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RESUMO

PALAVRAS-CHAVE: Sistemas de Informacdo Geografica, SIG, App Story Maps, Rotas de

Vinho, Identidade, Espago Rural.

Este trabalho de projeto consistiu na criacdo de apps de rotas de vinho,
particularmente da Rota dos Vinhos do Alentejo e da sub-regido da Vidigueira. Foram
usadas varias apps story maps para perceber o potencial destas aplicacbes na
representacado de rotas enoturisticas e na promocgao de territérios vinhateiros. Todas as
apps foram criadas num PC e o layout é responsivo, adaptando-se a tablets e

smartphones.

Com base na revisdo bibliogréafica e na recolha de dados (entrevista e inquéritos)
a stakeholders do mundo do vinho, foram definidos os elementos e as potenciais marcas
identitarias que devem constar na Rota dos Vinhos do Alentejo e, em especial, na sub-
regido da Vidigueira. Os dados recolhidos foram sujeitos a tratamento estatistico, do
gual resultou um conjunto de informacgdes organizadas em tabelas, graficos e quadros-
sintese. Esta informacdo permitiu construir apps para georreferenciacdo de rotas

enoturisticas e promogdo de territdrios vinhateiros.
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GEOGRAPHIC INFORMATION SYSTEMS IN PROMOTING A WINE
TERRITORY — APPLICATION IN THE ALENTEJO WINE REGION

SERGIO RICARDO SOARES AGUIAR

ABSTRACT

KEYWORDS: Geographic Information Systems, GIS, App Story Maps, Wine routes,

Identity, Rural Areas.

This project consisted in the creation of wine route apps, particularly of The
Alentejo Wine Route and Vidigueira sub-region. Several apps story maps were used to
understand the potential of these applications in representing wine routes and
promoting wine regions. All apps were created on PC and have responsive layouts that

adjust when displayed on tablets and smartphones.

Based on literature review and data collection (interview and survey) from wine
world’s stakeholders, elements and potential identity marks that should be included on
The Alentejo Wine Route and, in particular, in Vidigueira sub-region were defined. The
collected data was statistically analyzed, resulting in a set of information organized in
tables and summary tables. This information allowed to create apps to georeferencing

wine routes and to promote wine territories.
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1. Introdugao

Este estudo corresponde a um trabalho de projeto no dmbito do Mestrado em
Ordenamento do Territério e Sistemas de Informagdo Geografica, da Faculdade de

Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa.

A escolha do tema deste trabalho prende-se com o facto de acreditarmos que
numa sociedade inteligente e da informacao, os sistemas de informacao geografica, nas
suas vastas dimensdes e complexidade, ddo um contributo fundamental para agir sobre
o territério e apoiar a sua promogao. Acreditamos que a vinha e o vinho encerram em
si um potencial capaz de desenvolver o territdrio e ajudar a criacdo de um espaco rural
multifuncional. Surge ainda por existir um interesse pessoal crescente associado ao

mundo do vinho, ao espaco rural e a paisagem do Alentejo.

O trabalho de projeto foi desenvolvido no Alentejo, em dreas
predominantemente rurais marcadas pelo surgimento de novas dinamicas associadas

ao turismo e, em particular, ao enoturismo.

1.1. Enquadramento

O vinho ndo é simplesmente um liquido no interior de uma garrafa. O vinho tem
uma histdria e transmite uma identidade regional, uma cultura, sendo fruto de um

terroir que o torna Unico.

O vinho move paixdes e muitas vezes os consumidores querem conhecer o local
onde o vinho que bebem é produzido. Quem visita uma regido vinhateira “estd, a maior
parte das vezes, interessado em participar nas actividades mais identificadas com o
enoturismo - visitar adegas para realizar provas de vinho”, ainda que haja um interesse
crescente em apostar noutro tipo de experiéncias assentes numa “motivacado
intelectual”, associada a partilha de histérias, ou rituais (Getz et al., 2007, em Shor &
Mansfeld, 2009, p.384). O vinho é visto mesmo como um “valor acrescentado e fator
diferenciador com potencial para atrair turistas, especialmente para regides tradicionais

produtoras de vinho, que detém caracteristicas particulares em termos de paisagem,



cultura e clima, que fornecem conhecimento e uma diversidade de experiéncias” (Neves
& Silva, 2011, p.1069). O vinho é uma bebida que esta associada ao relaxamento, ao
convivio com os outros, a hospitalidade, ao conhecimento de novos mundos e é um

produto complementar a gastronomia.

A perspetiva que queremos abordar esta intimamente ligada ao espaco rural e
agricola?, os quais muitas vezes se confundem, complementam e aparecem interligados.
O espaco rural, além da sua fung¢do produtiva, pode também ser visto como um espaco
produzido, fruto das varias representacdes que sao criadas em seu redor, especialmente
pelos residentes no espago urbano. No contexto do espaco rural, a paisagem pode ser
vista como um espaco de consumo, “no qual a agricultura fornece um conjunto de
amenidades, como recreio, turismo ou usos residenciais” (Almeida & Pinto-Correia,

2012, p.102), sendo procurado em toda a Europa pelas suas fun¢des ndo produtivas.

Em Portugal, o mundo do vinho tem vindo a adquirir uma grande projec¢ao nos
panoramas nacional e internacional, acumulando nos ultimos anos varios prémios e
distingdes. Por exemplo, num dos mais importantes concursos mundiais, o Concurso
Mundial de Bruxelas, o tinto alentejano Poliphonia Signature foi considerado o melhor
tinto em prova (Best Wine Trophy), em 2012; na edicdo seguinte do mesmo concurso,

em 2013, o vinho Duvalley Douro Reserva 2010 arrecadou igual distingao; em 2014, o

! De acordo com EU-DGARD, 2010, citado em Moreno, 2014, ndo ha uma defini¢cdo de rural como conceito
que seja aceite internacionalmente, na medida em que, entre outras razoes, “ha varias percep¢des do
que é (e do que ndo é) o “rural” e dos elementos que caracterizam a “ruralidade” (naturais, econémicos,
culturais, etc.), reconhecendo-se “a inerente necessidade de ter definicdes feitas a medida, de acordo
com o “objecto” analisado ou com o tipo de politicas publicas que se desejam”. Espaco rural é, assim, um
conceito abrangente e dificil de delimitar. O espaco agricola tem uma dimensdo utilitarista, econdmica,
produtiva (Moreno, 2014). No contexto nacional, no ambito do ordenamento do territério, de acordo com
a Proposta Técnica para o Plano Nacional da Defesa da Floresta Contra Incéndios (PNDFCI, 2005), o espago
agricola corresponde ao espago onde “predomina o uso agricola, bem como manchas significativas que
nao possuam actualmente uso agricola efectivo mas que seja expectavel que venham a té-lo no horizonte
de planeamento em causa” enquanto o espaco rural é considerado como o “terreno com aptiddo para as
actividades agricolas, pecudrias, florestais ou minerais bem como os espacos de protecg¢éo ou de lazer, ou
que seja ocupado por infra-estruturas que néo lhe confira estatuto de solo urbano” (PNDFCI, 2005). Esta
definicdo de espaco rural consta no Decreto Regulamentar n2 11/2009, de 29 de Maio, que estabelece os
critérios de classificacdo e reclassificagdo do solo, bem como os critérios e as categorias de qualificacdo
do solo rural e urbano. O solo rural é considerado aquele “que se destina ao aproveitamento agricola,
pecuario e florestal ou de recursos geoldgicos, a espagos naturais de protecgdo ou de lazer ou a outros
tipos de ocupag¢ao humana que ndo lhe confiram o estatuto de solo urbano”. Entretanto o solo rural foi
substituido no Decreto Regulamentar n.2 15/2015 de 19 de agosto por solo rustico, sendo os espagos
agricolas uma das categorias pela qual se processa a sua qualificagao.



Alentejo foi considerada a melhor regido vinicola mundial para visitar pelo USA TODAY?;
também em 2014, a Wine Spectator?® atribuiu o prémio de melhor vinho do mundo a um
vinho portugués, o DOW'S 2011 Vintage Porto; além disso, neste ranking elaborado
anualmente, em quatro dos melhores vinhos do mundo, trés foram portugueses. Num
artigo publicado na Wine Spectator de marco de 2014, Matt Kramer, um reputado critico
de vinhos, chegou a conclusdo de que atualmente “Portugal é, sem duvida, o lugar mais

emocionante do vinho no planeta”.

Em 2011, Portugal era o quarto pais europeu com maior superficie viticola em
termos relativos (8,4%), sé ultrapassado por Espanha (36,1%), Franga (28,3%) e Italia
(27,7%), paises com valores bastante mais elevados (IVV, 2012b). Ocupava o 102 lugar a
nivel mundial em termos de exportacdo, o 112 ao nivel da producgao (IVV, 2014a) e

também o 112 ao nivel do consumo (IVV, 2012a).

A importancia que o mundo do vinho representa para um pais como 0 nosso esta
bem patente no Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), que identifica o binédmio
“Gastronomia e Vinhos” como um dos 10 produtos turisticos estratégicos. Estes foram
selecionados tendo em conta os recursos e os fatores distintivos de Portugal, mas
também o seu potencial de crescimento futuro (Turismo de Portugal, IP, 2013). O
Alentejo, a par do Douro, sao apontadas no PENT como as duas regides que se podem
tornar um destino de exceléncia neste particular. Para o caso do Alentejo, ao nivel do
produto, sdo elencadas algumas linhas de atuacao que devem ser tomadas, das quais

destacamos:
i) Nos circuitos turisticos verifica-se a necessidade de colocar os
recursos (patriménio histérico, ambiental e paisagistico, gastronomia e
vinhos, entre outros) georreferenciados em valor e desenvolver

conteudos e informacdo para o cliente, bem como incentivar e

20 USA TODAY é uma empresa multiplataforma de noticias e media. Fonte: USA TODAY, 2015. Acedido
a 07.06.2015 em http://www.usatoday.com/about/

3 A Wine Spectator é a mais influente fonte de informacdo sobre o vinho na Internet. O website contém
mais de 250 mil avaliagGes de vinhos, relatdrios de degustacGes, noticias, blogs dos editores, videos e
outros conteludos originais. Fonte: Wine Spectator, 2015. Acedido a 07.06.2015 em
http://www.winespectator.com/display/show/id/About-us
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diversificar as experiéncias e colocar o produto no mercado; v) No
ambito do produto gastronomia e vinhos, verifica-se a necessidade de
desenvolver roteiros enogastrondmicos, densificar atividades,
desenvolver conteddos e experiéncias e integrar a oferta em
plataformas de promocdo e comercializagdo. (Turismo de Portugal, IP,

2013, p.35).

Neste contexto, os Sistemas de Informagdo Geografica (SIG) terdo um
importante papel a desempenhar na medida em que permitem n3do sé a
georreferenciacdo dos varios recursos e circuitos, por exemplo, como podem ser uma
ferramenta poderosa no desenvolvimento de conteudos e informacgao para o utilizador,

possibilitando a partilha da informacdo na Web.

A Web muda tudo e os SIG ndo sdo excecao (Fu e Sun, 2010). Os SIG, que se
ocupam da descricdo, explicacdo e previsdo de padrdes e processos em varias escalas
geograficas, estdo a evoluir de uma forma muito rapida, especialmente no contexto da

Internet (Longley, Goodchild, Maguire e Rhind, 2005).

O Web GIS, que resulta da combinacdo da Web com os SIG, cresceu de forma
muito rdpida desde o seu inicio, em 1993. Muitos de nds, quando estamos a usar a
Internet, ndo nos apercebemos que usamos aplicacées baseadas em SIG. Por exemplo,
guando planeamos uma viagem e calculamos distancias, localizamos hotéis e lugares de

interesse; quando usamos o GPS para chegarmos a um determinado local.

Nos ultimos anos, novos termos e conceitos associados a Web e aos SIG tém
surgido: Cloud GIS, Mobile GIS, 3D Web Maps, SIG em tempo real, Informacao
Geografica Voluntaria, o que nos mostra as recentes dindamicas promovidas no mundo
dos SIG pela Web. Uma dessas dinamicas, também identificada como uma das
tendéncias para os proximos anos por Szukalski (2015), no artigo “Six Trending Topics in
Web GIS”, sdo os Story Maps. Os Story Maps “usam a geografia como um meio para

organizar e apresentar informacdo. Contam a histéria de um local, evento, tema,



tendéncia, ou padrdao num contexto geografico. Combinam mapas interativos com a

riqueza de conteudos - texto, fotografias, video e dudio (...)” (ESRI, 2014).

Neste trabalho de projeto, e tendo em conta o produto gastronomia e vinhos,
pretende-se usar os Story Maps como uma ferramenta capaz de georreferenciar rotas
enoturisticas, desenvolver contelddos ricos em informacao e valor para o utilizador e

promover uma regido vinhateira.

1.2. Objetivos e resultados esperados

O objetivo principal deste trabalho sera a criacdo de uma application (app)* ou
varias apps, através dos Story Maps da Environmental Systems Research Institute (ESRI),
facilmente visualizaveis em PC e dispositivos moveis. As apps terdo sempre como base
um mapa no qual poderdo estar representadas rotas enoturisticas e as marcas

identitdrias associadas ao vinho de uma regiao.

Existe todo um outro conjunto de objetivos que o trabalho de projeto procura

atingir, nomeadamente:
e Enumerar novas dindmicas inerentes ao espaco rural;
e Analisar as transformacgdes ocorridas no espaco rural nos ultimos anos;

e Salientar o papel do turismo e enoturismo na revitalizacdo do espaco

rural;
e Demonstrar a importancia da identidade na promog¢ao de um territdrio;

e Definir marcas identitarias do Alentejo e da Vidigueira, em particular,

associadas ao vinho;

4 App é uma abreviatura para application. Uma app é um pequeno software. Pode correr num
computador, num smartphone ou outro dispositivo eletrénico. A palavra app diz respeito a um uso mais
moderno mas é o mesmo que um programa (Karch, M. s.d. Consultado a 31.05.2015 em
http://google.about.com/od/a/g/apps def.htm)
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e Demonstrar a potencialidade dos Sistemas de Informacdo Geografica,
nomeadamente dos Story Maps® da ESRI na promogdo de um territério
vinhateiro, (criagdo de rotas enoturisticas, promoc¢dao dos elementos

identitarios de uma regido, entre outros aspetos).

Pretende-se conhecer as recentes dindmicas que afetam o espaco rural e de que
forma essas dinamicas poderdo catalisar o desenvolvimento de um territério. Uma
dessas dindmicas, o turismo, e mais especificamente o produto “Gastronomia e Vinhos”,
como anteriormente referido, é apontado como um dos produtos estratégicos,
distintivos e identitarios de Portugal, com um grande potencial de crescimento futuro,
devendo ser tomadas medidas para georreferenciar os circuitos turisticos em valor,
desenvolver informacbes para o cliente, integrando a oferta em plataformas de

promogao.

Neste contexto, com a realizacdo deste trabalho, esperamos os seguintes

resultados:

e Recolha de informacdo sobre as caracteristicas identitarias associadas ao

mundo do vinho no Alentejo e, em particular, na Vidigueira;

e Transformacdo da informacgdo recolhida em mapas ricos em conteldo

multimédia;
e Criacdo de apps com rotas enoturisticas através do Story maps;

e Usar os Story maps como uma plataforma de promogao de um territério

vinhateiro.

5> 0s Story Maps “usam a geografia como um meio para organizar e apresentar informagdo. Contam a
histéria de um local, evento, tema, tendéncia, ou padrdao num contexto geografico. Combinam mapas
interativos com a riqueza de conteudos - texto, fotografias, video e audio (...)” (ESRI, 2014).



Para que os objetivos propostos sejam atingidos serdo utilizados os seguintes

procedimentos metodoldgicos:

e Revisdo de literatura: pesquisa e analise bibliografica de fontes primarias
e secundarias, de livros, revistas e artigos disponiveis em bibliotecas

fisicas e acervos digitais;

e Consulta e andlise de dados estatisticos relativos ao espaco rural, aos

setores do turismo e do vinho;
e Entrevistas e inquéritos a stakeholders dos setores do vinho e do turismo;
e Visita a herdades e adegas (recolha de fotografias);

e Elaboracdo de apps para georreferenciacdo de rotas enoturisticas e

promocao de territérios vinhateiros.

1.3. Organizacao do trabalho de projeto

O trabalho de projeto esta organizado em 5 capitulos e conclusao.

O primeiro capitulo é composto pela introducdo, na qual se aborda a motivacao
para a escolha do tema, enquadramento, objetivos, resultados esperados, metodologia

adotada e a organizacdo do trabalho de projeto.

No segundo capitulo é referida a importancia da paisagem enquanto dimensao
importante na representacdo da identidade e a relacdo entre o terroir, a identidade e o

vinho.

No terceiro capitulo é realizado um enquadramento tedrico sobre o espaco rural,
as novas representacdes e dinamicas, o papel do turismo e do enoturismo na
revitalizacdo do espaco rural. E também abordada uma nova visdo do espaco rural no

guadro dos territérios vinhateiros.



No quarto capitulo é feito um enquadramento tedrico dos Sistemas de
Informacgdo Geografica e das potencialidades originadas pela jungao da Web com os SIG.
Sdo também apresentados alguns exemplos dos sistemas de informacao geografica e

apps na promocgao de territérios vinhateiros.

No quinto capitulo sdao definidas as potenciais marcas identitarias que devem
estar presentes em rotas enoturisticas, nomeadamente no Alentejo e na Vidigueira.
Para isso serao elaboradas entrevistas e inquéritos aos varios stakeholders que podem
colaborar na criagdo de uma rota de vinho. Com base nestes resultados, serdo criadas
propostas de aplicagdo de varias apps, nomeadamente na criagdo de rotas enoturisticas
no Alentejo e na Vidigueira, na localizacdo dos elementos que devem fazer parte

daquelas e no potencial de promogdo de um territério vinhateiro.

