorizando o produto turistico
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central: o vinho. S&o experiéncias desenvolvidas através de itinerarios, onde a partida
e a chegada néo sao coincidentes, pois correspondem a um percurso dirigido num

determinado perimetro, com carateristicas e dinamicas identitarias comuns.

Nos ultimos anos, tém surgido varias rotas teméticas que promovem as carateristicas
das regides, correspondendo a inovagfes, ancoradas em produtos enoturisticos de
qualidade, organizados, integrados e coordenados, que ajudam a diversificar a oferta
e a promover areas especificas de determinado territorio. Cada vez mais, tornam-se
num veiculo essencial de ligacdo do turismo com a atividade e tradi¢cfes vitivinicolas,
atuando fundamentalmente como um instrumento privilegiado na divulgacdo e
promocao turistica de uma regido (Getz, 2000; Hashimoto e Telfer, 2003). Num
contacto direto com o mundo rural, contribuem para a preservacdo da autenticidade
de determinada regido, divulgando o seu artesanato, o patriménio paisagistico,
arquiteténico, museolégico e gastronémico, reduzindo as assimetrias regionais e

melhorando as condicfes de vida das populacdes rurais.

De uma maneira geral, as rotas corporizam-se numa rede de associados, com uma
organizacdo prépria, sinalética especifica, inseridos numa regido demarcada, que,
com apoio institucional, estao ligadas ao setor do vinho. Com carateristicas e potencial
turistico, articuladas entre si, dinamizam a oferta turistica do territério ao qual estéo
vinculadas através de atividades associadas a cultura vitivinicola. Desta forma, uma
“rota do vinho permite ao turista ligar-se com a diversidade das caracteristicas naturais

e culturais da paisagem” (Bruwer, 2003, p.424).

Assim se desenvolve o potencial turistico das regides viticolas preservando a sua
autenticidade, divulgando o seu artesanato, para além do patrimonio paisagistico,
arquiteténico, museoldgico e gastrondmico. Assim se combate, também, o
despovoamento, fixando os viticultores e respetivas familias, os auténticos guardides
do patriménio e do ambiente, fundamentais para a existéncia de uma regido

demarcada.

As Rotas do Vinho existem na Europa desde o inicio do século XX, estando presentes
em quase todos os destinos enoturisticos. As primeiras rotas do vinho surgiram na

Alemanha, na regido de Mosel, por volta de 1920 (Getz, 2000). Nos anos setenta ja
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existiam sete na Alemanha (Hall, 2000). Se o objetivo inicial foi ajudar & promoc¢éao e
venda dos vinhos junto de potenciais clientes, de imediato se percebeu o acréscimo

de valor que o Enoturismo traria a atividade agricola.

A Alemanha é o pais que detém a maior e mais antiga rota de vinho (German Wine
Road ou Deutsche Weinstrasse), com 85 kms, aberta ao publico em 19 de outubro de
1935%°,

De acordo com a Associacdo das Regides Europeias do Vinho (AREV), calcula-se
gue no ano de 2002 havia em todo o mundo mais de 250 rotas do vinho, sendo que,

a maioria, se situava na Europa (Quadro 11).

Quadro 11 - Nimero de Rotas do Vinho no Mundo (2002)
Fonte: “Les Routes du Vin dans le Monde” (AREV, 2002)

Pais Rotas
Italia 98
Eslovénia 20
Austria 17
Espanha 16
Franca 15
Hungria 15
Alemanha 11
Portugal 11
Grécia 6
Croacia 3
Suica 2
Eslovaquia 1
Total Europa 215
Total resto do mundo 35
Total Mundial 250

A criacdo de uma Rota do Vinho é um processo complexo, uma vez que envolve varios
atores, publicos e privados, com interesses e objetivos diferentes. Para os articular
existe uma entidade que gere e coordena a Rota. Alias, a dinAmica das rotas reflete o
envolvimento das instituicdes que as criaram e que as integram e a sua conexao com

0s autoctones, adequando cada tipo de rota as realidades da regi&o viticola em causa.

35 http://www.germanwineroute.com, consultado em 15/03/2016.
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Para os aderentes, as Rotas do Vinho sdo um produto interessante, pois permitem
aumentar o volume de vendas, criar lealdade & marca, atrair novos segmentos de
mercado, aumentar a margem, desenvolver parcerias, testar novos produtos e realizar
cross-selling. A regido também beneficia, pois aumenta e fideliza o niamero de
visitantes/turistas, bem como o tempo de permanéncia e, consequentemente, a
receita. Entretanto, desenvolvem-se imagens positivas e, desta forma, atraem-se

novos investimentos (Inacio, 2008).

As Rotas sdo um produto turistico constituido por percursos sinalizados, organizados
em rede, envolvendo quintas e outros estabelecimentos abertos ao publico,
promovem o territério num todo, estruturando-se sob a forma de oferta turistica,
valorizando a soberba riqueza historica, bem como as vertentes paisagistica,
arquitetonica ou vitivinicola. Estas, aliadas a uma diversidade gastronomica, fazem
com que as Rotas do Vinho tenham um papel relevante na divulgacdo do destino

turistico.
4.3.2. Caves e adegas

As visitas a adegas recuam no tempo, havendo registos de que, na época da Grand
Tour, ja se organizavam algumas. Alias, tal atividade remonta aos tempos da antiga
Grécia e Roma, mas, foi no século XIX que se desenvolveram, quando o vinho surgiu
como uma forma de turismo de interesse especial. Este tipo de visitas representa uma
das principais motivacées do Enoturismo, tanto no que diz respeito ao numero de

visitantes como a quantidade de locais (Inacio, 2008).

Apesar de, numa fase inicial, muitos destes recursos ndo estarem preparados para
receber visitas que nao fossem de clientes, rapidamente se reconfiguraram abrindo
as portas aos turistas. Hoje em dia, muitas sdo construidas de raiz e dimensionadas

para o fluxo turistico da sua regiéo.

A experiéncia numa cave ou adega nao é, porém, linear. De acordo com Jaffe &
Pasternak (2004), citados por Inacio (2008, p. 204), podemos equacionar as adegas

na sua multifuncionalidade, tendo em conta sete aspetos:

112



“1. A adega enquanto museu, galeria de arte ou monumento de prova e de
sofisticacao;

2. A adega em plena actividade que se entende como um evento completo que se
basta em si mesmo;

3. A regiao de vinho como destino centrada na adega,

4. A casa ou o0 negécio familiar onde todos os visitantes sdo convidados pessoais de
guem os acolhe;

5. A adega como um local de venda a retalho;
6. A adega com um local de educacéo;

7. A adega como um local de histéria viva e heranga cultural”.

De acordo com a opgédo tomada, assim se influencia a forma como os turistas
percecionam as caves e as adegas, bem como a maneira como 0s proprietarios se

posicionam.

Habitualmente, as visitas incluem um percurso pela cave ou pela adega, uma
passagem pela sala de provas finalizando na loja de vinhos. Dependendo da
dimensdo da empresa, as vendas diretas tém um maior ou menor impacte, mas a

promocao € transversal a todas as empresas.
4.3.3. As Aldeias Vinhateiras

Outra dindmica associada ao Enoturismo, a das “Aldeias Vinhateiras”, corresponde a
uma tipologia muito especifica, que néo existe no “Novo Mundo”, pois sado destinos
vitivinicolas recentes. Todavia, dada a sua modernidade, facilmente se encontra outro

tipo de ofertas, como adegas ou salas de provas.

De facto, as Aldeias Vinhateiras correspondem a um formato mais propicio a realidade
europeia, onde a viticultura se alia a diversas atividades como eventos ou festivais,
onde se recria 0 processo produtivo. Desenvolve-se esta atividade em quintas ou
exploracfes agricolas que, habitualmente, disponibilizam alojamento e a proximidade
da realidade agricola, em espacos com paisagens rurais, fraco desenvolvimento

turistico e baixa densidade populacional. O objetivo primordial € valorizar estes
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espacos e a sua autenticidade, através de atividades de animacdo turistica junto das
comunidades locais e do seu modo de vida, aproximando 0s visitantes dos residentes
(Inécio, 2008).

Tem havido inUmeras iniciativas de dinamizacdo de aldeias, tanto no estrangeiro,
como é o caso das aldeias de Alsacia, rotuladas como “das mais belas aldeias de
Franga”®, mas também em Portugal, de que sdo exemplo as Aldeias Vinhateiras do

Douro, que abordaremos oportunamente.
4.3.4. Museus, Centros de Visitas e de Interpretacao

No universo do Enoturismo, os Museus e os Centros de Visita e de Interpretacdo sao
importantes para clarificar e fazer entender todo o processo produtivo, encontrando-
se tanto em meio rural como no urbano. Com uma componente pedagdgica
associada, esta tipologia disponibiliza o patriménio, de forma a ser utilizado como
simbolo identitario de uma regido, de uma sociedade. No caso dos Museus do Vinho,
estes apresentam a vinha e o vinho como elemento diferenciador, indispensaveis para
a compreensao da funcao civilizadora da vinha e do vinho. Sdo um repositério de um
conjunto de atividades, esforcos, vivéncias e memdrias que mantém coesa a

comunidade, o territorio e a tradicao.

Nos Centros de Interpretacdo, por seu lado, disponibilizam-se breves documentarios
sobre a regido, visitas guiadas, exposicées temporarias e/ou permanentes, projecao

de filmes, a venda de artigos, entre outros.

Nos ultimos anos, com a utilizacdo cada vez maior dos media digitais na area da
cultura, foram surgindo novas formas de apresentacédo e experimentacdo, atrativas
para os visitantes, como as exposi¢oes interativas ou os audio-guias. Seja com 0s
formatos tradicionais, ou com o0s mais modernos, o visitante fica a conhecer as

principais fases de trabalho da vinha e os meios tradicionais de produg&o do vinho,

36 http://www.tourisme-alsace.com/fr/villages-typiques/, consultado em 21/03/2016.
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para além de provar e perceber o produto numa visita mais rapida e objetiva, ou mais

demorada.
4.3.5. Eventos Enoturisticos

Os eventos turisticos ligados a vinha e ao vinho, por seu turno, sao representativos
da cultura de uma sociedade, sobretudo, os que envolvem a identidade cultural de um
povo. Permitem que uma comunidade celebre as suas particularidades culturais e que

desenvolva o seu orgulho local face ao processo da globalizagdo (Marujo, 2014).

Este tipo de eventos, como os Festivais do Vinho ou as Festas da Vindima, sdo cada
vez mais populares em destinos vitivinicolas, criando oportunidades de atracdo de
turistas ao longo de todo o ano, se bem que de uma forma mais incisiva na altura das
vindimas. Através deles, cria-se a oportunidade de conhecer e provar novos vinhos,
visitar quintas e adegas, assistir a coloquios e seminarios, ficando a conhecer um

pouco melhor esta atividade.

A par dos vinhos, existe uma forte presenca da componente gastronémica,
associando restaurantes e atividades similares ao evento, ou mesmo 0 artesanato,
transmitindo os saberes populares através dos materiais e das técnicas utilizadas.
Igual dindmica acontece com a vertente musical, através de espetaculos, mais

comerciais ou mais tradicionais.

Durante o periodo do evento, divulgam-se as tradicdes etnograficas e culturais, com
uma oferta alargada de experiéncias direcionadas aos amantes ou curiosos dos
vinhos, ou potenciando o convivio, numa dimenséo de observacdo ou de interacao

com a comunidade local (Marujo, 2014).

Os eventos enoturisticos, sdo o produto mais completo, pois podem envolver todos os
anteriores. Ativam todos os sentidos do turista e, tal como foi referido anteriormente,
permitem vivenciar experiéncias relacionadas com o ciclo da vinha e do vinho, onde
se acrescenta valor na cadeia do Enoturismo, numa perspetiva economica, cultural e

social.
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4.3.6. Cruzeiros e Viagens de comboio

O Enoturismo podera rever-se, também, noutras praticas como 0s cruzeiros ou 0s
percursos de comboio. Sendo uma atividade integradora, permite a inclusdo de
praticas diversas tendo como base o aproveitamento da paisagem, nomeadamente
dos rios. Os passeios fluviais, em crescente expanséo, surgem assim como meios de
integracdo da rede fluvial ao territério e aos agentes locais. A oferta € diversificada
desde passeios de horas em pequenas embarcacoes, até programas mais completos

realizados em barcos-hotel.

Nos percursos de comboio, no caso portugués, sao realizados pela CP — Caminhos
de Portugal, proliferando as mais diversas hipoteses, bem como o percurso de trilhos
pedonais ou outros, com recurso a outras formas de mobilidade. No caso dos
percursos ferroviarios podemos destacar as viagens em comboios historicos, como
sucede com uma locomotiva a vapor, construida em 1925, que circula na Linha do

Douro.

A diversidade turistica e a heterogeneidade do perfil dos enoturistas, acompanhando
as mudancas do mercado, formam, de facto, novos segmentos com ofertas
diferenciadas. A partir do momento em que o vinho passa a ser uma motivagao para
a viagem, o turismo vitivinicola passa a ganhar uma nova dimensdo. Sendo uma
oportunidade de crescimento para muitas regides, reveste-se de carateristicas
préprias, sendo importante contextualizar o fenbmeno em destinos enoturisticos

consagrados.

4.4. O Enoturismo nos principais destinos vitivinicolas mundiais

Nos anos oitenta, um pouco por toda a Europa, foram-se desenvolvendo formas de
Turismo no Espago Rural (TER) em areas vitivinicolas, onde as quintas eram o alvo
central dessas visitas. O fenbmeno, porém, ndo se desenvolveu da mesma maneira
em todos os paises ou regides integrando-se, ja entdo, nestas dinamicas, as Rotas

do Vinho. Numa fase inicial do Enoturismo e de implantacéo das Rotas, 0os pequenos
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e médios produtores, apesar de possuirem menor visibilidade e competitividade, ainda
assim eram os mais fervorosos adeptos, pois viam-na como uma oportunidade de
venda adicional dos seus produtos. As grandes marcas, por seu lado, sendo ja
reconhecidas no setor e nos mercados, mostravam alguma resisténcia em integrar 0s
seus projetos numa Rota do Vinho. Por exemplo, este cendrio aconteceu em

Bordeaux e no Médoc, em Francga (Inacio, 2008).

Sendo o Enoturismo influenciado pelo territério, pela especificidade da oferta e das
atividades que nele se desenvolvem, numa interdependéncia de atores, neste
contexto, cada regido aproveita de forma diferenciada as suas paisagens vitivinicolas,

apresentando produtos turisticos necessariamente distintos.

A escala global, o Enoturismo tem tido um crescimento notavel, mesmo nos paises
que sO recentemente comecgaram a produzir vinhos, como os do “Novo Mundo”. No
caso da Europa, porém, o fendmeno associa-se as rotas, as aldeias vinhateiras, aos
festivais e eventos, que séo aproveitados para potenciar as marcas ja reconhecidas
(Getz, 2000). No caso do “Novo Mundo”, algumas marcas tém vindo a afirmar-se no
mercado, funcionando o Enoturismo como um promotor da imagem, ou do seu

reconhecimento enquanto produtor (Inacio, 2008).

A procura de viagens enoturisticas geradas na Europa ronda, como ja referimos, as
600 mil, tendo uma ou mais noites de duragdo (Turismo de Portugal, 2006). No
entanto, 0 segmento esta ainda muito dependente da procura interna de cada pais,
sendo que, a nivel europeu, a Franca, a Holanda e o Reino Unido, sdo os principais

emissores de viagens de Gastronomia & Vinhos.

Existem milhares de empresas viticolas implantadas nas mais diversas regides
produtoras do mundo, mas cada uma oferece produtos diferenciados. Assim, ha
exemplos que se revelam pela tradicdo, pelo nome mitico que ostentam e

pela qualidade superior. Tudo isto potencia o niumero de visitas.

As maiores regides enoturisticas do mundo séo: Bordeaux; Champagne e Bourgogne
em Franca; Toscana em ltalia; Parlistelenbosch e Franschoek na Africa do Sul; Napa

e Sonoma Valley nos Estados Unidos, Hawke’s Bay na Nova Zelandia e ainda Rioja
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en Espanha. No entanto, detém dinamicas de desenvolvimento e de notoriedade
completamente distintas (Inacio, 2007).

As grandes poténcias vitivinicolas, também o sdo no ambito do turismo, agregando,
por isso, as regiées com maior expressao a nivel do Enoturismo. No entanto, focar-
Nos-emos nas mais representativas, referidas no Quadro 12, cujo resumo serve para

testemunhar e quantificar o fenomeno do Enoturismo nestes paises.

Quadro 12 - Relag&o Turismo e Vinho
Fonte: adaptado de Cadmara Oficial de Comércio e Industria de Valladolid (2005)

FRANCA | ESPANHA" | ITALIA EUA PORTUGAL®

Extensdo pais | 544.000 | 505.000 | 301.000 | 9.629.000 92.090
(Km?)

Populacéo 61 44 58 300 10
(Milhdes

habitantes)

Ranking de 3.° 2.0 1.0 40° 11.°
producdo de

vinho**

Rotas do Vinho 15 16 112 6 11
Enoturistas 7,5 1 4 5 nd
(Milhdes)

Receita por 136 10 85 90 nd
adega/pessoa

(€)

* Pesquisa do autor
** dados 2013 (O1vV, 2014)
n.d. — ndo determinado

Constata-se que os maiores produtores de vinho, sdo 0s que detém o maior nimero
de rotas e que acolhem o maior nimero de enoturistas, excetuando Portugal que tem

um numero elevado de Rotas do Vinho.

Na pratica, os principais destinos baseiam o desenvolvimento da sua oferta turistica

na configuracdo de clusters, como se ilustra na Figura 25.
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Alséacia Toscana, El Chianti Catalunha (Penedés, Sant
Champagne Piemonte, Alba Sadurni d’Anoia, Priorato)
Bourgogne Emilia Romagna Andaluzia (Jerez, Sevilla)
Vallée du Rhoéne Veneto Madrid

Gascogne/Gers Friuli, El Collio Galicia

Bordeaux Sicilia La Rioja

Provence Asturias
Périgor/Dordogne Ribera del Duero

Vale do Loire

Figura 25 - Principais clusters nos destinos concorrentes de Portugal
Fonte: Turismo de Portugal (2006)

Apesar de valorizarmos neste estudo os exemplos europeus, tanto a nivel geografico,
como histérico e cultural, ainda assim optamos por incluir Napa Valley, nos Estados
Unidos da América (EUA). Embora nédo seja um concorrente direto, € um dos destinos
com maior crescimento fora da Europa. Para além disso, os Estados Unidos sdo um
dos 10 mercados estratégicos prioritarios para o Porto e Norte de Portugal, conforme
podemos constatar na Figura 26.

Se nos basearmos no Plano de Promocdo e Internacionalizagdo para 2014, do
Instituto do Vinho do Douro e Porto (IVDP), € realgado o mercado dos EUA como um
dos mercados ndo europeus no Top 10 de vendas de vinho do Porto, mas também
dos restantes vinhos do Douro, numa 6tica de diversificagdo de mercados e protecao
da Denominacao de Origem.
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Figura 26 - Mercados Prioritarios e Estratégicos para o Porto e Norte de Portugal (PNP)
Fonte: Associagdo de Turismo do Porto (2014)

1
2
3
4
5
6
7
8
9

[
(=]

De notar também que as trés primeiras posi¢ées da figura sdo ocupadas por paises
com que promovem e consomem produtos enoturisticos. Seguidamente iremos fazer
uma abordagem individual a cada um destes destinos. Nesta perspetiva, analisamos
algumas das principais regifes vitivinicolas, tendo como critério a producéo, a
captacdo turistica e a projecao do territorio. Os dados recolhidos servem de inspiracao
para o desenvolvimento do Enoturismo, procurando, através de uma analise
comparativa com o caso nacional em estudo, identificar dindmicas, sinergias e

sugestdes que sejam interessantes para o futuro.
4.4.1. Franca

Famosa pela haute-couture, pela culinéria requintada e pela cultura sumptuosa, a
Franca é um dos paises mais visitados do mundo. Para além destas componentes, é
um dos maiores produtores mundiais de vinho e um dos destinos turisticos lideres de
mercado. Em 2013 manteve a posi¢cdo cimeira (juntamente com os EUA), entre os
paises com o maior nimero de turistas entrados no pais (INE, 2014). E, pois, um
destino muito interessante, ja que dos 7,5 milhdes de enoturistas que acolhe, 2,5
milhdes séo estrangeiros (Camara Oficial de Comércio e Industria de Valladolid,
2005).

Nas publica¢bes francofonas, o tema do Enoturismo surge em 1998, no nimero 57 da

revista Cahiers Espaces, dedicado ao Enoturismo e, ainda assim, associado ao
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Turismo Gastronémico. Em 1999, a AFIT — Agéncia Francesa de Engenharia Turistica
elabora um estudo preliminar em que se desenvolveu um diagndstico acerca desta
atividade, focando-se em seis grandes regifes vitivinicolas: Alsace, Bordelais,
Champagne, Cher, Vallée du Rhéne e Dréme. Neste estudo podem ser reconhecidas
as grandes categorias de produtos enoturisticos: as rotas do vinho, 0s percursos
pedestres vinicolas; os circuitos e estadas organizadas em quintas, 0s estagios
enoldgicos, as visitas as quintas, caves e chateaux; as festas e festivais do vinho, os
museus e ecomuseus do vinho, as casas do vinho e, finalmente, as feiras e salées de
venda (Inacio, 2008).

Numa perspetiva centrada no exemplo francés, Benesteau e Morin (2001) resumem
0s principais estudos apoiados pela AFIT, referindo que as culturas alimentar e
vitivinicola francesas sdo muito relevantes e ancestrais, estabelecendo fortes

elementos de identidade que potenciam o Enoturismo (Inécio, 2008).

Neste contexto, a exceléncia e a diversidade na produg¢do, combinadas com as
paisagens dominadas por castelos e monumentos histéricos, ou por Vvilas
encantadoras, oferecem a possibilidade de degustacdo dos melhores vinhos locais,

desenvolvendo o Enoturismo.

Através de diferentes circuitos, propde-se a descoberta das rotas do vinho, da
reputada gastronomia, dos museus, castelos e monumentos histéricos. Alerta-se para
as provas comentadas de vinhos classicos de Bordeaux, como o Chateau Margaux e
Cheval Blanc, induz-se as visitas a adegas na regido da Alsace, a caves e
propriedades vinicolas de Laroche Wine e Dauvissat em Bourgogne, enquanto se
revelam vilarejos bucdlicos, o modo de viver local e o savoir-faire tipicamente

franceses.

Quando se analisa o perfil do enoturista francés, constata-se que este resulta de uma
mistura de lazer e experiéncias diversas, muito ligadas as sensacgfes agradaveis, ao
contacto com a Natureza e ao desejo de aprendizagem. O tipo de Enoturismo mais
praticado nestas regifes €, ainda assim, o das visitas as caves. Acresce que todos 0s

casos apresentados sustentam esta tonica identificada, podendo, no entanto,
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encontrar-se outras modalidades como os “Velo Veritas”, passeios de bicicleta por

“terras de vinho e de vinha”, desenvolvidos no Rddano (Inacio, 2008).

No caso francés considera-se que o Enoturismo se desenvolveu em duas fases
(Inéacio 2008):

e A primeira, aposta num forte investimento em infraestruturas (museus, rotas,
restaurantes, alojamento, entre outros);
e A segunda, unindo as associacOes de produtores e clubes de vinhos, na

promocéo do Enoturismo.

Considera-se que, em Franca, o Enoturismo tem um carater marcadamente rural, de
recurso a tradicdo e ao prestigio dos seus vinhos, numa intima ligacdo ao passado
(Inacio, 2008).

A regidao de Bourgogne, no centro-este de Franca, € uma das mais reconhecidas
regibes vitivinicolas francesas. Com cerca de 850 adegas (180 milhdes de
garrafas/ano), distribuidas por cerca de 25 000 ha, é uma das mais turisticas,
acolhendo cerca de 2 milhdes de turistas/ano®’. A oferta hoteleira era, em 2002, de
594 hotéis (com 14 896 camas) e 200 parques de campismo (14 500 lugares), para

além de se referirem multiplos alojamentos locais.

Esta regido possui 4 Rotas do Vinho (Route Touristique des Vignobles de I'Yonne;
Route des Grabds Crus; Route Touristique des Grands Vins; Route de Vins
Macannais-Beaujolais), com diversos circuitos complementares, que perfazem um

total de cerca de 1 000 Kms (Camara de Comércio e Industria de Valladolid, 2005).

Em 1992, o Comité Regional de Turismo de Bourgogne e o Gabinete Interprofissional
de Vinhos da Bourgogne, tendo em vista organizar a oferta enoturistica, criaram o

projeto “Da vinha a adega” (“De vignes en Caves”) e a “Carta de Acolhimento” (“Charte

37 Fonte: Estudo da Camara de Comércio e Industria de Valladolid (Dados de 2000).

122



d’Accueil”). Impuseram, também, determinadas condi¢cdes de adesao com o intuito de

manter a qualidade.

De acordo com um estudo da Camara Oficial de Comércio e Industria de Valladolid
(2004), j4& entdo havia 285 adegas aderentes, 0 que representava um terco do total
das adegas da regido. O aumento de adesbes a “Carta de Acolhimento”,

comparativamente a 2003, foi de 132%.

Segundo o Senado francés e o Conselho Econdmico e Social (CES) de Bourgogne,

as vantagens do Enoturismo sao claras:

- Possibilidades de venda de vinhos de pequenos produtores, com dificuldade de
penetracdo no mercado (p.e. na Céte d’Or as vendas diretas de vinho transitaram de
45%, em 1988, para 58% em 2000);

- Fidelizag&o dos clientes;
- Diminuic&o dos custos com publicidade e marketing;

- O fluxo turistico beneficia também de atividades complementares como restaurantes,

alojamentos, comércio, entre outros;
- Reforca a identidade cultural e a imagem de marca da regido.

Outro caso de sucesso incide na regido de Bordeaux, no sudoeste francés, fazendo
fronteira com o Pais Basco e Navarra, ou seja, aproveitando a proximidade do Oceano
Atlantico. Os vinhedos ladeiam os cursos dos rios Garonne e Dordogne que, por sua
vez, desembocam no Gironde, terminando num estuario. Bordeaux é a principal

cidade da regido e um dos mais importantes portos de Franca.

Estamos perante a maior superficie de vinhas do mundo. Com aproximadamente 13
mil propriedades e cerca de 8 000 adegas aqui se cultivam cerca de 115 mil hectares

e se produzem 800 milhdes de garrafas/ano, numa regido com 57 denominagdes de

38 Fonte: estudo da Camara de Comércio e Industria de Valladolid (Dados de 2004).
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origem (AOC). O setor vitivinicola emprega mais de 66 500 pessoas (postos diretos e
indiretos) e 90% estdo concentrados na area de Gironde (10 000 Km?), cuja capital,

como referido, € Bordeaux (Camara de Comeércio e Industria de Valladolid, 2005).

Com uma area urbana de cerca de 600 000 habitantes, Bordeaux recebe anualmente
2 milhdes de turistas. Em 2005, data do estudo Camara Oficial de Comércio e Industria
de Valladolid, havia 149 hotéis com 5 294 camas. As receitas do turismo rondavam os

1 000 milhdes de euros/ano.

Tal como Bourgogne, em 1995 Bordeaux criou também a sua “Carta de Acolhimento”
(“Charte d’Accueil’) denominada “Vinhas e Caves em Bordeaux” (“Vignobles et Chais
en Bordelais”). Em 2000 contava jA com 596 adegas associadas (cerca de 7% do
total), impondo condicbes de adesdo com o intuito de manter a qualidade. Os
resultados foram excelentes, j& que Bordeaux se tornou na regido vitivinicola mais
visitada de Franca, com uma permanéncia média dos enoturistas de 7 dias e uma

receita média, em cada adega, de 170 euros por pessoa.

Um inquérito efetuado em 2000 confirmava estes dados e tracava o perfil do enoturista
como sendo de individuos com alto poder de compra, elevado nivel cultural e
maioritariamente casais e familias com ou sem filhos (Camara de Comércio e Industria
de Valladolid, 2005).

Oficialmente integrada na lista dos locais Patrimonio Mundial da UNESCO em 2007,
a regido abrange cerca de 1 810 hectares, desde as avenidas exteriores até as
margens do rio Garona®®. O exemplo de Bordeaux serve para nos fixarmos num
mercado em fase de maturidade, onde ha uma coesao perfeita entre o vinho e 0

turismo.

39 Comisséo de Coordenacio e Desenvolvimento Regional do Norte (dezembro 2008). Vale do Douro,
Norte de Portugal - Relatdrio Executivo do Sistema de Medicao de Exceléncia dos Destinos. Estrutura
de Misséo Douro.
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4.4.2. Espanha

Espanha, por seu lado, oferece um interessante panorama vitivinicola. Pais com a
maior area de vinhedos do Mundo, é o segundo maior produtor mundial de vinhos
(OlV, 2014). Possui 61 regides registadas (Jonhson e Robinson, 2008), todas com
“‘Denominagao de Origem” (DO). As principais e mais conhecidas s&o as tradicionais
Rioja e Ribera Del Duero; na Galicia sobressaem os brancos da uva Albarifio, da
regido de Rias Baixas, assim como Jumilla, Navarra, Penedes, Bierzo, Cigales, Toro,
Rueda, Yecla, Castilla, Priorat e Monsant. Cada uma dessas regifes € controlada por
um Conselho Regulador (Consejo Regulador) que define normas e procedimentos tais
como: a vinificagdo, processos autorizados e, obviamente, a producao, dentro dos

limites oficiais, decorrerentes dos conselhos regionais.

O Enoturismo comecou em Espanha na década de 90, sendo que em 1994 foi criada
a Asociacion Espafola de Ciudades del Vino (ACEVIN), que permitiu estabelecer as

bases e a formac&o necessarias para tornar as rotas do vinho numa realidade.

Contudo, s6 a partir de 2000, é que se comecou a desenhar a certificacdo das rotas.
O Plan Integral de Calidad del Turismo Espafiol 2000-2006, elaborado pela Secretaria
Geral de Turismo, incluia nos seus 10 programas, um denominado de “qualidade dos
produtos turisticos”, cujo objetivo era trabalhar a oferta destes produtos e avancar com
a diversificacdo da atividade turistica. Na sequéncia deste programa, criaram-se as
Rutas del Vino em Espanha (Guzman et al., 2008).

E dificil calcular o nimero total de turistas que visitam anualmente as adegas em
Espanha. Na realidade, ha estimativas que apontam para cerca de 1,5 milhdes de
visitas em 2008, distribuidas pelas 16 Rotas do Vinho. E, contudo, um ndmero
modesto quando comparado com outros paises ou regides do mundo, como Napa
Valley, com mais de 4 milhdes de visitantes por ano (Camara de Comércio e Industria
de Valladolid, 2005).

No caso de Espanha, que possui algumas semelhangas com Franca em termos de
notoriedade e atratividade turistica, encontram-se também algumas regides onde a

inovacao surge como uma imagem de marca. Rioja € um bom exemplo.
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Apesar de ter sido a mais antiga denominagdo em Espanha, reconhecida em 1926,
aqui o bindmio tradicdo/inovagdo tem um casamento perfeito, ostentando uma
imagem moderna e vanguardista. Disso € exemplo a adega Marqués de Riscal, em
La Rioja, do arquiteto Frank Gehry, um icone arquitetonico de referéncia. Alias, a
diversidade da arquitetura das adegas de Espanha é também um elemento de
interesse para o desenvolvimento do Enoturismo: adegas brancas em Castilla a
Mancha, ou adegas subterraneas em Castilla Ledn, ou ainda os casardes tipo Masia

em Catalufia, entre outros exemplos.

A Norte, o rio Douro estende-se por 927 km desde a nascente na Serra de Urbién
(Montes Ibéricos), em Espanha, até a foz na cidade do Porto. Grande parte do
percurso faz-se em Espanha (597Km). A bacia hidrografica do Douro acolhe regifes
vitivinicolas quase desde a sua nascente: a regido de Rioja, a que se segue a Ribera
del Duero (uma das mais prestigiadas de Espanha) e diversas outras denominacdes
de origem. No caso da Ribera del Duero, com 18 452 ha de vinhas e 165 adegas (mais
de uma centena com possibilidade de visita)*°, tal cenario leva a que esta regido

supere qualquer outra localizada no Vale do Douro.

Em sintese, as regifes enoturisticas espanholas com mais sucesso sdo Penedés, em
Barcelona (435 358 visitantes e 72 adegas inscritas em 2003, sendo 150 000
visitantes/ano nas Bodegas Codorniu), Jerez, em Cadiz (220 000 visitantes/ano en
Gonzalez Byass) e La Rioja (188 042 visitantes em 2003) (Camara de Comércio e
Industria de Valladolid, 2005).