Por fim, na Conclusdo sdo apresentadas as conclusdes finais, as limitacdes do

trabalho de projeto e os possiveis estudos futuros.



2. Importancia da identidade na promog¢ao de um territério

Numa era marcada pela globalizacdo, em que existe uma uniformizacao cultural
cada vez maior, o patriménio material e imaterial de cada regido confere aos locais uma

identidade muito prépria, a qual é capaz de diferenciar um lugar.

Lavrador (2011) refere-se a todo um conjunto de termos que sao usados para
referir a dimensdo espacial da identidade, designadamente, “identidade do lugar,
identidade local, identidade territorial, identidade rural, identidade urbana”. A
identidade, quando aplicada a uma regido, estdao-lhe também associados termos como:
“singularidade, particularidade, potencial enddgeno, patriménio natural e cultural,

outros (Lavrador, 2011, p.34).

Os valores identitarios de um lugar tém sido aproveitados para atrair turistas,
recuperando-se e explorando-se tradi¢cGes caidas em desuso (Amorim, Frederico e
Umbelino, 2015). Por outro lado, num contexto de tensdes entre o “global” e o “local”
“(...), muitos elementos territoriais que sdo manifestacdao do “estilo de vida rural”
podem ser convertidos/integrados em “produtos” consumidos pelo visitante, o qual

procura sinais de identidade, de “autenticidade” (Figueiredo, 2004; Halfacree, 1995;

Pereiro e Conde, 2005, citados em Kastenholz, Eusébio e Figueiredo, 2013, p.175).

A imagem de uma regido vinhateira estd associada a dois grandes conceitos que
aparecem interligados, nomeadamente o terroir e a identidade. Os vinhedos possuem
uma expressdo muito proépria, sendo no contexto rural o paradigma da paisagem
cultural. S3o paisagens marcadas por uma forte intervencdao humana, por um
“imaginario tradicional de forte expressao cultural (...) e cénica” (...) “com uma forte
carga simbdlica inerente a sua condic¢do rural e ao facto do seu produto de exceléncia,
o vinho, ser um embaixador privilegiado das regiGes onde é produzido (Lavrador, 2011,

p.40).

O vinho é, assim, um desses elementos de identidade, surgindo o enoturismo
“como um novo folego numa sociedade em crise e instavel que procura tracos de
identidade, do retorno a natureza, as origens e aos valores do passado” (Borges e

Fernandes, 2015, p.242).



A semelhanga de outros produtos tipicos, o vinho pode ser classificado como um
“territorial intensive product”, na medida em que “contém uma forte referéncia ao
territério no qual foi produzido”, sendo considerado no mundo mediterranico, como
uma “uma expressao de culturas de um territério e um reservatério de tradicdes com
raizes na antiguidade”, identificando “uma comunidade local e a sua identidade” (Asero
e Pati, 2009, p.2). Asero e Pati (2009) sublinham a importancia desta relagao entre o
vinho e a criagdao de uma forte identidade local na medida em que o vinho esta
atualmente no centro das dindmicas locais que trabalham para a producdo da
singularidade, fazendo parte do patriménio de um lugar. Hd uma relagdo de
complementaridade entre o vinho e o patriménio, na medida em que ambos
representam um valor cultural. Esta relacdo que se estabelece entre o patriménio e o
vinho, assim como com outros produtos tipicos, é ainda mais proxima quando estes
ostentam rotulos e certificados que atestam a sua qualidade e protegem a sua

identidade, a qual depende do territério onde foram produzidos.

Bruwer (2003) considera que, no atual mercado mundial do vinho, aquilo que é
mais importante na construcao de uma marca identitaria e na imagem de uma adega é
a regido vinicola e o pais de origem do vinho. E se o turismo é fundamentalmente sobre
a diferenca de um lugar (Relph, 1996, citado em Bruwer, 2003, p.424), o vinho é “um
desses raros produtos que é rotulado com base na origem geografica” (Merret e

Withwell, 1994, citado em Bruwer, 2003, p.424).

Neste contexto de certificacdo de produtos com uma forte ligacdo ao local onde
sao produzidos, a Unido Europeia tem tido um papel importante na preservacao de
produtos tipicos regionais, como expresso no Regulamento CEE No 2081/92. O
Regulamento certifica o carater especifico para produtos agricolas e géneros
alimenticios tendo em conta, entre outros aspetos, que a promocao de produtos com
determinadas caracteristicas pode desenvolver o mundo rural, fixando as populagdes e
aumentando o rendimento dos agricultores; tem em conta também que o consumidor
procura produtos de determinada origem geografica e que alguns produtores ja
conseguiram obter certificados de denominacdo de origem controlada para os seus
produtos, o que permitiu melhorar os seus rendimentos. Neste contexto, a entdo

Comunidade Econdmica Europeia (CEE), definiu dois niveis de referéncia geografica
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sublinhando a ligagao entre as caracteristicas do produto e a sua origem geografica.
Esses niveis sdo a Indicagdo Geografica Protegida (IGP) e a Denominagdo de Origem
Protegida® (DOP), a qual consiste na identificacdo de um produto com uma forte ligac3o

a area geografica onde é produzido.

A importancia da indicacdo de origem e a certificacdo de varios produtos tem
vdrias consequéncias na perce¢dao dos consumidores em relacdo a esses mesmos
produtos. Essa importancia foi referida em Veale (2008, citado em Marcoz, Melewar e
Dennis, 2014) o qual constatou que a indicacdo de origem de um determinado produto

gastrondmico aumenta a qualidade percebida’ pelo consumidor.

Marcoz, Melewar e Dennis (2014), argumentam que “se a origem dos produtos
é relevante, as certificagGes de origem parecem ser a forma mais efetiva de comunicar
esta informacdo”. Fait (2010, citado em Marcoz, Melewar e Dennis, 2014) concluiu que
o “consumidor médio tem uma boa percec¢do da relagdo entre vinho e territério (...) e

gue essa relacdo ocorre mais vezes através das designacdes de origem”, a qual estd

6 De acordo com o Regulamento (CEE) No 2081/92 do Conselho de 14 de Julho de 1992, a Denominac&o
de Origem corresponde ao “nome de uma regido, de um local determinado ou, em casos excepcionais,
de um pais, que serve para designar um produto agricola ou um género alimenticio originario dessa
regido, desse local determinado ou desse pais e cuja qualidade ou caracteristicas se devem essencial ou
exclusivamente ao meio geografico, incluindo os factores naturais e humanos, e cuja produgao,
transformacgdo e elaboragdo ocorrem na area geografica delimitada ;” De acordo com o IVV (2014b), a
designacdo DOP refere-se aos produtos vitivinicolas cuja originalidade e individualidade estdo ligados de
forma indissociavel a uma determinada regido, local, ou denominacdo tradicional. Estes produtos estdo
sujeitos a regras especificas de controlo que visam garantir a autenticidade e qualidade e podem ser
rotulados como DOC. A Indicagdo geografica diz respeito ao “nome de uma regido, de um local
determinado, ou, em casos excepcionais, de um pais, que serve para designar um produto agricola ou um
género alimenticio origindrio dessa regidao, desse local determinado ou desse pais e cuja reputagao,
determinada qualidade ou outra caracteristica podem ser atribuidas a essa origem geografica e cuja
producdo e/ou transformacdo e/ou elaboragdo ocorrem na area geografica delimitada.” De acordo com
0 IVV (2014b) IGP é a designagdo comunitaria adoptada para os vinhos duma regido especifica cujo nome
adoptam na rotulagem, elaborados com pelo menos, 85% de uvas provenientes dessa regido. Tal como
os produtos com DOP/DOC, sdo sujeitos a regras especificas de controlo e podem ser rotulados como
“Vinho Regional”.

" Qualidade percebida é a opinido do consumidor em relagdo a capacidade de um produto (ou marca)
para cumprir as suas expectativas. Pode ter pouco ou nada a ver com a exceléncia do produto e é baseada
na atual imagem publica da marca ou empresa, na experiéncia do consumidor com outros produtos da
mesma empresa e na influéncia dos formadores de opinido, entre outros. Fonte: BusinessDictionary.com
(2015). Perceived quality. Acedido a 29.06.2015 em
http://www.businessdictionary.com/definition/perceived-quality.html
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“entre o topo da lista de informacg&es procuradas nos rétulos (Dimara and Skuras, 2005,

citado em Marcoz, Melewar e Dennis, 2014).

Neste contexto, o enoturismo e as rotas de vinho, tendo uma base regional,
apresentam contornos muito préprios, dependendo ndo sé da qualidade do vinho mas
também do carater Unico do local onde se desenvolve, o que lhe confere uma distinta

marca comercial e identitaria (Inacio, 2008; Moran, 1993, citado em Bruwer, 2003).

2.1. A paisagem enquanto representacao da identidade

Segundo a Convencdo Europeia da Paisagem (CE, 2000), a paisagem é definida
como “uma parte do territério, tal como é apreendida pelas populac¢des, cujo caracter
resulta da accdo e da interaccdo de factores naturais e ou humanos”. As paisagens sdo
“fundamentais para o reconhecimento das identidades territoriais” (Roca e Oliveira,
2005, p.1) e na Europa as mesmas apresentam um forte “cardter (genuinidade,
unicidade) e sustentabilidade — que conferem potencialidades Unicas as regides
vitivinicolas e tipicidade® ao vinho, de grande valor comercial” (Lavrador, 2009, p.2). Este
cardter Unico da paisagem é igualmente referido por Roca e Oliveira (2005, p.1), sendo
o resultado de todo um conjunto de fatores, designadamente a “disponibilidade de
recursos materiais e imateriais e da integracdo em sistemas e redes, aos niveis global e
local, tais como, entre outros, os ciclos naturais e os sistemas sociais, 0s recursos
naturais e humanos, o capital fisico e social, os modos de producdo, distribuicdo e

consumo e os fluxos de informagado e comunicag¢do.”

8A tipicidade de um produto proveniente da agricultura estad relacionada com a “propriedade de
pertencer a um tipo, distinguido e identificado por um grupo humano de referéncia”. Este grupo humano
de referéncia possui todo um conjunto de saberes, nomeadamente o saber criar, saber produzir, saber
avaliar e saber apreciar, distribuidos entre os diferentes atores da fileira, os quais intervém ao longo das
diferentes etapas, permitindo obter esse produto caracteristico. A tipicidade estd, assim, relacionada com
a pertenga a um grupo de produtos que apresentam caracteristicas similares. A tipicidade relacionada
com o terroir € uma construgdo particular que concretiza o efeito do terroir num determinado produto,
assumindo-se como uma qualidade organolética geralmente reconhecida e inimitavel. A avaliagdo
sensorial permite confirmar através da degustacdo ou testes especificos a nivel sensorial a tipicidade do
vinho, quer pela presenca de caracteristicas especificas do produto quer pela auséncia de defeitos (INAO,
2015). A tipicidade significa que o “produto ndo é somente especifico, mas também unico, pela forma
como se articulam os fatores de produgdo humanos e naturais ligados ao territdério” (FAO, 2009, p. 12).
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A paisagem é uma importante dimensdo utilizada na publicidade associada ao
turismo, sendo geralmente mostradas paisagens agradaveis (Dilley, 1986, citado em
Carmichael, 2005). A paisagem rural é parte integrante da experiéncia do enoturismo e,
normalmente, os seus atributos negativos nunca sao mencionados, como por exemplo,
a falta de acessibilidade ou os maus odores, constatando-se o mesmo nas imagens
relativas ao enoturismo pois as “imagens projetadas mostram vinhas impecavelmente

cultivadas em regiGes com cendrios naturais intocdveis” (Carmichael, 2005, p.189).

As paisagens das regides vinhateiras estdo carregadas de “um grande significado
historico, cultural e econémico”, podendo ser responsdveis pela criagdo de novas
oportunidades para as dreas rurais, nomeadamente no ambito do turismo. Atualmente,
“a preservacdao do carater territorial e o sentimento de identidade” que advém da
paisagem “sdo consideradas mais-valias de elevado significado”. Tendo em conta que a
“identidade resulta de interac¢Ges entre o sujeito individual e/ou colectivo com a
envolvente espacial (Alumae et al, 2003, citado em Lavrador, 2011, p.33), e que a mesma
compreende uma “variedade de conhecimentos, sentimentos e emogdes” é natural que
surjam “sentimentos de pertenca, identidade social, e identificacdo do sujeito com a

paisagem e com os valores culturais que esta representa”.

Assim, neste sentido, a paisagem podera ter um papel fulcral na promogao de
um territdrio vinhateiro no ambito do turismo na medida em que é a ilustracdo de uma

forte identidade cultural construida ao longo de geragdes.

2.2. O terroir,identidade e vinho

O terroir é uma palavra francesa intimamente relacionada com a gastronomia e
com os produtos regionais, tais como o cha, o café e o vinho (Marechal, 2009).
Corresponde a uma drea geografica limitada, normalmente bastante pequena, onde
uma comunidade gera e acumula, ao longo da sua histéria, um conjunto de
caracteristicas culturais distintas, conhecimentos e praticas baseados num sistema de
interacGes entre fatores humanos e fatores biofisicos que transmitem qualidades

distintas aos produtos (Barham, 2003; FAO, 2009; Prevost et al, 2014).
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A combinacado de técnicas envolvidas na producao revela originalidade, confere
especificidade e tipicidade a um produto, ano apds ano, levando a uma reputagdo de
bens oriundos dessa area geografica assim como a um aumento da visibilidade dos seus
habitantes, promovendo um sentimento de pertenca (UNESCO, 2005; FAO, 2009). Neste
sentido, os modos de producdo de um determinado produto sdo préprios daquele local,
caracterizando-o e diferenciando-o de produtos semelhantes, seja pelo sabor, pela
apresentacdo, pelo aroma, pela textura, entre outros, permitindo que seja identificado

e reconhecido como proveniente de uma determinada area geografica.

Componentes do terroir

Figura 1. O terroir como sistema produtivo e cultural local

Fonte: Prevost et a/ (2014, Adaptado)

Atualmente, a referéncia ao terroir é usada comercialmente para rotular

produtos com uma forte marca identitaria (vinhos, queijos, azeite, carne, entre outros),
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conotados com tradicdo, carater local, carater distinto ou qualidade de um modo geral.
Tem sido também usado como sinénimo de “origem” para evocar a “nog¢ao de lugar” e
as caracteristicas especificas de um determinado local. Ha certos produtos agricolas e
alimentares que devem a sua reputacdo a sua origem, distinguindo-se pelas suas
caracteristicas particulares (Quadro 1), sendo procurados pelos consumidores por se

diferenciarem em relagdo aos demais da mesma categoria.

Quadro 1. Exemplos de caracteristicas especificas dos produtos de terroir

Qualidade intrinseca: aroma, textura, sabor, forma e cor

Atributos extrinsecos: maneira de produzir, preparar e consumir o produto

Aspetos emocionais: ideia de pertencer a uma comunidade

Aspetos éticos: preservagao das tradigcdes e do saber fazer, apoiando os produtores locais e as
praticas respeitadoras do meio ambiente

Aspetos sociais e ligados a uma moda: o produto como simbolo de um estatuto social

Fonte: FAO (2009, Adaptado)

Quando falamos em terroir é inevitavel a sua associacio ao mundo do vinho. E
um conceito que estd intimamente ligado a producdo de vinho, podendo ser associado
a um vinho excelente ou a um grand cru’. Wilson (1998, p.55, citado em Barham, 2003,
p.131) refere que “o verdadeiro conceito ndo é facilmente compreendido mas inclui
elementos fisicos do habitat da vinha — a videira, o subsolo, localizacdo, drenagem e
microclima.” O “terroir vitivinicola é um conceito que se refere a um espag¢o sobre o
qgual se desenvolve um saber coletivo de interacdes entre o meio fisico e bioldgico
identificavel e as praticas vitivinicolas aplicadas, que conferem caracteristicas distintas

aos produtos origindrios desse espaco (...), incluindo “caracteristicas especificas do solo,

® Termo usado maioritariamente nas classificagdes oficiais de Franca, referindo-se a um vinho de
qualidade superior ou a vinha que o produz. Fonte: Oxford Dictionaries. Acedido a 17.10.2015 em
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/grand-cru
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da topografia, do clima, da paisagem e da biodiversidade” (OIV, 2010, citado em INAO,
2015, p.20).

O vinho é, assim, associado a uma determinada regido, ao seu local de producao,
ao clima, as parcelas de vinha que contém as uvas necessdrias a sua elaboragdo, as
praticas culturais e ao saber fazer dos viticultores. E sdo todos estes fatores acima
enumerados que vao conferir a tipicidade a um vinho. Um vinho que é elaborado “a
partir de uvas colhidas num determinado lote vai adquirir propriedades organolépticas,
um carater Unico, uma tipicidade que ndo se podem encontrar em qualquer outro vinho,
mesmo que seja elaborado com uvas provenientes da mesma variedade de uvas num

terreno idéntico (Vins, Vignes, Vignerons, 2016).
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3. Perspetivas de Desenvolvimento dos espacgos rurais

3.1. O espacgo rural

Sao varios os estudos disponiveis que abordam a defini¢ao de espaco rural, ndo
havendo um consenso em relacdo a algumas das suas caracteristicas uma vez que os

critérios variam de pais para pais.