O Enoturismo, em qualquer das suas definicbes, contribui indubitavelmente para
grandes oportunidades num pais recetor de turistas como Espanha e que € um

importante produtor de vinhos.
4.4.3. Italia

Debrugcamo-nos agora sobre os vinhedos italianos, um pais com cerca de 300 000

km? e 58 milhGes de habitantes, e que se divide em 19 regies e 2 provincias

40 Fonte: Camara Oficial de Comercio e Industria de Valladolid, 2004.
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autonomas. Estamos perante o maior produtor e exportador mundial de vinhos (OlV,
2014), coberto de vinhedos de Norte a Sul, o que corresponde a uma excelente opgéo
para o turismo enoldgico. Conta com cerca de 800 000 pequenas exploracdes
viticolas, 825 000 ha de vinhas e 331 Denominac¢des de Origem (Camara de Comércio
e Industria de Valladolid, 2005).

No que diz respeito ao turismo, encontra-se em 5.° lugar no ranking das entradas de
turistas internacionais (INE, 2014). Cerca de 4 milhdes sdo enoturistas (um milh&o séo
estrangeiros) que permanecem no territorio cerca de 3 a 4 dias, com um gasto médio

por adega de 85 euros (Camara de Comércio e Industria de Valladolid, 2005).

Desde 1987 que existe uma associacao, “Citta del Vino”, composta por 54 municipios
italianos com carateristicas vitivinicolas. Os seus objetivos sdo: promover 0S recursos
ambientais, paisagisticos, histéricos e turisticos das regibes vitivinicolas,
desenvolvendo para o efeito diversos protocolos com entidades publicas e privadas,

promovendo diversas atividades.

O pais dispbe, desde 1999, de uma lei nacional (Lei n° 268, de 27/07/1999,
“‘Regulamento das Rotas de Vinhos”) que regula os requisitos de funcionamento,

adesao e sinalética relativos ao Enoturismo.

A regido da Toscana, por exemplo, localizada no noroeste de lItalia, junto a costa
mediterranica, foi pioneira no Enoturismo em Itélia, uma vez que aprovou, ainda em
1996, uma lei que regulamenta as rotas do vinho. Esta regido é a primeira a criar,

também, uma Instituicdo que relne todas as rotas reconhecidas oficialmente.

Em 2002 havia ja 14 Rotas do Vinho, associadas a “Federazione delle Strade del Vino,
di Toscana”, tornando-se na regido italiana com o maior nimero de Rotas de Vinho
reconhecidas legalmente. Esta Federacdo totalizava mais de 1 100 associados
(empresas privadas e publicas), dos quais 40% eram adegas (439), 12% restaurantes
(135) e 7% eram hotéis (77) (idem).

Sendo uma das mais tradicionais regifes vitivinicolas e de maior qualidade em ltalia,

a Toscana abrange cerca de 80 000 ha de vinhedos, onde se implantam 5 000 adegas
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gue representam uma producdo de 500 milhdes de garrafas/ano. A capital da Toscana
é Florenca, que recebe por ano cerca de 3 milhdes de turistas, dois tercos dos quais
sao estrangeiros. A oferta hoteleira, em 2000, era de 554 hotéis com 17 806 camas.

S0 na capital estéo situados 374 hotéis (12 670 camas).
Em 2004, o ponto de situagcéo do Enoturismo era o seguinte:

e 112 Rotas do Vinho (“Strade del Vino”), apesar de apenas 84 estarem
reconhecidas legalmente (apenas 18 apresentaram um elevado
desempenho)*?;

e 10 000 Kms de itinerarios de rotas;

e 1 135 Municipios séo atravessados por algumas dessas rotas;

e Todas as regides italianas (exceto a Sardenha) tém pelo menos uma Rota de
Vinho; a regido com mais rotas € a Toscana (14);

e Existe uma relacao direta entre regides com vinhos de qualidade e “Strade del

Vino” de sucesso.

O crescimento médio anual de enoturistas em lItalia, até 2004, foi de 6% (Camara de
Comeércio e Industria de Valladolid, 2005).

4.4.4. Estados Unidos da América

Por fim, abandonemos o espaco europeu e posicionemo-nos nos EUA, um dos paises
mais extensos do mundo e que é a segunda poténcia mundial em turismo recetivo
(INE, 2014). A nivel vitivinicola, o pais comecou tarde, mas tem tido um crescimento
exponencial, correspondendo ao quarto maior produtor mundial de vinhos, a seguir a
Itdlia, Espanha e Franca (OIV, 2014).

E na Califérnia que se encontra cerca de 90% da producdo vitivinicola norte-
americana. Sao quase 3 000 empresas espalhadas por varias regides como Napa
Valley, Santa Barbara, Sonoma, Mendocino, Lake, Amador, Monterey, Santa Cruz e

San Luis Obispo, entre outras, onde se produzem vinhos de quase todas as

41 Fonte: 42 relatério anual da Citta del Vino, 2004/2005.
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variedades conhecidas. Perante este cenario, o Enoturismo tem aumentado,
passando de 14,8 milhdes de visitantes em 2002 para 19,7 milhdes em 2005 (variagao
de 33%, em apenas 3 anos) (Wine Institute, 2007).

O impacte do Enoturismo é de tal forma relevante que, em alguns casos, as vinhas
visitam-se de comboio, como sucede em Napa Valley, na Califérnia, onde s&o
recebidos cerca de cinco milhdes de enoturistas por ano (a empresa Roberto Mondavi,
a mais visitada do mundo, recebe cerca de 300 000 turistas). E, possivelmente, a
regido vitivinicola que mais turistas atrai e a que mais receitas gera, apesar de nao ter
os vinhos mais conceituados do mundo. S6 em Napa Valley encontramos cerca de
250 adegas e 500 exploracdes vinicolas (dados de 2004).4?> Acresce que se trata de
uma regido que oferece todo o tipo de alojamento, restaurantes de qualidade e
diversos eventos ao longo do ano, para além de atividades complementares. Em 2010
foi considerada pela Awards TripAdvisor Travelers, "The World's Best Wine and Food",

ou seja, um destino de eleicéo.

Como é perceptivel, em Napa Valley encontramo-nos perante um Enoturismo mais
amplo, explorado e massificado, diferente da realidade europeia, onde o vinho surge
como uma forma de expresséo cultural, intimamente ligada ao territorio, que privilegia

o turismo individual ou de pequenos grupos.

Apesar da diversidade existente, estamos perante uma atividade integradora, que se
articula com outras formas de turismo como o gastronémico, o cultural ou mesmo o
turismo de natureza. Desenvolve-se em quintas ou exploracdes agricolas,
disponibilizando, habitualmente, alojamento e a proximidade da realidade agricola,

para além de atividades diversas.

42 Camara de Comércio e Industria de Valladolid, 2005.
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4. 5. O Enoturismo em Portugal

Mas, regressemos a realidade europeia, a Portugal. Pais de forte tradic&o vitivinicola,
onde se produzem vinhos de excelente qualidade, reconhecidos em todo o mundo,
com prémios e distingdes internacionais. Em 2009, Portugal exportou cerca de 2,4
milhdes de hectolitros de vinho, representando este valor cerca de 20% das
exportacdes agroalimentares portuguesas. Os principais destinos de exportacédo de
vinhos séo os EUA, Reino Unido, Japédo, Bélgica e Canada. Se, todavia, destacamos
o Vinho do Porto, o principal produto, constatamos que este € exportado, sobretudo,
para Franca, Holanda, Bélgica e Reino Unido. O valor do Vinho do Porto excede,
desde 2000, os 300 milhdes de euros anuais e, em 2009, representou mesmo 52%

do valor total gerado pela exportacédo de vinhos*3,

A Vvitivinicultura estd historicamente ligada a Portugal como atividade agricola de
significativa importancia econémica e social. Na verdade, “no quadro do valor da
producdo do ramo agricola nacional, este setor representa 13% do total. Com uma
superficie viticola de mais de 240 mil hectares, a cultura da vinha ocupa cerca de 6,9%
da Superficie Agricola Util portuguesa.

Verifica-se que cerca de metade da area do Continente se encontra em exploracdes
especializadas em viticultura, com o maior contributo da Peninsula de Setubal,
Alentejo, Tras-os-Montes e Ribatejo” (Observatério dos Mercados Agricolas e das

Importacdes Agroalimentares, 2011, p. 1).

De acordo com o Instituto da Vinha e do Vinho (IVV), a area de vinha plantada em
Portugal Continental, em 31 de julho de 2014, atingia 218 677 hectares, dispersos por

varias regifes (Quadro 13).

4 “Evolugdo da balanca de pagamentos do setor vitivinicola entre 2000 e 2009” - Observatério dos
Mercados Agricolas e das Importacdes Agroalimentares (julho 2011).
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Quadro 13 - Superficie de Vinha em Portugal Continental (ha), por regidao DOP, em 2014
Fonte: Instituto da Vinha e do Vinho (2014)

REGIAO VITIVINICOLA AREA (ha)

DOP TOTAL
Minho 15 810 27 432
Tras-os-Montes 417 23 303
Douro 40 378 43 611
Beiras 8 370 52 670
Lisboa 1074 22 425
Peninsula de Setubal 2154 8 622
Tejo 1161 15 653
Alentejo 10 090 23188
Algarve 119 1733
TOTAL 79 573 218 677

Efetivamente, estamos perante um espaco privilegiado com uma grande variedade de
castas autéctones, cerca de 250, estimando-se que existam quase trés vezes mais
variedades do que em Italia e seis vezes mais do que em Espanha e em Franca (IVV,
2013). Assim se obtém uma producdo nacional diversificada e de exceléncia, de
vinhos distintos dos obtidos nos restantes paises da Europa e do resto do mundo.
Com tal heranca patrimonial, Portugal detém 31 Denominac¢des de Origem e 10
IndicacBes Geograficas (Turismo de Portugal, 2006), dispersas por todo o territério.
Assim se compreende que o0 vinho seja um produto crucial para dar a conhecer aos

visitantes os aspetos culturais de cada regiao.

Apesar de ser recente em Portugal, o Enoturismo encontra-se em crescimento, sendo
as regides com maior expressido a dos Vinhos Verdes, a do Alentejo e a do Douro. E
nestas duas ultimas regides, alias, onde se concentra 0 maior nUmero de espacgos
dedicados ao Enoturismo, bem como as rotas vinicas. Todavia, desde os anos 70
gue se organizavam visitas as caves de Vila Nova de Gaia, bem como passeios ao
longo do rio Douro para fruigdo do patriménio paisagistico. As 14 Caves de Vinho do
Porto abertas ao publico recebem, anualmente, cerca de 700 mil visitantes. Também
frequente era a realizag&o de visitas as quintas e adegas, onde o vinho era produzido
(Costa & Dolgner, 2003).

O Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT, 2007) identifica a Gastronomia &
Vinhos, onde o Enoturismo esta inserido, como um dos 10 produtos estratégicos para

o desenvolvimento do Turismo em Portugal. Presente em todo o territorio nacional €,

131



de facto, um diferenciador positivo nas avaliagdes que sao feitas ao destino, induzindo
importantes investimentos em equipamentos modernos e atrativos, dilatando a oferta
de servicgos turisticos, atraindo turistas para areas de menor densidade e em épocas
que contribuem para a reducéo da sazonalidade. Exemplo disso sdo a Adega Mayor,
em Campo Maior (Alentejo) e o armazém de estagio e envelhecimento da Quinta do
Portal, em Sabrosa, Vale do Douro, ambos projetos do arquiteto Siza Vieira.

Face a importancia do Enoturismo, o Turismo de Portugal lancou, em 2014, o primeiro
inquérito, com o objetivo de conhecer a oferta e a procura associada. Este foi dirigido
a unidades com atividades consideradas basicas numa unidade de Enoturismo:
produzir vinho, realizar visitas as instalacdes e vinhas (com ou sem marcacao) e
vender vinhos nas instalacdes. Incluiram-se no estudo as Caves de Vinho do Porto e

algumas adegas cooperativas.

As empresas inquiridas referiram, maioritariamente, pertencer a uma Regido
Demarcada (91%), tendo como objeto principal da atividade o vinho e integrarem-se
numa Rota do Vinho (88%). As atividades oferecidas ao visitante eram as tradicionais,
complementadas com outras mais sazonais como a vindima, a pisa da uva e a poda
da vinha. Cerca de 57% das unidades afirmaram ter parcerias com outras empresas
e entidades, nomeadamente com empresas de animacao turistica (30% dos casos) e
agéncias de viagens (29% dos casos). Nao é tdo significativo o nimero das que
estabelecem parcerias com empreendimentos turisticos (14%).

No que se refere a origem dos turistas, predominava o publico nacional (54%). Em
relacdo aos estrangeiros, destaca-se o Reino Unido e a Franca, seguidos do Brasil,
Espanha e Alemanha. De registar, também, uma interessante quota de 25% do
mercado dos EUA e a emergéncia do Brasil e da Alemanha. De notar que o mercado
brasileiro e 0 dos EUA ocupavam o 6.° e 0 9.° lugar, respetivamente, no ranking da
procura internacional de Portugal. Quanto aos principais grupos de procura
dominavam os clientes individuais (33%), seguidos dos angariados pelas agéncias de
viagens e turismo e, por ultimo, os associados a grupos de interesse (empresas). No
seu conjunto, representam 43% das respostas. As motivagcdes decorriam da
possibilidade de provar, conhecer, reconhecer o vinho e sua ligagdo a comida;

descobrir o ambiente de producéo (visitar a vinha, a adega, encontrar o produtor e
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vindimar); conhecer os aspetos ambientais e ecoldgicos da regido; fruir do espacgo
rural (ar puro, paisagem, agricultura e comunidade local), bem como apreciar o
patrimonio, a arquitetura, a cultura e a arte; desfrutar do lifestyle, da simplicidade e do

bem-estar, para além de conviver em festividades e eventos vinicos.

De acordo com esse estudo, o contributo do Enoturismo para as empresas produtoras
de vinho é positivo, sobretudo a divulgacdo e o reconhecimento, considerado muito

importante/importante, em 96% das respostas.

Em termos de receita, 62% das empresas consideraram o contributo da unidade de
Enoturismo como muito importante/importante, se bem que ainda seria enriquecida se
existisse “maior diversificacdo de atividades, a existéncia de horarios constantes e
alargados, a ndo exigéncia de marcacao prévia para um maior numero de atividades
e uma promocao mais abrangente, nomeadamente com um melhor uso da web,

podem contribuir para gerar mais procura e receitas” (Turismo de Portugal, 2014, p.4).

O Enoturismo em Portugal encontra-se estruturado tendo como ponto central as Rotas
do Vinho que, na verdade, sdo um fator de diversificacdo da oferta turistica nacional,
gue estimula o aproveitamento turistico das adegas, caves e quintas, bem como os
atrativos paisagisticos, etnograficos e culturais. Os itinerarios das Rotas do Vinho

encontram-se sinalizados nas respetivas regifes vitivinicolas.

No nosso pais, as Rotas do Vinho nasceram em 1993, com a participacdo no
Programa de Cooperacdao Interregional Dyonisios, promovido pela Unido Europeia. O
Despacho Normativo n°® 669/94, que incentivava financeiramente estas iniciativas,
preparou as suas bases regulamentares, para além dos critérios de qualidade e de
selecao para a implementacéo das rotas em Portugal. Na generalidade dos casos, as
Rotas do Vinho estdo associadas a Comissdes Vitivinicolas e a Regifes de Turismo
(atualmente Entidades Regionais), tendo a maioria iniciado a atividade entre 1996
(Rota do Vinho do Porto) e 1998 (Rota dos Vinhos Verdes e do Alentejo). O tipo de

aderentes é muito diversificado, incluindo quintas, associacdes de viticultores,

armazenistas, enotecas, museus e casas de TER, entre outros.

Em Portugal existem 11 Rotas do Vinho implantadas de norte a sul do pais,

evidenciando diferentes estadios de desenvolvimento, de acordo com o historial e
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dinamismo da regido em que estdo inseridas. Temos entédo as seguintes: a Rota dos
Vinhos Verdes, a Rota do Vinho do Porto, a Rota das Vinhas de Cister, a Rota do
Vinho do D&o, a Rota do Vinho da Bairrada, a Rota do Vinho da Beira Interior, a Rota
do Vinho do Oeste, a Rota da Vinha e do Vinho do Ribatejo, a Rota dos Vinhos de
Bucelas, Carcavelos e Colares, a Rota do Vinho da Peninsula de Setubal - Costa
Azul e a Rota do Vinho do Alentejo (Figura 27).

Portugal continental h

_ WHL

#vinhos Verdes

#inho do Porto

Winhas de Cister

#inho da Beira Interior
#Winho do Ddo

@Vinho da Bairrada

#vinho do Ceste

#inho do Ribatejo

#inho de Bucelas, Carcavelos e Colares
#vinho da Peninsula de Setdbal
@Vinho do Alentejo

Figura 27 - Regi6es demarcadas, correspondentes as Rotas do Vinho em Portugal
Fonte: Infovini (www.infovini.com), em 2015

As rotas apresentam organizacOes e operacionalidade diversificadas. Na realidade,
desde que foram criadas, varias aumentaram o numero de aderentes, como sucede
na Rota dos Vinhos Verdes (de 30 para 63 aderentes), ou na Rota do Vinho do Dao
(de 17 para 43 aderentes), na Rota do Vinho do Alentejo (de 24 para 70 aderentes),
ou ainda na Rota de Bucelas, Carcavelos e Colares (de 4 para 58), que séo, de facto,

0S casos mais expressivos, conforme se verifica no Quadro 14.
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Quadro 14 - Organizacdo e dindmica das Rotas do Vinho em Portugal
Fonte: SimBes (2000), Novais (2009) e elaboracédo do autor

Organismo Coordenador e Data Aderentes Percursos
Rotas Sede de Inaugurag&o _ _
Inicio [ 2002 | 2008 ‘ 2015 | Inicio 2015

Rota do Vinho | Peso da | Rota do Vinho do Porto - | 1996 54 69 51 nd? | 3 3
do Porto Régua Associacéo de Aderentes
Rota dos Vinhos | Porto Comissdo de Viticultura | 1997 30 52 67 63 3 16
Verdes da Regido dos Vinhos

Verdes
Rota do Vinho | Evora Departamento de | 1991P 24 27 48 70 3 Varias?
do Alentejo Promogéo & Marketing da

Comissdo de Viticultura | 1997

Regional Alentejana
Rota da Vinha e | Obidos Regido de Turismo do | 1997 15 13 20 n.d. 2 n.d. ®
do Vinho do Oeste
Oeste
Rota do Vinho | Viseu Comisséo Vitivinicola | 1998 17 33 35 43 3 5
do Dao Regional do Dao

20159

Rota dos Vinhos | Santarém Associacdo da Rota do | 1998 24 29 24 n.d. 4 n.d.
do Tejo ? Vinho do Ribatejo -

Comisséo Vitivinicola

Regional do Tejo
Rota de Vinho | Anadia Associacdo Rota da | 2006 23 23 30 44 3 8
da Bairrada Bairrada
Rota de Vinhos | Palmela Casa Méae da Rota dos | 2000 9 8 9 36 5 6
da Peninsula de Vinhos
Setubal
Rota das Vinhas | Tarouca Comisséo Vitivinicola | 1999 6 7 13 10 2 2
de Cister Regional Tavora Varosa
Rota dos Vinhos | Bucelas Camara Municipal de | 2014 4 5 4 58 3 6
de Bucelas, Loures
Carcavelos e
Colares
Rota do Vinho | Guarda Comisséo Vitivinicola 11 5 20 46 3 5
da Beira Interior Regional da Beira Interior

2) rota em processo de insolvéncia, nesta data.
b) criada em 1991, mas dinamizada a partir de 1997, data de abertura da Sala da Rota.
° criada em 1998, mas relancada e dinamizada em 2015.

9 percursos organizados de acordo com o interesse e tempo de estadia do turista.

€) em processo de reestruturagio.

) anteriormente denominada de Rota da Vinha e do Vinho do Ribatejo.

n.d. — ndo disponivel
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Através de um contacto direto por correio eletrénico e por telefone, com todas as rotas
identificadas, apercebemo-nos que ha entidades que estdo a desenvolver a
reestruturacao do projeto, como o caso da Rota do Vinho do Tejo, a Rota do Vinho do
Oeste e a Rota do Vinho da Beira Interior. No que se refere a Rota do Vinho do Porto,

foi acionado um processo de insolvéncia.

De uma maneira geral, todas as rotas fazem a ligacao do vinho a riqueza da paisagem
e do patriménio historico, cultural e arquitetonico, mas também a gastronomia da
regido. No que diz respeito a oferta disponibilizada, esta € muito semelhante, uma vez
que quase todos os aderentes oferecem provas e vendas de vinho, visita as adegas
e as vinhas, visita a museus, apoiando-se no Turismo em Espaco Rural. Acresce ainda
que, algumas rotas, como a dos Vinhos Verdes, possuem diversos percursos (16),

organizados em rotas tematicas.

Para maior coordenacao, foi constituida no dia 6 de maio de 2014, a Associacao das
Rotas dos Vinhos de Portugal (ARVP). Este projeto, impulsionado pela Associacao de
Municipios Portugueses do Vinho (AMPV), pretende fomentar um turismo de vinho de
qualidade, baseando-se numa promocéao integrada das Rotas do Vinho. Para uma
maior operacionalidade, a Associacdo agrega representantes das Rotas do Vinho
existentes, mas também de associacfes ligadas a gastronomia, hotelaria, vinhos e
outras Entidades de Turismo Regionais, para além, evidentemente, da associacdo do
Turismo de Portugal. Em 2008, deu-se inicio ao “Projeto de Modernizacdo e
Reestruturacdo das Rotas de Vinho”, inicialmente denominado WineTour,
pretendendo “valorizar o potencial endégeno das regides e cidades do vinho, cuja
producdo do vinho € a sua base produtiva e a sua identidade historica; promocéao,
valorizagdo e inovagdo do sector vitivinicola, tornando este um motor de
desenvolvimento e eixo aglutinador que deverd actuar em conjunto ou em
complementaridade com outros sectores e ou actividades;

cooperacao e adeséo a agéncias, rede e projectos europeus de promocao das regidoes
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produtoras de vinho de denominacdo de origem e, por sua vez, a Promogao

internacional destas regides™* .

Portugal afirma-se, como verificamos, como um cenario interessante para a
dinamizacao do crescente interesse mundial pelo Enoturismo. No entanto, apesar da
dinamizacéo e organizacgéo do setor, face a oferta existente e a sua estruturagéo, este
ainda ndo € um produto consolidado. Subsistem questdes de regulamentacéo,
operacionalizacdo e cooperacao para que seja possivel alcancar os niveis dos h0ssos

grandes concorrentes mundiais.

O dinamismo das regides vitivinicolas, a organizacéo do produto, a decisédo de escolha
do turista define o sucesso do destino turistico. No entanto, afigura-se uma multitude
de varidveis a considerar antes da chegada do turista, se se pretender que as

experiéncias sejam satisfatorias e memoraveis.

A identidade de uma marca, sujeita a varias abordagens académicas que passaremos
a explanar, reflete 0 que esta devera representar, transmitindo o significado que
pretende, incluindo uma potencial visita dos enoturistas. As entidades responsaveis
pela gestdo do destino deverdo ter em consideracdao que, as marcas reconhecidas,

sao as que permanecem na mente do consumidor, e se diferenciam da concorréncia.

4.6. A gestdo de um destino enoturistico

4.6.1. A gestdo da marca

As novas e principais fontes de valor e competitividade, em quase todos os setores
de atividade econdmica, fundamentam-se, na atualidade, na imagem, na marca e na
gestdo da marca. Por outro lado, ndo se podem ignorar os diversos atores e a
capacidade de inovacdo, ou o0 conhecimento e o relacionamento com o0s

consumidores. Na verdade, exige-se cada vez mais a capacidade de gestao,

44 http://ampv.pt/?pt=rotasdovinho, consultado em 20/04/2014.
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integracao e cooperacao numa rede de valor acrescentado, orientada, sobretudo, para
a satisfacao do consumidor.

Perante este cenario, o desenvolvimento equilibrado de um destino implica que todos
0S seus componentes respondam as necessidades da procura turistica, assim como
as suas constantes mutacfes. Efetivamente, quer as instalacdes quer 0s servigcos
destinados a satisfazer as necessidades dos turistas, competem, sobretudo, atraves
da imagem e da promoc&o, meios poderosos de atracdo. Aqui se encontra o ativo

crucial e um fator chave para a sua competitividade.

Por outro lado, os destinos turisticos, de uma maneira geral, estdo condicionados por
uma série de fatores que se podem dividir em fatores push, relacionados com os
estimulos a procura turistica nas regides geradoras de fluxos, e os fatores pull, que se
referem as atracdes e as acdes disponiveis no destino (Dann, 1977). Relativamente
aos fatores que distinguem os lugares, que lhes déo relevancia, as variaveis que
usualmente séo utilizadas para posicionar esse destino sdo: a arquitetura e o design,
as atracdes, a notoriedade e a fama, mas também o clima, a gastronomia e os vinhos,
ou ainda a cultura, os beneficios emocionais e as emocdes, a etnia, 0os eventos, a
histdria, a indastria e os produtos locais, a influéncia e o poder, os marcos e 0s icones,
as lendas e os mitos, a paisagem envolvente, a vida noturna, as pessoas, 0s valores
e a personalidade, os atributos fisicos, os beneficios sociais e o desporto (Baker,
2007).

Em termos gerais, quando se faz referéncia a marca, valorizam-se sinais suscetiveis
de representacéo gréafica (palavras, imagens, simbolos, desenhos, sons, entre outros)
gue servem para distinguir no mercado os produtos ou servi¢cos (Hall, 2008). A marca
€ a percecdo presente na mente de um consumidor sendo, por isso, compreensivel
que os lugares se preocupem em ter especial atencdo a imagem que criam e ao seu
impacte na mente dos consumidores. Dai que, um dos fatores determinantes na
gestdo de um destino é a imagem, razdo pela qual esta tem sofrido diversas
abordagens: a imagem do destino (destination image), a imagem territorial (territorial
branding), a imagem de marca (brand image), o valor da marca (brand equity), a

identidade da marca (brand identity), o posicionamento da marca (brand positioning),
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entre outros (Carvalho, 2015). Baker (2007) também refere o reconhecimento da
marca (brand awareness) e a esséncia da marca, o seu DNA (brand essence), entre

outros.

Segundo Buhalis (2000) os destinos turisticos competem, principalmente, através da
imagem, desde que a imagem que os turistas tém dos destinos, antes da visita, seja
um elemento determinante na deciséo de compra. De acordo com o autor, o0 marketing
de destino é cada vez mais complexo, uma vez que os turistas “consomem” as regides
como experiéncias ignorando, muitas vezes, que os produtos turisticos consistem num
conjunto de produtos e servigcos produzidos individualmente. Na realidade, se por um
lado os turistas seguem interesses especiais e consideram as suas viagens como
experiéncias recreativas e educativas, por outro, essas regides, na maior parte dos
casos, ja ttm uma historia rica, uma imagem e um legado que devem ser tidos em
conta ao desenvolver estratégias de promoc¢ao. Acresce que o proprio turista detém

imagens e perspetivas proprias acerca dos locais.

Porém, com a globalizagdo e o novo perfil do turista, novos desafios se colocam.
Assim, de forma a alcancar resultados objetivos, ha que reposicionar o marketing do
destino tendo em mente uma cooperacdo entre destinos concorrentes ou
complementares, mas que inclua também os stakeholders, os consumidores e 0s

residentes.

Na otica do marketing, a imagem da marca de destinos turisticos esta relacionada
com a forma como o valor do produto € percebido pelo consumidor, o que inclui
elementos de identificacéo, personalidade e percecdes. Para Davis (2002), aimagem
esta essencialmente relacionada com o comportamento do consumidor e o valor que
este |lhe atribui. Este valor, segundo este autor, € composto por duas vertentes: as
associacfes a marca e a personalidade da marca. Relativamente as associacoes a
marca (brand association), estes determinam o poder dos beneficios oferecidos,
assim como o valor atribuido e percecionado (valores emocionais e culturais, dificeis
de imitar), enquanto que a personalidade da marca (brand persona) representa uma
série de carateristicas humanas como, por exemplo, o género, a personalidade, a

forma, os gostos, a aparéncia, a inteligéncia, a classe econdémica e a educacao.
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Mas a percec¢do da marca, e a forma como é abordada, € multipla. Assim, para Keegan
et al. (1992), a imagem de marca € sustentada por um conjunto de simbolos e de
promessas que transmitem os beneficios de um determinado produto, servico ou
destino, que sao interiorizados pela mente do consumidor. Por outro lado, Echtner e
Ritchie (2003) definem a imagem de destino como o conjunto dos atributos, das ideias
e dos pensamentos que 0s turistas atuais ou potenciais possuem relativamente a

determinada area de destino ou produto turistico.

Kastenholz (2002) sustenta, também, esta perspetiva, ao defender que o uso atual do
termo “imagem” é por vezes utilizado na area do marketing como a forma de o
consumidor perceber mentalmente os produtos, as marcas, as empresas e/ou 0S Seus
representantes. Na sua otica, o conceito de imagem é cada vez mais revelante, uma

vez que a competitividade das empresas e dos produtos é, também, cada vez maior.

Existe, pois, uma necessidade natural dos gestores dos destinos em se anteciparem
a procura de uma “imagem” satisfatéria e, por isso, de produzir impacte no

comportamento do consumidor, tanto em preferéncia, como em escolha e satisfacéo.

Ja para Baker (2007), a imagem deve ser equacionada numa pesquisa de mercado,
por forma a conhecer quem trabalha neste segmento e quais as suas estratégias, mas
também devendo visitar-se o0s lugares concorrentes. Devem-se analisar as
necessidades e os gostos dos consumidores tendo em atencdo que ha fatores que
marcam a imagem dos lugares, uns controlaveis, outros nao totalmente, como é a
meteorologia. A oportunidade certa sera uma conjugacao de fatores de mercado,
internos e externos (forcas da comunidade e forcas da concorréncia), e das

necessidades dos consumidores (Figura 28).
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Figura 28 - Oportunidade do posicionamento ideal do destino turistico e seus condicionantes
Fonte: Adaptado de Baker (2007)

Vérios autores abordam, ainda a marca na perspetiva do marketing turistico e na
experiéncia, determinantes para a atividade turistica. Efetivamente, a experiéncia de
consumo envolve todos os aspetos da oferta de uma marca, consistindo na resposta
interna e subjetiva que os consumidores tém em relagcédo a qualquer contacto, direto
ou indireto, com a marca. Por seu intermédio, procura-se uma participacdo mais ativa
do consumidor, proporcionando experiéncias memoraveis em ambientes onde se

apela as sensacoes.

MacCannell (1989), um dos autores que se interessou pelo estudo do efeito da
experiéncia no turismo, refere que os turistas procuram agora experiéncias auténticas,
pelo que os destinos turisticos sdo encarados como meios para encenar a
autenticidade, que ndo pode ser encontrada no dia-a-dia normal do turista. Este ja néo
se satisfaz apenas com um 6timo servico, mas anseia por ser surpreendido, viver uma

experiéncia que Ihe proporcione uma sensagao e uma emocao diferente, uma vivéncia
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inesquecivel. A experiéncia é, entdo, o elemento que ird agregar valor ao produto

turistico e, dessa forma, destacar a singularidade e a diferenciacao do destino.

Pine e Gilmore (1998 e 1999), por seu turno, defendem a teoria da Economia da
Experiéncia, que intitulam “The Four Realms of an Experience”. Trata-se de valorizar
uma forma de comercializagdo na qual o consumidor ndo adquire apenas um produto
ou servigo, mas sim a possibilidade de participar em “eventos memoraveis”. Na base
do conceito esta a criacdo de experiéncias e emocdes que um determinado produto
proporciona ao consumidor, permitindo vivéncias individuais, singulares. Assim, o
consumo do produto satisfaz, ndo apenas uma necessidade evidente, mas origina,

também, um conjunto de satisfacdes de ambito subjetivo.

Estes autores consideram duas dimensodes fulcrais da experiéncia: a participacao do
consumidor (ativa versus passiva) e a relacdo com o meio envolvente (imerséo versus
absorcao), refletidas na Figura 29. De um lado, encontra-se uma participacao passiva,
em que os consumidores nao afetam o desenrolar da experiéncia, ja que a vivenciam
como observadores ou como ouvintes. Do lado oposto, temos uma participagdo ativa
em que os consumidores tém um papel determinante em criar a prépria experiéncia

ou 0 evento que compde a experiéncia.