Segundo a Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE) (1994, p.9), existem trés grandes pontos de discussdo que dominam o amplo
debate sobre a ruralidade, designadamente: “(1) densidade populacional e tamanho dos
aglomerados, (2) uso do solo, predominantemente pela agricultura e floresta, (3)

estruturas sociais “tradicionais” e questdes de identidade comunitdria e patriménio”.

De acordo com estas perspetivas e tendo em conta o primeiro ponto, as areas
rurais caracterizam-se por apresentar baixas densidades populacionais que resultam de
pequenos aglomerados, territorialmente afastados, havendo um predominio do
ambiente natural e/ou agricola/florestal sobre o ambiente construido. No entanto, ndo
existem critérios homogéneos para a classificacdo das areas rurais nos paises da OCDE
de acordo com a densidade populacional: por exemplo, na Dinamarca e na Noruega, sao
consideradas areas rurais as aglomeracdes com menos de 200 habitantes; em Portugal
e na Suica essa classificacdo abrange as cidades com menos de 10 000 habitantes (UN

Demographic Year-books and Robinson, 1991, citado em OCDE, 1994).

Para a definicdo do espaco rural, de acordo com a densidade populacional e
tamanho dos aglomerados, o Programa de Desenvolvimento Rural da OCDE (1994)

utiliza duas escalas:
e anivel local, uma densidade populacional de 150 habitantes por km?2;

e a nivel regional, as unidades geograficas sdo agrupadas tendo em conta a

percentagem de populacdo rural:

e predominantemente rural (> de 50%);
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e significativamente rural (entre 15% e 50%);
e predominantemente urbanizada (<15%);

Tendo em conta o uso do solo, ha varios autores que consideram as dreas rurais
como as que “tém menos de 10-20% da sua drea ocupada com ambiente construido”,
onde predominam as atividades agrarias e florestais e que servem de “repositérios do
mundo natural e da vida selvagem”, dando a quem as visita uma “impressao de espaco”
e da existéncia de uma economia “nao-urbana” e “ndo-industrial” (OCDE, 1994, p.10).
Encontra-se aqui ja uma referéncia aquilo que ndo é urbano, o “ndo-urbano”, ou seja, o
espaco rural é frequentemente definido em oposicdo as caracteristicas do espacgo

urbano.

Segundo Cavaco (2004, p.99), o espaco rural diferencia-se, de um modo geral, do
espaco urbano “pelas menores densidades populacionais e pela importancia relativa da
agricultura na economia e na sociedade, mesmo nas sociedades mais desenvolvidas e
globalizadas”. Algumas destas caracteristicas sao igualmente elencadas no Glossario de
Desenvolvimento Territorial (DGOTDU, 2011), que classifica as dreas rurais como “areas
com uma densidade demografica relativamente baixa e sem cidades de dimensao
significativa”.

Ferrdao (2000) refere-se a um conjunto de quatro aspetos que tradicionalmente
caracterizam o espago rural e acabam por diferencid-lo do espaco urbano,

designadamente:
e “aprodugdo de alimentos” como fungdo principal”;
e “aagricultura como “actividade econédmica dominante”;

e “a familia camponesa, com modos de vida, valores e comportamentos

proprios”, como grupo social de referéncia;

e “um tipo de paisagem que reflete a conquista de equilibrios entre as

caracteristicas naturais e o tipo de actividades humanas desenvolvidas.”

Tendo em conta a leitura dos varios autores é possivel, assim, sistematizar e
enumerar todo um conjunto de caracteristicas comuns ao espaco rural, o qual é,

frequentemente, definido em oposicdo ao espaco urbano. Assim, o espaco rural
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apresenta baixas densidades populacionais; o uso do solo é dominado pela atividade
agricola, floresta e dreas naturais, verifica-se a existéncia de um carater rural e estd

associado a pequenos aglomerados.

3.2. A atual organizacao do mundo rural

A visdo tradicional do espaco rural, associado essencialmente a atividade
agricola, tem-se vindo a esbater uma vez que aquele tem vindo a sofrer profundas
transformacgdes e a adquirir novas caracteristicas e fungdes. Por um lado, o espaco rural,
intimamente ligado a atividade agricola perdeu parte da sua funcdo essencialmente

produtiva, o que acabou por se traduzir em impactos econémicos e sociais negativos.

O setor agricola foi, no passado, frequentemente o “motor do crescimento nas
economias rurais e representou a principal fonte de rendimento, emprego e producao
nas areas rurais” (OCDE, 2006, p.39). E, neste contexto, o rural e o agricola foram
considerados, durante muito tempo, sinénimos. Contudo, esta situacdo mudou em
termos de producdo/rendimentos e emprego. Dados recolhidos pela OCDE, entre 1983
e 2003, mostraram que o “emprego agricola caiu dramaticamente em todos os paises”

(OCDE, 2006, p.40).

Neste contexto, tem-se assistido ao surgimento de um conjunto de atividades
gue procuram tirar partido das potencialidades e caracteristicas endégenas dos espacos
rurais. Peixoto (2014, p.1) retrata as “transformacdes profundas e intensas” que tém
vindo a ocorrer depois da |l Guerra Mundial nos espacgos rurais, principalmente, nas
“economias mais prosperas”, o que levou “em muitos casos (...) ao desaparecimento de
localidades tipificadas como rurais”. Estas transformag¢des mais ou menos recentes tém
afetado o espaco rural em todos os seus quadrantes, nomeadamente “a economia e
formas de organizacao social, paisagens e ideologias, modos de vida, de habitar e de
trabalhar” (Peixoto, 2014, p.2). O autor afirma também que o espaco rural é “portador
de novas dinamicas”, e assiste-se a uma valorizacdao em funcdo, por exemplo, do seu
valor ambiental, o que nos coloca perante “transformacdes de perce¢des de usos sobre

I”

0 espago rura
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Ferrdo (2000) aponta a revolucdo industrial como o processo que veio
transformar as relagGes entre o espag¢o urbano e rural e, consequentemente, as
caracteristicas deste. A partir do século XVIII o espaco urbano comeca a ser associado
ao progresso enquanto o espaco rural comega a perder “centralidade econdmica, social
e simbdlica”, vindo a ser “globalmente identificado com realidades arcaicas”. O autor
afirma que esta visdao sofre uma transformagdo principalmente a partir do final da Il
Guerra Mundial, altura em que se da uma divisdo entre o “mundo rural moderno e o
mundo rural tradicional”, surgindo a ideia de “nem todas as dreas rurais estarem

|lI

condenadas aos processos de agonia do “velho” mundo tradicional”. Nos anos 80 o
mundo rural comeca a ser encarado numa outra perspetiva e surge a “invencao do
mundo rural ndo agricola”, o qual ndo tem necessariamente de ser um espaco de
producdo de alimentos ou que tenha como atividade predominante a agricultura. O
autor argumenta que a valorizagdo deste espago rural ndo agricola estd assente ou é

“socialmente construida a partir da ideia de patriménio”, explicita em trés tendéncias,

designadamente:

e “um movimento de renaturalizacdo” que aposta na protecio e

conservagdo da natureza;

e “a procura de autenticidade” que pretende valorizar o que é Unico e
tipico do espaco rural, promovendo a preservacdo e conservacdo do

patriménio histdrico e cultural;

e “mercantilizagdo das paisagens” decorrente da melhoria da qualidade de
vida da populagdo e da procura de novas atividades relacionadas com o

turismo e lazer.

Esta questdao da preservacao do patrimdénio como forma de revitalizar o espaco
rural vem, na 6tica de Ferrdo, mudar as relagées urbano-rural, referindo que “é na
procura urbana que parece residir o essencial da evolug¢do futura das areas rurais onde
a actividade agricola orientada para o mercado n3do adquire uma expressao
significativa”. O autor vai mais longe e afirma que “o futuro dos mundos rurais decide-

se, no essencial, em sede urbana” (Ferrao, p.49).
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Mantero (2004, citado em Santos e Cunha, 2007, p.3) refere que os urbanitas
“criam o seu préprio meio rural, idilico e atractivo, depreciando os elementos que nao
correspondem ao seu esteredtipo, resultado do desconhecimento das facetas que vao
para além do isolamento, da tranquilidade e do bucolismo oferecidos pelo mundo

I”

rural”. Valentine (1997, citado em Carmichael, 2005, p.188) descreve o imagindrio do
rural como pacifico, tranquilo, com uma comunidade unida”. Nilsson (2002, citado em
Carmichael, 2005, p.189), a propdsito de um estudo sobre agroturismo em paises
europeus e no Canad3a, no qual estudou as descri¢des associadas ao rural, chegou a
conclusdao que este era referido como “romantico, tranquilo, calmo, harmonioso e
auténtico”. Segundo Azevedo (2010, p.2), o campo é visto pelo urbanos “como simbolo
de liberdade, paisagem, beleza e a saude” que fazem com que o mesmo possua uma
“nova legitimidade identitaria, e ndo a legitimidade alimentar do passado” (Viard, 1997,
citado em Azevedo, 2010, p.2). Ao campo e aos espacgos rurais “vém associados o ar
puro, o sossego, a tranquilidade, a liberdade, a natureza, a paz, o verde e a agricultura”
(Marques, 2002, citado em Marques, 2003, p.518). Assim, o espaco rural é procurado
pelas suas qualidades, evocando a “paisagem e a tranquilidade, o ambiente e a
liberdade, a harmonia e a qualidade de vida”. Covas e Covas (2011, p.81), também

referem que “trabalhamos mais com representagdes do mundo rural, quase todas de

proveniéncia e inspiragdo urbanas, do que com o mundo rural propriamente dito”.

Estas “novas” formas de olhar e utilizar o espaco rural remetem-nos para o seu
cardter multifuncional e poderdo ser a chave para novas perspetivas de
desenvolvimento. Galvdo e Devy-Vareta (2010, p.61) sublinham que na “Europa tem-se
vindo a consolidar o caracter multifuncional das paisagens rurais em geral, e da
actividade agricola em particular”’!°, Espera-se, assim, que a agricultura possa vir a
desempenhar outras funcdes que ndo somente a produtiva, nomeadamente “prestacao
de servicos ambientais que assegurem a gestdao da agua, o controle de nutrientes, a

coesdo social e a “producdo” de paisagens com interesse turistico e recreativo” (De

10 carvalho, 2004, citado em Galvdo e Devy-Vareta, 2010, refere que a OCDE definiu a multifuncionalidade
da atividade agricola em 1998 ao afirmar que “para além da sua fun¢do primaria de produgao de alimentos
e fibras, a actividade agricola molda a paisagem, fornece beneficios ambientais como a conservagdo do
solo, a gestdo sustentavel dos recursos naturais renovaveis e a preservagao da biodiversidade, e contribui
para a viabilidade socio-econémica de muitas areas rurais. A agricultura é multifuncional quando tem uma
ou varias fungGes para além do papel primario de produgao de alimentos e fibras”.
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Groot, 2006; Brandt, Vejre, 2004, citados em Oliveira, Cancela d"Abreu & Santos, 2007,
p.2).

A paisagem rural é vista como um espaco de consumo, “no qual a agricultura
fornece um conjunto de amenidades!! como recreio, turismo ou usos residenciais”,
comecando a ser procurada em toda a Europa pelas suas fun¢des nao produtivas
(Almeida & Pinto-Correia, 2012, p.102). Esta tendéncia também se verificou em Portugal
e “a década de noventa foi marcada pela aceleracao brutal das aquisicdes de terrenos
nos espacgos rurais por ndo agricultores”, estando algumas daquelas aquisicdes
relacionadas com negdcios no espaco rural, como por exemplo, “turismo rural, golfe,
caca, mas a grande maioria traduz a necessidade de uma residéncia secundaria”. Os
cidaddos procuravam “no campo um espaco de tranquilidade e lazer”, surgindo
“actividades atipicas (desporto e lazer) e a agricultura de tempos livres, sobretudo, por

residentes de fim-de-semana” (Marques, 2003, p.510).

Covas e Covas (2011, p.27) consideram que o espaco rural “é, cada vez menos,
um espac¢o produtor e, cada vez mais, um espaco produzido”. Este “significa, umas
vezes, verdadeira modernizacdo agrdria, outras vezes turistificacdo vinicola, oleicola ou
cinegética, outras vezes, ainda, happenings cosmopolitas, aproveitando a amenidade de

uma barragem, de um rio ou outra linha de agua” (Covas e Covas, 2011, p.82).

As perspetivas apresentadas pelos varios autores permitem-nos afirmar que os
espacos rural e agricola sao revestidos de uma grande multifuncionalidade, sdo espagos
gue apresentam uma grande potencialidade enddgena, uma identidade prépria e um
carater auténtico que poderao funcionar como fatores diferenciadores em termos de
desenvolvimento, capazes de revitalizar areas outrora em declinio, a partir de uma

perspetiva multifuncional. Verifica-se, portanto, que os contornos do rural ja nao

11 De acordo com a OCDE (1999), a expressdo “amenidades rurais” diz respeito a uma vasta gama de
caracteristicas naturais e humanas das areas rurais, incluindo paisagens cultivadas, paisagens intocadas,
monumentos histéricos, e até mesmo tradigdes culturais. As amenidades sdo distinguidas de outras
caracteristicas vulgares do espacgo rural uma vez que sdo vistas como tendo um specific societal or
economic value. A procura por estas amenidades registou um crescimento a medida que o rendimento e
o tempo para lazer dos urbanitas também aumentou, dando-lhes tempo para usufruir das amenidades
que se encontram no espago rural.
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coincidem com a agricultura (Baptista, 2006), ou melhor, os contornos do rural ja ndo
coincidem sé com a agricultura. Comeg¢a a ser visto como um espago produtivo,
inovador, competitivo, multiforme, multifuncional, portador de novas dindmicas e com
uma grande capacidade atrativa (Peixoto, 2004; Baptista, 2006; Santos e Cunha, 2007,

Fonseca e Ramos, 2007).

Assim, apesar de toda uma série de fragilidades que assolam as areas rurais, a
OCDE (2006) reconhece que “rural” ndo é sindnimo de declinio, existindo mesmo dareas
rurais que tém aproveitado novas oportunidades e trajetérias de desenvolvimento,
tendo havido um grande nimero de regides bem sucedidas que tiveram a capacidade
de valorizar bens publicos como, por exemplo, um ambiente limpo, as paisagens
atrativas ou o patriménio cultural (incluindo a comida). Este sucesso alcangado por
varias dreas rurais corrobora, em parte, as tendéncias anteriormente apresentadas por

Ferrdo e poderdo permitir uma valorizacao do espaco rural ndo agricola.

Apesar da perda da importancia econdmica da agricultura e das recentes
transformacgdes associadas ao espaco rural, ndo é de menosprezar o papel que aquela
tem e pode ter ndo sé ao nivel produtivo como também no desempenho de outras
funcBes. E neste contexto, que surge e é valorizado cada vez mais o cardter
multifuncional da agricultura. A agricultura ainda esta, por um lado, afetivamente ligada
ao espaco rural mas também intimamente associada num sentido mais pratico e
funcional, ja que a sua fileira produtiva tem um papel preponderante na economia local
e regional assim como na propria preservacao da paisagem. Cunha, 2004, p.94, citado
em Cavaco, 2005, afirma que “quando a agricultura desaparece numa aldeia ou numa
zona rural, tudo o resto desaparece com ela. Pode ndo ser o pilar mais forte ou o mais
dinamico, mas é sempre uma ancora segura para todos os outros sectores econdmicos
e sociais. Sem ela ndo hd povoamento, ndo ha ordenamento do territdrio, ndo ha

patrimoénio nem cultura, ndo ha equilibrio na sociedade.”

Esta visdo da importancia da agricultura é, igualmente, partilhada por outros
autores. A agricultura “ndo é s6 uma atividade econdmica, é também criadora de
paisagens que nos atraem e constituem a forma de suporte organizacional deste mundo
de menor intensividade econdmica e populacional” (Santos e Cunha, 2007, p.2), pelo

gue “o abandono das actividades agrarias ou a diminui¢cdo da pressdao antrdpica nas
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paisagens culturais determina uma degradacao deste recurso” (Mantero, 2004, citado
em Santos e Cunha, 2007, p.2). A agricultura, além de continuar afetiva, social e
economicamente relacionada com o espaco rural, tem a capacidade de moldar a
paisagem, de permitir uma certa sustentabilidade econdmica, de fixar e atrair
populacdo, podendo ser também um motor gerador para o desenvolvimento de novas

atividades econdmicas no espaco rural.

Quadro 2. Potencialidades e fragilidades do espago rural

Potencialidades Fragilidades

Retencdo de velhas formas de vida e de Reducgdo do peso da agricultura na economia;

pensar;
Redugdo dos niveis de salarios agricolas;

Permanéncia de um “carater” rural;
Condigdes de vida e trabalho pouco atrativas;

Valores cénicos;
Fracas oportunidades de emprego;

Oportunidades de Lazer;
Problemas ambientais associados a poluigdo,

Valor ambiental; abandono rural, erosdo, incéndios florestais;

Simbolo de liberdade, calma, tranquilidade, | Oferta escassa de educacgdo e servigos

harmonia, autenticidade; culturais;

Multifuncionalidade; Despovoamento;

Mercantilizagdo das paisagens; Envelhecimento da populagdo;

Procura de novas atividades relacionadas Distancia em relagdo a mercados e servicos;

com o turismo e lazer;
Baixos niveis de servigos publicos;

Valorizacdo do que é unico, auténtico e

tipico; Baixos niveis de escolaridade;
Espaco de consumo. Encerramento de escolas por escassez de
alunos.