Ja narelacdo com o meio envolvente, ou seja, a segunda dimenséo de experiéncia, é
apresentada a ligacdo com o meio envolvente, que une os clientes ao evento ou ao
desempenho. De um lado, situa-se a absor¢ao, que ocorre sempre que alguém assiste
a um determinado acontecimento, sem se deixar envolver de uma forma profunda; do
lado oposto, situa-se a imersédo, que ocorre quando o consumidor fica realmente

envolvido num determinado acontecimento a que esta a assistir.
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Figura 29 - As dimensdes das Experiéncias em turismo
Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998)

Em suma, as diferentes dimensdes vao determinar o envolvimento na experiéncia: se
€ vivida como entretenimento (absor¢cdo passiva, como no caso de se assistir a um
programa de televisdo ou a um concerto), como educativa (ativa, mas permitindo uma
aprendizagem, como no caso de se assistir a uma aula ou um video de um rota do
vinho, em que esta mais absorvido do que imerso na acéo), como estética (imersédo
passiva, como observar uma paisagem, em que o turista ou o participante sdo imersos
na atividade, mas tém pouco ou nenhum efeito sobre a mesma) ou como experiéncia
de escape (imersdo ativa, também de aprendizagem, mas com um maior
envolvimento do consumidor). Geralmente, as experiéncias mais enriguecedoras
abrangem aspetos de todas as dimensdes. Mitchell (in McLuhan, 2000) partilha desta
visdo, afirmando que as experiéncias sdo a base de tudo o que € memoravel, razao
pela qual se deve envolver e entreter o consumidor nesse sentido, ndo so através da
novidade, eventos de grande escala, mas também pela oportunidade de

provas/amostras gratuitas e das experiéncias sensoriais. Zarem (2000), alias,
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corrobora esta abordagem, afirmando que o caminho para atrair, envolver e criar
lealdade nos consumidores atuais esta no fator “E”, ou seja, nas experiéncias que

possibilitem emocdes, envolvimento e entretenimento.

Continuando a analise sobre a importancia da experiéncia no Enoturismo, dada a sua
relevancia, Schmitt (1999) refere que ela “é o resultado de passar por ou vivenciar
situacdes que proporcionam valores ou beneficios sensoriais, emocionais, cognitivos,
comportamentais, relacionais ou funcionais, envolvendo todo o ser humano, sendo a
procura de experiéncias considerada um novo paradigma econdmico e social” (citado
por Kastenholz et al., 2014, p.43). Este autor desenvolveu mesmo uma abordagem
de marketing experiencial, perspetivando uma melhoria no ambito da experiéncia do

consumidor.

Ao contrario do que sucede no marketing tradicional, o marketing experiencial
apresenta uma experiéncia em que os consumidores escolheram participar, sem
previamente identificarem a relevancia da marca ou produto para satisfacdo das suas
necessidades. E alicercado na gestdo das sensagdes e emocdes através da criagio
e orientacdo de estimulos (antes, durante e apds a compra). Assim, o foco estd,
sobretudo, em experiéncias que compreendem valores sensoriais, emocionais,
cognitivos, comportamentais e relacionais, substituindo os valores funcionais (Schmitt,
2000).

Poulsson e Kale (2004) também ressalvaram a importancia de as experiéncias serem
memoraveis, pelo que a organizacdo deixa assim de oferecer apenas produtos e
passa a lidar com sensacdes, herancas culturais e op¢des pessoais. Williams (2006),
reforca a ideia, referindo que a experiéncia tem que ser, também, positiva. Num
contexto econGmico, em que 0s consumidores estdo, cada vez mais, imunes as
mensagens que |he séo dirigidas, s6 uma experiéncia memoravel pode, efetivamente,
ficar retida nas suas mentes e no seu coragao. Os consumidores estao disponiveis
para pagar para experimentar sensacoes, e ndo simplesmente para adquirir produtos

OU Servicos.

Para Ali-Knight e Charters (2002), também o grau de envolvimento do consumidor em

produtos e servicos é, muitas vezes, determinante no processo de tomada de decisao.
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O envolvimento oscila, sendo determinado pela importancia que os consumidores
atribuem ao produto. Por isso, e dada a natureza competitiva do Enoturismo,
operadores e gestores das adegas usam a experiéncia como um espaco onde
encenam a estratégia de marketing, branding e promovem as regides vinicolas.
Tornou-se tdo importante que, agora, praticamente todas as regides vitivinicolas e
todas as adegas em todo o mundo acolhem um festival do vinho ou um evento vinico.
Referem que os produtores e gestores utilizam o vinho como um veiculo para
aumentarem o0s seus rendimentos, para criarem uma imagem e uma identidade, para

promoverem a inovagao e estabelecer uma ligagdo com seus consumidores.

Ainda sobre esta temética, apoiemo-nos em Baker (2007). Segundo o autor ha dois
modelos a seguir: a aposta nos aspetos fisicos e materiais de um lugar, ou a aposta
no lugar enquanto experiéncia, espago e enquanto espago que promove experiéncias.
Para tal, ha que estruturar e construir a imagem do lugar obedecendo a trés

parametros:

1. imagem organica (organic image), que € formada pelos conhecimentos que

temos do lugar através da influéncia dos media, dos livros, dos filmes, da familia
e amigos e dos estudos. Esta imagem é tanto mais potente, qguanto mais longa
e interessante for a sua histéria, os tracos culturais distintivos, as paisagens
deslumbrantes, podendo também ser um centro politico e econémico de
interesse.

2. imagem induzida pelo marketing (marketing induced), recorrendo a meios de

comunicacao tais como publicidade, relagdes publicas, websites, brochuras e
feiras; ou seja, é construida através de mensagens promocionais, aliadas a
imagem organica ou aos conhecimentos basicos do lugar.

3. fase das experiéncias (experiential phase), onde a imagem € aprimorada apés

0 primeiro contacto do consumidor com o lugar. Todos os lugares que atraem

por lazer ou negdécios, passam por esta fase.

Assim, a imagem € a percecao que os outros tém do lugar, enquanto a identidade é a
realidade, razéo pela qual ndo interessa s6 mudar a imagem e ndo mudar a realidade.

Por outro lado, ha que reter que uma imagem forte promove a confianca, se
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corresponder a veracidade do lugar pois, ao promove-la junto do mercado, turistas,
empresarios, residentes, estes tém de ser confrontados com uma realidade, mas
positiva e auténtica. E, pois, fundamental apostar em clusters, em algo que distinga o

territério, estudando os seus ciclos de vida.

Para o autor ha questdes essenciais que um destino deve ter em consideracio: “What
do we want to be known for? How can we stand out from the crowd? What thoughts
and feelings do we want to come to mind when people are exposed to our city’s name?”
(Baker, 2007, p.13). O autor considera fundamental a procura de identidades fortes,
numa adaptacdo as mudancas, por forma a ultrapassar a diferenca entre a imagem

criada e a realidade.

Tal como as cidades, os lugares podem estar ligados a uma imagem errada,
desatualizada ou a um esteredtipo. Nao raramente, acontece que o0s visitantes
descobrem que a realidade do lugar € diferente das suas expetativas, razédo pela qual,
mesmo que estes tenham sido criadas por influéncia de amigos e familiares,
experiéncias anteriores, livros ou filmes, entre outros, € necessario um forte
investimento em mensagens fortes e Unicas. Nao esquecamos, porém, que O
consumidor de um lugar constréi uma imagem desse lugar sempre que interage com
ele, ou sempre que este lhe chegue das mais variadas formas (filmes, spots
publicitarios). Mas uma marca nédo pode ser decidida em segredo, pois assume-se

como um elemento nuclear, estratégico, que deve ser bem planeado, equacionado.

Outro autor de referéncia, Porcher (1987), compreende as imagens dos lugares como
signos, também designados de icones, ou melhor, constelacéo de icones, como € o
caso de um destino turistico, numa circunstancia que deve ser natural ou verosimil,
que deve induzir a uma determinada experiéncia, alicercada numa expectativa, numa
imagem. A percecdo da imagem é, assim, uma interpretacdo das diferentes
componentes de um destino turistico, feita pelo turista. Para tal, a imagem territorial
devera incluir uma identidade e um posicionamento proprios, por forma a projetar de

forma coesa o territrio, o destino turistico.

O marketing territorial tornou-se, pois, numa ferramenta crucial nas estratégias de

marketing e comunicagdo de um destino. Neste contexto, como refere Fernandes

146



(2008), as artes visuais desempenham um papel decisivo na seducdo dos lugares,
socorrendo-se, para tal, de técnicas que diminuam 0s receios e 0s preconceitos e que
amplifiguem as qualidades dos lugares a promover. O marketing territorial cria
imagens positivas de cidades, regides ou paises, seduzindo os turistas, mas tambéem
0s residentes e possiveis investidores, atores imprescindiveis para alavancar os

territérios.

Eis a razdo da importancia do marketing territorial na conceg¢éo, gestao e promog¢ao
dos lugares, sendo de facto um instrumento valioso ao servigco da estratégia territorial.
Como os territérios possuem uma identidade, atributos patrimoniais, econémicos,
tecnolégicos, sociais, simbdlicos que sdo a base da construcdo da sua imagem,
recorrendo a métodos que diminuam o0s seus pontos fracos, mas potenciem as
qualidades, promovem-se o0s lugares criando imagens interessantes de regides,

cidades ou paises.

Por outro lado, as técnicas de marketing sdo fundamentais para a captacdo e
fidelizacdo de agentes centrais no desenvolvimento dos lugares. De facto, ndo chega
idealizar um logétipo e relacionar esse lugar a uma imagem mediatica. A intensidade
da imagem do destino e a sua vinculacdo a uma categoria turistica, como 0
Enoturismo, ou uma dada regido, a sua geodiversidade diacrénica com os ciclos
associados as carateristicas da regido, ao ciclo da vinha, sdo também importantes
para a conquista de consumidores de determinados produtos ou servigos (Fernandes,
2008).

E, entdo, inquestionavel que o fator diferenciador do marketing territorial seja o
enfoque no territdrio com tudo o que a ele esta associado: o patrimonio, a histéria, a
comunidade. Deve posicionar-se numa perspetiva de diferenciacdo face aos
mercados-alvo a conquistar, tendo em atencdo ndo unicamente a venda ou a

promoc¢ao, mas também o seu desenvolvimento.

N&o obstante, também perante este parametro ndo existe sincronia absoluta na
literatura. Repare-se que Baker (2007) defende que, embora a paisagem seja crucial,

mais importante ainda é a forma como o turista € acolhido e tratado, criando-se ou
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nao uma ligagdo emocional entre as pessoas e os lugares. Para o autor, o que

distingue os lugares e pode fazer a diferenga, sdo 0s seguintes componentes:

- As pessoas: a forma como influenciam o lugar, os seus valores, as herancas, as
tradicBes e a cultura, pois estas inspiram as carateristicas do lugar e refletem a sua

personalidade;

- Os atributos fisicos: inclui os cenérios, o clima, a arquitetura, as ruas, as industrias,

0s transportes, 0s museus, 0s restaurantes, as atragdes, as instalacoes e os eventos;

- Os beneficios tangiveis: incorpora elementos como acessos, Custos, Servicos,
higiene e seguranca, transacdes, sistema educativo, interpretacdo, e se tem um

ambiente favoravel as empresas

- Os beneficios intangiveis: podem incluir o ambiente, experiéncias, orgulho da
comunidade, personalidade, autenticidade, imagem, reputacao, estimulos sensoriais

e confianga.

Por outro lado, as estratégias de marketing territorial resultam de continua interacédo
entre o préprio espaco e a imagem do territorio, pois dai resulta a forma como é
percecionada pelos clientes externos. Esta imagem, que se reveste de um conjunto
de percecdes, associacdes e juizos de valor dos stakeholders, pode ser, de acordo
com Kotler et al. (1993, citado em Gaio e Gouveia, 2007, p. 29) “positiva e atrativa,
negativa, fraca (como consequéncia de uma baixa brand awareness), ou contraditoria
(quando uns publicos percecionam a cidade de forma negativa e outros de forma
positiva consoante as suas caracteristicas demograficas e psicograficas,

nomeadamente comportamentais e de costumes)”.

Muitas vezes quando o trabalho de marketing territorial ndo € consistente, os lugares
estagnam, tornando-se pouco atrativos para os turistas. Ha, entdo, necessidade de
reinventar o destino e alterar a imagem que este tem no publico-alvo. Este rebranding
resulta da interacdo entre as carateristicas distintivas identitarias do local e a sua

comunicacao para o exterior.
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De acordo com Ancari (2001), o place marketing atua para os clientes internos
(cidadaos residentes, trabalhadores e as organizacdes instaladas na area) que
importa fidelizar, mas também para o cliente externo (cidaddos néo residentes,
organizacdes com potencial para se instalarem na area, visitantes de negocios e
turistas) que interessa atrair. Assim, a afirmacdo dos lugares faz-se ndo sO pela

coesao interna, mas também pela relagdo com o exterior.

E, pois, fundamental ndo s6 a criagdo da marca e a sua difusdo através do marketing,
mas também a sua gestdo. Neste ambito, nos ultimos anos houve um crescimento
assinalavel na sua investigacdo sob mdultiplas vertentes. Cada vez mais se procuram
modelos de promocéo e desenvolvimento dos locais que sejam sustentaveis e que
incorporem novas 6ticas, novas abordagens. E que, inquestionavelmente, os destinos,
para conquistarem os seus turistas, precisam de os seduzir, ja que “a maneira pela
qual os destinos sdo apresentados ou a promessa € retratada, é fundamental para a

decisdo de compra dos turistas” (Ruschmann, 2001, p.12).

Outro aspeto a considerar: a marca de um destino turistico e a criagdo de uma
identidade ndo devem limitar-se aos aspetos visuais. Promover um territorio exige a
identificacdo dos seus tracos distintivos e a estruturacdo de uma proposta de valor
atraente e competitiva, construindo uma marca forte e promovendo um bom
relacionamento entre todas as partes interessadas — residentes, turistas, visitantes,
instituicdes, empresarios, investidores externos, entre outros. Com efeito, “para além
das estratégias de cooperacdo, cada espaco geografico tenta estruturar caminhos de
afirmacdo da sua centralidade e capacidade de captacdo de novos residentes,
investidores ou turistas. Ao mesmo tempo, com o estreitamento das distancias e o
desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo, € agora mais facil a
(des)construcdo de imagens de lugares que, através de meios como a literatura, a
fotografia, a televisdo, a publicidade ou o cinema, circulam e sdo consumidas por

mercados globais” (Fernandes, 2009a).

Efetivamente, de acordo com Baker (2007) a divulgacdo de um lugar deve incluir:
publicidade, relatorios anuais, ofertas, painéis, brochuras, cartdes de visita, direct-

mail, newsletters, clippings, portefdlios, kit de imprensa, kit de vendas, staff,
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sinalizagdo de rua, guias de viagem, feiras, uniformes e trajes, videos e DVDs, placas

de sinalizacédo, websites.

Por outro lado, sendo a relacdo do sujeito com 0 espaco uma experiéncia sensorial
ampla e complexa, na qual intervém todos os sentidos, a observagcao de uma
paisagem, por exemplo, amplia a escala do olhar, colocando o observador na vivéncia
de lugares distantes, criando uma iluséria capacidade de encurtamento de distancias
(Fernandes, 2008). Como refere Susan Sontang (1977, p.5, citado por Fernandes)
“...the most grandiose result of the photographic enterprise is to give us the sense that

we can hold the whole world in our heads”.

A aproximacao fotografica a novos lugares estimula a sua descoberta e visita, mas
para tal exige-se um acesso facil aos meios de divulgacdo. Desta forma conquistam-
se mais consumidores, mas também mais criadores de imagens (Fernandes, 2008),
atingindo-se um publico mais alargado, através de sites fotograficos, mas também a
partilha de comentarios em centrais de reserva (exemplo do www.booking.com) ou de
redes sociais, que vao desempenhando um importante papel na consolidagdo do
territério. Baxter (2007, p. 151 citado por Baker, 2007) corrobora esta ideia,
salientando que o turista nunca teve tanto poder ja que, através dos varios dispositivos
tecnoldgicos, sdo auténticos produtores de contetudos e difusores de informacdes,
muitas vezes em tempo real, durante a visita ao territorio. A tecnologia, tem ndo so
um papel significativo na “representagao” da paisagem, mas também na motivacdo do
turista e na influéncia da pdés-visita, quer do proprio turista, quer dos familiares e

amigos.

Fernandes (2009b) refere que, pela sua qualidade de fixagcdo do tempo e do espaco,
a fotografia regista a memoéria de territérios, de paisagens transformadas por projetos
de desenvolvimento. Estas representacdes celebram, recordam o passado, tendo,
necessariamente, uma relacdo direta com a promocéo dos lugares. No entanto, ha
gue ter em atencao este tratamento da imagem, hoje feita com tecnologias especificas
gue potenciam a representacédo das regides. Havendo um excesso de imagens e uma
crescente desvinculacdo da realidade, incorre-se na encenacdo e promocgao de

realidades geograficas que ndo correspondem a verdade (Fernandes, 2008).
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Por seu turno, o excesso de elementos pictoricos, que poluem visualmente,
condiciona o bem-estar das populacbes (Fernandes, 2008), pelo que foi necessério
criar um enquadramento legal para o ordenamento destas exposic¢des visuais, referido
na Convencdo Europeia da Paisagem, assinada pelo Conselho da Europa, em
Florenca, no dia 20 de outubro de 2000. Este documento refere na introducao que a
paisagem “desempenha importantes fungbes de interesse publico nos campos
culturais, ecoldgico, ambiental e social e que constitui um recurso favoravel a atividade
econdmica” razao pela qual merece a “protecao, gestdo e ordenamento adequados’,
cuidados esses que passam muito pela boa gestdo dos elementos visuais nela

inscritos.

E, pois, crucial que a representacéo corresponda de forma harmoniosa ao real, para
nao defraudar as expetativas do turista. Persuadir turistas a visitar (ou revisitar) um
determinado local em detrimento de outro, esta diretamente relacionado com a

visibilidade, o conhecimento e a empatia com o destino e os seus valores.

O papel daimagem, revela-se, também, uma mais-valia na promocéo vinica e turistica
das paisagens vitivinicolas, seja no mercado ou na (re)construcao do préprio destino
turistico. Numa perspetiva de marketing € dado um especial enfoque a necessidade
de os consumidores experimentarem, provarem e vivenciarem toda a encenacao que
envolve a degustacdo de um vinho, tanto no que diz respeito a procura potencial como
a procura efetiva do Enoturismo. Alids, uma visita € uma oportunidade de atrair novos
consumidores e reforcar a imagem da marca do vinho e da regido (Pina, 2010). E
reconhecido que a aquisi¢do do vinho depende do nome ou da marca, mas também

da dimenséo da adega e da propria prova de vinhos (Getz e Brown, 2006).

Os lugares conferem beneficios diversos: tangiveis (carateristicas valorizadas pelo
cliente, como 0s monumentos, acessibilidades ou provas de vinhos), core
experiences*® (elemento chave do destino que reflete o seu valor e competitividade,

proporcionando ao turista momentos inesqueciveis de aventura, beleza paisagistica,

45 Core experiences — 0s encontros essenciais para manter o posicionamento do destino — Baker, Bill
(2007). Destination branding for small cities. Portland. Creative Leap Books.
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cultura, tradicdo, bem-estar), emocionais (0s estimulos positivos que recebem do
lugar, que criam um elo de ligacdo ao territdrio) e sociais (a forma como gostariamos

gue as pessoas vissem o lugar, constituindo a associagcao positiva ao territorio).

O valor do lugar também pode ser ampliado acolhendo celebridades, ja que estas
conferem prestigio social a quem vive, visita ou investe no local, acabando por
certificar o lugar (Baker, 2007, p.104-105). De facto, os elementos de interesse de
uma determinada regido, em particular a vitivinicola, quando comecam a ser
observados pelos turistas, ganham uma nova dimenséo: “o vinho tem vindo a assumir
uma dimensao significante ndo sé para a promo¢ao de uma imagem regional, mas

também como um foco de interesse turistico” (Hall e Mitchell, 2000, p.446).

As técnicas de marketing séo, pois, cruciais para a captacao e fidelizacdo dos atores
do desenvolvimento dos lugares; no entanto, as representagcdes visuais destes
espacos, fotograficas ou outras, sdo também importantes para a conquista de
visitantes (Fernandes, 2008). Estas representacfes do territdrio podem criar e/ou

consolidar a identidade das regides vinhateiras.

Outro aspeto a estudar relaciona-se com a interferéncia exercida pela publicidade
especializada. Williams (2001) estudou a evolugcdo da imagem das regides
vitivinicolas através da publicidade da revista de vinhos “Wine Spectator”. Concluiu
que, enquanto as imagens da década de 90 davam maior énfase a producédo do vinho
e as instalacdes, posteriormente valorizavam dimensbes mais estéticas e
experienciais, divulgando a imagem do pais vinicola como um paraiso rural no qual o
lazer, a gastronomia, a paisagem e as atividades ao ar livre sdo benéficas. O autor
notou que a pesquisa do consumidor, em imagens observadas dos destinos
vitivinicolas preferidos, é necessaria para a regido. Para além disso, o posicionamento
competitivo das regides vitivinicolas tornou-se um fator estratégico muito importante
(Williams, 2001), uma vez que amplifica o Enoturismo, motivo pelo qual muitas regides
desenvolveram técnicas de marketing mais agressivas para captarem enoturistas de

“alto rendimento” (Getz e Brown, 2006).

Se Bruwer (2003) referiu que o apelo das regifes vinicolas se deveria basear na

“diferenga do lugar”, na sua marca, Hall and Mitchell (2002) utilizaram o termo “terroir
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turistico” para descrever a combinagao de ambientes fisicos, culturais e naturais que
dado a cada regido o seu fator distintivo, tornando-a num destino enoturistico. Os
recursos naturais e culturais séo, de facto, importantes, mas a atratividade (real e
percebida) também o é, nomeadamente para os mercados. Ja a importancia dos
festivais de vinho foi demonstrada por Houghton (2001), particularmente pela forma

como atraem novos segmentos de mercado para as regides vitivinicolas.

Getz (2000), por sua vez, delineou o processo e conteudo do desenvolvimento de
destinos vitivinicolas, que consistia em atracdes, servicos, hospitalidade,
infraestruturas, desenvolvimento organizacional e um plano de marketing. Debateu
“produtos” especificos de Enoturismo, como centros de interpretacdo, aldeias
vinhateiras, rotas do vinho, sinalética, e itinerarios vinicos. Estes “produtos” combinam
o desenvolvimento das adegas com o investimento publico em Enoturismo, com

programas que alteram a imagem para se transformarem em “aldeias vinhateiras”.

Mas, visitar uma regido vitivinicola € mais do que provar vinhos. Para Pine e Gilmore
(1999), é uma oportunidade de apreciar a paisagem, de usufruir de uma série de
sensacdes proporcionadas enquanto consome o produto turistico. Assim, introduzir
elementos que aumentem a utilizacdo dos sentidos e 0 seu envolvimento, pode ser

uma forma eficaz de produzir emocdes.

Na realidade, varios estudos referem que os desejos dos consumidores atuais sdo
impulsionados mais por questdes emocionais do que racionais. Neste contexto, 0
Enoturismo envolve o turista no ambiente da experiéncia através dos aromas
especificos de uma casta, do sabor de um vinho, do cheiro do mosto, das cores da
paisagem. As sensacdes proporcionadas quando o turista estd a vivenciar a
experiéncia, geram momentos inesqueciveis que favorecem a satisfacdo. Fazer com
gue este participe de forma mais ativa amplia a construgéo de significados sobre o

produto, agregando valor.

Registe-se a importancia deste aspeto, ja que até a conceituada revista de vinhos
“Wine Spectator” realizou em agosto de 1997 um estudo junto dos seus leitores,
tentando aferir quais as regifes de vinho preferidas. Os resultados foram claros:

Bourgogne, Bordeaux, Toscana, Napa e Sonoma. As escolhas refletem um segmento

153



muito  especifico de leitores, incidindo nas regibes mais reconhecidas
internacionalmente, no que diz respeito a atratividade e visita: Borgonha, pela sua
famosa gastronomia e historia; Bordéus pela marca dos castelos; Toscana pelo clima
e a paisagem; Napa ousado e emocionante e, por fim, Sonoma discreto e pacifico.
(Getz e Brown, 2006).

No caso de Portugal, também os estudos efetuados por Lavrador (2007) sobre o papel
da paisagem na promocdo de cinco emblematicas regides vinhateiras, levou a
acreditar que a identificacdo de valores territoriais simbdlicos (marcas) possa
contribuir para consolidar e/ou criar uma imagem para cada regiao, promovendo 0s
vinhos de qualidade DOC nos mercados internacionais e solidificando a construcéo
de um destino turistico. Na abordagem desenvolvida pelo autor ao universo
promocional das regides dos Vinhos Verdes, Douro, D&o, Bairrada e Alentejo, tendo
por base diferentes tipos de publicacbes (brochuras, postais, portfolios e calendarios),
constatou-se que apenas a Regido Demarcada do Douro (RDD), tem uma identidade
vinhateira consolidada. Com as trés diferentes sub-regides que a constituem, a
paisagem fundamenta o cariz da RDD, tornando-se evidente distintos elementos
ligados ao mosaico vitivinicola (socalcos, patamares, “vinha ao alto”, mortorios e
outros). Ha uma evidente homogeneidade interna. Todavia, huma breve sintese,
verificou-se que nas diferentes regides vinhateiras “a imagem iconografica e a
narrativa adjetivada sdo as vias iconograficas e simbdlicas mais frequentemente

utilizadas na representagao da paisagem” (idem, 2007, p. 12).

Em suma, embora a associacéo entre 0 material e o imaterial torne os lugares mais
originais e dificeis de copiar (Baker, 2007), o Enoturismo e as experiéncias que lhe
sdo associadas, ndo podem ser replicados na generalidade dos destinos. O produto
ou a experiéncia enoturistica ainda ndo pode ser modelada com confianca. Varios
fatores relacionados com a procura e a experiéncia tém que ser analisados
convenientemente (Getz e Brown, 2006). E necessario analisar os destinos turisticos
concorrentes no sentido de estruturar a oferta, adequando-a as motivacdes da
procura, mas também analisar as carateristicas peculiares da regido, que permitem

que seja diferenciadora e inovadora em relagcdo a concorréncia.
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N&o faria sentido um destino turistico sem turistas, mas, por forma a manter o destino
atrativo e competitivo, € necesséario promover novas formas de captagcdo de turistas,
de repeticdo da visita ou de recomendacao aos seus familiares e amigos, tornando o

destino enoturistico viavel, equilibrado e sustentavel.
4.6.2. Os eventos na construcdo da marca

Os eventos, de uma maneira geral, correspondem a estratégias de desenvolvimento
cultural, social e econémico dos destinos, contribuindo para melhorar a sua imagem
turistica. Sendo ferramentas de dinamizacéo territorial, combatem a sazonalidade e
ajudam ao crescimento dos fluxos turisticos, uma mais valia para os visitantes e para
as economias locais. Assumem-se como geradores de oportunidades de
desenvolvimento de uma regido e alavancadores do posicionamento de uma imagem

forte e positiva.

Identificados os eventos como formas de lazer e de turismo, estes tém tido um
crescimento exponencial, visivel em estudos académicos, mas também como nova
forma de comunicacdo. Tratam-se de acontecimentos planeados antecipadamente,
com uma duracao limitada, com um carater peridodico ou ndo, mas sempre em
ambientes unicos (Getz, 1997) e memoraveis. Cada evento € uma mistura Unica da

sua duracao, configuracéo e gestéo (Getz, 2005).

E amplamente reconhecido o potencial que os eventos possuem em atrair turistas
(Getz et al.,1999), assim como a sua importancia no que se concerne a atratividade e
aos impactes que pode gerar. Para o autor, os eventos fortalecem as tradi¢cdes, 0s
valores e a coesao social das comunidades, enaltecendo o orgulho dos residentes, 0

gue predispde ao seu envolvimento.

Os eventos atuam num ambiente global e dinamico, com maior ou menor
complexidade, dependendo da sua dimensé&o. Independentemente da sua tipologia
subsistem fatores externos e internos que influenciam o seu processo de planeamento
e o0 impacte, positivo ou negativo, que geram na comunidade ou no territério (Quadro
15).
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Quadro 15 - Os eventos turisticos e seus impactes
Fonte: adaptado de Allen et al. (2008) e Marujo (2012)

Aspetos Impactes Positivos Impactes Negativos

Social e Vivéncia compartilhada Alienagé@o da comunidade

cultural Revitalizagéo de tradigoes Manipulacéo da comunidade
Consolidag&o do orgulho comunitario Imagem negativa da comunidade
Legitimag&o de grupos comunitarios Comportamento destrutivo
Maior participacdo da comunidade Abuso de drogas e alcool

Apresentacdo de ideias novas e | Deslocamento social

desafiadoras Perda do conforto
Expansao de perspetivas culturais Alteracbes negativas nos valores e
costumes
Inseguranca
Fisico e Exposicado do meio ambiente Danos ao meio ambiente
ambiental | Exemplos de melhores habitos Poluicéo
Aumento da consciéncia ambiental Destruicdo do patrimonio
Legado de infraestruturas Perturbacéo acustica
Melhoria dos transportes e Engarrafamentos

comunicacdes

Transformacao e renovacao urbana

Politico Prestigio nacional e internacional Risco de insucesso do evento
Promocéo da imagem Desvio de fundos
Promocéo de investimentos Falta de responsabilidade
Coesdo social Propaganda enganosa
Desenvolvimento de capacidades Perda do controlo comunitario
administrativas Legitimacéo de ideologia

Turismo e | Promogéo do destino e incremento do | Resisténcia da comunidade ao turismo

Economia | turismo Perda de autenticidade
Aumento do tempo de permanéncia Exploracdo
Aumento do lucro Precos inflacionados
Oportunidade de negdcios Ma gestéo financeira
Atividade comercial Custos de oportunidade

Criacdo de empregos

Todos o0s eventos tém um impacte sociocultural direto nos seus participantes e, na

maior parte das vezes, na comunidade local. Esta, que muitas vezes é marginalizada,
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deve ser envolvidas no projeto e fazer parte do planeamento e da gestao do evento
(Hall, 1989).

Embora seja uma forma de divulgar as carateristicas singulares de um territorio,
incluindo as suas qualidades intrinsecas, deve acautelar as questdes ambientais e de

preservacao do lugar antes, durante e apds o evento.

Do ponto de vista econdmico, sdo indicados varios impactes benéficos para
comunidade local como o aumento da qualidade de vida e a criagdo de emprego, entre
outros, mas também o consumo de produtos locais. Ao nivel da imagem, os eventos
sdo considerados, para Getz (1997), como “image builders” de destinos, ajudando a
combater as imagens negativas. O autor reforca que estes efeitos positivos séo

ampliados se os eventos funcionarem em rede.

Efetivamente, se por um lado, os eventos, quando bem planeados e organizados,
geram imagens fortes que atraem 0s visitantes, posicionando ou reposicionando um
destino (Marujo, 2012), por outro lado, a representacéo de realidades limitadas, mal
planeadas ou ambiguas, pode contribuir para uma descaraterizacédo dos valores, para

além de uma especulacdo imobiliaria, com impactes negativos no territério.

Os eventos sdo, também, uma forma de perdurar as memarias positivas, essenciais
para a “economia das experiéncias” (Pine e Gilmore, 1999), numa partilha de
vivencias, tanto individuais como coletivas. A autenticidade do momento, muitas vezes
distinta para os diferentes turistas, ou a autenticidade encenada do evento sao “o
resultado de como os turistas ou o0s visitantes véem as atividades ou a programacao
dos eventos, de acordo com as suas perspectivas e interpretacdes. A experiéncia da
autenticidade em eventos € relativa a cada tipo de turista que pode ter a sua prépria

definigdo, experiéncia e interpretacdo da autenticidade” (Marujo, 2012, p. 171).

Das distintas tipologias de eventos destaquemos 0s Festivais. Considerados por Getz
(1997) como uma celebracgéo cultural, publica, tematica, um festival deve revestir-se
das seguintes carateristicas: ser aberto ao publico, apresentar um tema especifico,

acontecer anualmente ou menos, ter lugar apenas durante um periodo de tempo
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predefinido, ndo possuir infraestruturas permanentes e ter todas as atividades dentro
de uma &rea ou regido especifica (Getz, 1991).

Para Marujo (2012, p. 139), “os festivais assinalam a identidade de uma regido ou
localidade, criam apelo, acrescentam interesse, estimulam a imagem do destino,
atraem visitantes, investidores e patrocinios.” No entanto, como tém uma componente
social “... tratd-los simplesmente como eventos pode transforma-los em atracdes
encenadas criadas com o Unico propdsito econémico de atrair turistas e gerar receitas”
(Quinn, 2006, citado por Marujo, 2012, p. 139). Por outro lado, incluir um Festival num
calendario turistico regional ou local poderda ser uma estratégia para combater a
sazonalidade (Getz, 1997; Derrett, 2006).

Como forma de interagdo com a comunidade local e possibilidade de experienciar uma
atividade diferente, os Festivais ou Festas do Vinho sdo, cada vez mais, uma
estratégia de promocdo de muitos destinos enoturisticos. Alias, os eventos sao
manifestacdes essenciais para a “economia das experiéncias” (Pine e Gilmore, 1999)
referida anteriormente. Na opinido de alguns autores, a experiéncia dos enoturistas
esta intimamente relacionada com a sua participacao em festivais associados ao vinho
(Ali-Knight e Charters, 2002), j& que apés uma experiéncia bem-sucedida “(...) os
visitantes saem com uma imagem positiva do vinho ou da regiao vitivinicola (...) esta
imagem pode levar a uma futura compra do produto ou a uma revisitacao da area”
(Axelsen e Swan, 2010, p. 439).