Fonte: Cunha (2004, citado em Cavaco, 2004, p.99); OCDE (1994), (2006); S4 Marques, 2003,
p.507); Peixoto (2014, p.5)
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3.3. O turismo, um setor em crescimento

O turismo®® é um fendmeno social, cultural e econémico que implica o
movimento de pessoas para paises ou lugares fora do seu ambiente natural para fins
pessoais ou profissionais. Guardado (2015) caracteriza-o como um fendmeno da
modernidade e uma atividade relacionada com a deslocacdo, em que as pessoas viajam
de um lugar para o outro para conhecer, descansar e experimentar; o turista procura,
deste modo, conhecer espacos, culturas e viver experiéncias extraordinarias fora dos

lugares comuns.

O turismo nasceu no contexto do desenvolvimento do capitalismo e das
sociedades industriais e estd relacionado com a modernidade, por exceléncia
(Guardado, 2015). S6 apds a Revolucdo Industrial e o aparecimento do capitalismo é que
“os tempos e espacos de trabalho e écio se separam de forma drdstica, dando origem a
luta pelos direitos laborais e pela instauracdo de férias”. Foi neste contexto que surgiu
o turismo, “uma industria especificamente dedicada a produzir e organizar a viagem e
as atividades correspondentes, de forma mercantil, massiva e especializada” (Urry,

2002, p.6, citado em Guardado, 2015).

Cavaco e Simdes (2009, p.15) afirmam também que foi a partir de 1950 que se
assistiu @ uma massificagdo do turismo a nivel mundial, tempo em que “os fluxos
turisticos internacionais eram de apenas 25,3 milhdes (...) e geravam uma receita
equivalente a 1,8 mil milhdes de euros”, tendo-se verificado uma “massificacdo desde
essa altura na ordem dos 6,5%”. Sdo apontados vdrios fatores para este crescente

aumento, nomeadamente a existéncia de mais tempos livres e dias de férias pagos,

Badotando a definicdo da United Nations World Tourism Organization (UNWTOQO), é importante a
distincdo entre as viagens e o turismo. A viagem refere-se a atividade do viajante, o qual é definido como
alguém que se move entre diferentes localizagdes geograficas independentemente do objetivo e da
duracdo daquela. Por outro lado temos os visitantes. Este termo refere-se ao viajante que realiza uma
viagem para um destino principal fora do seu ambiente usual, durante menos de um ano, para outro fim
especifico principal (negdcios, lazer ou outro objetivo pessoal) que ndo o ser empregado por uma
entidade residente no pais ou local visitado. Estas viagens realizadas pelos visitantes qualificam-se como
viagens de turismo. Assim, o turismo refere-se a atividade dos visitantes, sendo um subconjunto das
viagens e os visitantes um subconjunto dos viajantes.
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aumento do rendimento disponivel e consequente aumento do poder de compra,
aumento dos niveis de educagdo que proporcionaram uma maior desejo de viajar,
crescente internacionalizacdo, mundializacdo e globalizacdo das economias,
desenvolvimento apelativo da oferta turistica, comercializagdo e promog¢do de
empreendimentos turisticos, crescente internacionalizacdo da multiplicidade de
recursos patrimoniais em cadeias de valor de produtos turisticos, aumento da
mobilidade através da melhoria dos meios de transporte, generalizacdo das tecnologias

de informacdo e comunicac¢do (OCDE, 1994; Cavaco e Simdes, 2009).

O turismo apresenta uma grande importancia em muitos paises a nivel mundial,
“representando impactos diretos e indiretos nas suas economias, sendo uma das
actividades motoras da economia-mundo e um fator impulsionador e facilitador da
globalizagao” (Cavaco e Simdes, 2009, p.16). De acordo com o Acerenza (2002, citado
em Amorim, Frederico e Umbelino, 2015), o turismo tem varios impactos positivos,
nomeadamente a atracdo de divisas para a regido, o aumento do PIB, com a
redistribuicdo de rendimento ndo sé entre os varios estratos sociais como também entre
as varias regides do pais, criacdo de emprego e o fortalecimento da industria nacional
de produtos tipicos, apresentando uma grande capacidade de preservar o patriménio

cultural existente.

Nos dados apresentados pela World Travel & Tourism Council (WTTC, 2014), a
contribuicdo direta das Viagens & Turismo no Produto Interno Bruto (PIB) a nivel
mundial foi de 2,9% em 2013, prevendo-se um aumento para 3,1% to total do PIB em
2024. Relativamente ao emprego gerado, este setor representou 265,855,000 postos de
trabalho diretos e indiretos, em 2013. Prevé-se um substancial aumento deste nimero
(346,901,000 postos de trabalho). Assim, enquanto em 2013, a contribuicdo do turismo
para o total do emprego era de 8,9%, prevé-se que este valor seja de 10,2% em 2024.
De acordo com dados da WTTC (2013) a contribuicdo direta do turismo para o Produto
Interno Bruto de Portugal foi de 5,8%, prevendo-se um ritmo de crescimento de 1,7%
entre 2014 e 2024. O Relatorio da WTCC prevé, igualmente, um aumento do capital

nacional investido por este setor, de 4,5% em 2014 para 4,9% em 2024.

O turismo é uma das principais fontes de criacdo de emprego nas areas onde se

desenvolve, contribuindo para integrar regides menos desenvolvidas e fornecer-lhes
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igual acesso aos frutos do crescimento, sendo assim um importante fator de
desenvolvimento regional (Petrevska, 2012). Pode contribuir também para um melhor
ordenamento do territério ao contrariar a rapida urbanizacdo nos paises desenvolvidos
ao atrair populagGes para novas regides onde o turismo se estd a desenvolver e é visto
como um “potencial fator de regeneracao em areas economicamente desfavorecidas”

(Jones e Munday, 2001, p.2).

3.3.1. O turismo rural

O turismo rural é aquele que se desenrola no espaco rural (Bhattacharjee, 2015;
Lane, 1994; OCDE, 1994; Ratz e Puczko, 1998). Contudo, varios autores reconhecem que
esta definicdo é um pouco redutora, ndo transmitindo a complexidade inerente a esta
atividade econdmica (OCDE, 1994; Ratz e Puczkd, 1998; Bandyopadhyay, 2003). Ratz e
Puczko (1998) acabam por sugerir uma definicdo mais ampla elaborada por Gannon
(1988, citado em te Kloeze, 1994): “o turismo rural inclui um leque de atividades,
servicos e amenidades fornecido pelos agricultores e pela populacdo rural para atrair
turistas de forma a gerar um rendimento extra para os seus negdécios”. Uma das
definicGes mais reconhecidas é-nos dada por Lane (1994, citado em Fotiadis, 2009,
p.10), o qual define o turismo rural como o turismo localizado em areas rurais, por
exemplo, “dreas que sdo rurais em escala, cardter e fun¢do, refletindo os padrées vdrios
do ambiente, economia, historia e localizacGo rurais.” Perales (2002, citado em Fotiadis,
2009, p.10) complementou esta definicdo, argumentando que existem dois tipos de
turismo rural, nomeadamente o tradicional, “que é baseado no alojamento em
quintas/herdades e o moderno, onde os visitantes esperam um uso mais aprofundado

dos recursos paisagisticos, ambientais, naturais e arquiteténicos”.

Assim, o turismo rural é muito mais do que o agroturismo ou o turismo que tem
como objetivo as férias numa quinta rural. E uma atividade complexa e multifacetada
gue inclui também o ecoturismo, caminhadas, escalada, equitacdo, aventura, turismo
de saude e desportivo, caca e pesca, turismo pedagdgico, turismo associado as artes e
patrimonio e o turismo étnico (Reichel et al., 2000, citado em Aslam, Awang e Othman,

2014).
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Quadro 3. Aspetos que caracterizam o turismo em espago rural

e Estar localizado nas areas rurais;

e Funcionalmente rural, construido sobre as caracteristicas especiais do mundo
rural: empresas de pequena escala, espaco aberto, contacto com a natureza e o
mundo rural, patrimdnio, sociedade e praticas “tradicionais”;

e Rural em escala, em termos de edificios e aglomerados, ou seja, pequena escala;

e Tradicional em cardter, crescendo de forma lenta e ligado as familias locais;

e Sustentavel na medida em que o desenvolvimento deve sustentar o carater rural
da drea e preservar os recursos existentes;

e Ser de varios tipos, representando um complexo padrdo da histdria, economia e

ambiente rurais

Fonte: OCDE (1994)

As dareas rurais (Arahi, 2008, citado em Chaiyakot e Visuthismajarn, 2012) ndo
sdo sO a base da agricultura e o local onde as pessoas rurais vivem, mas sdo também
locais onde as pessoas podem relaxar e cultivar um estado harmonioso da mente. As
areas rurais atraem os turistas pela sua mistica assim como pelas suas caracteristicas
culturais, histéricas, étnicas e geograficas (Edgell e Harbaugh, 1993, citado em
Bandyopadhyay, 2003). Meyer et al (1991, citado em Bandyopadhyay, 2003) refere que
nas areas rurais os turistas vivem as experiéncias tal como elas sdo na realidade. Os
turistas visitam as dreas rurais para aprender sobre a cultura e para viver a experiéncia
do folclore, costumes, paisagens naturais e marcas histéricas (MacDonald, 2003, citado

em Chaiyakot e Visuthismajarn, 2012).
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3.3.2. Impactos do turismo no espacgo rural

Atualmente, as dreas rurais sdao areas atrativas devido aos novos papéis que
desempenham, permitindo concluir que o turismo pode funcionar como um
complemento ou até uma alternativa a agricultura, com um grande potencial para
revitalizar as areas rurais, combatendo a regressdo demografica e o declinio da

agricultura (Silvano e Kastenholz, 2007).

Perales (2002) apresenta o perfil de um turista rural moderno, que em muitos
paises da OCDE escolhe as zonas rurais para as suas férias. E um turista que tera surgido
essencialmente por duas razoes: a procura do que é auténtico e a qualidade ambiental.
E um turista que espera fazer um “uso mais profundo e proveitoso dos recursos
paisagisticos, ambientais, naturais e arquitetdnicos”. As contribui¢cdes deste novo tipo
de turista para a economia rural refletem-se ndo sé a nivel financeiro mas também “na
criacao de novos tipos de empregos e na inje¢ao de nova vitalidade para as economias

Ill

tradicionais deprimidas” (Perales, 2002, p.1103). Assim, o turismo rural “pode ser uma
nova fonte de rendimento e emprego e, simultaneamente, preencher o amplo papel de
guebrar o isolamento social e encorajar o repovoamento de comunidades ndo urbanas”
(Cavaco, 1995, citado em Perales, 2002, p.1103). Briedenhann e Wickens (2004)
afirmam que o turismo tem sido uma estratégia alternativa de desenvolvimento para a
regeneracdo econdmica e social das areas rurais e Hall e Jenkins (1998, citados em
Aslam, Awang e Othman, 2014,), sugerem que a expansao do turismo para as areas
rurais deve ser projetado para alcancar um ou mais dos seguintes objetivos: “apoiar ou
criar crescimento, emprego e rendimentos locais; contribuir para o fornecimento de
infraestruturas econémicas e sociais; encorajar o desenvolvimento de outros setores

industriais; contribuir para as amenidades e servigos locais; contribuir para a

conservagdo dos recursos ambientais e culturais.”

Sharpley (2002) afirma que o desenvolvimento do turismo rural em destinos
tipicamente conotados com o turismo de sol e praia, é visto como uma forma de
revitalizar as areas rurais mas também de combater o turismo de massas, encorajar o
turismo independente e nao organizado e fazer com que as areas do interior recolham

os beneficios socioeconémicos do turismo; é uma forma de promover o turismo cultural
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e satisfazer a procura de um turismo ambientalmente sustentavel. O turismo tem
desempenhado um importante papel na “regeneracdo e desenvolvimento
socioecondmico rural” (Sharpley, 2002, p.233), sendo visto como um “meio potencial
de reverter o declinio do espaco rural”, (...) comegando a ser um elemento integral das

III

politicas de desenvolvimento rural” (Sharpley, 2002, p.234) e podendo ser um
verdadeiro catalisador do desenvolvimento do espaco rural, contrariando o seu declinio

e fornecendo solugdes na medida em que permite:

e Diversificagdo, estabilizacdo e crescimento econdmicos através da

criagdo de emprego;

e Desenvolvimento sociocultural, incluindo o repovoamento das areas
rurais, a manutencdo e melhoria dos servicos publicos, a revitalizacdo do
artesanato local, costumes e identidades culturais e o aumento de

III

oportunidades para o “contacto social” e para a mudanca;

e Protecdo e melhoria das infraestruturas e dos ambientes naturais e

construidos. (Sharpley, 2002)

Também numa publicacdo da OCDE (1994, p.7) é referido que o turismo provou
ser um “poderoso motor para o crescimento econdmico - transferindo capital,
rendimento e emprego das areas rurais e industriais desenvolvidas para as regides nao
industriais”. A contribuicdo do turismo para as areas rurais pode ser expressa ndo s6 em
termos financeiros, como também em termos de emprego, permitindo a “injecao de

uma nova vitalidade em algumas economias fragilizadas (OCDE, 1994, p.23)

De acordo com a OCDE (1994), a contribuicdo do turismo rural para o
desenvolvimento rural manifesta-se através de 17 beneficios potenciais, conforme

enumerado no Quadro 4.
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Quadro 4. Beneficios potenciais do turismo rural para o desenvolvimento rural

(1) manutencdo de emprego;

(2) criacdo de emprego;

(3) possibilidade de uma maior diversidade de emprego;

(4) aumento da pluriatividade, o que permite um aumento dos rendimentos;
(5) fixagdo de servigos;

(6) apoio a agricultura;

(7) diversificagdo de fontes de rendimento para comunidades que dependem da floresta (uso
recreativo da floresta);

(8) conservagao da paisagem;

(9) aglomerados mais pequenos podem ser vistos como uma atra¢do especial para os
visitantes;

(10) valorizagdo do artesanato e oficios rurais;
(11) aumento da oferta cultural;
(12) valorizagdo da conservacgao da natureza;

(13) uso do patrimdnio construido (igrejas, castelos) de forma criativa para atrair turistas, os
quais através do pagamento de entradas ajudam a sua manutencao,

(14) melhorias ambientais, como por exemplo, regulacdo do trafico e pavimentacdo das
aldeias;

(15) revitalizagdo de pequenas comunidades piscatérias que diversificam as suas atividades
através de pesca desportiva, observacdo de aves, entre outros;

(16) fortalecimento do papel da mulher, ndo sé no meio familiar como também na
comunidade; aquela pode ter um papel ativo no bem-estar econdmico e social de muitas
areas rurais;

(17) novas ideias e iniciativas serdo fundamentais para o desenvolvimento das areas rurais; o
turismo rural pode funcionar como um catalisador para atrair novos negdcios para as areas
rurais.

Fonte: OCDE (1994)

O turismo em espaco rural, apesar de ser de pequena escala, pode gerar

impactos econdmicos positivos no meio rural, integrando-se com outras atividades

como a agricultura e o artesanato. Outro impacto positivo pode ter a ver com o facto de

este tipo de turismo poder aumentar a atratividade desses espacos, o que permite um

aumento do orgulho, autoestima e nocdo de identidade das comunidades locais. De

acordo com Kastenholz, Eusébio e Figueiredo (2013, p.175), estes efeitos poderdo ser
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“mais intensos caso o turismo seja desenvolvido de modo endégeno, integrando
patrimdnio natural e cultural, bem como a base socioecondémica local/regional, e se for
assente em ligacdes fortes ao mercado, contribuindo assim para a preservacao do
patrimoénio, para o desenvolvimento sustentdvel e, por ultimo, mas ndo menos
importante, para a retencdo de residentes nestas areas”(Gannon, 1994; Kastenholz,

2004; Lane, 1994; Saxena e al., 2007).”

3.4. Uma nova visio do espaco rural no quadro dos territdrios
vinhateiros

Ao longo dos ultimos anos, mercé de todo um conjunto de aspetos ja referidos
anteriormente, o espaco rural tem perdido parte da sua capacidade produtiva, o que
tem contribuido para uma regressao econdmica, diminuicdo da oferta de empregos e

consequente despovoamento dessas areas (OCDE, 2006; Peixoto, 2014).

Contudo, o espaco rural tem sido alvo de novas procuras, sendo exploradas as
suas amenidades, as suas paisagens naturais e culturais, o seu potencial ligado ao
turismo, o que tem permitido o aparecimento de novas atividades e uma revitalizagao
econdmica (Peixoto, 2014; Marques, 2003; Santos e Cunha, 2007; Fonseca e Ramos,

2007).