As experiéncias passam, também, pela relacdo entre visitantes e anfitrides,
igualmente reforcadas nesta interacdo, assim como pela afirmacdo da marca da
identidade da comunidade pois, como sustenta Marujo (2012, p. 149), “as festas,
especialmente as que apresentam carateristicas tradicionais, constituem um
momento de afirmacado da identidade colectiva, onde o individuo toma consciéncia da
sua pertenca a um determinado grupo ou comunidade”. Por outro lado, os
organizadores dos eventos também devem desenvolver boas relagbes com a

comunidade anfitria (Getz, 1991).

Em Portugal, os cinco eixos estratégicos para o desenvolvimento e sucesso do

turismo que o PENT (2007) pretendeu concretizar, apoiaram-se em onze projetos
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onde se inseriram 0s eventos, 0 que sustenta a ideia de que sdo importantes para o
turismo nacional. De facto, os eventos sao fundamentais para a projecao do destino
turistico, sobretudo quando associados a uma marca, pois valorizam e diferenciam a
sua imagem, diversificando a oferta, contribuindo de forma significativa para o

desenvolvimento econdémico e social do territério em que se enquadram.

O evento deve funcionar como construtor da imagem e as entidades organizadoras
devem perceber a importancia que este reveste para a comunidade local (Ferreira et
al., 2007).

4.6.3. Cooperacdo em rede ou as redes de interdependéncia de atores

Um destino turistico tem inerente a si um territério onde se localizam os recursos que
proporcionardo as experiéncias que o0s turistas procuram e que 0S motivaram a
deslocar-se a esse espaco. Nessa area, existem multiplas organizacdes turisticas
impulsionadas em colaborar com outras organizacdes, de forma mais ou menos
explicita, no sentido de criar experiéncias valorizadoras e potenciadoras da imagem
do destino turistico. Ndo é pressuposto existirem “fronteiras” administrativas num
destino turistico (o turista perceciona o lugar como um todo), mas sim objetivos

comuns.

Para Buhalis (2000), mais do que atender as necessidades e desejos dos turistas, o
marketing € particularmente relevante para coordenar as diversas partes, de forma a
promover a cooperacdo e gerar experiéncias que nao cologuem em causa a

valorizagéo e sustentabilidade do destino.

Getz (2000) elaborou um esquema onde refere as componentes do Enoturismo
(Quadro 16), nas quais destaca o que os consumidores procuram, a responsabilidade
das organizagOes responsaveis pelo destino e o que deve ser disponibilizado pelos

fornecedores.
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Quadro 16 - Componentes do Enoturismo
Fonte: Adaptado de Getz (2000)

Organizacbes

Consumidores/Turistas L . Fornecedores
Responsaveis pelo destino

Provas de vinhos Conservagao recursos Transportes
Refeigbes Planeamento Alojamentos
Visitas guiadas Informacéao Catering
Compras Rotas do Vinho Adegas/Quintas
Aprendizagem Acolhimento de turistas Visitas guiadas
Lazer/recreio Marketing Eventos

Eventos especiais

Educar os visitantes

Os fatores criticos de sucesso do desenvolvimento dos territérios passam nao so pela
existéncia de capacidade de cooperacao e de uma liderancga regional com uma visao
de futuro, mas também pela criacao de redes, ou pelo incentivo ao empreendedorismo
e ao envolvimento das comunidades locais. Este envolvimento deve criar futuramente
uma relacdo emocional com a marca, de forma a fidelizar o turista. E, pois,

indispensavel o trabalho em rede.

Apesar de a teoria das redes ter tido a sua origem na década de 1930, s0 a partir dos
anos oitenta € que esta sofreu um grande impulso. No caso do turismo, porém, esta
teoria foi introduzida gradualmente, e sé apés a década de 2000. Devido a sua
complexidade, as redes podem ser analisadas e classificadas de diversas formas,
sendo consensual o facto de serem constituidas por dois elementos basicos
(Kastenholz et al., 2014):

- 0S nos, formados pelos atores ou entidades na rede;

- as ligagOes, representadas pela interacéo entre estes atores.

Existem varias abordagens na literatura, sobre as carateristicas das redes, como se
pode observar no Quadro 17, adaptado de Kastenholz et al. (2014). As redes, como
estruturas organizacionais, podem ser muito Uteis para a analise do destino turistico,

uma vez que este pode ser interpretado como algo dinamico, flexivel, composto por
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uma diversidade de fatores que se relacionam para além dos limites territoriais. Para
Kastenholz et al. (2014), as relacbes em rede podem ser analisadas sob diversas
dimensdes e podem variar de acordo com a frequéncia de contacto e o motivo das

relacdes.

Num setor globalizado, como é o do turismo, os autores referem que, por natureza,
este é um setor de redes onde existem ndo s6 conexdes comerciais e pessoais entre
as organizacles e 0s gestores, mas também uma multiplicidade de servigos, o que
permite superar o seu carater fragmentado e a sua dispersdo geogréfica (Scott et a.l,

citado por Kastenholz, 2014).

Quadro 17 - Carateristicas das redes
Fonte: elaborag&o prépria, a partir de Kastenholz et al., 2014

Ano Autor(es) Carateristicas das redes
1973 | Mitchell estruturais, categdricas ou pessoais
1998 | Conway 6 critérios de classificacao: perfil dos seus membros;

natureza das ligagdes entre eles; tipo de transacdes
e trocas efetuadas; funcdo ou papel da rede; a sua
morfologia (dimens&o, diversidade, densidade,
estabilidade das ligacdes) e a distribuicdo geogréfica

2000 | Lynch pessoais ou de negdécio

2001 | O'Donnell, Gilmore, | pessoais ou inter-organizacionais

Cummins & Carson

2007 | Lynch & Morrison formais, semiformais ou informais
2008 | Maleck (2002); | hard ou soft

Saxena & llbery,

(2008)

2008 | Saxena, Clark, Oliver | abertas ou fechadas
& llbery (2007);
Saxena & llbery
(2008)

2009 | Barringer & Harrison | formais ou informais
(2000);  Fuller-Love,
(2009)

161



De facto, existem vérias formas de organizacao das redes, que deverdo ser adaptadas

e ajustadas ao setor e a dimenséo dos stakeholders que dela fazem parte.

Ja Porter (1998) refere que as aliancas e as redes sédo unides entre empresas
autonomas, com o mesmo objetivo comum, compartilhado com elementos da sua
cadeia de valor. Os novos modelos organizacionais baseiam-se em aliancas,
parcerias, fusbes e numa atuacdo em rede. A necessidade das organizacdes em
permutar recursos € um dos fundamentos importantes para o desenvolvimento
inter-organizacional. Este intercambio ocorre em forma de redes, onde séao

partilhadas, também, informacédo e conhecimento.

O efeito multiplicador do turismo nos destinos turisticos sera potenciado pela
interligagdo de todos os atores. No entanto, as vantagens competitivas sdo mais
benéficas na gestdo e planeamento destes destinos, quanto melhor for a relacéo

publico-privada, empresas e comunidade.

As redes correspondem a uma forma de alcancar o desenvolvimento local/regional,
pois “... a conjugacéo de esforcos entre stakeholders publicos e privados e um melhor
uso de estratégias e acdes de marketing conjuntas, pode reduzir o isolamento dos
negécios de turismo rural e torna-los capazes de utilizar os recursos de forma mais
eficiente, 0 que pode ser a solugao para o sucesso do turismo rural” (Kastenholz et
al., 2014, p.63). A economia local s6 beneficiard desse efeito multiplicador se for capaz

de reter os beneficios gerados.

Efetivamente, o trabalho em rede permite estruturar a oferta turistica de acordo com
parametros de gestdo e aproveitamento dos recursos, ajustando a procura aos
objetivos de desenvolvimento do destino. Como se verifica na Figura 30, a coeséo dos
atores vai ter um impacte positivo nos efeitos do destino, permitindo que as acoes e
as estratégias de marketing sejam direcionadas para uma eficacia superior, que se

reflete nas receitas turisticas (Kastenholz et al., 2014).
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Figura 30 - Efeitos das redes nos destinos turisticos
Fonte: Kastenholz et al. (2014, p. 68)

As ligacdes em rede sdo ainda mais importantes no caso dos destinos rurais, desde
gue se acautelem guestdes relacionadas com o planeamento e a gestdo dos recursos
naturais e culturais. E importante, na verdade, desenvolver a coordenacdo dos
diferentes stakeholders, para além de dotar as areas turisticas de equipamentos e
infraestruturas de qualidade, criando sinergias entre os diferentes produtos turisticos,
enguanto se assegura a correta gestao de visitantes com base no equilibrio de trés
importantes pilares de desenvolvimento de destinos turisticos: a comunidade local, a

area-destino e o turista.

Para Buhalis (2000), o contributo e interligacdo dos stakeholders é crucial para o
trabalho em rede, tendo o autor identificado seis atores importantes na sua “Roda
Dinamica dos Stakeholders” visitantes, locais, empresas de turismo e PME,
operadores turisticos, Setor Publico e Governo. O desenvolvimento e implementagcao
de estratégias e objetivos, dependera grandemente do relacionamento e cooperagéo
existente entres todos estes atores, sendo que cada um devera maximizar 0s seus
beneficios, razéo pela qual podem entrar em conflito com alguns interesses contrarios,

defendidos por outros agentes (Figura 31).
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local

Empresas
turisticas e PMEs
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Operadores Setor publico e
turisticos Governo

Figura 31 - A roda dindmica dos stakeholders do turismo
Fonte: Adaptado de Buhalis, 1999

E, pois, importante que todos trabalhem em conjunto, de modo a construirem
estratégias integradas e de sucesso que controlem e otimizem os impactes do turismo
na regido (Buhalis, 2000; Wang e Xiang, 2007).

Os residentes (Host population) integram esta “Roda dindmica dos Stakeholders do
Turismo”, uma vez que também eles beneficiam dos fluxos de visitantes (Buhalis,
2000). Para além disso, os residentes desempenham dois papéis distintos que se
complementam mutuamente: sdo parte integrante da experiéncia de visita, mas
também, parte interessada, ja que recolhem beneficios do turismo. Nesse sentido,
acreditamos que uma populacdo com elevados indices de comprometimento, sentido
de comunidade e pertenca, pode desempenhar um papel mais impactante na

experiéncia do visitante.

No caso das empresas, para Guzman et al. (2008), € imprescindivel estabelecer

aliancas entre as diferentes companhias encarregues de prestar 0s servicos, ja que
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na atividade turistica, como sucede numa rota do vinho, o turista (consumidor), s6
compra um produto (0 que corresponde a satisfazer uma necessidade através da
viagem), quando este é vendido por varios agentes (o hotel, o restaurante e a adega),
por exemplo. Esta alianca deve basear-se também na cooperacéo entre as diferentes
adegas, elemento chave do Enoturismo, partindo da premissa de que todas as
empresas Vvitivinicolas vao ser beneficiadas. Um exemplo pode ser encontrado na
alianca que se estabeleceu entre 27 adegas, em Ontario (Canada) no sentido de
aumentar a procura, a curto prazo, em cerca de 50% (Telfer, 2001 citado por Guzman
et al., 2008).

Promover uma imagem de comunicacdo integrada, uma imagem valida, credivel,
simples, apelativa e diferenciada, com um posicionamento distintivo no mercado, que
seja representativa da realidade do territério, sdo as premissas de gestdo de um
destino turistico. No entanto, o numero de stakeholders e setores envolvidos no
marketing territorial do destino aumenta a imprevisibilidade e a complexidade na
definicdo e prossecucao desses objetivos. Ha, porém, que minimizar os obstaculos,
ja que através da marca territorial potencia-se a atratividade, a confianca e a
credibilidade de todos os atores envolvidos. Acresce que, quanto maior for a unido
entre os atores do destino, maior sera a capacidade de execucdo e os beneficios
gerados ndo s6 para a comunidade, mas também para as empresas que operam

nesse territério, assim como a competitividade regional.

Como exemplo destas dinamicas, Getz e Brown (2006) desenvolveram um estudo
exploratério (amostra por conveniéncia) junto de 161 consumidores de vinho de
Calgary, Canada, por forma a aferir as carateristicas da procura de longa distancia,
ou seja, de consumidores distantes das regifes vitivinicolas. Foi observado que os
enoturistas de longa distancia, muito motivados, preferem destinos enoturisticos que
oferecam uma grande variedade de atragdes culturais e atividades ao ar livre*6. Assim,
considerando as distancias envolvidas no Enoturismo mundial e 0os custos de
captacdo de procura primaria, se torna muito eficiente a promocéo do vinho em

conjunto com o turismo através de clubes sociais de consumidores e da prova de

46 O autor refere que a maior parte dos estudos sobre Enoturismo foram feitos a porta das caves, em
vez de terem sido feitos ao consumidor na sua residéncia.
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vinhos em regides demarcadas. O referido autor salienta ainda que, a colaboracéo é
crucial para facilitar a experiéncia enoturistica, envolvendo as organizagbes de
marketing/gestéo do destino e o setor dos vinhos e do turismo, para além de outros
fornecedores de cariz cultural ou de lazer. No caso do marketing de Enoturismo, séo
os beneficios da experiéncia que devem ser realgcados e segmentados, razdo pela
qual as adegas s&o a principal atracdo (Getz, 2000), mas estas ndo podem ser

vendidas isoladamente.

No caso portugués, em 2010, Pina efetuou uma analise aos sites das principais
regides de referencia do Enoturismo mundial: South Australia, Chateauneuf-du-Pape
(Franca), Mendocino, Napa Valley e Sonoma Valley (EUA), South Africa. A pesquisa
incidiu sobre as informacdes, os programas e ofertas disponibilizadas, percebendo-se
gue a maior parte destes destinos tém a oferta bem estruturada, tendo por base uma
brochura, um site da regido, itinerarios de vinhos e sinalética, ou ainda eventos
vinicos, programas de descontos e fidelizacdo e, obviamente, a cooperacdo com

operadores especializados.

Por outro lado, o crescimento de uma maior mobilidade e competitividade entre os
destinos fomentou a criatividade, imperativa na criacdo de novos produtos turisticos
de forma a manter ou melhorar o posicionamento face aos concorrentes. Assim,
através da marca territorial fomenta-se a atratividade, a conquista de confianca e
credibilidade, posicionando o lugar, e contribuindo para uma dinamica de

desenvolvimento face aos novos paradigmas de competitividade.

O “Relatério de Sustentabilidade” (Turismo de Portugal, 2009, p. 52), refere que “a
principal barreira identificada a operacionalizacdo no sector € a relacdo entre os
interlocutores do turismo: falta de proximidade, transparéncia e visdo regional e fraca
articulacdo entre os parceiros sociais, sdo algumas das condicionantes associadas as
responsabilidades dos agentes” (p. 53). No mesmo documento identifica-se, ainda, a
necessidade de uma interligagdo colaborativa: “O sucesso de uma estratégia de
atuacdo para a sustentabilidade da atividade turistica tem de garantir propostas
alinhadas com o contexto e reais necessidades de todo o setor. S6 assim se garante

gue ele se identifigue com as propostas e que estas sejam exequiveis”.
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Uma forma de cooperacgdo de destinos vitivinicolas foi criada, também, na Europa e
gerida pela Vitour Landscape, a rede das 10 paisagens vinhateiras patrimonio
mundial, englobando a Austria (Ferto Neusiedler See e Wachau), Franca (Loire
Valley), Alemanha (Upper Middle Rhine Valley), Hungria (Tokaj), Italia (Cinque Terre
National Park e Montalcino - Val d'Orcia), Suica (Lavaux) e Portugal (Alto Douro e
Pico)*’. Trata-se de um projeto parcialmente financiado pela comunidade europeia
(INTERREG IVC. 2007/2013), com o objetivo de promover o trabalho em rede e de

partilhar experiéncias e boas praticas.

Em sintese, as estratégias promocionais de um destino devem ser planeadas numa
perspetiva de médio/longo prazo, envolvendo todos os stakeholders afetos ao setor,
sendo que a comunidade local deve desempenhar um papel ativo em todos estes
processos (Carvalho, 2011). Para a rede ser funcional e eficiente tem que ser
baseada em confianca, comunicacao e flexibilidade entre todos os membros. Isto é
dificil, dado que exige um equilibrio entre a acdo de cada individuo e a dos atores
institucionais, dos grupos, mas possivel, pois s6 esta interdependéncia colaborativa

da forca a uma rede.

47 http://www.vitour.org/, Territorial Cooperation Programme INTERREG IVC. The Interregional
Cooperation Programme consultado em 15/05/2013.
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PARTE II: O ENOTURISMO NO DOURO

169



170



5. A REGIAO DEMARCADA DO DOURO

A relevancia do vinho na economia portuguesa traduz-se na amplitude da cultura da
vinha e no seu lugar na economia, constituindo uma atividade produtiva fundamental.
Portugal € um pais rico em regides vitivinicolas como podemos constatar na Figura
32.

@®pAoE
LAFOES
5DOC Lafdes
G DOC D3 [ ]
"%Ef::‘::ﬁ TAVORA E VAROSA
4 DOC Tawora - Varosa
& VINHO VINHO REGIONAL TERRAS DE CISTER
VERDE
1 DOC Vinho Verde PORTO B
VINHO REGIONAL DO MINHO E DOURO
3 DOC Douro/Porto

VINHD REGIONAL DURIERSE

.lll]]tﬂlnl
7 DOC Bairrada
VINHO REGIONAL
HEIFA ATLAMTICO

@ LISBOA
9 D0 Encostas de Alre @ 1Ej0
10 DOC Obidos 18 DOC Tejo

11 DOC Alenguer VINHO REGIOHAL
12 DOC Arruda TE|

13 DOC Torres Vedras
14 DOC Lousinhd

TRAS-05-MONTES
2 DOC Tras-os-Montes
VINHO REGIOMAL

15 DOC Bucelas TRANSMONTAND
16 DOC Carcavelos
17 DOC Colares
VENHO REGIONAL @
LISAOR BEIRA INTERIOR
8 DOC Beira ntefior
VINHO RIGIONAL
TERRAS DA BEIRA

PENINSULA
DE SETUBAL
19 DOC Setuibal
20 DOC Palmela

VINHO REGIONAL
PENINSULA DE SETUBAL

L ]
ALENTEJO

21 DOC Alentejo
VINHO REGIONAL
BLENTEJANG

ALGARVE
22 DOC Lagos
23 DOC Partimo
24 DOC Lagoa
25 DOC Tavira

@ AcORES
27 DOC Graciosa
28 DOC Biscoltos
29D0C Pico

@ MADEIRA
26 DOC Madeira

d WENHG REGSONAL
@: TEARAS MADTIRENSES

Fonte: Vinipartugal

Figura 32 - Denominag®es de Origem em Portugal
Fonte: ViniPortugal (http://www.viniportugal.pt)
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De acordo com o Observatério dos Mercados Agricolas e das Importacdes
Agroalimentares (2011), a vitivinicultura € um dos setores mais dindmicos da
agricultura portuguesa e aquele que tem obtido melhores resultados, apresentando
um superavit médio anual, entre 2000 a 2009, de 502 milhdes de euros. O saldo
foi-se incrementando até 2007, tendo depois descido de 625 para 495 milhdes de
euros em 2009. No mesmo relatorio (2011, p. 3), o Instituto da Vinha e do Vinho (IVV)
refere que, “a producéo de Vinho do Porto assume especial importancia no contexto
vitivinicola nacional, sendo este produto responsavel por cerca de 50% do valor das

exportacdes de vinho”.

De uma maneira geral, a vinha conjuga a afirmacao econémica e a adaptabilidade ao
terroir, para além de um valor ambiental e cultural muito importante. Como ja
referimos, Portugal tem um lugar de destaque no espaco vitivinicola europeu, sendo

um dos maiores produtores de vinho.

O grau de internacionalizagcdo da nossa vinicultura é notavel, sendo a relacéo
exportacao/producdo das mais elevadas do mundo, conjuntamente com a do Chile. A
nivel interno, tem-se notado uma maior preferéncia pelos vinhos nacionais de
gualidade e com maior valor acrescentado, o que ajudou no surgimento do Enoturismo
(Simdes, 2008). O vinho é, de facto, um dos produtos com assinatura portuguesa que
0 pais mais vende no estrangeiro. Em 2010, a exportacdo no setor aumentou 17 por
cento, representando cerca de 600 milhdes de euros.

A Regido Demarcada do Douro (RDD), a primeira regido a ser demarcada e
regulamentada a escala mundial, ainda em meados do século XVIII por deliberacdo
do Marqués do Pombal, beneficia ndo s6 de um enquadramento historico excecional,
mas também de uma imagem muito favoravel, resultante do protagonismo que 0s
Vinhos do Douro e Porto tém vindo a alcancar no panorama internacional.
Paradoxalmente, a regido de Tras-os-Montes e o Alto Douro continua com 0s mais
baixos indices de desenvolvimento em Portugal e, apesar de ser um espaco de
exceléncia, acentua-se um despovoamento preocupante (INE, 2014). Com 0S novos
investimentos realizados na regido, sucedem-se as distingdes mundiais dos seus

vinhos, 0 que sustenta a forte afirmagcéo dos seus produtos turisticos. Urge, pois,
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definir estratégias de desenvolvimento e criar envolvimento com as populagfes

residentes.

Na economia global do século XXI, e com as atuais carateristicas da producao e
comércio dos vinhos a nivel mundial, o Douro vinhateiro competitivo persiste, apesar
das quebras de consumo, do aumento da oferta de vinhos provenientes de novos
paises produtores e da pressao sobre os precos. Este cenario ndo seria possivel se
as grandes exportadoras ndo investissem no setor produtivo regional, em adegas e
no esforco de comercializacdo. S6 os grandes grupos resistem a esta pressédo dos
precos e, por isso, assistimos nos ultimos anos a sucessivas fusdes e concentragées

de casas de Vinho do Porto.

5.1. Caraterizacao da Regiao

“O Doiro sublimado. O prodigio de uma paisagem que deixa de o ser a forga
de se desmedir. Ndo € um panorama que os olhos contemplam: é um
excesso da natureza.”

Miguel Torga, Diéario XIlI, (1986, p. 176-177)

O territ6rio duriense estende-se desde Barqueiros, limite ocidental, até a fronteira com
Espanha, em Barca d’Alva. Prolonga-se por cerca de 250 000 hectares*®, muito
heterogéneos, dos quais 45 613*° sédo ocupados pela vinha continua. Representam,
juntamente com Tras-os-Montes, 28 por cento da area total de vinha reconhecida em
Portugal, segundo estimativas recentes. E uma area com fortes aptiddes para a
viticultura, mas com condicionantes muito particulares da atividade agricola (MADRP,
2007).

Situada no nordeste de Portugal, na bacia hidrografica do Douro, a RDD esta rodeada
de serras de elevada altitude que lhe conferem carateristicas muito especiais. Na
margem direita do Douro, referindo apenas as mais representativas, para além da
serra do Maréo (1 415 metros de altitude) e do Alvao (1 206 m), deparamo-nos com a
serra de Bornes (1 212 m), para além das serras da Falperra (1 132 m) e da Padrela
(1151 m). Na margem esquerda encontramos as serras do Montemuro (1 382 m), a

48 Fonte: Instituto dos Vinhos do Douro e Porto (2015).
49 Fonte: www.ivdp.pt, consultado em 20/04/2013.
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de Bigorne (1211 m), Leomil (1009 m) e Marofa (976 m). Este conjunto montanhoso
protege a regido tanto dos ventos humidos atlanticos, como dos ventos frios e secos

dos quadrantes norte e nordeste (Pina, 2007).

Situada em vales profundos, protegidos por estas serras, a regido duriense é um
territério com um clima de tipo mediterraneo de verdes quentes e secos (julho, agosto,
setembro) e invernos muito frios, com temperaturas negativas e riscos de geadas até
maio. A medida que nos aproximamos da fronteira com Espanha, as temperaturas
médias anuais e as amplitudes térmicas aumentam, proporcionando o aparecimento
do adagio popular seguinte que define o seu clima rigoroso: “nove meses de Inverno

e trés de Inferno”.

No que diz respeito ao tipo de solos, a maior parte da Regido Demarcada “pertence a
formacao geoldgica do complexo xisto - grauvaquico ante - ordovicio, com algumas
inclusdes de uma formacédo geoldgica de natureza granitica, envolvente” (IVDP)®C.
Este solo xistoso é vantajoso, pois possibilita a criacdo dos muros de suporte dos
socalcos tradicionais e dos canais de escoamento das aguas pluviais, facilitando
também o enraizamento das videiras na sua busca incessante de humidade e
nutrientes, para além de limitar as amplitudes térmicas do solo e de o proteger da
erosado. A propria cor dos solos permite uma maior absorcdo da energia solar, o que

vai acelerar a maturagdo das uvas (Pina, 2007).

N&o é, porém, uma regido homogénea, sendo de realcar a existéncia de trés sub-
regides: Baixo Corgo, Cima Corgo e Douro Superior. Esta subdivisdo decorre tanto
das condic¢des naturais como das vicissitudes da historia e da atividade humana. N&o
obstante, a regido apresenta uma forte identidade cultural, configurada quer pela
abertura a distintas influéncias, quer pela centralidade renovada de uma cultura
vitivinicola com um forte enraizamento histérico. Essas carateristicas existentes na
regido do Douro sdo, porém, condicionadoras do aproveitamento economico dos

recursos naturais e das atividades ai desenvolvidas, razdo pela qual ha que

50 Fonte: www.ivdp.pt, consultado em 25/04/2013.
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apresentar os tracos principais da sua histéria, dados ndo sé os reflexos no cenario
paisagistico criado, mas também no quadro local da regiéo.

5.2. A historia

“‘Quantas vidas!...sonhos...esforgos...ilusdes...herangas! Acumuladas
nesta obra grandiosa e andnima, a0 mesmo tempo gigantesca e

liliputiana, que se chama o vale vinhateiro do Douro!”

Sant’anna Dionisio, 1977, p. 31

Indiscutivelmente, a implantacdo humana na regido duriense recua no tempo. Desde
a ocupacao pré-histérica, o Douro, teve sempre um papel importante como ber¢o de
povos e culturas que tiveram que compreender e vencer a dura natureza e o clima da
regido. Encerra, na verdade, uma histdria milenar, com achados arqueoldgicos que
demonstram a intensa ocupacéo humana. De facto, a presenca primitiva do Homem
na regiao é visivel pelos vestigios encontrados nos vales abrigados do rio Douro e dos
seus afluentes e que chegaram aos nossos dias. Refiram-se as pinturas e gravuras
rupestres descobertas em Vila Nova de Foz Cda e em Freixo de Espada a Cinta, pois
permitem afirmar que a ocupacdo humana destes espacos recua ao Paleolitico
Superior (30 mil e 10 mil anos antes do presente). Por outro lado, os vestigios de
grainhas carbonizadas de Vitis vinifera, de ha quatro mil anos, encontrados em
estacdes arqueoldgicas da regido, demonstram que a uva era consumida pelas

populacdes locais (Mayson, 2001).

Ja durante o Baixo-Império (séculos llI-1V d.C.) intensifica-se a vitivinicultura na regiéo,
de acordo com as evidéncias arqueoldgicas encontradas. Na estacdo arqueoldgica do
Alto da Fonte do Milho (Peso da Reégua), antiga vila agraria do periodo final da
romanizacao (séc. IV d.C.), a conservacédo de estruturas como o lagar (torcalarium) e
a adega (aphoteca), para além de fragmentos ceramicos (dolia) pertencentes a
recipientes destinados a armazenamento de vinho, parecem identificar um espaco de
producao vinicola (IVDP, 1996, 1998).
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Celtas, romanos, suevos (século V), visigodos (século VI) e mugulmanos (séculos VII-
XI) colonizaram sucessivamente o Douro e construiram um longo trajeto humano que
contemplamos ao percorrer o vale do rio Douro, transformando-o0 num espaco cultural
rico e povoado de tradi¢cdes e costumes originais. Todavia, a regido é profundamente
marcada pela romanizagdo que, para além da constru¢do de uma rede viaria, tragou
muitos dos gestos ainda hoje presentes na regido durante a vindima e na pisa a pé,

em lagar de granito (Pereira, 1991 e 2011).

Foram, contudo, os monges da Ordem de Cister, através do seu papel econémico-
social que moldaram, desde o século Xll, o “rosto” vinhateiro do Douro tal como o
conhecemos hoje. Os principais mosteiros cistercienses da regido, como os de S&o
Jodo de Tarouca e Salzedas (Tarouca), e S&o Pedro das Aguias (Tabuaco), apesar
de estarem nos limites ou fora da regido produtora de vinho, tiveram um papel
fundamental no desenvolvimento agricola da regido, particularmente na expanséo da
viticultura e no comeércio de vinhos para o Porto. Alguns dos mosteiros, como os de
Tarouca e Salzedas, possuiam embarca¢des que permitiam o escoamento do vinho
produzido nas suas quintas em direcéo ao Porto, cidade que comecava a assumir-se
como o grande centro distribuidor de vinho, ligado as principais rotas mercantis da
Europa Atlantica (Pereira, 1991 e 2011).

Quando Portugal se tornou um reino independente (séc. Xll), a importancia da vinha
nas margens do rio Douro torna-se evidente através dos forais concedidos as vilas
gue despontavam num lado e noutro do rio. Todos estes documentos se referem a

obrigatoriedade de os seus moradores pagarem uma contribuicdo em vinho.

No século XIlII, o trafego fluvial entre a regido duriense e o burgo do Porto intensifica-
se, comecando uma época de prosperidade comercial e econdmica, baseada numa
relacéo duradoura entre a regiao do Douro e o Porto. Assim se transforma esta cidade
num importante entreposto comercial europeu. Intensifica-se, também, o povoamento
e 0 crescimento dos principais burgos amuralhados como Freixo de Espada a Cinta,

Torre de Moncorvo, Foz Cba, Numao, Ansides e Lamego (Mayson, 2001).

No final da Idade Média, por seu turno, judeus e cristdos-novos tiveram um importante

papel na dinamizacdo econémica do Douro, interessando-se pela producéo vinicola e
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desenvolvendo amplas redes comerciais, através de estreitas relagbes familiares
existentes no territorio. Estas relacdes acabaram por fortalecer a ligacdo entre os
principais centros de producao agricola e o Porto, que tinha, na época, uma grande e
fluorescente judiaria. Acresce que a partir do século XV, a influéncia das prolongadas
viagens ocedanicas associadas as descobertas maritimas, pois elas requeriam
crescentes quantidades de vinhos fortes, como o produzido nesta regidao (Mayson,
2001).

Assim, no inicio do século XVI, a viticultura dominava j4 a paisagem na regido em
torno de Lamego, em especial nas encostas voltadas ao rio Douro. As crénicas da
época referem-se aos vinhos aromaticos de Lamego como sendo os melhores da
regido e do proprio reino, que se diferenciavam pelo processo de vinificacdo, com pisa
prolongada (Pereira, 1991, 2011). As acessibilidades, porém, constituiam um
constrangimento, ja que a regido do Douro era, de facto, distante e 0s acessos muito
maus. O Bardo de Forrester foi uma das personalidades que demonstravam a sua
preocupacdo com a havegacao na regido. Recorde-se gque, nessa época, a “viagem
do Porto para Barca d’Alva, na fronteira com a Espanha, demorava, em média, cerca
de 15 dias” (Mayson, 2001, p. 55). Em anota¢des, o Baréo de Forrester referia também
que “as estradas do Norte de Portugal eram tdo mas, que para ir do Porto até Barca

d’Alva sao precisos oito dias para perfazer as 120 milhas!” (Mayson, 2001, p. 56).

Por volta de 1660, a conjuntura politica existente favorece a exportacdo e 0s muitos
comerciantes britanicos estabelecidos em Portugal ja exportavam entdo vinho do
Porto para todo o mundo, especialmente para Inglaterra, pais que se mantém como o
principal mercado até meados do século XIX (Figura 33). Registe-se, contudo, que a
designacgao “Vinho do Porto” surge, pela primeira vez em 1675, no Discurso sobre a
Introducéo das Artes no Reino, da autoria de Duarte Ribeiro de Macedo, referindo-se

a vinho exportado para a Holanda (Martins, 1990).
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Figura 33 - Estrutura das importacdes de vinho inglesas no periodo 1695-1770
Fonte: Martins, 1990, p. 261

Neste rapido historial do espaco duriense, posicionemo-nos ja no final do século XVII.
As rivalidades entre os impérios maritimos do Norte da Europa determinaram um
aumento da procura de vinhos ibéricos, em detrimento dos de Bordéus e de outras
regides francesas. Instala-se na regido duriense um clima de prosperidade comercial
e econdémica que viria a ser confirmada através do tratado de Methuen®!, em 1703,
que reflete o impacte do fluxo dos vinhos portugueses para a Inglaterra, com
repercussdes muito importantes nas exportacdes de Vinho do Porto. Efetivamente, a
expansdo da vinha e a respetiva valorizacdo econdmica condicionavam toda a
conjuntura nacional e regional, quadrante que se manteve, inclusive, como uma das
principais fontes de receita do comércio externo portugués até a Segunda Guerra
Mundial.