O mundo do vinho e o turismo que lhe estd associado tem também sido
responsavel por essa revitalizacdo econdmica, por um reconhecimento generalizado do
espaco rural ndo sé enquanto espaco produtor mas também enquanto espaco
produzido. O enoturismo tem a capacidade de ser uma montra daquilo que de melhor
se produz no espac¢o rural, das suas tradi¢des seculares, do patrimdnio natural e
construido, dos produtos tipicos e Unicos que transmitem a identidade de um local e de
um terroir. Frequentemente associado a gastronomia permite, igualmente, conhecer a
comida tipica de um local, atraindo todo um conjunto de turistas que tem como
motivac¢do primaria a vertente enogastrondmica. Além disso, o enoturismo depende de
uma agricultura prdspera, a qual contribui para o ordenamento do territdrio e para a

manutencado das paisagens vinhateiras coloridas que deslumbram os sentidos.
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3.4.1. O enoturismo

De acordo com a Carta Europeia do Enoturismo, (Turismo de Portugal, IP., 2006),
o enoturismo diz respeito a “todas as actividades e recursos turisticos, de lazer e de
tempos livres, relacionados com as culturas, materiais e imateriais, do vinho e da
gastronomia autdctone dos seus territérios”. O enoturismo pode estar associado a uma
descoberta, a aprendizagem, a uma compra (...) a recusa da uniformizacdo de produtos
e a valorizagdo da tipicidade de um saber feito, de uma regido e dos seus homens
(Rabineau, 2008). Inacio (2008, p.110) refere que “é um tipo de turismo que fica a meio
caminho entre a gastronomia, a descoberta da paisagem e a viagem” (...) estando
intimamente relacionado com o espaco rural pois podera ser aqui que “adquire a sua
expressao maxima, é aqui que decorre a “experiéncia total” (Inacio, 2008, p.153). Hall
(1996, citado em Hall & Mitchell, 2000, p.447), define o enoturismo como “ a visita a
vinhas, adegas, festivais de vinho, e eventos do vinho nos quais a prova de vinhos e/ou
o experienciar dos atributos de uma regido vitivinicola sdo os principais fatores de
motivacdo para os visitantes”. Getz (1998, citado em Charters & Ali-Knight, 2002) faz
uma abordagem ao enoturismo sob trés perspetivas: em primeiro lugar o enoturismo
pode ser visto como uma estratégia através da qual os destinos promovem a imagem,
desenvolvem estratégias de marketing e atracdes relacionadas com o vinho; em
segundo lugar, o enoturismo visto como uma forma de comportamento do consumidor,
onde os “wine lovers” ou aqueles que estdo interessados em regides vinicolas viajam
para os seus destinos preferidos; por ultimo, o enoturismo visto como uma
oportunidade para as adegas educarem os consumidores e Ilhes venderem diretamente
o produto, neste caso o vinho. Dowling (1998, citado em Carmichael, 2005, p.187)
refere-se ao enoturismo como um “turismo de experiéncia que ocorre nas regioes
vinicolas fornecendo uma experiéncia Unica que inclui vinho, gastronomia, cultura, arte,
educacdo e viagem”. Carmichael (2005) enfatiza o fato dos visitantes poderem ser
atraidos pelo vinho em si mas também pelos atributos da regido vinicola, aquilo que Hall
et al. (2000), apelidou de “enoturismo de terroir”. Macionis e Cambourne (1998, citados
em Carmichael, 2005, p.187) abordam também estas duas motivacGes, referindo-se aos

turistas que, além de terem como motivacao principal o vinho, procuram também a
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“experiéncia total do enoturismo”, que inclui “festivais, convivio, saidas, o rural, outras
atragcGes, aprendizagem acerca de vinho/producdo de vinho (educag¢do), comer na
adega, rota das adegas, conhecer o endlogo e entretenimento”. Esta ideia também é
abordada por Marujo (2015), a qual refere que quando o enoturista escolhe uma regido
para visitar, as suas motivacdes vdao mais além daquilo que simplesmente se relaciona
com a prova de um vinho. O enoturista quer conhecer as histérias ligadas ao vinho “os
produtores de vinho (...), a cultura onde o vinho nasce e o que existe de atractivo nela”

(Marujo, 2015, p.231).

Rabineau (2008, p.7) refere que de acordo com o VINTUR, o espago europeu do
enoturismo, o enoturismo diz respeito a “todas as atividades turisticas, de lazer e tempo
livre, dedicados a descoberta e a diversdo cultural e endfila da vinha, do vinho e do seu
terroir”. O autor afirma que o discurso que se gera em torno do tema do enoturismo é

muito peculiar, em torno de alguns campos semanticos:
“Os lugares, os terroir, as paisagens, o solo, as rotas e os trilhos;
O patrimodnio, a cultura, a tradi¢cdo ancestral, a histoéria e a civilizacdo do vinho;

A linguagem dos sentidos e da sensualidade, o encantamento, a magia, o
imaginario do vinho, a rota dos prazeres, a gula, o bem-estar, as sensacdes” (Rabineau,

2008, p.6)

O enoturismo é também referido muitas vezes como um “tipo de turismo
especial” (Shor & Mansfield, 2009, p.381), peculiar, que envolve “todos os sentidos:
gosto, cheiro, tacto, visdo e audicdo”(Inacio 2010, p.40) e que estd intimamente ligado
a gastronomia. Esta ligacdo a gastronomia parece ser, para muitos autores,
indissociavel. Por exemplo, Guzmdn e Cafiizares (2008, p.160) referem que tém surgido
novos produtos turisticos para dar resposta aos atuais gostos do consumidor,
nomeadamente “um crescente interesse por parte dos turistas em conhecer a
gastronomia de determinadas zonas e, dentro deste, tudo o que estd relacionado com
o vinho”. Os autores vao mais longe, afirmando que “o vinho, a comida, o turismo e os
seus fatores adjacentes sdo os elementos fundamentais do “produto turismo do vinho”.
Segundo Williams (2001, citado em Carmichael, 2005, p.188) o enoturismo nao engloba

sé as vinhas e as adegas mas também “todo um conjunto de experiéncias Unicas: o
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ambiente, a atmosfera, o meio ambiente envolvente, a cultura e cozinha regionais, as
variedades e estilos locais de vinhos”. Panceri, Rossetto e Silveira Martins (2012,
p.1236), apresentam o enoturismo como um “nicho de mercado turistico rural que
propde a visitacao as vinhas, a degustagdo dos vinhos e o conhecimento da cultura,

histéria e gastronomia local.

O enoturismo “convida, ndo sé os conhecedores e especialistas, mas também o
turista convencional, a visitar quintas e adegas, a observar como decorre o processo de
elaboragao, a experimentar os diferentes tipos de vinhos produzidos numa determinada
regido com os valores associados da gastronomia e dos costumes”. O enoturismo
permite ter um contacto, ndo s6 com a paisagem mas também com a comunidade local,
“proporcionando uma experiéncia inovadora através do vinho, da gastronomia e da

cultura” (Borges e Fernandes, 2015, p.241).

Quadro 5. Formas, Modalidades e Prdticas de enoturismo

Diferentes formas de enoturismo Modalidades e Praticas de enoturismo

Rotas do vinho, trilhos e percursos de Provas de vinho

caminhadas viticolas; _ . _
Estimulacdo sensorial (olfacto, paladar,

Aldeias vinhateiras; audicdo, tacto...)

Visitas guiadas as caves, adegas e Visualizacdo e participacdo nas operacdes
quintas de producdo e engarrafamento;

Centros de interpretacao Aquisicao de vinhos e produtos

_ associados;
Museus, ecomuseus do vinho e da

vinha Travar conhecimento com o proprietario;

Festivais, exibicbes e eventos Receber educacdo/formacao;

enoturisticos, leildes de vinhos L
Interpretacdo histdrica de processos e

Spas vitivinicolas locais visitados

Cruzeiros ou passeios de helicoptero Apreciar a paisagem, tirar fotografias,
fazer filmagens...

Fonte: Amaro, Barroco e Antunes (2010); Rabineau (2008); Indcio (2010) Adaptado
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Sendo amplamente reconhecido que “o enoturismo tem uma forte ligagdao com
a paisagem rural e a ruralidade” (Mitchell, R., Charters, S., Albrecht, J.N., 2012, p.312) e
gue “as suas caracteristicas fundamentais assentam em espacos ao ar livre, paisagens
naturais, baixos niveis de desenvolvimento e baixa densidade populacional (Indcio,
2010, p.41), é, assim, natural que o enoturismo faca parte das novas dinamicas
associadas ao espaco rural. Apesar do enoturismo poder situar-se em contexto urbano
ou rurbano, uma vez que algumas caves, adegas, feiras, festas ou eventos do vinho se
realizam ou ai se localizam, a maioria dos destinos enoturisticos sao rurais, incluindo
pequenas cidades e aldeias de baixa densidade demografica (Amaro, Barroco e Antunes,

2010).

Esta ligacao entre o mundo do vinho e o espaco rural, em particular entre o
enoturismo e o espaco rural é também assinalada por Indcio (2008, p.107), que se refere
ao enoturismo como o resultado de “uma forma de turismo ligada a cultura da vinha e
do vinho” (...) que “resulta do cruzamento deste habito cultural ancestral de fabrico e
apreciacdo de vinho com uma pratica turistica anterior, o TER (Turismo em Espaco
Rural).” O enoturismo é visto como “uma nova interpelacdo ao mundo rural, na senda
das experiéncias de turismo em espaco rural, em particular do agro-turismo” (Indcio,
2008, p.103). Silvano e Kastenholz (2007, p.2), referem também que o enoturismo,
assim como outras tipologias de turismo (turismo de natureza, turismo cultural,
ecoturismo, entre outros), estd associado ao turismo rural. Essa relagdo é evidente na
medida em que as areas rurais “constituem o cendrio ideal para estes tipos de turismo,
uma vez que integram uma variedade de recursos significativos, como pequenos
museus etnograficos, eco-museus, locais histdricos, feiras e festivais, gastronomia assim
como diversas atragdes naturais e paisagisticas” as quais permitem o desenvolvimento

de rotas tematicas: azeite, vinho, pao, seda, linho, queijo.

3.4.2. Impactos do enoturismo

Os impactos do enoturismo no desenvolvimento de uma regido, em particular,
no desenvolvimento local e regional, no desenvolvimento das areas rurais, de regides

mais desfavorecidas economicamente sdo retratados por varios autores. De um modo
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geral, as suas perspetivas coincidem e o enoturismo tem potencial para promover o
desenvolvimento econédmico e competitivo de uma regido, projetando a sua imagem no
exterior. Ja foi referido anteriormente que, na maioria dos casos, o enoturismo
desenvolve-se nas dareas rurais, fora dos grandes centros urbanos, caracterizadas nos
ultimos anos por uma situacdo de abandono e fraca dinamizacdo econdmica. O
enoturismo é um tipo de turismo fortemente ligado ao mundo rural e a ruralidade
(Mitchell et al, 2012, citado em Silva, 2012) que “pode, e deve, assumir um papel
importante no desenvolvimento dessas regides, sobretudo das rurais desfavorecidas”

(Costa e Kastenholz, 2009, citado em Lavrador Silva, Kastenholz e Lima, 2012, p.1258).

De acordo com Hall & Mitchell (2000, p.448), o enoturismo “emergiu como um
dos meios centrais através do qual as dareas rurais se ajustam economicamente,

III

socialmente e politicamente ao novo ambiente global” (...). Em muitas regides vinicolas
do Novo Mundo o enoturismo é visto como um meio de combater os efeitos da
reestruturacdo rural (...). O enoturismo pode desempenhar um importante papel no
desenvolvimento sustentdvel de uma regido contribuindo para apoiar “as bases
econdmicas e sociais das regides, assim como as dimensdes ambientais” (Hall &
Mitchell, 2000, p.449). Charters & Ali-Knight (2002, p.312), referem também que o
enoturismo pode ser uma “oportunidade de marketing que promove os valores
econdmicos, sociais e culturais de uma regidao”. Nao sera por isso de estranhar que as
herdades tém vindo, gradualmente, a abrir as suas portas oferecendo uma grande
variedade de produtos e experiéncias, desde workshops, cursos de vinhos, provas

comentadas, visitas as adegas, caves, jantares vinicos, “wine sunset partys”, entre

outros.

Numa outra perspetiva, enoturismo é visto como uma atividade que celebra a
vitalidade do espaco rural, a pujanca de campos e vinhedos cultivados, sinédnimo de
prosperidade econémica e de um espaco revitalizado, estando assim intimamente
ligado a agricultura, a qual tem de ser préspera para que haja enoturismo (Inacio, 2008).

Ao contrario de outras formas de TER, nomeadamente as aldeias tipicas, muitas
vezes “museificadas” para serem visitadas por urbanitas que procuram recordagdes do

passado, de um espaco idilico, calmo e romantico, o espaco rural associado ao
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enoturismo é, sem duvida, um espaco vivido que promove o dinamismo da agricultura

refletido em campos cultivados, em espagos povoados e em paisagens ordenadas.

Apesar do vinho assumir diferentes papéis na oferta turistica de um territdrio
(predominante, complementar, marginal ou exclusiva), um facto é que é sempre um
“fator de competitividade para um territério” (Asero e Patti, 2009, p.3), funcionando
como uma via complementar de criagdo de emprego e geragao de riqueza nas dareas
rurais, podendo ser visto como uma estratégia competitiva para o desenvolvimento
local e regional (Guzman e Caiiizares, 2006; Ribeiro, 2006, citado em Panceri, Rossetto

e Silveira Martins, 2012).

Segundo Di Gregorio e Licari (2006), a producdo de vinho influenciou o
desenvolvimento de numerosas atividades, proporcionando novas oportunidades de
crescimento economico. O vinho, assim como outros fatores como a identidade local,
“recursos naturais, patrimonio cultural, promogao de turismo sustentdvel, representa
um sistema valido para estimular a expansao territorial e socioeconémica de dareas
vinicolas” (...), sendo o “aspeto mais relevante desta promoc¢do o enoturismo” (Di

Gregorio e Licari, 2006).

Normalmente a combinagao é indissocidavel e o vinho e gastronomia “sao uma
simbiose perfeita para que os visitantes possam apreciar um produto distinto,
promovendo o desenvolvimento econémico das regides vitivinicolas, através tanto das
vendas do vinho nas prdprias adegas como nas novas oportunidades de negécio que
surgem” (...) (Guzman e Caiiizares, 2008, p.160). Essas novas oportunidades de negdcio
poderdo estar associadas ao aproveitamento de recursos naturais, recursos culturais,

dinamizagao de produtos alimentares de origem local e regional, entre outros.

Guzman e Cafiizares (2008, p.160) enumeram um conjunto de impactos que o
enoturismo podera ter, nomeadamente a dinamizacdo da competitividade de um
territério, melhoria da producao vinicola, respeito pelo meio ambiente e melhoria das
condicbes de vida dos cidaddos. O enoturismo pode também ter efeitos positivos na

“reducdo da sazonalidade!* e no desenvolvimento de fluxos direcionados para zonas de

140 enoturismo é uma atividade “capaz de atrair visitantes ao longo de todo o ano, em eventos, festas
ou festivais e em épocas especiais de plantagao, colheita, engarrafamento, etc” (Inacio, 2010, p.44).
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menor concentracdo de procura turistica” (Barroco e Antunes, 2015, p.277),
desempenhando “um importante papel no desenvolvimento regional e no combate as
assimetrias regionais, criando postos de trabalho em regides mais desfavorecidas e
captando novos investimentos (..) permitindo “diversificar os produtos turisticos
oferecidos por cada regido” (Barroco e Antunes, 2015, p.281), divulgar os recursos e a
potencialidade das regides vinicolas e, uma vez que se situa essencialmente fora das
areas metropolitanas, ter um importante papel no desenvolvimento regional e na
revitalizagcdo das areas rurais em declinio (Costa e Kastenholz, 2009). O enoturismo pode
ser mesmo uma atividade que redefina as dinamicas do espaco rural na medida em que
a cultura e a tradicdo estdo ligadas a identidade do vinho que, tal como outros produtos
tipicos, representam a qualidade de vida desse territério (Borges e Fernandes, 2015) e
podem “projectar o lugar como um destino turistico a ser consumido” (Marujo, 2015,
p.229), atraindo um determinado nimero de turistas que procuram a autenticidade, a

diferenca, a genuinidade.

O vinho, ao estabelecer uma relagao entre a produgdo vinicola e a atividade
turistica, passou a ser “um elemento responsavel pelo modo como certas regides sao
conhecidas ou reconhecidas pela populacdo que reside nela e pelos seus visitantes”
(Marujo, 2015, p.229). Jaffe e Pasternak (2004) referem o contributo positivo que o
enoturismo (associado a vinhos de alta qualidade) pode ter no desenvolvimento de um
territério ao promover imagens positivas regionais ndo sé em rela¢ao ao vinho como
também em relacdo a outros produtos tipicos associados a esse territério, como o

gueijo, o azeite ou o pao.

3.4.3. Gastronomia e Vinhos

A comida ndo é sé consumida pelo seu valor nutricional, podendo adquirir outros
significados. O conceito de comida mudou e comer ja ndo tem como objetivo exclusivo
satisfazer uma necessidade fisica (Cullen, 1994, citado em Marcoz, Melewar e Dennis,
2014). Por exemplo, uma comida exclusiva e cara pode representar um determinado
estatuto social, a comida sauddvel representa um estilo de vida saudavel e,

frequentemente, a comida também representa o pais de origem da mesma (Marcoz,

39



Melewar e Dennis, 2014). A comida é um elemento central das experiéncias turisticas,
sendo considerada um instrumento efetivo de desenvolvimento dos destinos turisticos,
podendo mesmo ser a motivagdo primaria para as viagens (Henderson, 2009; Tikkanen,

2007, citado em Marcoz, Melewar e Dennis, 2014).

A gastronomia tem uma forte ligacdo com a identidade e a cultura de um povo,
sendo “possivel associar varios pratos tipicos, Unicos e auténticos a determinadas
regioes do pais. Uma vez que o vinho é cultura e fazendo ele parte da gastronomia,
ambos associados reforcam a identidade cultural de um povo” (Costa e Kastenholz,

2009, p.1500).