Mas regressemos ao século XVIII, mais propriamente a 1727, quando a prospera
colonia inglesa residente no Porto funda, nesta cidade, uma feitoria que passou a

articular os interesses britanicos no comércio dos vinhos do Douro (Martins, 1990).

Entretanto, registaram-se transformacdes na producao do Vinho do Porto. Perante a
necessidade de responder a crescente procura do vinho e ao gosto inglés, surgiram

alteracdes e mesmo adulteracdes dos proprios vinhos. Na verdade, os comerciantes

51 Tratado assinado em 27 de dezembro de 1703 entre Inglaterra e Portugal, ficando o nosso pais
obrigado a abrir o seu mercado a importacdo de 1d inglesa, enquanto os ingleses facilitavam a
importacdo dos nossos vinhos. Embora tenha contribuido para a afirmacgéo da producéo vinicola em
Portugal, condenou a destruicdo a incipiente indudstria de lanificios portuguesa. Este vigorou até 1836
(www.ivdp.pt).
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motivados pelos precos altissimos que atingiam os vinhos, misturavam-nos com
outros mais baratos de proveniéncias diversas, fazendo com que, a partir de meados
do século XVIIl, apesar da producdo de vinho se ter mantido, as exportacdes
estagnassem, o que conduziu, consequentemente, a uma baixa generalizada dos
precos dos vinhos do Douro e a uma crise no setor, agravada pelas mas relacoes
entre produtores, comerciantes portugueses e negociantes estrangeiros (Martins,
1990).

Deste modo, a cultura da vinha desenvolveu-se em funcdo das exigéncias do
mercado, enquanto a crescente importancia econémica do produto fez com que os
poderes politicos sentissem a necessidade de adotar medidas especificas
relacionadas com a defesa do Vinho do Porto. Neste contexto, por Alvara Régio de 10
de setembro de 1756 e por ordem de Sebastido José de Carvalho e Melo, Marqués
de Pombal, primeiro-ministro de D. José (1750-1777), é instituida a Companhia Geral
da Agricultura das Vinhas do Alto Douro, sedeada na Régua, e criada a Regido

Demarcada do Alto Douro (Figura 34).

Figura 34 - Regido Demarcada do Douro: demarcacdo pombalina (a amarelo)
Fonte: “Candidatura do Alto Douro Vinhateiro a Patriménio Mundial”, Fundagédo Rei Afonso Henriques

(p. 17)
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A regido produtora é “debruada” por 335 marcos de pedra para delimitar a area de
producdo dos vinhos de Feitoria, designacdo que referendava o vinho da melhor
qualidade, unico que podia ser exportado para Inglaterra, vulgarmente conhecido por
“vinho fino”. Define-se, nesta altura, o conceito de “cadastro”. O objetivo era proteger
a qualidade e a reputacao dos “vinhos finos”, para além de ajustar os volumes de
producdo aos contingentes de exportacao, estabelecendo regras precisas do cultivo
da vinha, para além dos precos e dos transportes, e instituindo a prova obrigatoria dos
vinhos. “Esta Companhia era omnipotente. Foi dotada da capacidade de fixar os
precos, de proteger a autenticidade do produto, de lancar impostos e até de conceder
as tabernas situadas na cidade do Porto e nos lugares circunvizinhos em distancias
de trés léguas, o direito de vender vinho do Porto” (Mayson, 2001, p. 41). Ja nessa
altura o Marqués de Pombal decretou que se procedesse ao registo das vinhas e que
a venda de aguardente fosse exclusiva da Companhia (Mayson, 2001). Apesar de ser
considerado por muitos como implacavel, o Marqués de Pombal foi um visionario

nesta matéria.

Esta delimitacdo ndo foi Unica. Surgiram outras em 1757-1761, 1788-1793 e 1907-
1908, reflexo ndo s6 dos progressos técnicos no dominio da producéo, mas também
dos transportes e da comercializa¢do, assim como dos principios que orientaram a
classe popular e a hierarquicamente superior, criando uma forte carga simbdlica na
regido. Assim surgiu uma identidade, decorrente da conjugacao destes elementos,
bem como uma paisagem cultural com uma identidade inequivoca e auténtica (Sousa,
2002).

A demarcacdo pombalina é extremamente importante, pois introduziu na histéria
mundial do vinho as raizes das modernas Denominacdes de Origem Controlada
(DOC). A demarcagéo pombalina incluia ndo so a defini¢cdo dos limites de uma regiao
vinicola, tal como nas demarcacdes das regibes dos vinhos Chianti, na Toscania
(1716) e na dos vinhos hungaros Tokay (1737), mas também a elaboracdo de um
cadastro das quintas, o controlo e a classificacdo da producdo e da qualidade do
vinho. No entanto, a demarcacao do Alto Douro foi acompanhada por forte legislacéo
reguladora e de qualificacdo dos vinhos, baseada num cadastro das propriedades e

em mecanismos de controlo de qualidade.
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A legislacao vitivinicola da regido do Alto Douro foi pioneira, em muitos aspetos, da
moderna legislacdo seguida em muitos paises produtores. A delimitacdo ficou
concluida em 4 de maio de 1761, repartindo-se a area ocupada pelos vinhedos por 67
freguesias, inserindo-se a maior parte destas no atual “Baixo Corgo”, nas encostas
com a melhor exposicao geografica (Pina, 2007). Entretanto, comegam a ser utilizados
os termos distintos para se fazer referéncia a regido: Alto Douro, Cima Douro, regiao

do Vinho do Porto, entre outros.

Outro aspeto a realcar relaciona-se com a organica associada a delimitacéo da regiao.
Entre 1757 e 1761 foram estabelecidos no terreno os limites da regido produtora,
colocando grandes marcos de granito paralelepipédicos, nos quais foi inscrita a
palavra “FEITORIA” e a data de colocacao (Figura 35). Estes marcos, que ainda hoje
encontramos no territorio, delimitavam a area de vinhos da Feitoria, uma area muito
mais pequena do que a atual regido demarcada, centrada na sub-regido do Baixo
Corgo. Acrescente-se que estas demarcacgdes setecentistas, independentemente da
variagao dos respetivos limites, assumiram uma continuidade temporal, fazendo parte

da identidade da regidao (Fauvrelle, 2007).

Figura 35 - Exemplo de marco pombalino implantado na vinha da Pedreira, Ermida (Vila Real)
Fonte: Museu do Douro (2007) (Fotografia de Egidio Santos)

Com o afastamento do Marqués de Pombal da governagédo, a Companhia perderia
alguns dos seus anteriores privilégios. Entretanto, a prosperidade do comércio do
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Vinho do Porto estimulava uma nova fase de expansao, que justificou a destruicao do
Cachéo da Valeira (1792), limite da navegabilidade do rio Douro, a montante, o que
permitiu o alargamento da area viticola atual ao Douro Superior. Este espaco, no

século XX seria oficialmente integrado na Regido Demarcada (Pina, 2003).

Entretanto, intensificava-se o interesse dos britanicos pelo setor produtivo, adquirindo
ou criando novas quintas e ampliando os vinhedos, preferindo sempre as areas onde
se obtinham os vinhos mais encorpados, razéo pela qual, posteriormente, tivesse sido
a sub-regido de “Cima Corgo” aquela onde se encontrava a maior concentracao de

quintas.

No final do século XVIII, a Companhia decide regularizar a navegacao do rio Douro,
eliminando as estruturas artificiais construidas por particulares no leito do rio, e
regulamentando ainda o transporte de mercadorias e pessoas feito ao longo do rio,
criando uma legislacéo restritiva para a tonelagem e dimensdo das embarcacoes
(Mayson, 2001).

No século XIX, a partir de 1820, sob o impulso do regime liberal, decorreria a
progressiva desestruturacdo do modelo pombalino e a abolicdo dos mecanismos de
controlo dos vinhos do Douro. Assim, introduziram-se mudangas no sistema
tradicional da agricultura e do comércio do vinho, que néo obtiveram os resultados
esperados. Surgiram, entretanto, sinais de crise, com dificuldades no escoamento da
producdo e quebra dos precos devido a forte concorréncia dos vinhos espanhais e

franceses (Pereira, 2011).

Em 1852, durante a governacao de Fontes Pereira de Melo, reduziram-se os direitos
de exportacdo do Vinho do Porto, retirando a Companhia Geral da Agricultura das
Vinhas do Alto Douro todas as atribuicdes oficiais e substituindo esta instituicdo pela
Comisséo Reguladora da Agricultura e Comércio dos Vinhos do Alto Douro. Este novo
organismo interprofissional era composto paritariamente por lavradores e
comerciantes, e presidida pelo diretor da Alfandega do Porto. Em 1865, porém, seriam
extintos todos os mecanismos de regulacdo, bem como a demarcacdo da area

produtora e a fiscalizacdo e certificacdo dos vinhos, favorecendo, definitivamente, o

182



regime de liberdade produtiva e comercial. A abolicdo da demarcagé&o veio permitir a
expansdo dos vinhedos ao Douro Superior, onde o ataque da filoxera provocara

menos danos (Mayson, 2001).

Na segunda metade do século XIX, a viticultura duriense sofreu profundas mudancas.
A falta de vinho, provocada em Franca pela filoxera®?, constituiu uma oportunidade de
exportacao durante esse século, a partir das regides que sO mais tarde foram afetadas
pela doenca. No entanto, a destruicdo chegaria também as vinhas da regido duriense
através da incidéncia de varias doencas fitossanitarias como o oidio (na década de
cinquenta) e a filoxera (ha década seguinte), que reduziram muitos dos vinhedos a
mortérios. O ataque da filoxera, que se prolongou por mais de 40 anos, numa
percentagem significativa das vinhas do Douro, conduziu a regido a miséria. Assistiu-
se, entdo, a tentativas de combate as doencas, para além de se utilizarem novas
praticas de preparacdo do solo (surribas mais fundas e socalcos mais largos) e de
plantacdo da vinha (introducéo dos porta-enxertos americanos, mais adequados aos
varios tipos de solo). Selecionaram-se, também, as melhores castas da regiao,
acautelando uma utilizagéo racional de adubos e produtos fitossanitarios, bem como
um novo sistema de vinificagdo (aumento da quantidade de aguardente adicionada ao
mosto, para interromper a fermentacao). Todas estas alteracdes contribuiram para a
modificacdo da prépria paisagem duriense, e para a afirmacdo dos principais tipos

vinhos do Porto comerciais (Vintage, Tawny e Ruby) (Pereira, 1991 e 2011).

A construcdo de socalcos mais largos, apoiados em muros altos e geométricos, bem
distintos dos socalcos pré-filoxéricos, mais estreitos e com muros baixos e tortuosos,
provocou uma grande mudanca na fisionomia da regido do Douro. Tornou-se notorio
o impacte da filoxera no reordenamento do espaco duriense. Além disso, a crise
comercial no setor e a multiplicacdo das falsificagdes do vinho do Porto, que
inundavam o0s mercados, conduziu a regido ao empobrecimento e a miséria,

favorecendo o crescimento da mendicidade e da emigragéo (Martins, 1990).

52 Filoxera (Daktulosphaira vitifoliae) é um inseto que provoca sérios danos nas videiras sendo o
combate quimico pouco eficaz.
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Com a chegada ao poder de Jodo Franco, em 1907, ocorre um regresso ao
intervencionismo do Estado na regulamentacdo da producéo, fiscalizacdo e
comercializacdo do vinho. Neste ano, foi novamente demarcada a regido produtora
de Vinho do Porto, alargada para o Douro Superior e para os concelhos que ja faziam
parte dessa regido. Para além disso, seria criada a Comisséo de Viticultura da Regiéo
do Douro, para protecao e fiscalizagdo da marca Porto (vinhos generosos do Douro
com graduacdo alcodlica minima de 16,5°). Apesar de as exportacbes terem
aumentado apoés a | Guerra Mundial, esta era uma altura de agitacéo politica e social
(Martins, 1990).

Com a reforma administrativa de 1936, a Regido Demarcada do Douro foi dividida
oficialmente em trés grandes sub-regides (Figura 36):

- O Baixo Corgo, a sub-regido mais ocidental, compreendida entre Barqueiros
(margem norte do Douro) e Barrd (margem sul do Douro) até a confluéncia do rio
Corgo e da ribeira de Temilobos. Inclui os concelhos de Meséo Frio, Peso da Régua,
Santa Marta de Penaguido e Vila Real, na margem direita do Douro, e Resende,

Lamego e Armamar na outra margem,;

- O Cima Corgo que se estende para montante do Baixo Corgo até ao Cachao da
Valeira. Integra os concelhos de Tabuaco e S. Jodo da Pesqueira, na margem

esquerda, e Sabrosa, Alijo, Murca e Carrazeda de Ansides na margem direita.

- O Douro Superior, a montante do Cima Corgo, prolongando-se até a fronteira com
Espanha. Inclui os concelhos de Torre de Moncorvo, Vila Flor, Alfandega da Fé e
Freixo de Espada a Cinta na margem direita do rio, e Vila Nova de Foz Cba, Meda e
Figueira de Castelo Rodrigo na margem esquerda (Pina, 2007).
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B Douro Superior 1500000

Figura 36 - As sub-regides da RDD
Fonte: “Candidatura do Alto Douro Vinhateiro a Patriménio Mundial”, Fundagéo Rei Afonso Henriques

(p. 8)

Estas trés sub-regides sao, naturalmente, distintas tanto em termos fisicos como
socioecondémicos. Assim, embora o Baixo Corgo possua uma maior percentagem de
area agricola, a quantidades de uvas destinadas a producdo de Vinho do Porto &
menor. Por seu lado, o Douro Superior apesar da menor extensdo dedicada a
producdo viticola (muito usada para o cultivo da amendoeira e oliveira), produz bons
vinhos, apesar da distancia e das dificuldades de transporte que a época se faziam
sentir. O Cima Corgo, sub-regido central era, ja entdo, considerado o “coragao do
Vinho do Porto”.

Apesar da forte intervencdo do Estado, o século XIX ficou marcado, também, por duas
personalidades incontornaveis na histéria do Douro vinhateiro: D. Antdnia Adelaide
Ferreira e Joseph James Forrester, 0 Bardo de Forrester. No caso do Bardo, a sua
influéncia exerceu-se na area do comércio dos vinhos, mas também no notavel
levantamento que fez do Douro, da regido vinicola e respetivos mapas. Foi o autor do
importante mapa “O Douro Portugués”, tragando o curso deste rio e a ocupagéo das
suas margens, desde a fronteira espanhola até a sua foz. Este importante trabalho fez
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com que o governo lhe atribuisse o titulo de Bardo, honra concedida, pela primeira
vez, a um estrangeiro. Dona Antonia Ferreira, por seu turno, foi uma empresaria
inovadora e precursora das técnicas modernas de vinificacdo, que dedicou a sua vida

as quintas, num mundo quase exclusivamente dominado por homens (Mayson, 2001).

Este contexto intervencionista manteve-se até 1926, quando, no seguimento da
implantacéo da ditadura militar, foi criado em Vila Nova de Gaia, o Entreposto Unico e
privativo dos vinhos do Douro, como extensdo da Regido Demarcada. Assim se
introduziram mecanismos de maior fiscalizacao no setor. Nessa época foi publicado o
modelo de certificacdo de origem do Vinho do Porto, medida instituida para combater

as falsificacGes e adulteracdes do vinho (Pereira, 1991 e 2011).

Ja em 1932-1933, o Estado Novo introduziu um modelo corporativo de regulacao,
caracterizado por forte intervencionismo estatal e por uma organizacgao tripartida das
funcées de tutela. E criada a Casa do Douro, na Régua (como organismo regulador
da lavoura duriense), o Grémio dos Exportadores do Vinho do Porto (que mais tarde
daria origem a Associacdo das Empresas do Vinho do Porto), organizacao
disciplinadora do comércio, e o Instituto do Vinho do Porto. A funcdo destes
organismos, em defesa da denominacdo de origem, estimulou a criacdo de
mecanismos de controlo e de certificacdo da qualidade do produto, dos quais resultou
a elaboracdo do cadastro viticola, realizado entre 1937 e 1945 (Mayson, 2011).
Associou-se-lhe um sistema de pontuacéo de cada uma das parcelas que existem na
regido. As vinhas aptas a produzir sdo selecionadas por um critério qualitativo
baseado no Método de Pontuacdo® e classificadas segundo uma escala qualitativa
de A a F. E a partir do 5° ano de plantacéo que as vinhas podem ser consideradas
para efeito de producéo de Vinho do Porto, e, de acordo com os elementos cadastrais,
cada parcela de vinha tem direito a um determinado coeficiente do beneficio®
(Fonseca et al., 1981). Assim, com base nos elementos do cadastro, elaborou-se a

Ficha Cadastral (inclui a pontuacdo atribuida a cada parcela), existindo uma

5 Parametros de Avaliacdo das Parcelas Método da Pontuagdo: tem em consideragdo parametros
edafo-climaticos (ex.: localizacdo, altitude, exposicdo, entre outros) e culturais (rendimento,
encepamento, idade, entre outros) com importancia determinante no potencial qualitativo das parcelas.
%4 O beneficio é a autorizagcdo de producédo, que corresponde a quantidade que cada produtor pode
beneficiar ou transformar em vinho do Porto (http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/7038.html).
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correlacdo direta entre a pontuacdo obtida e a percentagem de beneficio atribuida
(idem).

Entretanto vivia-se um ambiente muito problematico decorrente da Il Grande Guerra,
com a interrupgao das exportagdes de Vinho do Porto e uma recuperagédo posterior
muito lenta. S6 a partir de meados dos anos sessenta, acompanhando a conjuntura
geral de crescimento econdmico, o Vinho do Porto conheceu uma nova fase de
expansao comercial o que contribuiu para o crescimento econdmico da regido. No
entanto, este desenvolvimento foi contido pois ocorre num contexto de perda e
desestruturacao regional, provocado pela guerra colonial e pelo surto migratério para

0s grandes centros urbanos nacionais e, sobretudo, para a Europa.

Na década de setenta, a escassez de méo-de-obra e a subida dos salarios dos
trabalhos agricolas, acabou por estimular a progressiva mecanizacdo de algumas
tarefas ligadas a viticultura. Favoreceu, também, o inicio da ado¢&o de novas formas
de plantio da vinha, como a “vinha em patamares” e a “vinha ao alto”, que
dispensavam a tradicional construgcdo de muros nos socalcos, provocando uma

transformacao radical da paisagem da regido (Mayson, 2011).

Com a instauracdo do regime democratico em 1975 e a extingdo dos organismos
corporativos que regulavam e setor do vinho no Douro, procedeu-se a uma reforma
institucional. Entretanto, desde 1985, alguns produtores langaram-se no circuito da
comercializacao direta, criando uma associacao propria, a AVEPOD - Associacao de

Viticultores Engarrafadores do Vinho do Porto e Douro (idem).

A transicao do modelo institucional corporativo de regulacdo da Regido Demarcada
do Douro para um novo modelo, de tipo interprofissional, foi lenta e complexa. De
facto, s6 mais tarde, em 1986, se procedeu as alteracdes da legislacao relativa ao
Entreposto, tendo os produtores readquirido a possibilidade de exportar os seus
vinhos diretamente da regido duriense. Era o fim do exclusivo Entreposto de Gaia,
criado em 1926.

Entretanto, o principal elemento regulador da producéo continua a ser o “beneficio”,

sistema de distribuicdo individual, através do qual € atribuida a cada parcela, de
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acordo com a sua dimensao e carateristicas, nomeadamente a qualidade das castas,
a quantidade de mosto destinado a producédo de Vinho do Porto. Este quantitativo é
definido em funcéo das existéncias no comeércio e na producéo, do volume expectavel
das exportacdes e do consumo nacional do ultimo ano, assim como as perspetivas de

expansao.

Outro dos mecanismos de protecdo € a chamada “Lei do Tergo”, que estipula que
nenhum comerciante podera vender anualmente mais do que um terco do stock que
detinha no inicio desse ano. Este sistema assegura o devido envelhecimento do vinho
e impede a entrada de novos concorrentes, pelo montante substancial de investimento

gue esta medida exige (Pereira, 1991).

Ainda retomando 0s organismos que protegem a denominacgao de origem, surgiu, em
1997, a CIRDD (Comisséo Interprofissional da Regido Demarcada do Douro) onde
estavam representados todos os intervenientes no ciclo produtivo do Vinho do Porto.
Neste organismo, em situacdo de absoluta paridade, estavam os representantes da
lavoura e do comércio, com o objetivo comum de disciplinar e controlar a producéo e
comercializagdo dos vinhos da regido com direito a denominagéo de origem. Mais
tarde, em 2003, com nova alteracao, é criado o Instituto dos Vinhos do Douro e Porto,
qgue substitui a CIRDD por um Conselho Interprofissional, que passa a assumir o
controlo da producdo e comercializacdo dos vinhos da regidao, com direito a
denominagédo de origem (DOC, VQPRD e Vinho do Porto). Apenas este organismo
tem a responsabilidade de emitir o Certificado de Origem, garantindo a qualidade e a

origem do Vinho do Porto (Mayson, 2011).

Mesmo com a crise econdémica sentida nos ultimos anos, a vitivinicultura duriense
viveu um periodo de forte expanséo, marcada por grandes colheitas, pelo crescimento
das exportacdes e dos precgos, pela expansédo dos vinhedos e pela introducéo de
novas técnicas de plantio, como a vinha sem armacao de terreno. Na regido, diversas

empresas investem na aquisicao de quintas, em vinhedos e em novas plantacdes.

Apesar da existéncia de ciclicos periodos de crise, o vinho da regido duriense tem

reforcado progressivamente a sua imagem de prestigio e de autenticidade, facto a que
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ndo é alheia a valorizacdo da escolha das castas nobres tradicionais e uma melhoria

das praticas de cultura do vinho e das técnicas de vinificacéo.

Apesar das muitas tentativas para o imitar, o Vinho do Porto foi e continua a ser um
vinho Unico no mundo. Vinho do Porto, Porto, Port wine, vin de Porto, vino de Oporto,
sao designacdes que derivam do nome da segunda maior cidade de Portugal: o Porto,
apesar de todos os armazeéns se situarem, inicialmente, apenas em Vila Nova de Gaia
(Mayson, 2011).

Passadas varias décadas, alterada radicalmente a sociedade, modificado o quadro de
proprietarios das casas exportadoras, modernizados os processos de fabrico e de
armazenamento (sem deixarem de existir oS meios tradicionais), criaram-se novas
entidades aglutinadoras e promotoras do setor, como a Associacao das Empresas de
Vinho do Porto e a Confraria do Vinho do Porto, descobrindo-se novos mercados e

desenvolvendo-se novas dinamicas.

Para culminar todo este processo evolutivo, em 2001, a UNESCO distinguiu o Alto
Douro Vinhateiro como Patriménio Mundial da Humanidade, reconhecendo a

originalidade duma Paisagem Cultural Evolutiva e Viva.
5.3. A cultura davinha

A cultura da vinha nesta regido criou um espaco heterogéneo, que reflete as
alteraces geracionais associadas, tanto as autdéctones como migrantes que afluiam

e ainda afluem a regido para trabalhar.

As muta¢les sdo inegaveis, refletindo-se nas paisagens. Para cultivar nas encostas
ingremes e pedregosas, foi necessario criar solo e construir terragos (socalcos)
amparados, tradicionalmente, por muros de xisto, hoje substituidos ou conjugados
com novas formas de armagéo da vinha. De facto, a paisagem viticola atual é uma
arquitetura complexa, onde se misturam diversas técnicas de organizacdo dos solos,
conjugando vinhas em patamares e vinhas ao alto, com antigos socalcos de geometria

variavel.
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J& anteriormente nos deparamos com altera¢des na configura¢éo do Douro. Antes da
crise da filoxera, praga que surgiu na regiao pela primeira vez em 1862, as plantagbes
eram feitas em pequenos terracos irregulares (geios), estreitos, paralelos as curvas
de nivel, onde se implantava uma a duas filas de videiras que cresciam livremente.
Suportados por paredes de pedra com um ou dois metros de altura, estes socalcos
eram “rasgados” nas encostas, dependendo a sua altura do declive da encosta e da
densidade de plantacdo, que rondava as 3 000 - 3 500 plantas/ha (Fonseca et al.,
1981).

Na sequéncia da crise da filoxera, muitos destes pequenos terracos foram
abandonados ficando, por vezes, cobertos de vegetacao espontanea. Correspondem
aos “mortorios” (Figura 37). Muitos deles foram recuperados posteriormente para a
replantagao da vinha, preservando bastante os antigos muros de xisto, sobretudo no

Baixo e Cima Corgo (idem).

Figura 37 - Mortérios no Douro (Covelinhas)
Fonte: Museu do Douro

Por outro lado, no periodo apds a filoxera, alteraram-se, também, as praticas das
culturas, recorrendo-se a utilizacdo de porta-enxertos americanos e a novas formas
de armacéao do terreno. Foram feitos novos terracos, mais largos e inclinados (Figura
38), suportando varias fiadas de videiras (“bardos”), com ou sem paredes de suporte,
permitindo assim uma maior densidade de plantacdo (cerca de 6 000 plantas/ha).

Aparece igualmente a vinha plantada em declives naturais, segundo a inclinagéo do

190



terreno. Nestes sistemas, a mecanizacdo era impossivel pois eram escassas as
estradas de acesso as vinhas e a inclinacédo lateral estava associada a uma forte
densidade de plantacéo. Este facto, traduzido pelos custos elevados que implica em
termos de mao-de-obra, tem conduzido, nos dias de hoje, ao abandono gradual deste

tipo de vinhas (www.ivdp.pt)

Figura 38 - Vinha em terracos
Fonte: Museu do Douro

Nos fins dos anos 70 e inicio dos anos 80 do século XX, a maior sele¢éo de castas e
a necessidade de mecanizar a vinha, conduziram a um novo sistema de armar 0s
vinhedos. Surgiram os patamares horizontais com taludes em terra, com uma a duas
linhas de videiras e com densidades de plantagao baixas, na ordem de 3 000 — 3 500
plantas/ha (www.ivdp.pt). Dado que necessita de parcelas de grande dimenséo para
a sua instalagéo, € um sistema que nao esta adequado a areas de minifandio (Figura
39).

Figura 39 - Vinha em patamares de 2 bardos
Fonte: Quinta do Arnozelo
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Como alternativa aos patamares, aparecem as vinhas plantadas segundo o maior
declive do terreno, denominadas de “Vinha ao Alto”. Plantada em encostas com menor
declive, ignorando completamente os rebordos e plantando as carreiras de videiras
em linhas verticais pelas encostas abaixo, obtém-se uma densidade de plantacdo
proxima a das vinhas tradicionais, na ordem das 4 500 - 5 000 plantas/ha. Este sistema
apresenta uma boa adaptacdo para pequenas parcelas, podendo ser o trabalho
mecanizado (Fonseca et al., 1981).

Tradicionalmente, as vinhas da regido duriense sdo conduzidas em formas baixas.
Lado a lado com vinhas em patamares e vinhas ao alto, ainda encontramos algumas
centenas de quilémetros de antigos socalcos de geometria variavel, correspondentes

a diferentes épocas.

Uma analise dos fatores que condicionam a implantacdo da vinha, a sua qualidade e
carateristicas, a exposi¢ao solar, crucial em qualquer regido vinhateira, reveste-se no
Douro de redobrado interesse, ja que permite uma melhor compreensdo do
comportamento da vinha nas diferentes situacfes. A margem norte do rio esta sob a
influéncia de ventos secos do Sul (com temperaturas mais altas), estando a margem
sul exposta aos ventos do Norte, mais frios e humidos, e a uma menor insolacéo. As
particularidades climaticas, orograficas e mesologicas existentes na regido sao

condicionadoras do quadro econémico (Pina, 2007).

A altitude no Alto Douro, de uma forma geral, varia entre os 50m e os 1 100m,
atingindo-se os valores maximos nos diversos maci¢cos montanhosos que envolvem o
Vale do Douro (Fonseca et al., 1981). No entanto, é a altitudes inferiores a 500 m que
se multiplicam os “terracos” ocupados pela vinha. A viticultura, atividade principal para
a maioria dos agricultores da regido, desenrola-se em condi¢cdes climatéricas
particularmente rudes, em solos pedregosos, que exigem grande dispéndio de tempo

e de esforco fisico (Pina, 2007).

A autenticidade do vinho é suportada por um patriménio genético muito rico, que
sobreviveu até aos nossos dias, uma vez que estdo identificadas em cadastro mais
de 100 castas de videira autdctones, brancas e tintas, o que constitui um acervo

incalculavel. A diversidade e autenticidade destas castas regionais, adaptaveis as
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variacdes climaticas, revelam as condicfes excelentes da regido duriense para a
cultura da vinha. Maioritariamente sdo usadas castas autdctones enxertadas em
porta-enxertos, escolhidos de acordo com as especificidades das castas e do solo
(Aguiar, 2002). Todos os trabalhos relacionados com o0 encepamento estdo
regulamentados através de decreto-lei, como acontece em todas as regibes
demarcadas, sendo estipulado as castas autorizadas, as recomendadas e as

respetivas percentagens, como mostra o Quadro 18.

Quadro 18 - Principais castas regulamentadas da RDD

Fonte: IVDP
CASTAS BRANCAS CASTAS TINTAS

Minimo 60% Maximo 40% Minimo 60% Maximo 40%
Esgana Céao Arinto Bastardo Cornifesto
Folgasédo Boal Mourisco Tinto Donzelinho
Gouveio ou Cercial Tinta Amarela Malvasia
Verdelho
Malvasia Fina Cdbdega Tinta Barroca Periquita
Rabigato Malvasia Corada | Tinta Francisca Rufete
Viosinho Moscatel Galego | Tinta Roriz Tinta Barca

Donzelinho Tinto Cao

Branco

Samarrinho Touriga Franca

Touriga Nacional

Um dos passos significativos no desenvolvimento da viticultura duriense foi a redugéao
ocorrida nos anos sessenta e setenta do século XX, do niumero de castas utilizadas
nas novas plantacdes da vinha. A qualidade do vinho €&, assim, assegurada pela
correta plantacdo das castas, respeitando os diversos fatores que favorecem o seu
ciclo vegetativo (exposicao solar, fertilidade do solo, altitude). No valioso patrimonio
genético, destaca-se a Touriga Nacional, a Touriga Franca, a Tinta Roriz, a Tinta
Barroca, a Tinto Céo e a Tinta Amarela. O Centro de Estudos Vitivinicolas do Douro
(CEVD) tem realizado, em diversos Campos Experimentais da Regido de Tras-os-
Montes, alguns estudos conducentes a determinacéo do valor enologico de diversas
castas autéctones, brancas e tintas, facto importantissimo para a preservacdo do

patrimonio genético da regido (www.ivdp.pt).
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Pela andlise do Quadro 19, verificamos que a vinha ocupa na regido cerca de 18,2 %
da &rea total. As pequenas parcelas estao presentes em toda a regido, localizando-se
as grandes exploracdes, essencialmente, no Douro Superior (www.ivdp.pt), apesar da
menor percentagem de area com vinha. No Cima Corgo regista-se a maior area com

vinha, local onde estéo localizadas a maior quantidade de quintas.

Quadro 19 - Caraterizagéo das sub-regifes
Fonte: www.ivdp.pt (2013)5%®

Sub-regiédo Areatotal (ha) | % | Areacom vinha(ha) | Area Total (%)
Baixo Corgo 45 000 18 14 501 32,20
Cima Corgo 95 000 38 20 915 22,00
Douro Superior 110 000 44 10 197 9,30
TOTAL 250 000 45 613 18,20

No Douro Superior, onde a vinha é mais recente, 0 solo regista uma menor
interferéncia humana, apesar da mecanizacdo que se encontra associada aos

vinhedos locais recentes.

O trabalho de cuidar da vinha segue um ciclo calculado, come¢ando com a poda no
inverno, quando a videira esta em descanso vegetativo, para depois culminar com a
vindima. Quando as folhas comeg¢am a cair em novembro, comeca a poda, que requer
experiéncia e habilidade, mas também a reparacdo dos socalcos nos vinhedos

tradicionais, tarefas que se prolongam até fevereiro.

Depois de se surribar, lavrar e alisar o terreno procede-se ao plantio no fim do inverno,
ou no inicio da primavera, altura em que as reservas de agua no solo estdo no seu
nivel maximo. Em marco e abril escavava-se a terra a volta das cepas, atando-se 0s
novos rebentos as guias em arame ou as estacas. Uma vinha nova, normalmente, é
armada e conduzida no segundo ano. Para firmar a carreira de pés de vinha usavam-

se, tradicionalmente, postes esguios de pedra local, que com a crescente

55 Fonte: www.ivdp.pt, consultado em 20/04/2013.
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mecanizag¢ao dos processos, foram substituidos por postes de madeira tratada, ou de

aco (Mayson, 2001).

Na época das vindimas, em setembro/outubro, culmina o ano de trabalho, quando os

vales e as serras se enchem de tons dourados e vermelho fogo. O calendério

vitivinicola pode, assim, ser resumido no seguinte quadro:

Quadro 20 - Resumo dos trabalhos na vinha
Fonte: adaptado de Taylor's (www.taylor.pt)

Més Ciclo vegetativo Operacdes navinha
Janeiro ° Poda
2]
Fevereiro 3 Manutencéo e
Q.
Marco & reparacdes
Meados de marc¢o: abrolhamento
Abril @ (aparecimento dos rebentos)
> 0
o
c 5=—5 Trabalhos na sebe:
g L
S o Embardamento,
s I
s o conducéo e poda dos
. 7] . . ~
Maio % g Inicio de Maio: formag&o dos frutos ramos
(2]
Junho @ =
O
Finais de Junho: véraison (“pintor”; as uvas
mudam de cor)
Julho A atividade foliar (fotossintese) desenvolve | Supervisao
3 sabor e cor as uvas
3
Agosto o Amostragem do
© .
Setembro o Meados de Setembro a inicio de outubro: | SUmo da uva
S <
] maturacao
=) . .
Outubro = Vindima
=
ApoOs a vindima: formagédo de reservas na planta
Novembro
2 Poda
Dezembro | 3
o
(&)
x
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Através da andlise deste quadro verificamos que a vinha exige, de facto, atencdes
permanentes embora numa primeira observagao, muitas das vinhas do Douro
parecam desordenadas se as compararmos as sebes bem aparadas que sao as
vinhas de Bordeaux e de Bourgogne. No entanto, ndo podemos esquecer que a maior

parte do trabalho na vinha na regido duriense €, ainda, manual.

Nenhum grande vinho é conseguido apenas pelo contributo da natureza. Por melhores
gue sejam as condi¢des naturais, um grande vinho é sempre o resultado do capital
humano com os seus trabalhos, saberes e técnicas, que séo desenvolvidas ao longo
do tempo. E excecional a evolucdo e a inovacéo tecnoldgica pois, até meados do
século XX, este trabalho exigia uma mao-de-obra intensiva, e hoje a mecanizacao e

a escassez de mao-de-obra alteraram a forma de plantar na regido.

De acordo com o IVDP, em 2010, havia aproximadamente 33 000 viticultores,
maioritariamente na sub-regido de Baixo Corgo, sendo que cada um deles detinha,
em média, cerca de 1 ha de vinha. Apesar de ser uma vinha de montanha que recorre
a muita mao-de-obra devido a pouca mecanizacédo, o que implica elevados custos de
producdo, sao os pequenos produtores que agregam um grande peso na producao
de Vinho do Porto. Por seu lado, sdo os grandes grupos empresariais exportadores
de Vinho do Porto (Symington, Gran Cruz, Sogrape, Fladgate Partnership/Taylor's e
Sogevinus) que comercializam mais de 70 por cento da producdo deste vinho. A
atividade empresarial é decisiva para o sucesso das vendas de Vinho do Porto, o
produto duriense dominante em termos de faturagcdo. Sem as grandes empresas
exportadoras e o seu sucesso comercial, o Douro dificilmente seria encarado como
uma regido competitiva no mercado mundial do vinho. E neste quadro que se entende
a dimensédo do vinho enquanto negoécio: ndo ha viticultura, nem haveria Douro
vinhateiro desde ha 250 anos, sem consumidores que comprem e bebam o vinho ai

produzido.
5.4. Os Vinhos

O clima seco, caracterizado por uma grande amplitude térmica anual, aliado ao solo

xistoso das encostas do vale do Douro, complementado ainda pela intervencéo
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humana, constituem as condi¢des ideais para a producdo de vinhos de qualidade
superior. Os vinhos do Douro, e em particular o Vinho do Porto, representam uma
construcdo cultural coletiva. O vinho do Porto deve as suas -carateristicas
inconfundiveis de sabor, aroma e corpo a estas singulares condicées de solo e de

clima, de castas e da for¢a das gentes do Douro.

Por tradicdo e por imposicao técnica, sempre existiu uma mistura de castas (até pela
dificuldade de replantacdo da vinha), que foi sofrendo alteracbes e restricdes,

melhorando qualitativamente nas ultimas décadas do século XX.

Apoés a vindima, que ocorre habitualmente em meados de setembro, as uvas sao
levadas para os antigos lagares®® de pedra, lagares automaticos ou modernos centros
de vinificagdo. O processo de vinificacdo alia as técnicas mais sofisticadas aos
séculos de tradicdo. Apds a chegada das uvas aos lagares, estas sdo esmagadas e
separadas do seu engaco, passando sequencialmente por varios momentos: uma
curta fermentacdo, maceracdo, prensagem, filtracdo, envasilhamento e
armazenamento do vinho. A interrupcao da fermentacdo, através da adicdo de
aguardente vinica, é essencial para o processo produtivo do Vinho do Porto (Fonseca
et al., 1981).

O Vinho do Porto € um vinho generoso com uma graduacéo alcodlica variavel entre
0s 19° e os 22° (os brancos podem ter 16,5°), produzido na Regido Demarcada do
Douro, envelhecido tradicionalmente no Entreposto de Vila Nova de Gaia e exportado,

na sua maioria, através da cidade do Porto, que Ihe d4 o nome.

Os Vinhos do Porto podem ser divididos em duas grandes categorias consoante o tipo

de envelhecimento (Fonseca et al., 1981; Mayson, 2001):

- Porto Ruby: conservam a sua cor retinta, bem como o aroma frutado e o vigor dos
vinhos jovens; neste tipo de vinhos, por ordem crescente de qualidade, inserem-se as

categorias Ruby, Reserva, Late Bottled Vintage (LBV) e Vintage. Os vinhos das

% Um lagar é um tangue feito de granito, normalmente com dimensdes de cerca de 4 x 4 m e com uma
profundidade de cerca de 1 m. Leva entre 10 e 15 pipas (de 550 litros cada), ou seja, entre 5500 e 8250
litros.
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melhores categorias, como o Vintage e o LBV, poderdo ser guardados, pois
envelhecem bem em garrafa; os Vintage sendo vinhos de uma so6 colheita de
excecional qualidade, sédo engarrafados entre o segundo e o terceiro ano de estagio
em madeira, e assim permanecem durante longos anos. Os LBV, vinhos de uma so6

colheita sdo engarrafados entre o quarto e o sexto ano de envelhecimento.

- Porto Tawny: com cores que variam entre os tintos dourados e os dourados mais
claros, sdo obtidos por lotacdo de vinhos de grau de maturacéo variavel, aprimorada
no envelhecimento em cascos ou tonéis. Nestes vinhos incluimos as categorias
Tawny, Tawny Reserva, Tawny com Indicacdo da Idade (10, 20, 30 e 40 anos) e os
Colheita. No caso dos vinhos com Indicacdo de Idade, estes sdo envelhecidos em
casco, com lotac@es entre colheitas de anos diferentes, de modo a manter a vitalidade
do vinho e o estilo da marca; quando engarrafados estéo prontos a ser consumidos.
Os vinhos de Colheita, sdo envelhecidos em casco pelo menos durante sete anos e

no rétulo devem indicar o ano de colheita e a data de engarrafamento.

- Vinhos do Porto Brancos: variam na cor entre o dourado pélido e o dourado antigo.
Apresentam-se em estilos diversos, associados ao tempo de envelhecimento e ao
grau de docura (do seco ao doce), consequéncia da forma como séo elaborados. Aos
vinhos tradicionais, juntaram-se os vinhos de aroma floral e complexo, com um teor
alcodlico minimo de 16,5° (Vinho do Porto Branco Leve Seco), capazes de responder

a procura de vinhos menos ricos em alcool.

- Vinhos Rosé: de cor rosada, sdo obtidos por uma macerac¢ao pouco intensa de uvas
tintas, em que néo se promovem fenOmenos de oxida¢ao durante a sua conservagao.
Séo vinhos para serem consumidos novos, com boa exuberancia aromatica, suaves
e agradaveis. Devem ser apreciados frescos ou com gelo, podendo ainda ser servidos

em diversos cocktails.

No entanto, para o prestigio atual de que a regido desfruta a nivel mundial, o Vinho
do Porto Vintage deu e continua a dar um contributo decisivo. O Vintage representa
entre um a trés por cento, consoante 0s anos, da producéao total de Vinho do Porto no

Douro (IVDP). E a “joia da coroa”, uma preciosidade rara e Unica, disputada em todo
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o mundo endfilo, j& que apenas se produz em anos de excecional qualidade, e depois
de confirmacgéo pelo IVDP.

Além do Vinho do Porto, na Regido Demarcada do Douro sédo produzidos vinhos de
grande qualidade que utilizam a Denominacdo de Origem Controlada (DOC Douro).
Sob esta denominagdo produzem-se vinhos brancos, tintos e rosés, para além de
vinhos espumantes e outros licorosos como o Moscatel do Douro. Produzem-se

também aguardentes e vinagres de vinho.

As instituicbes que regulamentam e fiscalizam a RDD séo, de acordo com Mayson,
(2001) e Sousa (2002) o Instituto do Vinho do Douro e Porto (IVDP) que controla,
promove e defende a Denominacéo de Origem Porto, nacional e internacionalmente;
a Casa do Douro (atualmente em processo de redefini¢do, foi responsavel pela gestao
do cadastro e representante da producéo), a Associacao das Empresas do Vinho do
Porto (AEVP), em representacéo do setor; o Instituto da Vinha e do Vinho (IVV), que
detém um ficheiro vitivinicola atualizado e informatizado, e finalmente, a Direcéo
Regional da Agricultura de Tras-os-Montes e Alto Douro, que controla as plantacdes
bem como as alteracdes e a preservagcdo dos vinhedos, ou mesmo dos socalcos e

patamares que caracterizam a paisagem do Douro.
5.5. A classificagdo como Patrimonio Mundial da Humanidade

As paisagens vitivinicolas estdo associadas a territorios com forte regulamentacéo,
gue as protege e as prestigia internacionalmente. Para que uma regiao se torne objeto
de exploracao turistica & apenas necessario que seja detentora de uma beleza cénica
excecional. Nestas circunstancias, a paisagem é transformada em patrimonio turistico,
num recurso, e territorializada por agentes turisticos para ser consumida pelo olhar

contemplativo individual ou coletivo dos turistas (Castro, 2006).

E preciso, porém, perceber o valor da paisagem. Esta, plena de simbologia,
estimulada pela promocéo e pelo imaginario do visitante, induz o desejo pela viagem
motivando a deslocacéo, estabelecendo o primeiro contacto com o destino turistico.
O poder de seducéo do lugar, muito presente no caso do turismo cultural, induz o

turista a experimentar novas formas de vivenciar o fendbmeno, participando em
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experiéncias culturais. A importancia deste tipo de turismo esta refletida na “Carta
Internacional sobre o Turismo Cultural”’, adotada pelo ICOMOS (Conseil International
des Monuments et des Sites) em 1999, que refere no seu artigo 3, a necessidade da
valorizacdo da experiéncia do turista, particularmente em locais Patrimonio da
Humanidade: “Conservation and Tourism Planning for Heritage Places should ensure

that the Visitor Experience will be worthwhile, satisfying and enjoyable”.5’

A inscricdo de um bem na Lista do Patrimonio Mundial implica que este corresponda
a uma série de critérios que demonstrem que tem um valor universal excecional,
sendo ainda necesséario demonstrar a sua autenticidade, assim como a existéncia de

mecanismos legais que assegurem a sua conservacao.

Até ao final de 2004, os bens candidatos a Patriménio Mundial eram selecionados
tendo em consideragdo seis critérios culturais e quatro critérios naturais. Atualmente,
existe um unico conjunto de dez critérios que abrangem os anteriores de uma forma
sequencial, sendo os seis primeiros culturais e os ultimos quatro naturais (UNESCO,
2012).

A RDD é uma regido excecional que une um solo xistoso e uma exposicdo solar
privilegiada, com um microclima impar e o trabalho arduo do homem do Douro. Entre
as regides de viticultura de montanha, designadamente as associadas do CERVIM>®
(Figura 40), a RDD é a que apresenta maior dimensédo e significado historico, para
além de uma variedade bioldgica de castas. No conjunto das regides viticolas
histéricas de montanha, a RDD, com 37 592 ha considerados de encosta ingreme,
constitui a mancha mais significativa de vinhedos, representando cerca de 18% da

viticultura europeia de encosta associada da CERVIM (www.cervim.org).

57 Carta Internacional sobre Turismo Cultural em http://www.icomos.org/fr/, consultada em 11/07/2015.

58 CERVIM: Centre de Recherches et d’Etude, de Protection, de Représentation et de Valorisation de
la Viticulture de Montagne. Uma organizacdo internacional que se ocupa da promog¢éo deste tipo de
viticultura que tém em comum a inclinagéo do terreno superior a 30%, altitude superior a 500 metros e
vinha plantada em terracos ou em taludes de cultivo dificil.
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Alemanha (Rhineland Palatinate); at: Austria (Styrie, Wachau); ch: (Canton du Tessin, Canton du Valais)

Figura 40 - Portugal e os restantes paises com regides viticolas associadas do CERVIM
Fonte: Adaptado de CERVIM (www.cervim.org)

Dos 250 000 hectares, area total inserida na Regido Demarcada do Douro, a superficie
proposta para inscricdo na lista do Patriménio Mundial como paisagem cultural
evolutiva viva, designada de “Alto Douro Vinhateiro”, compreende 24 600 hectares®.
Considerada representativa das tipologias de paisagem adstritas ao Baixo Corgo,
Cima Corgo e Douro Superior, centra-se no rio Douro e nos seus principais afluentes,
reunindo-se aqui 0 conjunto mais significativo dos bens preservados que evidenciam

um bom estado de conservacgéao (Pina, 2007).

O Alto Douro Vinhateiro apresenta um quadro paisagistico, socioeconémico e cultural

distintivo, facto que justificou a sua classificagdo como Patrimonio Mundial da

% Os limites correspondem a entidades fisicas identificaveis na paisagem: linhas de agua, linhas de
cumeada, estradas e caminhos, referenciados na Carta Militar de Portugal 1/25 000.
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Humanidade pela UNESCO, em 14 de dezembro de 2001. llustra, de forma exemplar,
o conceito de Paisagem Cultural Evolutiva Viva definida pela UNESCO. Representa
uma expressao singular da relacdo do Homem com a Natureza, moldando e
adaptando as encostas ingremes a cultura da vinha de acordo com as especificidades

de cada época, tentando vencer os constrangimentos da propria regiéo.

A area classificada (Figura 41) representa cerca de um décimo do total da Regiéo
Demarcada do Douro, fazendo parte do Alto Douro Vinhateiro, 13 dos 22 municipios

que constituem a regigao®°.

A

Rios Principais
[ Limite do Alto Douro Vinhateiro - PIOT
e Sedes de Concelho
Sub-Regioes da RDD
I Baixo Corgo
Cima Corgo
Douro Superior

Figura 41 - Douro Patriménio Mundial da Humanidade (UNESCO)
Fonte: Liga dos Amigos do Douro Patriménio Mundial (http://www.ladpm.pt)

A iniciativa desta candidatura deveu-se a Fundacéo Rei Afonso Henriques, instituicdo
transnacional luso-castelhana, que promoveu e financiou os estudos conducentes a
elaboracao de todo o processo. Sob a coordenacdo de Fernando Bianchi de Aguiar
(2008), e antecedendo a candidatura, concretizou-se um primeiro trabalho, em 1999,
intitulado “Viabilidade da Candidatura do Vale do Douro a Patrimoénio Mundial’,

desenvolvido pelo consércio internacional constituido pela SPIDOURO (Sociedade de

0 Fazem parte do Alto Douro Vinhateiro os concelhos de Alijo, Armamar, Carrazeda de Ansides,
Lamego, Mesao Frio, Peso da Régua, Sabrosa, Santa Marta de Penaguido, S. Jodo da Pesqueira,
Tabuaco, Torre de Moncorvo, Vila Nova de Foz Cba e Vila Real.
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Promocdo de Empresas e Investimento do Douro e Tras-os-Montes, S.A.), pela
Oficina de Planeamento e pela Quartenaire Portugal. O objetivo principal seria a
definicdo da estratégia a adotar pela Fundacéo na valorizacdo dos bens patrimoniais
do Vale do Douro. Para este estudo, que evidenciou o potencial e o carater excecional
da paisagem do Alto Douro Vinhateiro, foi crucial o envolvimento do setor publico-
privado, nomeadamente as autarquias e demais entidades publicas, mas também o

setor vitivinicola.

Ainda antes da submisséo da candidatura, apds a assinatura do documento de Apoio
Regional, onde se definia a estratégia a utilizar e a subscricdo do Protocolo de
Compromissos respeitante a gestdo e salvaguarda da paisagem, 0s responsaveis
comprometeram-se a realizar um Plano Intermunicipal de Ordenamento do Territério

(PIOT) para a area candidata.

A candidatura foi entregue em Paris no dia 30 de junho de 2000, ap6s homologacao
pela Comissdo Nacional da UNESCO. Dado o parecer inicial favoravel do ICOMOS
(Conseil International des Monuments et des Sites) foi necessario apresentar um
plano de gestéo e salvaguarda do bem, por forma a suavizar as preocupacdes desta
entidade em gerir um espaco tao vasto, que cobre parcialmente 13 municipios. Assim
surgiu o Plano Intermunicipal de Ordenamento do Territorio (PIOT-ADV), assinado no
Pinh&o, em junho de 2001, um Protocolo de Compromissos para a sua elaboracgéao.
Os trabalhos técnicos deste plano foram realizados por uma equipa multidisciplinar da
Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro, em colaboracdo com a Universidade
do Porto e a Universidade de Aveiro, com financiamento do ON Douro (FEDER). O
parecer que fundamentou a inscricdo na lista do Patriménio Mundial, enquadra a
paisagem cultural do “Alto Douro Vinhateiro” em trés dos critérios da Convencao do

Patriménio, com a seguinte redacao (Unesco, 2012):

Critério 1ll: A regido do Douro produz vinho ha 2 000 anos e a sua paisagem foi

construida pelas atividades humanas.

Critério IV: Os elementos da paisagem do Alto Douro ilustram toda a diversidade de

atividades associadas a viticultura — terracos, quintas, aldeias, capelas e estradas.
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Critério V: A paisagem cultural do Douro € um exemplo excepcional de regido viticola
europeia tradicional, refletindo a evolucdo desta atividade ao longo do tempo.”

(traduzido de http://whc.unesco.org).

A autenticidade/integridade da paisagem cultural do Alto Douro Vinhateiro, no
contexto dos critérios da UNESCO, fundamentou-se, entdo, no carater da paisagem
e na valorizacdo das suas componentes distintivas: a antiguidade da Regido

Demarcada, os terracos e o cruzamento de culturas.

Neste encadeamento, em fevereiro de 2001, uma missdo do ICOMOS (Conseil
International des Monuments et des Sites) visitou a regido. Esta entidade consultou
também a ICOMOS-IFLA (International Scientific Committee on Historic Gardens and
Landscapes). Registe-se que, na altura, ja havia outras regides vitivinicolas inscritas
na Lista de Patriménio da Humanidade, como Cinque Terre (ltalia), Saint-Emilion
(Franca) e Wachau (Austria). A aguardar decisdo estavam a Paisagem da Cultura da

Vinha da llha do Pico e Le Vignoble Champenois (Franca).

No relatério resultante desta visita®?, os responsaveis destacaram a importancia da
paisagem e da intervencdo humana num territorio adverso (p.6): “The Alto Douro
demonstrates, particularly as regards the socalcos, its original formula for terracing to
create vineyards. Motivation was functional but, particularly in this case, the resultant
landscape, as at Cinque Terre, can be seen as the expression of a centuries-old toil
transforming an inhospitable land of rock and shrubs into a fertile winemaking region”.
Como resultado deste diagnostico, o Alto Douro Vinhateiro foi indicado para a

inscricdo da Lista do Patrimonio Mundial, tendo por base os critérios Ill, IV e V.

A deciséo final do Comité do Patriménio Mundial teve lugar na sua reunido anual que
se realizou em Helsinquia de 11 a 16 de dezembro de 2001 (Aguiar, 2002, 2008).

O sucesso desta iniciativa representa o reconhecimento internacional da regiao do
Douro, homenageando o esforgo empreendido pelo Homem que, ao longo de séculos,

criou uma paisagem surpreendente. Responsabiliza também a regido (6rgédo de

61 |COMOS (2000). Alto Douro Portugal (N1046), 30 june 2000. World Heritage Committee.
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gestdo e comunidade), mas reconhece a autenticidade do territério, concedendo-lhe
um novo estatuto de protecao.

O Alto Douro Vinhateiro partilha este galarddo com outras paisagens viticolas ja
classificadas, como Portovenere, Cinque Terre e llhas (Palmaria, Tino e Tinetto) em
Italia, em 1997; Jurisdigdo de Saint Emilion em Franca, em 1999; Vale de Loire entre
Sully-sur-Loire et Chalonnes-sur-Loire, Franca, em 2000; Paisagem Cultural de
Wachau, Austria, em 2000; Vale do Alto Médio Reno (States of Rhineland-Palatinate
(Rheinland-Pfalz) and Hesse (Hessen), Alemanha, em 2002; Paisagem Cultural
Historica da regido Vinicola de Tokaj, Hungria, em 2002; Paisagem Cultural da Vinha
da llha do Pico, Portugal, em 2004 (www.unesco.org). Na generalidade, tratam-se de
regides vitivinicolas onde pontua um claro exemplo da harmonia entre 0 Homem e a
Natureza, entre a exceléncia da paisagem e os produtos autéctones, numa base onde

a sustentabilidade econdémico-ecoldgica é inegavel.

Sendo a paisagem um instrumento fundamental, com uma dimensao multissensorial,
apropriada por multiplos agentes, houve a necessidade de se criarem normas e
critérios de avaliacdo que possam futuramente fazer parte do Patriménio Mundial.
Numa perspetiva de continuidade e monitorizacéo do projeto, foi criada a Estrutura de
Missdo Douro (EMD) cuja acdo principal passa por estimular e dinamizar a relacéo
entre as entidades publicas e as privadas. Faz parte do seu ambito de atuacdo a
implementacgéo do “Plano de Desenvolvimento Turistico do Vale do Douro”, que sera

explicado no ponto 5.6., direcionado a explanacdo e analise de componentes

associadas ao Planeamento Estratégico na RDD.

Como verificamos, a autenticidade e conservacao da regido esta salvaguardada por
mecanismos legais que asseguram a sua preservacédo. Com efeito, esta distincao
acarreta um conjunto de obrigacbes de “protecdo, conservagao, valorizagao e
transmissao as geragdes futuras do patriménio cultural e natural...” (UNESCO,
2013)%2. Sempre que existem circunstancias que coloquem em risco o bem, inicia-se
um processo de acompanhamento reativo que obriga a elaboracdo de estudos e

producdo de relatérios sobre o estado do bem ameacgado. Foi o caso do projeto da

62 Convencéo para a Protec¢do do Patriménio Mundial, Cultural e Natural.
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Barragem Hidroelétrica Foz do Tua, em 2012, no qual a UNESCO desenvolveu um
“Reactive Monitoring Mission”3, onde deliberou que o estado portugués deveria
desenvolver um relatorio atualizado sobre o estado geral de conservacdo do Alto
Douro Vinhateiro: “The mission concluded that according to the information provided
by the different sources the revised construction itself seems to have little overall
adverse impact on the outstanding universal value of the property, and its integrity and
authenticity. The key features and attributes of this agricultural and wine producing
site, which are the wine terraces, were not impacted. Nevertheless, there will be
physical loss of part of the landscape, changing the way the viticultural landscape is
experienced as the intervention will affect the pattern, context and setting of the World
Heritage property” (2012, p.2). Embora refira que ja existem estruturas, como pontes,
na entrada do Vale do Tua, alerta que “Even though the amended project is considered
much more appropriate for the integration into the landscape, the mission believes that
a thorough Landscape Master Plan is missing. An overall Master Plan which is able to
provide a comprehensive and holistic project for the overall area of intervention, at a
much smaller scale and at in depth analysis is required. This should include details of
how the proposed new tree planting will be incorporated into the landscape in an
acceptable way” (2012, p.3).

Apesar da oposicdo a construcao desta barragem por organizacdes ambientalistas,
por consideram que ira destruir valores naturais Unicos e a antiga linha ferroviaria do

Tua, esta ird entrar em operacéo no final de 2016.

Nas ultimas duas décadas do século XX, a paisagem da regido vinhateira mudou mais
do que no ultimo século e meio da sua historia. No entanto, o ambiente continua igual,
sobressaindo uma paisagem avassaladora, condi¢cdes climatéricas imprevisiveis e as

relacdes humanas genuinas.

63 Mission Report, Alto Douro Wine Region (C 1046) (Portugal), 30 July - 3 August 2012. World Heritage
Committee.
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5.6. Planeamento estratégico na Regido Demarcada do Douro

A relevancia do turismo no Porto e Norte de Portugal tem vindo a dilatar-se nos ultimos
dez anos, refletindo os investimentos concretizados na regido e da forte aposta neste
setor. As carateristicas e a dindmica das entidades publicas e/ou privadas que atuam

na regido permitiram, efetivamente, este desenvolvimento exponencial.

Como ja referimos, no ambito do PENT (2007) foram identificados seis polos de
desenvolvimento turistico que “pelos conteudos especificos e distintivos, justificam a
sua criacdo numa oOtica de desenvolvimento do Turismo nacional (todos os polos) e
internacional (Douro, Porto Santo, Litoral Alentejano, Oeste)” (p. 5). Como verificamos,
na Regido do Norte, o Douro foi identificado como um desses polos de

desenvolvimento turistico prioritario.

Nas duas ultimas décadas, o Norte em geral e a regido do Douro em particular,
beneficiaram de algumas intervencgfes especificas em matéria de desenvolvimento
econémico e social, assim como da adocdo progressiva de instrumentos de

planeamento, gestéo, operacionalizacdo e ordenamento do territorio.

O Norte de Portugal e a marca Douro em particular, dispdem de alguns referenciais
estratégicos que sdo essenciais a gestado e dinamizacéo do territrio: o Plano Regional
de Ordenamento do Territério do Norte (PROT-Norte); a Agenda Regional de Turismo
- Plano de Acao para o Desenvolvimento Turistico do Norte de Portugal; o Plano de
Desenvolvimento Turistico do Vale do Douro; o Programa Operacional Regional do
Norte 2007-2013 (entretanto substituido pelo Norte 2020) e a Estratégia de Marketing
Turistico do Porto e Norte de Portugal (horizonte 2015-2020). Destes, uns

encontram-se em funcionamento e outros reconvertidos em novos modelos.

De uma maneira geral, estes instrumentos contemplam o apoio a projetos
diferenciados que englobam, a regeneragdo urbana e de centros historicos, a
valorizagdo do patrimonio cultural ou a qualificacdo do rio Douro, bem como a
promocao e animacao turistica, o apoio a empreendimentos turisticos e a grandes
eventos, entre outros. Estes programas sao fundamentais para uma gestao integrada

do destino turistico Porto e Norte de Portugal, no qual encontramos a marca Douro.
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5.6.1. Plano Regional de Ordenamento do Territério

Numa regido fortemente regulamentada, com a distingdo de Patriménio Mundial da
Humanidade, a gestao racional do territério e dos seus fluxos € muito importante para

a manutencao da sua sustentabilidade.

Nessa perspetiva, o Plano Regional de Ordenamento do Territdrio do Norte
(PROT-Norte), enquanto ferramenta de desenvolvimento territorial e de natureza
estratégica, pretende contribuir para a “definicdo da Politica e da Estratégia para o
desenvolvimento do Turismo na Regido do Norte de Portugal, que se desenvolvera,
nomeadamente, através de uma Agenda Regional de Turismo, que se pretende
dindmica, inovadora e concretizadora das prioridades de desenvolvimento turistico da
Regido” (CCDR-N, Agenda Regional de Turismo, p.12).

Atualmente, dentro do quadro legal portugués, os instrumentos eficazes para o
ordenamento e salvaguarda da paisagem sdo os “Planos Diretores Municipais”
(PDM)®4, enquadrados pela Lei de bases gerais da politica publica de solos, de
ordenamento do territério e de urbanismo®. Estes planos territoriais de ambito
municipal sdo de elaboracdo obrigatoria, exceto se houver um plano diretor
intermunicipal. Estabelecem, designadamente, a estratégia de desenvolvimento
territorial municipal, o modelo territorial municipal, as opc¢des de localizacdo e de
gestao de equipamentos de utilizacao coletiva, e as relacdes de interdependéncia com

0S municipios vizinhos.

Todos os municipios da RDD possuem um Plano Diretor Municipal publicado em
Diario da Republica. Estes planos sao constituidos por trés elementos essenciais: a
“Carta de Ordenamento”, a “Carta Atualizada de Condicionantes” e o “Regulamento”.
Nas Cartas de Ordenamento, grande parte das areas de vinha da RDD estédo
classificadas como “Areas de Salvaguarda Estrita” ou “Areas Agricolas”. Nas Cartas
de Condicionantes, a parte viticola duriense mais significativa esta abrangida pelas
areas de “Reserva Ecoldgica Nacional” e “Reserva Agricola Nacional”, as quais se

aplica um regime condicionante de alterac&o de uso de solos. O Alto Douro Vinhateiro

6 Decreto-Lei n° 69/90, de 2 de marco.
85 Lei n® 31/2014, de 30 de maio.
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tem, efetivamente, um estatuto de protecdo consagrado nos Planos Diretores
Municipais, articulados pelo Plano Intermunicipal de Ordenamento do Territorio.

Por seu lado, a Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 150/2003, ratifica o Plano
Intermunicipal de Ordenamento do Territorio do Alto Douro Vinhateiro (PIOTADV). A
elaboracdo do PIOTADV, resulta de um compromisso assumido com a classificagao
da regido do Alto Douro Vinhateiro como Patrimonio Mundial da UNESCO. De acordo
com o documento, “O PIOTADV é um instrumento de gestdo da paisagem cultural
evolutiva e viva da regido, de articulacdo das estratégias e de coordenacdo das
iniciativas intermunicipais em termos de valoriza¢do do patriménio natural e cultural e
gue assume particular importancia para o enquadramento dos processos de revisao
dos planos directores municipais dos municipios abrangidos actualmente em curso.”
(2003, p. 6144).

O Despacho Conjunto n.° 473/2004, por seu turno, numa articulacéo entre a tutela da
Agricultura e do Ordenamento do Territorio, transpunha para o nivel regional, numa
gestdo partilhada, diretivas regulamentares relacionadas com as principais politicas
de Ambiente, Ordenamento do Territério e Agricultura, bem como as orientacbes do
PIOTADV. Este instrumento viria a assinalar a diferenca na protecdo de socalcos e

mortdrios, 0os elementos mais caracteristicos da paisagem classificada.

Neste contexto, o Estado assumiu a responsabilidade de proteger eficazmente o
patrimonio classificado e de preservar as carateristicas que lhe conferem um “valor
universal excecional”’, um dos principais critérios definidos pela Convencao para a
Protecdo do Patriménio Mundial Cultural e Natural. “Hoje, na sequéncia do processo
de internalizacdo das funcbes desempenhadas pela extinta EMD, a publicacdo da
Resolucdo de Conselho de Ministros n.° 4/2014 de 10 de janeiro determinou que a
missao de proteger, conservar e valorizar, bem como divulgar e promover a “Paisagem
Cultural, Evolutiva e Viva do Alto Douro Vinhateiro” passaria a ser diretamente
prosseguida pela CCDRN, tendo sido criado o Gabinete Técnico Missdo Douro
(GTMDOURO), integrado na dependéncia da Estrutura Sub-Regional de Vila Real
(ESRVR). O Decreto-Lei n® 68/2014 de 8 de maio, procede a alteracdo da organica

das CCDR, cometendo especificamente a CCDR-N as funcdes atras referidas. A
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CCDR-N ganha, assim, atribuigbes distintivas e distintas das demais, contribuindo
para a sua valorizagao institucional” (CCDR-N, Plano de Monitorizacéo do Alto Douro

Vinhateiro Patrimonio Mundial, p.5).

O Plano de Monitorizacdo do Alto Douro Vinhateiro Patriménio Mundial, pretende,
pois, monitorizar e orientar 0s responsaveis para a implementacdo de uma
metodologia periddica, sistematica e comparativa que contribua eficazmente para um
modelo de gestdo da paisagem do Alto Douro Vinhateiro, assim como monitorizar a

implementacéo do Plano de Gestao do ADV, consubstanciado no PIOTADV.