Atualmente, os turistas procuram novas exigéncias, aquilo que é genuino e
auténtico, e que “pode ser encontrado nos produtos gastronédmicos tipicos locais”
(Reynolds, 1993, citado em Marcoz, Melewar e Dennis, 2014). A comida local tem, deste
modo, funcionado como uma marca de identidade local, assistindo-se a uma valorizagao
crescente da gastronomia, verdadeiro atrativo para algumas localidades. Neste sentido,
a gastronomia pode ter um papel relevante no desenvolvimento local e regional,
intimamente ligada ao turismo. Gimenes (2010, citado em Amorim, Frederico e
Umbelino, 2015) “defende o uso da gastronomia como parte fundamental da estratégia
de desenvolvimento para as atividades turisticas” (...). Esta aliang¢a entre a gastronomia
e o turismo pode ocorrer sob a forma de “estabelecimentos especializados (bares e
restaurantes), rotas e roteiros turisticos (envolvendo entidades produtoras como
vinicolas, queijarias e chocolaterias), acontecimentos programados (festivais

gastrondémicos) ” (Amorim, Frederico e Umbelino, 2015, p.254).

O vinho e a gastronomia sempre constituiram uma forte motivacdo para
conhecer um destino (Rabineau, 2008). Existe uma forte associa¢cdo entre os produtos
turismo gastrondmico e enoturismo, havendo entre os dois muitas semelhancas,
nomeadamente o facto de terem lugar, em especial, nos meios rurais, valorizarem a
tradicdo e a autenticidade, possuirem uma intima relacdo com o setor primario, serem
caracterizados por uma baixa sazonalidade, dos turistas serem “especialistas”, na sua
maioria, e por utilizarem o mesmo tipo de instalagdes (Schliter, 2006, p.150, citado em

Ravara de Oliveira, 2007).
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As praticas do turista gastrondmico e do enoturista cruzam-se, pelo que existe
uma indissociabilidade entre estes dois mundos. Quando o turista gastronémico
encontra-se numa regido vitivinicola, pode acompanhar a comida com um vinho local
ou visitar uma adega nessa regido. Por seu lado, o enoturista podera complementar a

degustacdo de vinhos com a gastronomia tipica local (Ravara de Oliveira, 2007).

Em 2006, tendo em conta as grandes tendéncias da procura internacional, o
PENT definiu 10 produtos estratégicos'® “em funcdo da sua quota de mercado e
III

potencial de crescimento, bem como da aptiddo e potencial competitivo de Portuga

(PENT, 2006), nos quais se incluia o bindmio Gastronomia e Vinhos.

De acordo com o PENT (2006), na Europa foram 600.000 o numero de viagens
internacionais que tiveram como motivac¢do primaria o produto Gastronomia e Vinhos,
tendo-se constatado que os profissionais do setor esperavam um aumento deste
numero, entre 0s 7% e os 12% por ano. Além disso, a procura secunddria do mercado
Gastronomia e Vinhos estimava-se na ordem das 20 milhdes de viagens, o que permite
“diversificar a oferta de um destino e atrair/entreter os consumidores de outras
tipologias de turismo” (PENT, 2006, p.10). O gasto médio é geralmente superior ao gasto

realizado por outros tipos de turismo.

3.4.4. Asrotas de vinho

De acordo com a definicdo do Centre National des Resources du Turisme Rural,
(1994, citado em Gatti e Incerti, 1997, p.219), “uma rota de vinho é um itinerario
sinalizado ao longo de uma darea delimitada (regido, provincia, drea denominada), cujo
objetivo é a descoberta do produto vinho na regido e as atividades associadas ao
mesmo”. Associado ao conceito de rota de vinho estd a ideia de um espaco delimitado,

de uma regido demarcada na medida em que a rota de vinho congrega em si todo um

1605 dez produtos estratégicos definidos pelo PENT em 2006 foram Sol e Mar, Turismo de Natureza,
Turismo Nautico, Resorts Integrados e Turismo Residencial, Turismo de Negdcios, Golfe, Gastronomia e
Vinhos, Saude e Bem-Estar, Touring Cultural e Paisagistico e City Breaks.
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conjunto de produtores que possuem uma identidade prdpria mas comum, transversal
aos seus vinhos e patrimdnio cultural; (...) “normalmente uma rota de vinho consiste
num (ou varios) itinerdrio designado ao longo de uma regido vinhateira, o qual esta
sinalizado de forma tematica e pode ser interpretado através de um panfleto gratuito e
um mapa que assinala as diferentes vinhas e produtores e fornece informagao de sitios
de interesse histérico ou outro interesse (Hall et al., 2000, citado em Bruwer, 2003,
p.423). Assim, uma rota de vinho é também considerada um itinerario cultural capaz de
mostrar “através de um patrimdnio especifico os elementos que compdem a identidade
de uma drea geografica” (Gatti e Incerti, 1997, p.219), podendo ser mesmo uma forma
alternativa de conhecer um determinado territdrio. O carater distinto de cada uma das
paisagens do vinho conferido pela mistura de caracteristicas ambientais, culturais e
sociais acaba por ser reconhecido pelos turistas quando estes se deslocam de rota em

rota (Hall et al, 2000, citado em Vlachvei e Notta, 2009).

Brunori e Rossi (2000, p.410) afirmam que uma rota de vinho “pode ser vista
como um exemplo estabelecido em torno de um tema: a paisagem do vinho”, sendo
gue “os nds desta rede incluem quintas produtoras de vinho, quintas de agroturismo,

produtores de outros produtos tipicos locais, restaurantes e autoridades locais”.

As rotas de vinho acabam por ser uma das facetas mais visiveis do enoturismo,
atuando como um instrumento de divulgacdo da regido vitivinicola assim como de todo
um patriménio cultural que lhe estd associado (gastronomia, patrimdnio histoérico,
paisagem...). A criacdo das rotas de vinhos tem como principais objetivos “o
desenvolvimento do potencial turistico das diferentes regides em diversas areas, tais
como: cultura, histdria, tradicdo, patrimdnio construido e paisagistico” (Costa e
Kastenholz, 2009, p.1500), pelo que tém a capacidade de divulgar o patrimdnio e atrair
turistas para as regides viticolas, podendo, assim, funcionar como “alavancas do

|II

desenvolvimento local e regional” (Amaro, Barroco e Antunes, 2010, p.785), gerando
efeitos multiplicadores. Por exemplo, permitem uma melhoria da qualidade territorial
na medida em que os agricultores se apercebem da importancia que os turistas ddo ao
tracado, ao desenho e a organizacdo da paisagem. Os agricultores valorizam a
importancia de fazerem parte de uma rota de vinho, bem conhecida na medida em que,

guando as mesmas sdo estabelecidas com sucesso, acrescentam valor aos bens e
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servicos agricolas através do “efeito reputacdo” (Brunori e Rossi, 2000, p.421). Vlachvei
e Notta (2009) sublinham também este “efeito reputagdo” na medida em que as rotas
de vinho tém um impacto positivo para os produtores uma vez que melhoram a
reputacdo, promoc¢ao e publicidade da marca aumentando também as vendas da

empresa.

Em Portugal, “o Instituto da Vinha e do Vinho identifica as rotas como uma
solucdo para a dinamizacdo das regides demarcadas” permitindo que os visitantes
tenham um contacto mais acessivel com o mundo rural. Além disso, “as rotas podem
preservar a sua autenticidade, combatem o despovoamento e ajudam no combate aos
constrangimentos das zonas rurais” (Barroco e Antunes, 2015, p.285). De acordo com o
Instituto da Vinha e do Vinho (IVV), as Rotas do Vinho permitem que exista um contacto
mais direto com o mundo rural, contribuindo para “a preservacdo da autenticidade de
cada regido através da divulgacdo do seu artesanato, do patrimdnio paisagistico,
arquitectdénico e museoldgico e da gastronomia, contribuindo para o combate a

desertificacdo e aos constrangimentos de algumas zonas rurais” (IVV, 2015).

Ao visitar uma rota de vinho ha toda uma série de experiéncias que o enoturista
pode usufruir, desde a visita a uma quinta, descoberta de uma vinha, provas de vinho,
visita as vinhas, compra de vinho, existindo ainda outras experiéncias associadas, como
por exemplo conhecer a gastronomia local/regional, comprar produtos locais tipicos,
observar a paisagem ou ficar alojado numa herdade de agroturismo ou turismo rural
(Brunori e Rossi, 2000; Gatti e Incerti, 1997). E, assim, possivel constatar que numa rota
de vinho existem diferentes atores sociais, entidades, produtores, empresas, cujos
interesses tém de ser conjugados e articulados de modo a que a mesma tenha sucesso
e transmita uma verdadeira identidade local e regional. Brunori e Rossi (2000, p.411)
defendem que é necessario uma “coeréncia estruturada de elementos simbdlicos e
materiais, que acrescentem valor aos produtos individuais, quer sejam vinho, produtos
gastrondmicos ou alojamento”. Portanto, as experiéncias associadas a uma rota de
vinho ndo podem ser simplesmente uma soma da contribuicdo individual de cada
produtor ou empresario mas devem refletir uma coeréncia simbdlica que representa

uma identidade regional e seja construida por uma acdo coletiva dos stakeholders.
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Brunori e Rossi (2000) apresentam algumas regras a que os produtores devem aderir

para atingir esta coeréncia:
e manter a quinta e a adega aberta para os turistas algumas horas por dia;
e disponibilidade para entreter os turistas com histdrias sobre vinho;
e criar atividades de promoc¢do (participacdo em feiras...)
e criar atividades de comunicacdo (construcdo de brochuras e mapas)

Ha toda uma série de elementos e condi¢cbes que devem ser tomadas em conta
para que haja uma efetiva valorizagdo de uma rota de vinho. Barroco e Antunes (2015,
p.284), apontam o “turismo rural, artesanato, folclore, natureza, etnografia e
gastronomia” como alguns dos elementos que devem ser integrados numa rota de

vinho.

Gallenti e Galli (2002, p.158) consideram que os itinerarios enogastronémicos

devem ter em conta:

e uma visdo/perspetiva atual de um produto principal (vinho) e uma série

de outros produtos e o seu processo de producao;

e uma visdo com ligacdes ao passado através de técnicas de cultivo

tradicionais e atividades artesanais;

e um contexto global, incluindo a paisagem, as atividades culturais e oferta

hoteleira.

Como podemos verificar, a existéncia de um mapa é referida por varios autores
como sendo um dos aspetos importantes no ambito de uma rota de vinho como
atividade de comunicacdo (Brunori e Rossi, 2000) que permite localizar “as diferentes
vinhas e produtores e fornece informacao de sitios de interesse histdrico ou outro
interesse” (Hall et al., 2000, citado em Bruwer, 2003, p.423). Gatti e Incerti (1997)
também sublinham a importancia dos mapas, considerando que a existéncia de uma
brochura com um mapa que mostre o percurso e os varios pontos de interesse de uma
rota de vinhos é um importante fator uma vez que é aquilo que inicialmente motiva o

turista.
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4. Os SIG na promocgao de territorios vinhateiros

4.1. A Web na divulgacao das rotas de vinho

A Web?'’, estando presente em quase tudo o que fazemos (lazer, trabalho,

informacao), € uma importante ferramenta de divulgacao das rotas de vinho.

Buhalis (2003, citado em Amaro, Barroco e Antunes, 2010, p.785) refere que as
“Tecnologias de Informagdo e Comunicag¢do e o Turismo sao dois dos motivadores mais
dindmicos da economia global emergente, fornecendo oportunidades estratégicas e

poderosas ferramentas de crescimento econémico”.

Atualmente ha um novo tipo de turista, sofisticado e conhecedor, que est3
familiarizado com as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) e pretende
acessibilidade, produtos interativos e comunicacdo como produtos fundamentais.
Buhalis (1998, citado em Amaro, Barroco e Antunes, 2010). Esta ideia é, igualmente,
transmitida por Neto (1998, citado em Amaro, Barroco e Antunes, 2010) que retrata um
turista exigente e culto que pretende estar muito bem informado, procura a

originalidade e locais com pouca densidade turistica.

De acordo com o Tripadvisor, citado em Colombini (2013, p.112) “os telemdveis
ou os smartphones serdo cruciais para orientar os visitantes durante a sua viagem. Os
futuros viajantes ndo irdo mais solicitar informacdes mas, sim, procurar na web as
orientacdes daquilo que querem ver, onde comer ou dormir e o que fazer. Por outras
palavras, toda a informacgao util para tornar a viagem em algo Unico estara disponivel
online.” Colombini (2013) afirma que o “passa palavra” real foi substituido pelo “passa
palavra” virtual. A propésito de um questionario realizado em 2012 para o Wine Tourism

Movement*®, confirmou-se que a Internet desempenha um papel crucial na medida em

7 A Web é o diminutivo de World Wide Web que consiste num “sistema de programas e de hipertextos
interligados que podem ser acedidos através da Internet, usando o HTTP” (um dos protocolos da Internet).
Por seu lado, a Internet é uma “rede massiva de redes que liga milhdes de computadores por todo o
mundo” (Fu e Sun, 2010, p. 4). No fundo, a Web pode ser considerada o “rosto” da Internet (Douglas,
2008, citado em Fu e Sun, 2010)

18 Wine Tourim Movement ou Movimento Turismo del Vino é uma associacdo sem fins lucrativos fundada
em 1993, a qual conta com cerca de mil membros, de entre os quais constam algumas das mais
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que a utilizacdo dos social media pelos enoturistas é seis vezes maior do que a média e

dois tercos dos passeios vinicolas sdo planeados online (Colombini, 2013, p.112).

4.2. Aplicagoes SIG e Apps na promoc¢ao de territdrios vinhateiros

Atualmente, a Web continua a expandir-se através das redes wireless,
“alimentada pela popularidade da mobile Web ou wireless Web” (Fu e Sun, 2010, p. 4).
Tem havido varios avangos nos ultimos anos ao nivel dos aparelhos méveis, tal como os
smartphones e tecnologias relacionadas com as redes wireless, o que tem facilitado essa
expansdo. De acordo com a International Telecommunication Union (2010, citado em
Fu e Sun, 2010), esperava-se que em 2010 o numero de subscricdes de telemodveis
chegasse a 5 biliGes. Muitos destes utilizadores usam os seus telemdveis para aceder a
Internet, pelo que a Internet wireless ira crescer muito mais do que a Internet por cabo,
havendo assim um consequente crescimento da mobile Web que dara as pessoas “a
liberdade de navegar na Web em qualquer altura e a qualquer momento” (Fu e Sun,

2010, p.4).

Recentemente tem-se assistido ao grande crescimento de aplicagdes mdveis que
correm em smartphones ou outros dispositivos mdveis, muitas delas relacionadas com
os sistemas de informacdo geografica (web mapping como o Google Maps, Google
Earth, Microsoft Virtual Earth, MapQuest, entre outros) ou que, de alguma forma,
utilizam os sistemas de informacgao geografica. As aplicagbes relacionadas com o vinho
ndo sao excecdo, existindo vdrias aplicacbes que promovem territérios vinhateiros,
combinando web maps, elementos multimédia, texto, entre outros. Alguns desses

exemplos sdo a seguir apresentados.

prestigiadas adegas de Itdlia. Este movimento procura aumentar a industria nacional do enoturismo, a
qual é considerada um recurso econdmico fundamental para o desenvolvimento dos territdrios assim
como uma ferramenta eficaz para a protecdo ambiental. Fonte: Movimento Turismo del Vino (2015).
Acedido a 17.07.2015 em http://www.movimentoturismovino.it/en/what-is-it/
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4.2.1. Ruta del Vino de Lleida - Costers del Segre

A Ruta del Vino de Lleida — Costers del Segre, também conhecida como Ruta del
Vi Lleida é uma das 24 rotas de vinho de Espanha. De acordo com a informagdo que
consta no site a “Ruta del Vi de Leida é um passeio pela gastronomia, cultura e geografia
através das paisagens de Lleida e das suas caves/adegas...”. O site da Rota de Lleida
disponibiliza um mapa com os pontos de interesse que constam naquela rota de vinho,
nomeadamente as adegas, alojamentos, restaurantes, oferta cultural e turistica,
enotecas, postos de turismo, entidades publicas e associacées. O site disponibiliza um
mapa que pode ser consultado com mais pormenor através de uma ferramenta zoom,
que vai aumentando o pormenor a medida que vamos passando o rato sobre a imagem,
mas ndo é interativo, ou seja, ndo permite clicar nos vdrios pontos e aceder a

informacado. A Ruta del Vi de Leida também disponibiliza uma app iOS e Android.
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Figura 2. App android da “Ruta del Vi Lleida”

Apds a analise da app Android constatamos a existéncia de quatro separadores

distintos: o primeiro, Inicio, permite aos utilizadores consultarem noticias sobre a rota
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e o vinho de um modo geral; o segundo, Adegas, apresenta as adegas com a informacao
basica (breve descricdao, morada, hordrio de abertura, contactos e localizagao); a partir
deste separador é possivel aceder a localizacdo da adega em particular assim como a
um mapa mais geral das adegas, restaurantes e hotéis existentes na rota no Google
Maps. Este mapa interativo contém as adegas, hotéis e restaurantes, mas os “pins” de
localizagdao ndo fazem a distingdo entre as varias categorias, tendo todos o mesmo
formato e cor. E necessario clicar em cada um deles para saber que tipo de elemento é.
Os outros dois separadores apresentam basicamente a mesma informacdo e

funcionalidades do separador Adegas, possibilitando a sua localizagao no Google Maps.

4.2.2. Rota dos Vinhos Verdes

A Rota dos Vinhos Verdes é um outro dos exemplos na qual é usada o Google
Maps para a localizagdo dos varios aderentes e das vdrias atividades que se podem
realizar. A Rota é dividida em 12 rotas tematicas, contudo sé duas delas permitem
visualizar o itinerdrio no Google Maps e imprimir a rota, nomeadamente a Rota “Cidades
e Vilas” e a “Rota das Serras”. Basicamente, a impressdao do itinerario consiste no
percurso entre as cidades com tudo um conjunto de indicagdes sobre como chegar as

mesmas gerado automaticamente através das funcionalidades do Google Maps.