Na area de intervencdo do PIOTADV, encontram-se em vigor o “Plano Regional de
Ordenamento do Territério da Zona Envolvente do Douro” (PROZED) e o “Plano de
Ordenamento das Albufeiras da Régua e do Carrapatelo” (POARC), para além dos
planos diretores municipais dos concelhos abrangidos. Resumidamente, a gestao do
territorio e a gestéo e salvaguarda dos seus bens territoriais e infraestruturas locais é
da responsabilidade dos Municipios, cujo Presidente e Céamara Municipal s&o
apoiados pelos respetivos servicos. Sao treze os Municipios abrangidos pela area

[{F

classificada e oito abrangidos pela “area tampéao”.

A gestao das infraestruturas constituidas pelas estradas nacionais, caminho-de-ferro,
barragens e canal e cais fluviais, compete aos organismos publicos — Estradas de
Portugal, Rede Ferroviaria Nacional - REFER, EPE, Energias de Portugal (EDP) e o

Instituto de Navegabilidade do Douro.

A gestdo das parcelas de vinha e parcelas agroflorestais, bem como dos edificios

privados, € da responsabilidade dos seus proprietarios.
5.6.2. Agenda Regional de Turismo

O Norte de Portugal é uma regidao que possui potencialidades Unicas e diferenciadoras
no territorio nacional, a destacar: quatro bens classificados como Patriménio Mundial
da UNESCO, sendo dois deles na RDD; uma rede regional de areas protegidas, onde

se inclui o Parque Nacional da Peneda-Gerés, o unico de ambito nacional; a maior
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oferta de turismo em espaco rural do pais; a maior oferta de estancias termais do pais;
duas regides demarcadas, sendo uma delas a RDD (Fazenda, 2011).

Tendo como suporte os recursos endoégenos da regido, foi definida uma visao global

para o Turismo da Regidao do Norte, representada na Figura 42.

VISAO PARA O TURISMO DO NORTE DE PORTUGAL

O Morte de Porugal deverda ser uma das regifes de maior
crescimento  furistico no pais, através de um processo de
desenvolvimento sustentdvel baseado na Qualificaco, na
Exceléncia e na Competitividade e Inovagio da sua ofera turistica,
transformando o Turismo como um fator de desenvolvimento e
diversificagio na economia regional.

Um destino de exceléncia e autenficidade historico-cultural de N
dmbito nacional e internacional, suportado pelos  sitios Um MAasaico
classificados Patrimonio da Humanidade - Eixo Patrimonio multifacetado de
Mundial — e pelo vasto e rico patiimanio historico cultural, material recursos de
e imaterial existente por toda a Regido. EXCECID nal
singularidade e
O primeiro  destino  enoturistico  nacional, com relevancia autenticidade -
internacional, gerador de experiéncias Onicas e memoraveis, tendo de
como mote a cultura do vinho e da vinha & uma envolvente multiatratividade
turistica multifacetada.

O primeiro destino de Turismo da Matureza e Rural do pais, com
expressaoc ibérica e europeia, assentz numa rede regional de
areas protegidas e rurais de elevado valor natural e paisagistico.

O primeiro destino de Turismo de Sadde e Bem-Estar nacional
(welness destinafion), com base num elemento dnico e
diferenciador - a &gua mineral natural - a inovacdo e
modernizacdo da rede de estincias termais regional.

Figura 42 - Visdo para o Turismo do Norte de Portugal
Fonte: Fazenda (2011, p. 411)

A Agenda Regional de Turismo - Plano de Agéo para o Desenvolvimento Turistico do
Norte de Portugal, consubstanciou este modelo. Deste modo, visou promover o
desenvolvimento e a implementacdo de uma estratégia de base regional, em vez de

uma abordagem de projeto a projeto.

Tal como no caso do PENT, também a Agenda Regional considerou o Douro como
um polo turistico prioritario. No ambito da andlise da oferta turistica regional

procederam, num primeiro momento, a uma identificacdo dos principais recursos da
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Regido do Norte e, posteriormente, a uma analise da tipologia da oferta e capacidade
de alojamento existente na Regido.

Decorrente dos recursos turisticos existentes no territorio, identificou-se um conjunto
de produtos turisticos prioritarios, que foram desenvolvidos na regido de forma
integrada, designadamente através de “Programas de Acdo de Desenvolvimento
Turistico Integrados”. No caso da RDD os produtos prioritarios identificados e os
respetivos elementos diferenciadores incluiram o Turismo de Natureza com o Parque
Natural do Douro Internacional; o Turismo Nautico, com a navegabilidade do rio Douro
e a Gastronomia & Vinhos - Enoturismo, com as vindimas e as tradicdes associadas,
para além da notoriedade do Vinho do Porto, as Aldeias Vinhateiras e as Quintas do

Douro. Pretende-se, entdo, o desenvolvimento da regido de forma integrada.

Os recursos e produtos turisticos anteriormente nomeados correspondem ao definido
na Estratégia NORTE 2015 que, no essencial, vao ao encontro do previsto no PENT.
Na perspetiva da Agenda Regional, “opta-se, assim, por uma analise mais na
perspectiva do desenvolvimento territorial, privilegiando-se a abordagem mais do lado
dos recursos turisticos, ligada as questdes do territério, da sua gestédo, ordenamento
e sustentabilidade, do que do lado da promocéo propriamente dita. Neste contexto,
parte-se da ideia que a afirmacdo de um destino turistico ndo acontece apenas pelos
atributos de uma Regido, sejam eles paisagisticos, culturais ou outros, ou pela simples
promocao desses mesmos atributos, mas que os destinos se consolidam a partir das
potencialidades regionais e, deste modo, da estruturacdo da oferta, ndo se podendo

descurar, no entanto, a constante analise e acompanhamento do mercado turistico”
(p. 22).

Neste contexto, a estratégia de desenvolvimento da Agenda Regional assentou nos

seguintes vetores:

1. Perspetiva e Premissas fundamentais para o Turismo da Regido do Norte: o

planeamento turistico integrado como um fator essencial para a qualificacéo,
de forma a atingir uma oferta turistica sustentavel e de qualidade. Um
mecanismo privilegiado em sede de PROT-N, do Programa Operacional

Regional do Norte (2007-2013), dos Programas Operacionais Tematicos do
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QREN, do Programa de Desenvolvimento Rural (FEADER) e do Programa de
Intervencéo do Turismo (PIT);

Modelo Territorial e Visdo: uma regido Unica e homogénea, um espaco

heterogéneo e de elevada diversidade, baseado em quatro destinos com
atributos proprios, mas complementares entre si: Porto, Minho, Tras-os-Montes
e Douro. Este ultimo, como um destino turistico emergente, “primeiro destino
enoturistico nacional, com relevancia internacional, gerador de experiéncias
Unicas e memoraveis, tendo como mote a cultura do vinho e da vinha e uma

envolvente turistica multifacetada” (p. 80);

Eixos Prioritarios de Intervencdo: assente em cinco Eixos: Recursos/Produtos

e infraestruturas de suporte ao Turismo Regional (por exemplo, o0
desenvolvimento da Regido do Douro e de outros territérios com vocacgao
turistica e/ou possuidores de produtos turisticos considerados prioritarios para
a Regido); Marketing e Promocéo turistica regional (no mercado nacional e,
principalmente, no mercado internacional); Alojamento e Alimentacao (criacéo
de uma oferta de alojamento baseada em padrbes de qualidade e
sustentabilidade e dinamizacdo de acBes de animacado turistico-cultural,
nomeadamente, eventos); Qualificacdo e Formacéo dos Recursos Humanos e
Dinamizacédo, Acompanhamento e Informacdo — Intelligence (prestacao, de
forma periddica, de informacdo regional sobre as dinamicas da atividade
turistica da regiao, em relacdo a oferta e a procura, tanto a nivel nacional como

internacional, aos agentes publicos e privados);
Metas: em sintonia com a politica nacional de turismo e as estratégias de acao,
previa-se um aumento anual de 7% nas dormidas e um aumento de 176% face

a 2006, nos proveitos em estabelecimentos hoteleiros;

Matriz de Programacéo/Acédo: dinamizacéo e execucao de Programas de Acao

de Desenvolvimento Turistico Integrado, em torno de trés dimensdes:

Programas de Acdo de natureza transversal; Programa de Acdo de enfoque
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territorial, que incidem em territérios com excecional vocacéo turistica (ex.: o

Douro); Programas de Acao focalizados nos produtos turisticos prioritarios;

6. Instrumentos Financeiros: através da gestéo eficaz e eficiente do periodo de

programacao comunitaria 2007-2013.

Para a implementacdo das estratégias desenvolvidas na Agenda Regional de
Turismo, foram cruciais 0 QREN e o Programa Operacional do Norte. Ao longo do
tempo, foi sendo feita a monitorizacdo e a avaliacdo estratégica deste programa,
dando lugar, apés a vigéncia do atual Quadro Comunitario, ao Portugal 2020, mais
especificamente ao programa “Turismo 2020 - Plano de Acéo para o Desenvolvimento
do Turismo em Portugal 2014-2020”, que, até a data, ndo tem uma Agenda Regional

de Turismo.
5.6.3. Plano de Desenvolvimento do Turismo do Vale do Douro

O “Plano de Desenvolvimento do Turismo do Vale do Douro” (PDVDT) 2007-2013,
instrumento de planeamento estratégico, tem um papel fundamental na vocacao
internacional do destino Douro. No ambito do “Plano Operacional Regional do Norte”,
constituiu o referencial estratégico, operacional e normativo para enquadrar as
prioridades de investimento e seu desenvolvimento turistico. Focalizado
fundamentalmente no desenvolvimento turistico da regido, contribuindo, deste modo,
“para a afirmacdo do Douro como um “Pdlo Turistico de Projeccdo Internacional”,
fazendo do turismo uma alavanca para o desenvolvimento socio-economico da
Regido” (PDTVD, p. 6).

O PDTVD 2007-2013 serviu de enqguadramento estratégico para outros instrumentos
de financiamento de ambito nacional, nomeadamente, o “Programa de Intervencéo do
Turismo” (PIT), os “Programas Operacionais Tematicos” e o “Programa de
Desenvolvimento Rural” (FEADER). O seu ambito de incidéncia coincide com a
delimitacao territorial prevista na Agenda Regional de Turismo e no Plano Regional
de Ordenamento do Territorio Norte (PROT-N). No que se refere ao “Vale do Douro”

a area abrangida é a que se visualiza na Figura 43.
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[ Tras-os-Montes

Figura 43 - Area de abrangéncia do PDTVD 2007-2013
Fonte: PDTVD (p. 7)

Através deste programa efetuou-se um diagndstico da oferta e da procura turistica

existente no Vale do Douro, terminando com uma analise SWOT.

De uma forma resumida, os recursos turisticos identificados a potenciar seriam o
Turismo historico-cultural, o Turismo de Natureza e a Gastronomia & Vinhos —

Enoturismo, sistematizados na Figura 44:

Apesar dos recursos e potencialidades descobertas, em 2005, a oferta de alojamento
na regido duriense era insuficiente (cerca de 2 137 camas), face as virtualidades
assinaladas, concentrada maioritariamente em Vila Real, Régua e Lamego.
Representava apenas 7% da capacidade de alojamento da Regido do Norte e 1% da
capacidade de alojamento de Portugal (PDTVD, p. 9).
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Figura 44 - Recursos turisticos do Vale do Douro
Fonte: PDTVD (p. 9)

Em relacdo a procura turistica, verificou-se (em 2006), que no Douro se registaram
cerca de 221 mil dormidas, ou seja, 6% das assinaladas na Regido do Norte e 1% do

total de dormidas em Portugal.

Apesar do numero de dormidas crescer acima da média da Regido, nota-se alguma
incapacidade de manter os turistas/visitantes mais tempo, sendo a média de 1,5

noites, maioritariamente realizadas por portugueses.
Da elaboracao deste diagnostico foi possivel obter a analise SWOT, cujo resultado se

apresenta no Quadro 21, e que resume o0s pontos fortes, fracos, oportunidades e
ameacas do Vale do Douro.
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Quadro 21 - Analise SWOT do Vale do Douro
Fonte: PDTVD (p. 14)

Pontos Fortes:

+ Paisagem Unica — Patriménio Mundial;

+ 12 Regido viticola demarcada e
regulamentada do mundo (que produz vinhos
de reconhecimento internacional — por ex.
Vinho do Porto);

+ Vasto e rico Patrimdnio Histérico-cultural e
arqueolégico, conferido no estatuto de
Patrimonio Mundial do Alto Douro Vinhateiro e
das Gravuras de Foz-C6a, em cidades e vilas
patrimoniais e na forte densidade que se
verifica por toda a regido de patrimoénio
classificado — monumentos religiosos e
museus, que vém confirmar uma forte
identidade regional;

+ Patriménio Natural e Paisagistico, expresso
na sua qualidade e diversidade de recursos
naturais, designadamente nos Planaltos
Montanhosos e no Douro (Exemplos: Parque
Natural do Douro Internacional e Parque do
Alvao);

+ Rio navegavel (Rio Douro);

+ Oferta turistica diversificada (Turismo Rural,
Vinhos e Gastronomia, Cruzeiros, Cultura,
Comboios histéricos, etc.).

Pontos Fracos:

- Populacdo envelhecida e desertificagao;
- Baixos niveis de escolaridade;

- Acessibilidades inter e intra-regionais ainda
em estado pouco satisfatorio;

- M4, quando ndo auséncia, de sinalizagao
turistica especifica;

- Incapacidade de fixacdo de visitantes
(refletida nas baixas taxas de ocupagédo e
permanéncia média);

- Insuficiente capacidade de alojamento de
qualidade;

- Déficit de imagem e de notoriedade nos
mercados internacionais;

- Dificuldades de articulacdo e coordenacgéo
entre os varios agentes;

- Falta de recursos humanos qualificados no
setor, tendo implicagbes a varios niveis,
designadamente, na engenharia e concecéo do
produto turistico, prestacdo de servigos de
informacdo turistica, hotelaria e restauragéo.

Oportunidades:

v’ Mercado turistico revela novos padrdes de
consumo e motivagdes, privilegiando destinos
gue oferecam experiéncias diversificadas e
com elevado grau de autenticidade e
qualidade ambiental (Cultura, Patriménio,
Natureza Gastronomia, Desporto...);

v Compromisso politico e mobilizacéo
institucional para o desenvolvimento da
Regido (Estrutura de Missdo para a Regido
Demarcada do Douro);

¥ Investimentos turisticos privados em curso;

¥ QREN 2007-2013;

v PDTVD 2007-2013;

v' Aeroporto Francisco S& Carneiro ampliado
e modernizado (novas rotas, novos mercados
€ novos segmentos);

v Processo de reorganizacdo dos atores
institucionais, designadamente no que
respeita & revisdo da Lei Quadro das Regifes
de Turismo, aumentando as possibilidades de
intervencdo em rede.

Ameacas:

Perda de competitividade relativamente a
destinos/regibes concorrenciais, com a
mesma tipologia de oferta, podendo resultar
num decréscimo na quota de mercado da
Regiao;

& Envelhecimento populacional e continuo
processo de desertificacéo;

Persisténcia dos principais problemas de
condicionamento, nomeadamente, ao nivel de
infraestruturas (acessibilidades), de
ordenamento paisagistico e de qualidade
ambiental, traduzidas em algumas disfungfes
ambientais ao longo do Vale do Douro;

X Perda de oportunidade na atracdo de
promotores e de investimento a favor de
outras regides (resultante de um “lento” e
complexo processo de aprovacdo de
projetos);

A necessidade da atuacdo em rede e de
escala ndo é compativel com frqueza da
concertagdo estratégica regional e com a
pulverizacdo de atuacdes.

217



Em resumo, através do PDTVD preconizou-se um conjunto de metas e de objetivos,
desenvolvidos através de um programa e de uma estratégia consistente, no sentido
de “Tornar o Vale do Douro um Destino Turistico de Exceléncia através de um
processo dindmico de desenvolvimento sustentavel” (PDTVD, p. 17). A Figura 45,

permite visualizar a matriz de objetivos, para o periodo 2007-2013.

Objetivo global

Tornar o Vale do Douro um destino turistico de exceléncia
através de um processo de inducéo de dindmicas publicas e privadas de desenvolvimento turistico sustentavel

Objetivos estratégicos

CQualificar as Redes e
o0s Sistemas de
Servicos Publicos
complementares de

Promover a
iniciativa
empresarial para a
qualificacao e

Fromover a

Forrnaﬁéo, Inovacao,
&

Conhecimento e

Afirmar, consolidar e
melhorar a imagem
turistica do Douro

promaver a Animacao

Afirmar, consolidar e
Fromover a
cooperacdo

transfronteirica e

suporie & alividade dinamizacio da empregabilidade na e a Exceléncia transnacional & a
MrFsc’zica no Vale do oferta turisgﬁca no area do Turismo turistica na Regido integracio em redes
Doura Vale do Douro internacionais

Figura 45 - Objetivos do PDTVD 2007-2013
Fonte: PDTVD (p. 19)

Em sintese, enquanto no PENT (2007) se previa para o Norte um crescimento médio
anual de 8,5% para as dormidas até 2015, a Agenda Regional de Turismo previa uma
média de crescimento de 7%. Como o Vale do Douro foi considerado um polo turistico
prioritario, o PDTVD estimou uma taxa de crescimento total das dormidas total de

8,2% (7,6% para os nacionais e 10,9% para 0s estrangeiros).
Para tal, em termos instrumentais, procurou-se que 0s projetos de natureza publica e
privada estivessem devidamente articulados e enquadrados com o0s objetivos

estratégicos globais.

O PDTVD previa Eixos Prioritarios de Intervencdo e respetivas medidas, que se

podem resumir do seguinte modo:
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Eixo prioritario |: Qualificacéo e infraestruturacdo complementar das Redes e

bY

Sistemas de suporte a atividade turistica no Vale do Douro (sinalizagdo
turistica; atividade turistico-fluvial;, Tecnologias de Informacdo e Comunicacgao
ao servico do turismo; patrimonio ambiental e desenvolvimento rural e local;

patriménio histérico-cultural);

Eixo prioritario 1l: Apoio a iniciativa empresarial para a qualificacdo e

dinamizacao da oferta turistica (alojamento, termalismo e animacao turistica;
Turismo em Espaco Rural e de Habitagdo — “Quintas do Douro” e Turismo de

Natureza);

Eixo prioritédrio 1ll: Qualificacdo dos Recursos Humanos, Inovacdo e

Conhecimento (Formacéo, Inovacdo e Conhecimento e promocao da
empregabilidade);

Eixo prioritario 1V: Marketing, Promocdo e Animacao do Destino Turistico

Douro (Marketing, Animacdo e Exceléncia Turistica; Itinerarios turistico-

culturais e informacéao);

Eixo prioritArio V: Reforco da capacidade institucional e cooperacao

(cooperacéo internacional; estudos regionais e reflexdo prospetiva).

A concretizacdo deste programa pressupds a necessidade de instrumentos de

financiamento capazes de alavancar os diferentes projetos. Destaca-se o Programa

Operacional Regional do Norte, que abordaremos de seguida, os Programas

Operacionais Tematicos (PO Fatores de Competitividade, PO Valorizagdo do

Territério e PO Potencial Humano), o Programa de Desenvolvimento Rural e o

Programa de Intervencgéo do Turismo (este apenas em 2007-2009).

5.6.4. Programa Operacional Regional do Norte 2007-2013

A politica Regional da Unido Europeia pressupde a atribuicdo de Fundos Estruturais

aos diversos Estados Membros e Regides, particularmente através de Quadros
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Comunitarios de Apoio ou Documentos Unicos de Programacg&do (DOCUP), sendo que
estes incluem Programas Operacionais Regionais, para alavancar projetos de ambito
regional. Estes Fundos Estruturais, organizados por Quadros Comunitarios de Apoio,
constituem importantes recursos financeiros para o desenvolvimento turistico do pais,
nomeadamente em territorios de baixa densidade. E o exemplo do “Fundo Europeu
de Desenvolvimento Regional” (FEDER), criado em 1975, e cujo objetivo é a
diminuicdo das disparidades regionais e a promocao de um desenvolvimento
equilibrado das regides europeias, e o0 “Fundo Social Europeu” (FSE), criado em 1958,
que estimula a insercao profissional, a luta contra o desemprego e a melhoria do
emprego (Fazenda, 2011).

Nesses planos, no ambito da iniciativa NORTE 2015 e do “Programa Operacional
Regional do Norte 2007-2013” (ON.2 — O Novo Norte), encontrava-se previsto o apoio
a outras areas de vocacao turistica e/ou a produtos turisticos considerados prioritarios
para o desenvolvimento turistico da regido, como € o caso do Vale do Douro. Este
periodo de programacdo comunitaria foi determinante para a implementacdo da
politica nacional e regional de turismo (Agenda Regional de Turismo, 2008). Neste
dominio, a nivel nacional, € possivel destacar algumas iniciativas como o Programa
das Aldeias Historicas de Portugal, as Aldeias Vinhateiras do Douro, o Programa das
Aldeias do Xisto (Centro), as Aldeias Ribeirinhas de Alqueva (Alentejo), sem descurar

outras intervengdes importantes no ambito de politicas setoriais (Carvalho, 2012).

Na Figura 46, apresenta-se esguematicamente a macroestrutura do QREN 2007-
2013, na qual se destaca o ON.2 — o Novo Norte. Assim, “sem prejuizo do ON.2 apoiar
projectos de suporte ao sistema regional de turismo — fundamentais para o
desenvolvimento turistico da Regido (por exemplo, no dominio das acessibilidades,
do ambiente, etc.), foi, no entanto, ja estabelecido (no quadro do ON.2 — a titulo
indicativo) um orgcamento global de investimento directo a projectos intrinsecamente
ligados ao turismo (e, naturalmente, relacionados com a Estratégia Regional de
Turismo) de cerca de 100 milhdes de euros para o periodo 2007-2013” (CCDR-N,
Agenda Regional de Turismo, 2008, p. 101).
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. Estrutura Macro :
do OREN I

QUADRO DE REFERENCIA ESTRATEGICO NACIONAL 2007 - 2013

W Fundo Estrutural — Bunoe
o PO PO PO Regional [Ell 2771515139 €
Factores de Potencial Valorizagao do [ Marte = 125% dos GREN

Humano Territdrio

Competitividade
[FEDER]

[FSE] IFEDER & FC]

PO Regional
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PO Regional
Lisboa
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Figura 46 - Estrutura Macro do QREN 2007-2013
Fonte: Agenda Regional de Turismo (2008)

Verificamos que 0 ON.2 - O Novo Norte representa 12,5% da dotacéo financeira global
do QREN. A prioridade do investimento foca-se no desenvolvimento Turistico do Vale
do Douro, no Marketing e Promocé&o do Porto e Norte de Portugal e na criagcdo de

produtos turisticos prioritarios e de outras areas de interesse turistico.

Para gestdo desta estrutura foi adotado um modelo de governagdo que visava
reforcar, promover e articular os diferentes setores, para a concretizacdo de uma
estratégia partilhada e concertada entre os principais atores que atuam no turismo
regional. Assim, a “Agenda Regional de Turismo” foi constituida por dois 6rgaos:

a) Comité de Pilotagem: fundamentalmente, de &mbito estratégico-operacional,

constituido por um numero restrito de instituicdes em areas chave para o turismo
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regional, aptas a colaborar ativamente na dinamizacao e execuc¢ao de Programas de

Acao/Medidas/ Projetos para o desenvolvimento turistico da Regiéo.

b) Comissao de Acompanhamento para o Turismo do Norte de Portugal: 6rgao

de alto nivel, constituido por um painel de entidades com capital de conhecimento,
experiéncia e atuagao para o Turismo do Norte de Portugal. Essencialmente, tem por
objetivo, ser um espaco de reflexdo e acompanhamento das dindmicas do turismo
regional, competindo-lhe, designadamente, fornecer contributos para a definicdo e

execucao de estratégias no turismo regional.

Segundo o Relatério do Turismo 2020, este Quadro Comunitario permitiu,
globalmente, a aprovacdo de 668 projetos, o que correspondeu a cerca de 1,5 mil
milhdes de euros de investimento total, dos quais 77% se traduziram no alojamento

(70,7% na hotelaria e 6,4% no Turismo em Espaco Rural)®®.

5.6.5. Programa Portugal 2020 — Turismo 2020

O novo Quadro Comunitario em vigor desde 2014 é denominado de “Programa
Portugal 2020”. Faz parte do Acordo de Parceria adotado entre Portugal e a Comissao
Europeia, “que reune a atuacao dos 5 Fundos Europeus Estruturais e de Investimento
- FEDER, Fundo de Coeséo, FSE, FEADER e FEAMP - no qual se definem os
principios de programagéo que consagram a politica de desenvolvimento econémico,
social e territorial para promover, em Portugal, entre 2014 e 2020"%’. O pais vai receber
25 milhdes de euros até 2020, distribuidos por Objetivos Teméticos, com o intuito de

estimular o crescimento e a criagdo de emprego.

O Programa Operacional da Regido do Norte 2014-2020 caracteriza-se por uma
consideravel concentracdo dos apoios em medidas de politica regional com efeitos
permanentes (estruturais) do lado da oferta. O Turismo, um fator de desenvolvimento

regional, tem tido um crescente peso econdmico e uma relevante importancia social.

66 http://turismo2020.turismodeportugal.pt/pt, consultado em 20/04/2016.
67 https://www.portugal2020.pt/Portal2020/0-que-e-0-portugal2020#, consultado em 20/04/2016.
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Inserido no novo Quadro Comunitario, esta o Plano de Agdo para o Desenvolvimento
do Turismo em Portugal, Turismo 2020. Este inclui varias perspetivas e integra as
especificidades e estratégias regionais, para além dos objetivos e prioridades de
investimento para o Turismo do Pais e das Regides. O seu objetivo principal é articular
promotores e projetos, promovendo uma melhor configuracdo entre os setores publico
e privado. Reafirma-se também a necessidade de uma maior selecéo e afetacdo dos
fundos comunitarios, razdo pela qual um dos pressupostos sera “criar as condi¢des
para o reconhecimento de uma Estratégia de Eficiéncia Coletiva no Portugal 2020 -
destina-se, assim, a constituicdo do Cluster Estratégico do Turismo no Portugal 2020”
(Turismo 2020, p. 4).

O programa Turismo 2020 identifica como recursos turisticos da oferta os seguintes:
Porto, Vinhos, Patriménio Mundial, Parques Naturais, Paisagens e Termas, e

Tradi¢des e Artesanato.

No que se refere ao Douro, este esta referido no produto "Vinhos” como a Regiao
Demarcada mais antiga do Mundo, com o Vinho do Porto (Caves e barcos rabelos),
as vindimas e tradi¢fes, as Aldeias Vinhateiras e as Quintas; no produto “Patrimonio
Mundial”, com o Alto Douro Vinhateiro e o Parque Arqueolégico do Cba; no produto
“Parques Naturais”, sobressai o Parque Natural do Douro Internacional; no produto
“Paisagens e Termas”, realga-se o Vale do Douro, as aldeias rurais e as estancias
termais; e por fim, no produto “Tradicfes e Artesanato”, com a gastronomia tipica, o0s

produtos locais, para além das festas e as romarias e a diversidade de artesanato.

No que diz respeito aos projetos a implementar no pais, destacam-se os referentes a
RDD:

- ATRAIR: projeto Patrimonio Mundial@PT (valorizar, promover e dinamizar),
que prevé a qualificacdo e valorizacdo do territorio e dos seus recursos turisticos
distintivos, tendo como promotor a Comissao Nacional da UNESCO, a Direcéo Geral
do Patriménio Cultural e o Turismo de Portugal e, como parceiros, o Alto Douro

Vinhateiro - Paisagem Cultural Evolutiva e Viva;
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- COMPETIR: Reforco da competitividade e internacionalizacdo das empresas
do turismo, nos pontos de empreendedorismo, internacionalizacdo, valorizacdo da

oferta e qualificacéo;

- CAPACITAR: Capacita¢édo, Formacéo e I&D+l em Turismo, através do projeto
Turismo Rural de Portugal (capacitar, valorizar e promover), cujo promotor é a
Federacdo Portuguesa de Turismo Rural e tem como parceiros, entre outros, a

Associacao das Rotas dos Vinhos;

- COMUNICAR: promocéo e comercializacao da oferta turistica do pais e das
regides, através do Programa de Internacionalizacdo e Valorizacdo da Gastronomia
Portuguesa e do Programa de Promocao e Dinamizacdo do Turismo Interno, em torno

da Gastronomia e Vinhos;

- COOPERAR: reforco da cooperacao internacional, que tem como um dos
projetos o Vale do Douro: Primeiro Destino Ibérico (Rota do Patriménio Mundial), em

colaboracdo com a Fundacgéo Rei Afonso Henriques.

O Turismo 2020, globalmente, prevé neste periodo a implementacdo de 94 projetos,
com 470 entidades envolvidas (285 publicas, 153 privadas e 32 universidades), e mais
de 26 000 empresas representadas (Turismo 2020, p. 26). Baseado na
sustentabilidade e na competitividade de uma oferta turistica diversificada, inovadora
e genuina, os responsaveis de gestdo do Vale do Douro tém ao dispor mecanismos
que permitem consolidar o Turismo como uma atividade central para o

desenvolvimento econdmico e para a coesao territorial.

5.6.6. Estratégia de Marketing turistico do Porto e Norte de Portugal: horizonte 2015-
2020

Face a curva ascendente dos fluxos turisticos e dos indicadores de competitividade
do destino Douro, a Entidade Regional do Turismo do Porto e Norte (ERTPN, 2015)
sentiu a necessidade de elaborar uma Estratégia de Marketing Turistico 2015-2020,
com base num diagnostico aprofundado da regido e numa auscultacdo dos agentes

do setor.
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De acordo com o plano estabelecido, a evolugédo positiva dos fluxos turisticos na tltima
década tem tido impacte nos mercados estrangeiros que revelam a necessidade de

diferenciacéo entre eles.

A beleza natural, a localiza¢do do destino e o alojamento sdo as trés causas principais
referidas para a selecdo do Norte, de uma maneira geral. Durante a estada, o0s
turistas/visitantes procuram experimentar a gastronomia, fazer compras, fazer
passeios de carro, observar a paisagem e aproveitar a animacdo noturna. No que
concerne a experiéncia na regiao, o turista/visitante volta a casa muito satisfeito e

tenciona recomendar a visita a familiares e amigos.

Nesta sequéncia, 0s objetivos estratégicos a alcancar sdo 0s seguintes: aumentar a
atratividade do destino turistico e elevar os seus niveis de notoriedade; harmonizar e
consolidar transversalmente a qualidade da oferta; melhorar os indicadores do turismo
e reduzir as assimetrias entre os subdestinos; desenvolver um espirito colaborativo
entre os stakeholders para a adocdo de uma abordagem ajustada ao nivel do

desenvolvimento e promocéo do destino.

Estes objetivos estdo vertidos nos seguintes programas de acdo, a serem
concretizados no periodo de seis anos: harmonizacdo e consolidacdo da oferta
turistica; comunicacédo e notoriedade do destino e monitorizagdo do destino e dos
mercados (ERTPNP, 2015, p. 5).

A multiplicidade de recursos existentes no Porto e Norte de Portugal permite estruturar
a sua oferta turistica através da definicAo de categorias distintas de produtos e
subprodutos, onde se inclui o Vale do Douro, que vao ao encontro das motivagdes

especificas dos turistas (Quadro 22).

Em cada um destes produtos, a regido oferece uma experiéncia mais ativa ou mais

passiva, permitindo vivenciar a experiéncia de acordo com as suas motivagoes.

225



Quadro 22 - Produtos ancora e complementares do PNP, por subdestino

Fonte: ERTPNP (p. 20)

PORTO MINHO DOURO TRAS-OS-MONTES
PRODUTOS » City e Short Breaks » MNatureza (turismo ativo) » Turismo Nautico Salde e Bem-Estar
ANCORA +» Touring Cultural e » Touring Cultural e (cruzeiros e passeios no Natureza
Paisagistico Paisagistico Douro) Touring Cultural e
+ Turismo MNautico » Turismo Religioso = (Gastronomia e Vinhos Paisagistico
» Gastronomia e Vinhos » Turismo Nautico (quintas) Gastronomia e Vinhos
» Negdcios » Gastronomia e Vinhos » Touring Cultural e
+ Golfe Paisagistico
+ Matureza
PRODUTOS » Salde e Bem-Estar » Salde e Bem-Estar » Turismo Religioso Turismo Religioso
COMPLEMENTARES | - Golfe » City e Short Breaks » Salde e Bem-Estar Golfe
+ Sol e Mar + Sole Mar » Golfe
+ Natureza + MNegocios

De entre as estratégias abordadas no Plano de Marketing para o Norte, destacamos

as que poderao ser enquadradas na operacionalizacédo do destino Douro:

- Promover a visita integrada dos 4 subdestinos: Grande Porto, Minho, Douro e

Tras-os-Montes;

- Estimular o interesse dos operadores turisticos, das agéncias de viagens, dos

opinion makers e jornalistas internacionais pelo destino;

- Aproveitar 0os eventos atuais de carater regional, nacional e internacional para

a projecao da marca Porto e Norte e, naturalmente, Douro;

- Sensibilizar a populagéo para a importancia do turismo;

- Melhorar a qualidade do servigo turistico nas suas varias vertentes;

- Aumentar a taxa de ocupacao, a estada média e o gasto médio do turista;

- Diminuir a taxa de sazonalidade;

- Incentivar a criagdo de parcerias na oferta dos produtos turisticos;

- Fomentar a participacéo ativa dos agentes publicos e privados na promocao

do destino;

Complementarmente, foram selecionados em cada subdestino os produtos &ncora, 0s

elementos centrais de comunicacdo. Assim, no caso do Douro, sobressairam os
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cruzeiros e os passeios no Douro + Caves e Quintas do Douro. Os mercados alvo
considerados sdo: Portugal, Espanha, Franca, Alemanha, Reino Unido, Itélia, Paises
Baixos e EUA. Estes sdo mercados emissores do Porto e Norte e com uma
proximidade geografica, histdria ou vinica a regido. No que diz respeito aos segmentos
de mercado realgam-se os casais jovens/recém-casados (entre 25 e 35 anos), mas
também familias com filhos menores (entre 25 e 45 anos) e 0s séniores e/ou
reformados (acima dos 65 anos). Ao nivel da Gastronomia, privilegiam-se 0s casais e
grupos reduzidos (entre os 35 e 60 anos), maioritariamente homens e com elevado

poder de compra/nivel sociocultural.