Cidades e Vilas

Figura 3. Rota temdtica “Cidades e Vilas”, uma das rotas dos Vinhos Verdes
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Figura 5. Pormenor do layout de impressdo da Rota temdtica “Cidades e Vilas”

O site disponibiliza um mapa onde é possivel consultar todos os aderentes da
Rota dos Vinhos Verdes por concelho. A semelhanca de outros mapas criados através
do Google Maps so6 é possivel identificar o aderente clicando nos marcadores que se
encontram no mapa, o que ndo facilita a leitura do mesmo. Contudo, este mapa
interativo permite adicionar cada um dos aderentes a uma rota personalizada, a qual

pode ser impressa e partilhada (Figura 7), sendo neste percurso ja possivel visualizar a

legenda dos marcadores.
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4.2.3. Rota dos Vinhos do Dao

A Rota dos Vinhos do D3o é uma rota recente, tendo surgido oficialmente a 27
de abril de 2015, com 41 aderentes. A rota é composta por varias adegas, alojamento e
restaurantes pertencentes as adegas e quintas vinicolas assim como varias atividades
(visitas as adegas, provas de vinhos, entre outras) que se podem fazer nestes locais. O
site da Rota dos Vinhos do D3ao dispde de um mapa interativo, dividido por cinco

roteiros.

Aguiar da Beia

ROTEIRO 2

<m

Fornos de Algodres

Figura 8. Mapa interativo da Rota dos vinhos do Ddo com vdrios roteiros

Ao clicar em cada um dos roteiros da Figura 8 o utilizador é encaminhado para
um mapa do Google Maps com mais pormenor e com a localizacdo de cada um dos
aderentes do respetivo roteiro. A semelhanca de outros mapas sobre rotas de vinho
elaborados através do Google Maps, ndo é possivel identificar através de uma legenda
cada um dos aderentes uma vez que os marcadores sao todos iguais. S6 clicando em
cada um deles surge a respetiva identificacdo. Também é possivel o utilizador registar-

se no site e criar os seus roteiros personalizados.
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A Rota dos Vinhos do Dao disponibiliza também uma app para iOS e Android

(Figura 10).
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Figura 10. App android da “Rota Vinhos do Ddo”

Foi realizado o download da app para Android mas a mesma ndo estava

completamente operacional, ndo sendo possivel ver a localizagao das adegas no mapa

nem aceder a informacdo adicional sobre os aderentes. A Unica informacdo basica

disponivel dizia respeito ao circuito ao qual pertencia, coordenadas geograficas, servicos

disponiveis e contactos de cada um dos produtores.
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4.2.4. Rota dos Vinhos de Bucelas, Carcavelos e Colares

A Rota dos Vinhos de Bucelas, Carcavelos e Colares dispde de uma aplicacdo para
smartphones e tablets, cujo acesso pode ser realizado através das tecnologias de QR
code® (Quick Response) e NFC?° (Near Field Communication), que estdo disponiveis nas

placas das entidades aderentes e nos “totens” das rotas de vinhos.

Esta aplicacdo web foi analisada através do scan sobre o respetivo QR code. A
aplicacdo apresenta informacgao sobre as trés regides demarcadas, nomeadamente o
que visitar, onde comer, onde dormir e um mapa com os varios elementos (adegas,
alojamento e restaurantes) em cada uma das regides. A cada um dos tipos de elementos
estd associado um tipo de simbolo, o que facilita a localizagdo dos mesmos no mapa.
Contudo para se ter acesso a identificacdo do elemento é necessario clicar no pin de
localizacdo. A aplicagdao permite obter as dire¢cdes entre os varios elementos dentro da
mesma regidao demarcada, ou seja, o ponto de partida e de chegada terdo de fazer parte
da mesma regidao demarcada, os quais sao escolhidos a partir de um menu descendente.
Ao escolher o ponto de partida igual ao ponto de chegada, a aplicacdo da-nos a
localizagdao desse elemento; ao clicar no respetivo pin de localizagdao temos acesso a
informacdo bdsica do elemento (ldentificacdo, hiperligacdo para o sitio web, morada,

email contacto telefénico e coordenadas geograficas).

19 0s QR codes s3o idénticos aos codigos de barras. O utilizador faz um scan sobre o QR code e o
smartphone interpreta o “cédigo de barras”, abrindo um website ou uma aplicagdo. Fonte: Near Field
Communication (2016). About Near Field Communication. Acedido a 15.02.2016 em
http://www.nearfieldcommunication.org/qr-codes.html

20 NFC diz respeito a uma tecnologia de comunicacdo sem fios entre dispositivos como smartphones e
tablets. O utilizador tem de passar o smartphone sobre um dispositivo ou objeto que tenha um chip NFC
de forma a receber informagdo. Ha varios tipos de modalidades NFC mas neste caso o smartphone ou
tablet funciona como um leitor enquanto que o chip instalado nos totens e placas dos aderentes da Rota
funcionam simplesmente como armazenadores de informacdo, ndo lendo de forma ativa outros
dispositivos. Fonte: Near Field Communication (2016). About Near Field Communication. Acedido a
15.02.2016 em http://www.nearfieldcommunication.org/about-nfc.html
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ROTA DOS VINHOS

Figura 12. Placa de um dos aderentes da Rota dos Vinhos de Bucelas, Carcavelos e Colares, com o QR code - Adega
Vitva Gomes
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Quadro 6. Principais funcionalidades das aplicagbes SIG e apps utilizados na promogdo de rotas de vinho

Ruta del Vino de

Rota dos Vinhos

Rota dos Vinhos do

Rota dos Vinhos de

Lleida Verdes D3o Bucelas, Carcavelos
e Colares
Google Permite visualizar e | Visualizagdo de Localizagdo dos
Maps imprimir rotas pré- cinco roteiros com varios elementos:
Inserido na app definidas e os varios aderentes | adegas,
Android personalizadas com | (adegas, alojamento | restaurantes,
os varios aderentes; | e restaurantes alojamento e “o
nas rotas preé- inseridos em adegas | que visitar”;
definidas, os “pins” e quintas vinicolas); | permite obter
de localizagdo sdo Permite fazer direcGes entre os
todos iguais ndo roteiros varios elementos
permitindo a personalizados que constituem a
distingdo entre os conjugando a rota.
varios elementos. informacdo do site
e do mapa
interativo.
Android | Mapa interativo do A funcionar
Google Maps com a parcialmente (ndo
localizacdo de adegas permite ver a
hotéis e localizagao das
restaurantes; adegas no mapa; s6
permite ver
Os “pins” de algumas
localizagdo sdo todos informacdes bésicas
iguais ndo (coordenadas,
permitindo a contacto do
distincdo entre os produtor, servicos
varios elementos disponiveis)
i0S X X
QR X
Code
NFC X
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4.2.5. App Story Maps - Symington Family

Os story maps da ESRI s3o web apps simples que combinam mapas interativos,
conteudo multimédia (textos, fotografias, videos, links para sites externos...) e as
experiéncias dos utilizadores para contar histérias sobre o mundo. A principal ideia dos
story maps, como o proprio nome indica, € combinar histérias e mapas sendo,
basicamente, a representacdo de uma histéria com a localizagdo de vdrios
acontecimentos, eventos ou locais de interesse representados num mapa. Os story
maps acabam por “usar a geografia como um meio para organizar e apresentar a
informacgdo” (...) permitindo “contar a histéria de um local, acontecimento, tendéncia

ou padrdo num contexto geografico” (ESRI, 2014).

Os story maps sao open source e grande parte deles estdo num host da ESRI na
cloud, havendo, no entanto, a opcdo de o utilizador fazer o download de uma app

configuravel e coloca-la num servidor préprio.

Este tipo de web apps tanto podem ser construidos para o publico em geral como
para um publico-alvo muito especializado. A vantagem deste tipo de apps reside no
facto de ndo ser necessdrio saber programar ou ter conhecimentos aprofundados de
Sistemas de Informacdo Geogréfica, pelo que qualquer utilizador podera construir um

story map de modo a transmitir a sua mensagem, a sua histéria de forma eficiente.

< .
A story map Oy 2% esri

GIS in the World's Best
Wine

., The north-american magazine “Wine Spectator”
M} distinguished Vintage Dow's 2011 Port wine with the
" 2014's World's Best Wine award. This Port Wine was
produced by Symington Family in two specific farms:
Quinta do Bomfim and Quinta Senhora da Ribeira.

cesceccccscced

Know how the world's best wines are judged by “Wine

<

Spectator

Figura 13. App Story Map Journal: "GIS in the World’s Best Wine"
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Este story map journal foi desenvolvido pela ESRI Portugal em conjunto com a
familia Symington de modo a demonstrar o potencial dos Sistemas de Informacgao
Geografica na otimizacdo da qualidade do vinho, especificamente no DOW'’S Vintage
2011, eleito como o melhor vinho do mundo pela Wine Spectator. Este story map
combina texto, imagens e mapas com a localizacdo de duas quintas, das castas utilizadas
(Figura 13), do declive, da exposicao solar, entre outros.

LEGENDA X .
A story map Oy e & esr

Castas

Alicante Bouschet 2 f AN o N GIS in the World’s Best Wine

Bacelo B\ Multiple grape varieties of success
Mistura Castas

Souzao

Tinta Amarela
Tinta Barroca
Tinta Francisca
Tinta Roriz

Tinto Cao
Touriga Franca
Touriga Nacional

Vinha Velha

VISTA GERAL DO

F Maca o
¥

AN SRR N

Figura 14. Mapa com a localizagdo das castas
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5. Proposta de criagdao de uma App

A importancia da construcdo de mapas como um dos aspetos fundamentais
numa rota de vinho ja anteriormente abordada e defendida por varios autores, a
necessidade de criar roteiros enogastrondmicos e colocar recursos como, por exemplo,
a gastronomia e vinhos, georreferenciados em valor (PENT, 2006) e o uso crescente da
Internet e smartphones para planear uma viagem, permitem-nos considerar que a app
Story Maps da ESRI podera responder a estas questdes e revelar-se como um
instrumento importante na construgao de rotas, divulgagdao e promogao de uma regiao

vinicola.

Os Story maps da ESRI apresentam uma grande versatilidade, dividindo-se em
varias apps, as quais podem ser personalizadas e adaptadas a histéria que queremos

contar (Anexo I).

As apps existentes podem contar uma histéria de acordo com uma sequéncia
espacial, mostrar um conjunto de pontos de interesse, apresentar varios mapas,
comparar dois mapas simultaneamente e construir mapas personalizados para projetos

especificos.

No contexto do trabalho de projeto que queremos desenvolver consideramos
gue existem varios tipos de apps que podem acrescentar valor e funcionar como
promotores de uma determinada regido vinicola, neste caso da Regido Demarcada do
Alentejo. Assim sendo, tendo em conta a revisdo bibliografica realizada, as orientacdes
do PENT e as caracteristicas das diferentes apps, propomos a criacdao de uma app que
represente varios pontos de interesse, neste caso as varias adegas aderentes a Rota dos
Vinhos do Alentejo e de outra que conjugue a localizagdo das adegas com elementos
“alternativos” associados ao mundo do vinho e, por ultimo, uma app que se baseie numa
combinac¢do de narrativas e textos longos com imagens que permitem promover um

territério vinhateiro.
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5.1. Rotas dos Vinhos em Portugal

De acordo com o IVV (2015), o enoturismo “representa um excelente veiculo
para quem quiser descobrir uma regido através do vinho e conhecer todos os seus
aspetos culturais e turisticos (...), sendo as rotas do vinho instrumentos privilegiados de
organizacao e divulgacdo do turismo, permitindo que os visitantes contactem mais

facilmente com o mundo rural.

Como fizeram notar Barroco, Amaro e Antunes (2010, p.23), em Portugal ndo
existe um diploma legal para definir o conceito de Rotas do Vinho, havendo, no entanto
uma definicdo no Projeto de Diploma Regulamentar das Rotas do Vinho em Portugal, de
Marco de 2001: “... uma rota é constituida por um conjunto de locais, organizados em
rede, devidamente sinalizados, dentro de uma regidao produtora de vinhos de qualidade,
gue possam suscitar um efectivo interesse turistico, incluindo locais cuja oferta inclua
vinhos certificados, centros de interesse vitivinicola, museus e empreendimentos

turisticos”.

Apesar de ndo existir o referido diploma legal, de acordo com Barroco, Amaro e
Antunes (2010, p.24), existem regulamentos internos de algumas rotas de vinhos que
definem os objetivos assim como os locais que podem fazer parte da mesma,
nomeadamente o da Rota do Vinho do D3o: “as rotas devem integrar um conjunto de
locais dentro da Regido Demarcada, associados a vinha e ao vinho, organizados em rede
e devidamente sinalizados, que possam suscitar um reconhecido interesse por parte do
turista, através de uma oferta rigorosamente seleccionada e caracterizada (...), devendo
“ser associados da Rota todos os elementos que a possam valorizar, como: Turismo
cultural, artesanal, folcldrico, paisagistico, monumental, etnografico e gastronémico”

(Artigo 12 do Regulamento Interno da Rota do Vinho do D3o).

Campos (2012, p.74) apresenta também a definicdo de rota presente na Rota dos
Vinhos Verdes: “a rota dos vinhos Verdes tem como objetivo estimular o
desenvolvimento do potencial turistico da regido demarcada dos vinhos verdes nas
diversas vertentes da atividade vitivinicola e da producdo de vinhos de qualidade.
Integra um conjunto de locais dentro da regido, associados a vinha e ao vinho,

organizados em rede e devidamente sinalizados, que possam suscitar um reconhecido
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interesse por parte do turista, através de uma oferta rigorosamente selecionada e

caracterizada.”

Atualmente existem onze Rotas do Vinho em Portugal (IVV, 2015) e a cada uma
delas, a excecdo da Rota dos Vinhos do Alentejo (cujos percursos foram
descontinuados), estdo associados varios percursos tematicos que fazem referéncia a
historia, patriménio arquiteténico, paisagens e natureza de cada um dos percursos

(Quadro 7).

Quadro 7. Rotas do Vinho e percursos temdticos

Rotas Percursos Tematicos

Rota do Vinho do Porto 1) Baixo Corgo
2) Cima Corgo
3) Douro Superior

Rota dos Vinhos Verdes 4) Rota das Cidades e Vilas
5) Rota dos Mosteiros

6) Rota das Quintas

7) Rota das Serras

8) Rota das Praias

Rota do Vinho do Dao 9) Roteiro 1—Terras de Viseu, Silgueiros e Senhorim
10) Roteiro 2 — Terras de Azurara e Castendo

11) Roteiro 3 — Terras de Besteiros

12) Roteiro 4 — Terras de Alva

13) Roteiro 5 — Terras de Serra da Estrela

Rota das Vinhas de | 14) O caminho dos mosteiros

. 15) Entre vinhas e castanheiros
Cister

Rota da Vinha da Beira 16) Percurso | Sub-Regido Vitivinicola da Cova da Beira
17) Percurso Il Sub-Regido Vitivinicola de Castelo Rodrigo

Interi cn N pean .
nterior 18) Percurso Il Sub-Regido Vitivinicola de Pinhel

Rota do Vinho da 19) Roteiro Azul

20) Roteiro Roxo

21) Roteiro Castanho
22) Roteiro Amarelo
23) Roteiro Vermelho
24) Roteiro Rosa

25) Roteiro Verde

26) Roteiro Laranja

Bairrada

Rota dos Vinhos do Tejo | 27) Tesouro Gético

29) Beira Tejo

)
)
28) Touros e Cavalos
)
)

30) Tesouro Manuelino - Castelos Templarios
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Rota da Vinha e do | 31) Linhas de Torres

32) Obidos

33) Quintas de Alenquer
Rota do Vinho da Costa | 34) Por terras de Santiago
35) Por terras da Arrdbida
36) Por terras Verdes
Setubal 37) Por terras de Colonos Ferroviarios e Antigas Devo¢oes
38) Por terras do Sado
39) Baia dos Golfinhos
Rota dos Vinhos de | 40) Circuito dos Palacios
41) Em torno de Sintra
42) Circuito das Praias

Vinho do Oeste

Azul - Peninsula de

Bucelas, Carcavelos e

Colares

Rota dos Vinhos do | 43) RotadeS. Mamede
44) Rota Histdrica

Al j
entejo 45) Rota do Guadiana

Fonte: Barroco e Antunes (s.d.) Adaptado

5.2. Rota dos Vinhos do Alentejo

A Rota dos Vinhos do Alentejo foi criada a 17 de maio de 1995, resultando de um
protocolo entre a Comissdao de Coordenacdo da Regido Alentejo (CCRA), a Associacdo
Técnica dos Viticultores do Alentejo (ATEVA) e a Comissdo Vitivinicola Regional
Alentejana (CVRA), entidades subscritoras do protocolo e gestoras da Rota sendo

entendida como:

um conjunto de produtores de vinho, situados no interior da Regido
Vitivinicola do Alentejo, tal como definida no Decreto-Lei n2265/98,
organizados em itinerdrios, devidamente sinalizados e
consequentemente aprovados para o efeito, aumentando assim o
leque de oferta turistica na area em que se insere. (Regulamento da

Rota dos Vinhos do Alentejo, 1995, p.2)

A Rota esta inserida na Regido Vitivinicola Alentejo onde o plantio da vinha
remonta ao periodo romano, atestado pela descoberta de lagares romanos e de
grainhas de uva descobertas nas ruinas de S3o Cucufate, na Vidigueira, havendo
também documentos escritos sobre o plantio da vinha que datam do século XII (IVV,
2014b). O Alentejo é caracterizado pelas suas vastas planicies, existindo trés

importantes acidentes orograficos, nomeadamente as serras de Portel (421 metros),
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Ossa (649 metros) e S. Mamede (1025 metros), havendo também algumas elevacdes
isoladas onde se “geram os microclimas propicios ao plantio da vinha e que conferem
qualidade as massas vinicas” (IVV, 2014b, p. 203). Nesta regido os melhores solos
agricolas sdao tradicionalmente utilizados para a cultura de cereais e exploragao
agropecuaria, sendo que os terrenos com fraca capacidade de uso sdo ocupados pela

vinha e pela oliveira.