Em relacdo ao preco, ha que adotar uma estratégia concorrencial, sustentada numa
proposta de valor acrescentado que permita conquistar quota de mercado, enquanto

diferencia os produtos, servicos e experiéncias.

A estratégia de comunicacdo da Entidade Regional passa, assim, por reforcar o
destino junto de canais que chegam diretamente ao consumidor final e daqueles que

chegam através de intermediarios.

O plano de acéo referenciado pressupde uma abordagem territério-mercado, onde se
salientam as motivacbes e preferéncias dos consumidores reais e potenciais,
satisfazendo-os através da harmonizacéo e consolidacéo da oferta turistica, tendo em
consideracdo ndo apenas a qualidade do servico e da experiéncia, mas também os

aspetos singulares do destino.

N&o sendo viavel definir uma hierarquia de prioridades no que se refere aos produtos
e aos subdestinos, particularmente no caso da gastronomia e vinhos, festas e
tradicbes e no patrimoénio construido e arquitetonico, a ERTPNP prevé desenvolver
rotas tematicas e circuitos que reforcem a complementaridade entre produtos e
subdestinos. Desta forma, satisfaz-se o paradigma de complementaridade da oferta

entre produtos e subdestinos.
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6. O TURISMO DURIENSE

Nos ultimos anos, o turismo tem vindo a ser identificado como umas das mais eficazes
vias para a promoc¢ao do desenvolvimento socioecondmico da Regido Demarcada do
Douro, sendo cada vez maior o nimero dos que o0 consideram mesmo 0 motor e a

prioridade deste desenvolvimento, como 0s autarcas ou 0S empresarios.

Como tem sido referido ao longo deste trabalho, o Douro é a mais emblematica regido
nacional, estando o crescimento e desenvolvimento do turismo na Regidao Demarcada
do Douro associado ao vinho e a paisagem. De enorme potencial, comeca a suscitar

a admiracao e reconhecimento internacional.

Mas, se a internacionalizagéo dos vinhos do Douro recua no tempo, em particular o
Vinho do Porto, s6 recentemente se iniciou a internacionalizacdo da regido nas suas
duas vertentes: destino turistico Unico e auténtico, e regido exportadora de produtos

enddgenos de exceléncia.

De acordo com esta perspetiva, ndo é possivel pensar na paisagem duriense sem vir
a memoéria o seu vale, os seus vinhedos. Espaco dificil, sobretudo o Douro Superior,
tem como sinal de vitalidade o seu solo e as planta¢des de vinha, onde proliferam as
cores vivas e fortes. Trata-se, efetivamente, de plantacdes representativas de distintos
periodos, marcas de transformacdes progressivas ao longo dos tempos. Assim, a
vinha esta sobretudo associada a palavras como o tempo e a memoria dos que a

vivem e dos que passam.

A viticultura representa, pois, um bom exemplo de como o Homem domina a Natureza,
humanizando-a, “desenhando” paisagens artificiais de grande beleza estética que
contribuem para o aumento da diversidade paisagistica. A forte geometria, o rigor e a
racionalidade impdem-se no ondulado natural dos terrenos da RDD. As linhas que
acompanham os socalcos representam, na verdade, uma imagem forte, de grande

impacte.

Por seu lado, as altera¢des associadas ao ciclo produtivo da vinha, dependentes do

ciclo da natureza, condicionam fortemente a paisagem, criando diferentes cenarios
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paisagisticos ao longo do ano. Como o cultivo de videiras passa por diversas fases,
acompanhando as diferentes esta¢des do ano, o resultado €, sempre, uma paisagem
mutante, com constantes alteracfes da imagem e cor, ou seja, distintos cenarios. A
cor € um aspeto extremamente importante ao ajudar a estabelecer uma relagcdo com
a realidade abstrata que € a paisagem, através das emocgdes e sentimentos que

transmite e apela.

Aos verdes da primavera e verdo, que enriguecem a paisagem neste periodo,
sucedem os amarelos, vermelhos e castanhos do outono, carateristicos do comeco
de uma nova época. As plantas “despidas” no inverno representam o frio e a “limpeza”
da estacdo. Esta transformacdo dos espacos, apesar de efémera, também lhes
confere geodiversidade diacroénica, isto €, uma mudanca visual ciclica, de acordo com
a sazonalidade dos acontecimentos simbdlicos, que vao deixando impressédo na

paisagem cromatica (Fernandes, 2008).

Reflexo de uma paisagem que, por si sO, representa a arte da natureza, a vinha
assume, ainda, tal como o vinho, um importante significado de tradicdo secular. Na
realidade, sendo a vitivinicultura um dos principais fatores de atragdo turistica do
Douro, quando se alia ao seu patrimonio etnogréafico, gastronémico, cultural, histérico
e, acima de tudo, aos seus recursos paisagisticos/ambientais, constitui-se o leque
diversificado que o turista procura. Recorde-se que, qualquer turista, apreciador de
vinho, sabe que a paisagem € a “alma” de uma denominagao de origem, crucial para

a identidade dos vinhos.

O desenvolvimento do turismo vitivinicola tem reflexos ao nivel de toda a economia
regional. Assim, um dos principais estimulos ao desenvolvimento do turismo
vitivinicola, decorre da compreensdo da amplitude dos seus efeitos, induzindo a
necessidade de articular e potenciar diversos elementos, como sejam o alojamento, a
gastronomia, os desportos de caca e pesca, entre outros. De facto, as experiéncias e
os atributos em torno de uma regido vitivinicola, poderao ser tao variados e contemplar
interesses tao diferenciados, que nem os turistas vitivinicolas conseguem associar a

si proprios sob tal rétulo ou designacdo (Ali-Knight e Charters, 2002). Assim, &
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compreensivel qgue um dos desafios do turismo vitivinicola se prenda com a definicao

do perfil do seu turista, como referimos antes.

O Enoturismo devera ter, necessariamente, uma relacdo direta com o Douro como
destino turistico. Este tipo de turismo devera ser encarado como uma interagdo, um
desenvolvimento sustentado, associado ao conhecimento, a valorizacdo e a
preservacdo do patriménio arquitetonico, independentemente de ser cultural ou
paisagistico. Por isso, o0 Enoturismo, um produto com capacidade para desenvolver

as regioes interiores, faz todo o sentido no caso da Regido Demarcada do Douro.

A designacao da regido como Patriménio Mundial, em 2001, amplificou o interesse no
territdrio e estimulou o seu potencial como destino turistico. O Douro foi o primeiro
destino a nivel mundial a receber a avaliagdo do Centro de Exceléncia dos Destinos
(CED) e o primeiro em Portugal a adotar os principios do Geoturismo da National
Geographic, tendo sido reconhecido por esta organizacao internacional como o sétimo
destino turistico sustentavel, num ranking de 133 destinos a nivel mundial. Desde
entdo, o Douro integrou-se na rede internacional de destinos que definiram a

exceléncia turistica como objetivo central do seu modelo de desenvolvimento.

No relatdrio elaborado, em 2008, pela Estrutura de Missdo Douro intitulado “Vale do
Douro, Norte de Portugal - Relatério Executivo do Sistema de Medigdo de Exceléncia
dos Destinos (SMED)”, o World Centre of Excellence for Destinations refere que a
regido oferece um leque de oportunidades turisticas, mas onde foram identificados
varios niveis de desempenho. Foi elaborado um questionario com trinta perguntas,
pretendendo identificar as carateristicas do perfil do Vale do Douro, para além dos
principais indicadores estatisticos, componentes da oferta turistica, e atividades
disponiveis, inquérito que se concluiu anexando o0s contactos e os nomes dos
agentes-chave do destino. O Vale do Douro surge com uma classificacdo de
exceléncia em “seguranca’, “saude e bem-estar’, “alimentacdo e bebidas”,
“transporte”, “ambiente e paisagem”, “vinhas” e “cultura e patriménio”. Tem um
desempenho elevado na categoria de “arqueologia” e “informagdes e acolhimento”,
mas um desempenho médio em “alojamento e “servigos de apoio”, e uma performance

LT} ”

fraca no que diz respeito a “governagao”, “marketing”, “vendas” e “circuitos turisticos”.
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Neste estudo foi denotada uma preocupacédo com a “falta de colaboragao”, “falta de
interesse” e “falta de informacao” no préprio setor. Assim se reconhecem areas de

aperfeicoamento e se identificam caminhos que conduzam a exceléncia.

Para tal, uma das preocupacdes de preservagdo do Bem, € a protecdo e manutencao
da paisagem, simbolo territorial, reconhecido tanto pela UNESCO como por todos 0s
agentes. Periodicamente, a regido é estudada, monitorizada e avaliada, tanto pelas
entidades nacionais como a CCDR-N (Estrutura de Missdo Douro) ou por
universidades, como também por instancias internacionais, como o ICOMOS ou a
UNESCO. Existem planos periddicos de monitorizagcdo do Alto Douro Vinhateiro,

tendo sido o ultimo realizado em dezembro de 2014.

Um dos estudos mais recentes foi elaborado por Andresen e Rebelo (2013a e 2013b),
com o apoio de uma equipa externa. Trata-se de um relatorio intitulado “Avaliagdo do
Estado de Conservacdo do Bem Alto Douro Vinhateiro - Paisagem Cultural Evolutiva
Viva”’, abrangendo o periodo de 10 anos apoOs a classificacdo como Patrimonio
Mundial. Os autores consideraram que “esta Ultima década correspondeu sem davida
a um ciclo de expansdo da atividade econOmica espelhada em investimentos
significativos na vinha, descritos no Estudo, e também noutros setores de atividade
como o turismo e a oferta cultural sendo que esta no ADV tem sido estruturada a volta
da navegabilidade do rio Douro e do terroir. Ao longo da ultima década, o turismo no
Douro tem sido assumido como elemento chave e catalisador do desenvolvimento
regional, mas, apesar de uma evolucao positiva, 0 ADV néo €, felizmente, um lugar

de turismo de massas” (2013a, p. 17).

O mesmo estudo conclui que, ponderados todos os fatores que afetam o ADV, 0s
atributos que Ihe conferem autenticidade e integridade se mantém. De facto, explicita

que:

“A transformacdo mais significativa da paisagem do ADV nos ultimos 10 anos foi a
evolucdo dos sistemas de armacédo do terreno ocorrida numa década de intenso
investimento na RDD. A restruturacdo da vinha continuou com base no modelo
PDRITM de patamar largo, com intrusdo expressiva na paisagem e destruicdo de
patriménio vernacular, mas também evoluiu para sistemas mais inovadores e

conciliadores da conservagéo do patriménio. O primeiro modelo prevaleceu largamente
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sobre o segundo mas, evidentemente, 0s patamares estreitos estéo a tornar-se numa
pratica comum. Atribuimos esta circunstdncia a um modelo de gestdo fragil e
descontinuado e ao desfasamento no tempo entre a tomada de medidas para a gestao
do Bem, a fase de operacionalidade e a obtencéo de resultados.

As dissonancias ambientais de carater pontual tém vindo a ser mitigadas embora
permanegam situacdes incompreensiveis que deveriam ser alvo de uma estratégia de
intervencdo atempada e rigorosa. No entanto, somos de opini&o que a Autenticidade
do ADV prevalece e se continua a perpetuar a procura de solu¢des de sustentabilidade
em resposta a uma circunstancia de escassez de recursos — agua e solo fértil — e
encostas de declive acentuado. No ADV prevalece a composi¢cdo e a organizacao
funcional do lugar indispensavel a manutencao da Integridade do Bem. A adesé&o que
hoje se encontra na RDD aos patamares estreitos, aos micropatamares, a conservagao
dos muros, ao fomento da biodiversidade, a diversificacdo das castas e manutencao
do patrimoénio genético da videira sado indicadores favoraveis a presente afirmagao”
(20134, p.19).

A regiao tem, de facto, valéncias que l|he d&o notoriedade internacional,
imprescindiveis para o fortalecimento do destino turistico Douro e, inevitavelmente,
para a captacao de turistas. Sdo exemplo as classificacdes da UNESCO (da paisagem
e da Arte Rupestre de Foz Cba), a integracdo na rede de “Capitais de Grandes
Vinhedos™®® (Great Wine Capitals), onde recorrentemente é vencedora de prémios
relacionados com o Enoturismo, ou a nomeacdo como sétimo destino turistico

sustentavel do mundo pela National Geographic.

88 Lancado em 2003, o concurso “Best of Wine Tourism” ¢ um dos principais projetos da Rede de
Capitais de Grandes Vinhedos (www.greatwinecapitals.com), composta pelas cidades do Porto,
Bordéus, Mainz, S. Francisco, Bilbao, Florenca, Mendoza e Cidade do Cabo. Em Portugal os seus
destinatarios sdo os agentes de Enoturismo do Norte de Portugal, nomeadamente das regides viticolas
do Porto e Douro e dos Vinhos Verdes. Os critérios em avaliacdo sdo a qualidade dos servicos e das
instalacdes, a originalidade da oferta, o servico proporcionado ao cliente, o grau de envolvimento no
Enoturismo local e regional e a preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel e as questdes
ambientais.
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6.1. A oferta turistica

Mas que tipo de oferta turistica existe no destino Douro? A regido dispbe de um
conjunto de recursos turisticos diversificados e diferenciadores que ja foram referidos
no ponto 5.6.3. De acordo com as carateristicas do territorio e tendo em consideracao
0S recursos turisticos existentes, tanto o PENT como o PDTVD, definiram como
produtos estratégicos o “Turismo de Natureza”, o “Touring Cultural e Paisagistico” e a
“Gastronomia & Vinhos”. Acrescentamos, pelo seu acentuado crescimento, o “Turismo
de Saude e Bem-Estar” e o “Turismo Nautico”. Ha, pois, que analisar a oferta turistica
da regido, mas pormenorizando o Enoturismo, associado a “Gastronomia & Vinhos”.

No final far-se-a, também, uma breve caraterizacdo do alojamento na regiao.
6.1.1. Turismo de Natureza

O Douro corresponde as necessidades de descanso, tranquilidade e autenticidade,
proporcionando momentos Unicos ao turista amante da natureza. Existe, de facto, uma
riqueza e diversidade de produtos e oportunidades que favorecem o lazer,
relacionados com valores enolégicos, gastrondmicos, histéricos e patrimoniais de alta
qualidade, como por exemplo: o Parque Natural do Douro Internacional, em cujas
“arribas” se encontra um rico valor faunistico (Grifo, Abutre do Egito, Aguia-real, entre
outros); rios navegaveis e albufeiras para a pratica de desportos, detendo o rio Douro
as condices ideais para a pratica de desportos nauticos, razdo pela qual ja recebeu
importantes regatas internacionais; varios rios afluentes que permitem a pratica de
canoagem, rafting, remo ou pesca desportiva. Por seu turno, nas encostas das
vertentes encontram-se também locais excelentes para passeios, BTT e Todo-o-
Terreno (www.dourovalley.com). Existe, inclusive, um circuito pedestre homologado
numa quinta produtora de vinhos, Quinta Nova Luxury Winery House, devidamente

sinalizado, com trés percursos diferentes.

Para este nicho de mercado o PENT (2013, p. 18) prevé um crescimento anual de 5%

nos préximos anos.
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6.1.2. Circuitos Turisticos Religiosos e Culturais (ex-Touring Cultural e Paisagistico)

Um pouco por toda a regido nos confrontamos com vestigios da sua historia, da pré-
historia aos tempos modernos. Os varios povos e civilizacdes estdo presentes em
capelas, castelos, igrejas, casas senhoriais, solares, aldeias ou mesmo nas festas e
romarias. Temos como exemplo, o Santuario de Nossa Senhora dos Remédios ou a
Sé Catedral, em Lamego, o Castelo de Longrovia ou o de Marialva, o Palécio e Quinta

de Mateus, as Aldeias Vinhateiras, entre outros.

Muitos outros exemplos poderiam ser referenciados, mas detenhamo-nos no concelho
de S. Jodo da Pesqueira, com paisagens avassaladoras, que possui mais de metade
da area do concelho classificada como Patriménio Mundial, ou a vila do Pinhéao,
rodeada por uma enorme concentragdo de quintas ou a Régua, capital da RDD, onde
se encontra a sede dos principais organismos que coordenam a vitivinicultura duriense
(Carvalho, 2009).

De referir ainda o Parque Arqueolégico do Vale do Cbéa, onde se preservam
importantes gravuras rupestres do periodo Paleolitico e que foi classificado, em 1998,

como Patriménio Mundial da Humanidade pela UNESCO.
6.1.3. Turismo Nautico

Com a destruicdo do maior entrave a navegacao, o Cachdo da Valeira e apos a
construcdo de cinco barragens no rio Douro, respondeu-se a uma questdo
fundamental que era a gestdo da 4gua, enquanto se proporcionava uma nova fungéo

— 0 transporte turistico.

A navegabilidade do rio Douro, que tem 210 km de extensao, entre a sua foz, no Porto,
e Barca d’Alva, esta aberta a todo o tipo de embarcacdes de recreio, exceto veleiros
com mais de 7,20 metros de mastro. Todo o percurso esta devidamente assinalado
com boias de sinalizagéo, encontrando-se mais de 60 cais fluviais ao longo do seu
percurso (www.dourovalley.com). Assim, nasceram também as albufeiras aptas para

a pratica de despostos nauticos.
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As empresas fluviais a operar comegaram a sua atividade no rio Douro no inicio dos
anos 909°, estando atualmente a operar cerca de 52 barcos turisticos. Desenvolvem
programas tanto de curta duracédo (Seis Pontes do Porto e Gaia) como cruzeiros
semanais em barco-hotel.” A eclusagem é um dos momentos mais aguardados, tanto
por quem faz o passeio, como por quem assiste em terra. A paisagem avassaladora
proporciona um passeio uUnico. De salientar que a maioria dos operadores maritimo-

fluviais mantém parcerias com outros agentes da regido.

Dos mdltiplos prémios e reconhecimentos, nacionais e internacionais, acumulados ao
longo dos anos, se bem que mais concentrados nas duas Ultimas décadas,
destacamos o de 2013, em que a regido do Douro foi distinguida, pela seccédo de
viagens do jornal norte-americano online “The Huffington Post”. A este titulo refere o
Jornal de Noticias "* que a regido do Douro “foi distinguida como o melhor destino
fluvial da Europa, colocando o Douro a frente de destinos como 0 Reno, que atravessa
a Europa de Sul a Norte, o Guadalviquir, em Espanha, o Sena, em Franca, ou mesmo
o Elba que atravessa a Republica Checa e a Alemanha”. A combinacdo de fatores
como a cultura local, a beleza natural do Vale do Douro e a producdo de vinho séo
algumas das carateristicas que a publicacédo aponta para a qualidade do destino.

6.1.4. Turismo de Saude e Bem-Estar

No destino Douro e nas areas circundantes, podemos encontrar diversas termas,
organizadas por uma associa¢ao nacional, as Termas de Portugal. A requalificacdo e
modernizacao de Estancias Termais, com o0 ambiente envolvente, e a disponibilizacédo
de outros produtos turisticos, contribui significativamente para a afirmag&o do Turismo

de Saude e Bem-Estar na regido.

Integradas numa rede requalificada e moderna, as Termas representam um segmento
de mercado em crescimento, habitualmente associadas a hotelaria de qualidade, em

espacos recentes, com capacidade de proporcionar cura ou apenas bem-estar,

69 Como é exemplo a Douro Azul em 1993, atualmente lider do mercado fluvial.

70 http://douro.apdl.pt/index.php/pagina-exemplo/navegacao-turistica/, consultado em 12/05/2016
71 Jornal de Noticias: http://www.jn.pt/tendencias/locais/interior/douro-eleito-como-melhor-destino-
fluvial-da-europa-3267394.html, acedido em 15/06/2013.
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relaxamento e recuperacao do stress do dia-a-dia. A titulo de exemplo, refere-se a
Estancia Turistica e Termal das Caldas de Aregos, termas reconhecidas pelo valor
medicinal das suas aguas, captadas a 62°C, que disponibiliza servicos de Saude e

Bem-Estar de forma personalizada, estando abertas durante todo o ano.

Na regido, as atividades de bem-estar estdo, também, associadas ao patrimoénio
cultural e natural, sendo que muitos dos estabelecimentos hoteleiros desenvolvem
tratamentos e/ou atividades ligadas ao vinho (vinoterapia), em modernos SPAs. E o
caso do premiado “Six Senses Spa Douro Valley”, com 10 salas de tratamentos
inspirados nas propriedades antioxidantes das uvas, combinando os tratamentos

holisticos com os beneficios relaxantes do ambiente circundante.
6.1.5. Gastronomia & Vinhos

Como motivacdo primaria, a Gastronomia & Vinhos é considerada um nicho de
mercado. No entanto, a maioria dos turistas considera este segmento muito
importante, um fator de ponderagédo, sempre presente, aquando do planeamento da
sua viagem (PENT, 2013). A variedade e a riqueza gastrondmica, uma das vertentes
imateriais do patrimonio, associada a diversidade e qualidade dos vinhos durienses,

torna-se cada vez mais, um fator de atratividade.

Na realidade, a RDD é também conhecida pela sua gastronomia tipica, da qual se
pode destacar o pado regional, os enchidos caseiros, o cabrito assado em antigos
fornos de lenha, as trutas do Varosa, do Balsemé&o e do Vilar, os “milhos” de Medas,
ou as bdlas de Lamego, candidatas as Sete Maravilhas da Gastronomia Portuguesa,
entre muitos outros. De mencionar, também, os doces conventuais, tais como 0s
doces de améndoa de Séo Jodo da Pesqueira, as cavacas de Resende e o bolo-rei

de Tabuaco, e as frutas tipicas da regido, nomeadamente as cerejas e castanhas.

Mas, apesar, da sua excelente gastronomia tipica, a regido com a regulamentacao
mais antiga do mundo é conhecida, sobretudo, pelos seus vinhos DOC Douro e Vinho
do Porto, razdo pela qual vamos desenvolver neste ponto a vertente enoturistica e as

condicionantes/potencialidades que a enquadram.
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6.1.5.1. Enoturismo

Da vasta oferta enoturistica que a regido tem para oferecer, destacaremos 0s
seguintes produtos: Rotas do Vinho, Aldeias Vinhateiras, Quintas do Douro, Vindimas

e a Festa das Vindimas.
a) Rotas do Vinho

A regido duriense possui duas Rotas do Vinho, que agregam um conjunto de pontos
de interesse ligados a cultura do vinho: a Rota do Vinho do Porto e a Rota das Vinhas
de Cister.

A rota mais conhecida, a Rota do Vinho do Porto, surgiu como um projeto estruturante
para a promocao dos vinhos do Porto e Douro, e também da cultura e tradicdes bem
como de quintas e adegas produtoras. Em simultaneo, diversifica-se a oferta turistica
da regido e a criam-se atividades complementares a tradicional vitivinicultura, como

fonte de receita adicional para os seus intervenientes (IVDP).

O enquadramento legal desta atividade turistica nacional vem referido no Despacho
Normativo 669/94, que se debruca sobre o incentivo financeiro a criagdo das rotas: “A
diversificacdo da oferta turistica nacional, aliada a tradicional producéo de vinhos de
grande qualidade, aconselha a que se estimule o desenvolvimento do potencial
turistico das adegas, caves e quintas conexas com a producdo do vinho e outros
centros de interesse para a dinamizacao de rotas de vinho, bem como dos atrativos
paisagisticos, etnogréficos e culturais das respectivas regides produtoras”. Estes
aspetos sdo complementados através do Despacho normativo 670/94, de 22 de

setembro, referente a sinalizagao turistica.

A criacdo de uma rota na Regido Demarcada do Douro nasceu da participacéo do
Instituto do Vinho do Porto no ja referido “Programa de Cooperacao Inter-regional
DYONISIOS”, em 1992. Na realidade, conjugando os apoios do Instituto do Vinho do
Porto, da Casa do Douro e de organismos locais e regionais de turismo, foi
formalmente criada, em 3 de agosto de 1995, a “Rota do Vinho do Porto”, através de

um Protocolo assinado entre o Secretario de Estado do Turismo, a Comissao de
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Coordenacéo da Regido Norte e as Associacdes Vitivinicolas Durienses (AVEPOD,
AEVP e Unidouro). Constituida a Comissao Executiva da Rota, criou-se também uma
Comisséo Consultiva constituida pelos aderentes e por varias instituicées de carater
regional e nacional. No seu regulamento, define-se a tipologia de locais e
intervenientes que podem ser incluidos na Rota, de acordo com as atividades
desenvolvidas e a sua localizagdo: Produtores de Vinho Certificado, Centros de
Interesse Vitivinicola/Animacdo (CIV) e Turismo em Espaco Rural (TER).
Salvaguardam-se também os aspetos relacionados com a qualidade da oferta e 0 bom
uso da denominagéo, inscrevendo-a no Instituto Nacional de Propriedade Industrial
(INPI) como marca coletiva de certificagdo de servicos de turismo, incluindo o de

hotelaria e similares.

Criou-se, de igual modo, um logétipo da Rota que traduz a ideia do produto,
associando o vinho ao turismo, que figura em todo o material editado pela Rota, bem

como na sinalética que lhe esta associada na regido. (Figura 47 e 48).

Bem vindo a <
o

=)
ROTA >
—
do VINHO DO PORTO — L
Informe-se no posto de turismo mais préximo RL}T\

d O

VINHO DO PORTO

Figura 47 - Exemplo de sinalética da Rotado  Figura 48 - Logotipo da Rota do Vinho do Porto
Vinho do Porto Fonte: IVDP
Fonte: José Santana

Esta Rota foi inaugurada a 21 de setembro de 1996, apds selec¢ao dos inscritos tendo
por base os critérios qualitativos pré-definidos (54 locais), situados na RDD, mas

também em freguesias limitrofes,’”> que se encontram direta ou indiretamente

72 Acrescentaram-se mais 11 aderentes em 1998.
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relacionadas com a cultura vitivinicola’®, como Produtores Engarrafadores, Adegas
Cooperativas, Comerciantes de Vinho do Porto e Douro, Enotecas, Turismo em

Espaco Rural e Centro de Interesse Vitivinicola/Animacéao (Figura 49).

Adega Cooperativa de Lamego
Adega Cooperativa do Vale do Douro
Adega do Rosca
: Casa D'Além
. - g _‘_ Casa da Quinta Sta Eufémia
N\ N A Casa da Quinta de 5.Martinho
| 4 Oy o Casa da Timpeira
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la, Marta Penaguiao . Caves Raposeira
\ / Caves de Sta. Marta

( Centro de Vinficacao do Cabouco

BAIXO CORGO
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— Peso da Régua “

Mesao Frio @) ‘ [ Pousada Solar da Rede
_ )

Quinta da Casa Amarela
S Quinta da Cumieira

A NN —— Quinta da Gaivosa
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Figura 49 - Exemplo de aderentes da Rota do Vinho do Porto, Baixo Corgo
Fonte: www.ivdp.pt
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Para concretizar os seus objetivos, a Rota do Vinho do Porto propde aos visitantes a
realizacdo de um conjunto de mini-rotas pela regido, tomando contacto direto com as
formas de cultivo e producédo dos Vinhos do Porto e Douro, com as suas gentes e
costumes (www.ivdp.pt). Deste modo, o visitante podera encontrar desde o pequeno
viticultor ao grande produtor de vinhos da regido, visitar as vinhas e as adegas, provar
e comprar vinhos, participar em trabalhos viticolas varios (vindima, pisa em lagar,

entre outros), alojar-se ou participar em eventos na regiao.

Esta rota possui 3 percursos que se estendem pelas 3 sub-regides: Baixo Corgo, Cima

Corgo e Douro Superior. No caso do Baixo Corgo a sub-rota, denominada “Pelo Baixo

73 Fonte: www.ivdp.pt, consultado em 11/07/2015.
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Corgo”, abrange os concelhos de Vila Real, Santa Marta de Penaguido, Meséao Frio,
Peso da Régua, Armamar e Lamego. Inclui 30 locais a visitar, entre quintas, adegas,
caves, antigos solares ou casas senhoriais, situados entre os vinhedos. A sub-rota do
Cima Corgo, denominada “No Cima Corgo”, abrange os concelhos de Tabuaco,
Sabrosa, Alij6, Murca e S&o Jodo da Pesqueira. Alguns dos 18 locais assinalados
relinem um espdlio constituido por artesanato e utensilios vinicolas, dignos de visita.
A sub-rota do Douro Superior, por seu turno denominada “A descoberta do Douro
Superior”, inclui os concelhos de Vila Flor, Carrazeda de Ansides, Torre de Moncorvo,
Freixo de Espada a Cinta, Vila Nova de Foz Cba, Méda, Figueira de Castelo Rodrigo.
Apesar do grande numero de concelhos e da vasta area demarcada, nesta sub-rota

sao listadas apenas duas quintas, ambas em Torre de Moncorvo (www.ivdp.pt).

A Rota do Vinho do Porto possui uma grande variedade de programas distribuidos por
todo o ano (visitas e provas de vinho, almocos e jantares nas Quintas, alojamento em
unidades de Turismo em Espaco Rural, cruzeiros no Rio Douro e passeios no
Comboio Histdrico), individualmente ou em grupo, se bem que estes incidam de modo
particular na época das vindimas (dias de vindima, lagaradas, almocos e jantares de
vindima)’. Trata-se, de facto, de um vasto leque de programas que poderdo ser
complementados com passeios de barco ou de comboio histérico na linha do Douro

ou ainda de helicéptero.

A Associacao da Rota do Vinho do Porto era da responsabilidade conjunta do Instituto
do Vinho do Douro e Porto, da Casa do Douro, da Regido de Turismo da Serra do
Marédo, da Regido de Turismo do Nordeste Transmontano e da Regido de Turismo
Douro Sul. Dos organismos iniciais de gestdo apenas se mantém hoje associada ao
IVDP e, recentemente, a ERTPNP. Até 2014 contava com 52 aderentes, situados na
RDD e nos concelhos limitrofes. No final desse ano iniciou um processo de

insolvéncia, situacdo que se mantém em 2016.

A segunda rota estruturada designa-se “Rota das Vinhas de Cister”. Criada em 14 de
marco de 2011, nos vales dos rios Tavora-Varosa, afluentes do rio Douro, na sua

margem sul, é da responsabilidade da Comissédo Vitivinicola Regional de Tavora-

74 http://www.rvp.pt, consultado em 12/11/2012.
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Varosa. Engloba, parcialmente, oito concelhos, alguns dos quais integrados na RDD
como Armamar, Lamego, para além de Moimenta da Beira, Penedono, Sdo Jodo da
Pesqueira e Tabuaco, e concelhos contiguos como Sernancelhe e Tarouca. Contava
inicialmente com 7 aderentes e 2 percursos alternativos, “O caminho dos Mosteiros e
“‘Entre as Vinhas e Castanheiros”. Aqui se produzem vinhos distintos, pois estes
vinhedos desenvolvem-se a maiores altitudes e solos predominantemente graniticos,
selecionando-se as castas mais indicadas. Nesta regido produzem-se, por exemplo,

0S vinhos espumantes.

Neste momento, a presenca na internet de informacéo relativa as rotas é diminuta e
encontra-se desatualizada, ndo sé ao nivel dos conteudos (por exemplo, faltam alguns

aderentes), mas também a nivel tecnolégico.
b) Aldeias vinhateiras

Outra das componentes da paisagem vitivinicola do Enoturismo, abarca o patriménio
construido, sobretudo o vernacular. Assim, surgem as “Aldeias Vinhateiras”, lugares
onde vivem 0s pequenos viticultores, agrupadas nos vales. A sua pequena dimensao,
a densa concentracao e o aspeto antigo do casario sugerem, se recuarmos no tempo,

um carater profundamente comunitario.

O projeto das Aldeias Vinhateiras nasceu em 2001, integrando os lugares de Barcos,
Favaios, Provesende, Ucanha, Salzedas e