A Denominacdo de Origem “Alentejo” inclui oito sub-regides: Portalegre, Borba,
Redondo, Reguengos, Vidigueira, Evora, Granja-Amareleja e Moura. De acordo com a
Wines of Portugal (2015), estas oito sub-regides agrupam-se em trés grupos distintos
entre si: Portalegre, considerada a “sub-regido mais original, com solos
predominantemente graniticos, influenciada pela frescura da Serra de S. Mamede”; o
grupo composto por Borba, Evora, Redondo e Reguengos “personificam a identidade
alentejana, terra de equilibrio e harmonia, na proporgao certa entre frescura e fruta,
energia e suavidade”; e, por ultimo, as sub-regides de Granja-Amareleja, Moura e
Vidigueira, mais a sul que oferecem “vinhos quentes e suaves com terras pobres e secas,
onde a vinha sofre com a dureza do clima e a pobreza dos solos.” Por seu lado, o vinho
com Indicacdo Geografica Protegida (IGP) ou Vinho Regional Alentejano “é produzido
em toda a regido vitivinicola Alentejo nos trés distritos de Evora, Beja e Portalegre” (IVV,

2014b).

No Alentejo, a Rota dos Vinhos do Alentejo é constituida por 70 adegas
distribuidas pelos distritos de Beja, Portalegre e Evora (Rota dos Vinhos do Alentejo,

2016).

5.3. Entrevista e inquéritos a stakeholders do vinho e turismo

Com base na revisdo bibliografica realizada, constatdmos que as rotas de vinho
podem ser mais do que um simples itinerario com a localizacdo das adegas. As rotas de
vinho, além de permitirem descobrir o produto vinho e as atividades associadas ao
mesmo, podem assumir-se como uma forma alternativa de conhecer o territério,

mostrando através de um patrimoénio especifico os elementos que compdem a
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identidade de uma darea geografica; podem assumir-se como um instrumento de
divulgacdo da regido viticola e do patriménio cultural que |he estd associado,
nomeadamente a gastronomia, o patrimdnio arquiteténico e museoldgico, a paisagem,

o artesanato, contribuindo assim para a preservagao da autenticidade de cada regiao.

Contudo, o mapa interativo oficial das adegas da Rota dos Vinhos do Alentejo é
constituido somente pelas adegas produtoras de vinho. Assim, considerou-se necessario
realizar uma entrevista (Anexo Il) a Comissao Vitivinicola da Regido do Alentejo (CVRA),
a qual foi responsavel em 1995, juntamente com a Comissdo Coordenadora da Regido
Alentejo (CCRA) e a Associagao Técnica dos Viticultores do Alentejo (ATEVA), pela
criacdo da Rota dos Vinhos do Alentejo. Com a entrevista tentou-se perceber, entre
outros aspetos, se faria sentido incluir outros elementos na Rota além das adegas
produtoras de vinho. Fomos encaminhados para a Rota dos Vinhos do Alentejo, tendo a
entrevista sido realizada a dois técnicos do Departamento de Marketing. Escolhemos a
entrevista pois esta tem a vantagem de possibilitar ao entrevistador adaptar as questdes
ou pedir informacdo adicional sempre que tal se revele importante (Coutinho, 2011),
tendo sido feita de forma presencial a técnicos da Rota dos Vinhos do Alentejo. Optou-
se por realizar uma entrevista semi-estruturada, concedendo um maior grau de

liberdade ao entrevistado.

Relativamente aos inquéritos, estes foram enviados a varios stakeholders do
mundo do vinho e do turismo (adegas produtoras de vinho da sub-regido Vidigueira,
Camara Municipal da Vidigueira e Entidade Regional do Turismo do Alentejo) de modo
a recolher, entre outros aspetos, informacdo sobre os elementos a constar numa rota
de vinhos da Vidigueira e as caracteristicas identitarias do Alentejo e, em particular, da
Vidigueira. O objetivo é transformar essa informacdao em mapas ricos em conteudos

multimédia através dos story maps da ESRI.

O universo em estudo compreende as dez adegas produtoras de vinho da sub-
regido da Vidigueira e que sdo aderentes da Rota dos Vinhos do Alentejo e entidades
locais e regionais (CAmara Municipal da Vidigueira, ERT — Turismo Alentejo e Vitifrades?!

— Associacdo de Desenvolvimento Local). Procurou-se, desta forma, recolher a opinido

21 Associacdo de Desenvolvimento Local direcionada para a promoc3o e valorizagdo do vinho de talha.
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de varios atores sociais, entidades e produtores desta regido que tém interesse na

criagao de uma rota de vinho, de modo a transmitir uma verdadeira identidade regional.

O inquérito por questiondrio (Anexo lll) foi o método de recolha escolhido que
nos pareceu mais apropriado para recolher as informagdes necessarias aos objetivos da
investigacdo na medida em que é amplo no alcance e implica menores custos quando
comparado com a entrevista. Contudo, quando aplicado via email, tem a desvantagem
de ndo fornecer “a riqueza de pormenores de uma entrevista nem a obtencdo de 100%
de indice de retorno” (Coutinho, 2011, p.101). O inquérito é constituido por 6 questdes:
questdes diretas, especificas e questdes sobre opinides, sendo que algumas delas se
subdividem de modo a recolher informacdes adicionais. No que diz respeitos as
respostas, algumas sdo de escolha multipla, do tipo bindrio, e outras sao por listagem
(Tuckman, 2012), em que o inquirido é solicitado a optar por um dos itens de uma

determinada listagem.

No total foram distribuidos 13 inquéritos (10 enviados por email e trés entregues
em formato papel a pedido dos produtores). A parte inicial do inquérito e o email
enviado contém pequenos textos com vista a um melhor esclarecimento e a fornecer
algumas informacdes aos inquiridos, nomeadamente, o objetivo da investigacdo, o
pedido de cooperacgao, as oportunidades para esclarecimentos e a protecao a conceder

aos sujeitos (Tuckman, 2012).

As questdes pretendem recolher informagdes sobre as func¢des e o local de
trabalho dos inquiridos, os elementos que devem constar nas rotas de vinhos (Alentejo
e, em particular, na sub-regido da Vidigueira), assim como algumas pistas das potenciais
marcas identitdrias do Alentejo e sub-regido Vidigueira, as entidades que devem
colaborar na criacao da Rota dos Vinhos do Alentejo e a criagdo de rotas tematicas no

Alentejo e na Vidigueira.

5.3.1. Resultados das entrevistas e dos inquéritos

Relativamente a entrevista aos técnicos do Departamento de Marketing da Rota

dos vinhos do Alentejo, na opinido dos entrevistados foi possivel aferir que os elementos
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que devem fazer parte da Rota dos Vinhos do Alentejo sao, essencialmente, as adegas.
Ha outros elementos que podem fazer parte da rota de vinhos desde que estejam
inseridos em adegas produtoras de vinho (restaurantes, alojamento) ou que tenham
uma intima relagdo com o mundo do vinho (museus do vinho, enotecas, arquitetura de
autor...). Relativamente a marcas identitarias que o Alentejo tem e que podem constar
numa rota de vinho, é destacada a paisagem do vinho, dos olivais, do lago do Alqueva e
patrimonio histérico. No que diz respeito a marcas identitarias da sub-regido da
Vidigueira foi destacada a casta Antdo Vaz. Quando questionados em relacdo a criacao
de novas rotas tematicas dentro da Rota dos Vinhos do Alentejo, foi considerado que
tendo em conta o tempo reduzido de estadia dos turistas, ndo faz sentido constituir
varias rotas mas sim uma oferta ampla, bem organizada e que va de encontro a todo o
tipo de procura. Pelo facto de se tratar de uma regido demarcada com 70 adegas e
muitos quilémetros para percorrer, necessita de um mapa interativo, simples, com a
informacdo necessadria, particularmente os contactos dos produtores. No seguimento da
entrevista e apds o entrevistador ter colocado a hipdtese de poder ser criado um mapa
interativo da rota dividido por distritos para uma melhor organizacdo da informacao, a
resposta foi afirmativa. Foi considerada muito importante a existéncia de um mapa
interativo digital que permita conhecer melhor a Rota dos Vinhos do Alentejo, podendo
ser uma boa ferramenta de divulgacdo. Com base nas informacdes recolhidas na
entrevista, em conjugacdao com a informacao disponibilizada no sitio web da Comissao
Vitivinicola Regional Alentejana, foram elaboradas duas propostas de mapas interativos

digitais para a Rota dos Vinhos do Alentejo (pontos 5.4.1 e 5.4.2).

No que diz respeito aos inquéritos, foram devolvidos oito, sete de quintas
produtoras de vinho e um de uma associacdo de desenvolvimento local, o que
corresponde a uma taxa de retorno de 62%. Fox, 1987, citado em Pinheiro e Bento,
2004, p. 526, considera que “poucas vezes o numero de inquéritos recolhidos ultrapassa
0s 50% e, em particular, na investigagao social ndo é maior do que 30%”. Note-se que
“indices de retorno na ordem dos 70% para investigadores que usam questionarios sdo

considerados bons!” (Mason & Bramble, 1997, citado em Coutinho, 2011). Os dados
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foram organizados e apresentados em tabelas de frequéncias (frequéncia®’ e

percentagem?3).

Do total dos 8 inquiridos, todos eles desempenham fung¢des em quintas
produtoras de vinho, a exce¢do do presidente da dire¢do da Vitifrades, a saber: o diretor
de Relac¢des Publicas da Cortes de Cima, o enélogo da Herdade do Sobroso, a Marketing
Manager da Ribafreixo Wines, o Gerente da Quinta da Pigarga, a Responsavel pelo
Enoturismo da Herdade do Rocim, a Diretora Geral da Herdade Grande e uma

administrativa da Adega Herdade das Barras.

Relativamente a questdo 1, quando questionados em relagao aos elementos que
devem fazer parte dos itinerarios da Rota dos Vinhos do Alentejo, nomeadamente na
sub-regido Vidigueira (Tabela 1. Elementos que devem constar no itinerario da Rota de
Vinhos do Alentejo, nomeadamente na sub-regido Vidigueira), obteve-se a seguinte
percentagem: 100% dos inquiridos considera que as quintas produtoras de vinho devem
estar incluidas; 87,5% indica o Alojamento (sendo que dos inquiridos que assinalaram o
alojamento, 57,1% considera que o mesmo deve estar inserido em quintas produtoras
de vinho); 87,5% indica os Postos de turismo; 62,5% indica os Restaurantes; 37,5% indica
as Quintas de agroturismo, o Patrimdnio Arquitetonico (dos 3 inquiridos que
assinalaram este elemento, todos eles indicaram que as Ruinas de S. Cucufate deveriam
fazer parte desse patrimonio), e os Produtores de outros produtos tipicos locais (dos 3
inquiridos que indicaram este elemento todos indicaram o queijo; o azeite foi
mencionado por duas vezes e os enchidos e dogaria por uma vez). Por ultimo, o
patrimoénio ambiental foi mencionado por 25% dos inquiridos (as barragens/albufeiras

foram identificadas duas vezes, o montado e as zonas de caga por uma vez).

22 “NGmero de sujeitos numa dada categoria” (Coutinho, 2011, p.134)

23 “Expressa a propor¢ao de cada categoria no total da amostra num valor que vai de 0 a 100%” (Coutinho,
2011)
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Frequéncia | Percentagem

Quintas produtoras de vinho 8 100
Alojamento 7 87,5
Postos de turismo 7 87,5
Restaurantes 5 62,5
Quintas de agroturismo 3 37,5
Patrimdnio Arquitetdnico 3 37,5
Patrimdénio Ambiental 2 25

Outros 0 0

Tabela 1. Elementos que devem constar no itinerdrio da Rota de Vinhos do Alentejo, nomeadamente na sub-regiGo
Vidigueira

No que diz respeito a questdo 2 (Tabela 2), quando questionados em relagdo as
marcas identitarias do Alentejo que devem constar na Rota dos Vinhos do Alentejo
obteve-se a seguinte percentagem: 100% dos inquiridos indicaram a Gastronomia e os
Produtos tipicos locais e 87,5% indicaram os Vinhos da Talha. Dos 8 inquiridos que
indicaram os produtos tipicos locais, o queijo foi o produto mais vezes referido (quatro
vezes), seguindo-se o pdo, azeite, enchidos e doces/docaria regional referidos por duas

vezes (Anexo IV, Questdo 2).

Frequéncia | Percentagem
Gastronomia 8 100,0
Produtos tipicos locais 8 100,0
Vinhos da talha 7 87,5
Outras 0 0,0

Tabela 2. Distribui¢cdo da frequéncia e valores percentuais das marcas identitdrias do Alentejo

Quando questionados em relacdo as marcas identitdrias da sub-regido da
Vidigueira e que devem constar numa Rota dos Vinhos da Vidigueira (Tabela 3), 100%
dos inquiridos responderam Castas Tipicas; 75% responderam Gastronomia tipica; 50%
indicaram o Patriménio Arquiteténico e Artesanato; 37,5% responderam Vinhos
petroleiros e Artesanato e 12,5% responderam QOutras. Das castas tipicas indicadas,
todos os inquiridos referiram a Antdo Vaz, tendo sido referidas outras castas por uma
vez: Perrum, Aragonez, Roupeiro e Trincadeira. Em relacdo a Gastronomia tipica foram

referidos varios exemplos, tendo aparecido os mais variados pratos/produtos: silarcas
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com ovos, espargos com ovos, acordas, sopa de cacdo, borrego a pastor, assado no forno
e costeletas de borrego pratos de caga, silarcas, caldo do peixe do rio, enchidos, pao,
laranjas e tomate. A nivel do patrimdnio arquitetdnico sé um dos quatro inquiridos que
referiram esta marca identitaria deu um exemplo: os Vestigios de S. Cucufate.
Relativamente a Outras marcas identitarias um dos inquiridos referiu vagamente “as de
cada concelho em especifico” e que “devem estar identificados nas cdmaras e juntas de
freguesia de cada freguesia”, ndo tendo, no entanto, especificado quais (Anexo IV,

Questao 3).

Frequéncia | Percentagem
Castas tipicas 8 100,0
Vinhos petroleiros 3 37,5
Gastronomia tipica 6 75,0
Patrimdnio arquitetdnico 4 50,0
Artesanato 4 50,0
Outras 1 12,5

Tabela 3. Distribuicdo da frequéncia e valores percentuais das marcas identitdrias da sub-regido da Vidigueira

Quando questionados se conhecem entidades para além dos produtores e
Comissoes Vitivinicolas Regionais, que devam colaborar na criacdo da Rota de Vinhos do
Alentejo, 62,5% responderam afirmativamente. A Turismo do Alentejo — ERT e a
Vitifrades foram referidas por duas vezes, tendo sido referidas outras entidades uma
Unica vez, designadamente proprietdrios de alojamentos locais, autarquias, a
Associacdao de Municipios Portugueses do Vinho, a Associa¢dao de Vinhos Historicos de

Portugal.

Quando questionados se ha espaco para a criacao de rotas tematicas dentro da
Rota de Vinhos do Alentejo, 62,5% dos inquiridos responderam afirmativamente. Foram
dados varios exemplos de rotas tematicas que poderiam ser criadas, nomeadamente
Rotas gastrondmicas/enogastrondmicas (referida por trés vezes); Rotas Historicas,
também referidas por trés vezes (Rota Histérica, Rota do Fresco e Evora e Estremoz —
Histéria e Monumentalidade) e Rotas relacionadas com aspetos particulares do vinho,
as quais foram referidas por duas vezes (Rota do Vinho da Talha e Vidigueira — Histéria

e terroir).
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Por ultimo, quando questionados se ha espago para a criagdo de rotas tematicas
na sub-regidao da Vidigueira, sé 37,5% responderam de forma afirmativa. Foram
mencionadas algumas rotas tematicas que poderiam ser criadas nomeadamente as
Rotas gastrondmicas/enogastronémicas (duas vezes), a Rota do Vinho da Talha (duas

vezes), e Rotas Histdricas (uma vez).

5.4. Propostade apps

5.4.1. App Rota dos Vinhos do Alentejo

Com base na revisdo bibliografica realizada, constatdmos que as rotas de vinho
podem ser mais do que um simples itinerdrio com a localizagdo das adegas. As rotas de
vinho, além de permitirem descobrir o produto vinho e as atividades associadas ao
mesmo, podem assumir-se como uma forma alternativa de conhecer o territério,
mostrando através de um patriménio especifico os elementos que compdem a
identidade de uma drea geografica; podem assumir-se como um instrumento de
divulgacdo da regido viticola e do patrimdénio cultural que |he estd associado,
nomeadamente a gastronomia, o patrimdnio arquitetdnico e museoldgico, a paisagem,

o artesanato, contribuindo assim para a preservac¢ao da autenticidade de cada regiao.

Contudo, o mapa interativo oficial das adegas da Rota dos Vinhos do Alentejo é
constituido somente pelas adegas produtoras de vinho. Assim, considerou-se necessario
realizar uma entrevista (Anexo Il) a Rota dos Vinhos do Alentejo de modo a perceber se
faria sentido incluir outros elementos na Rota além das adegas produtoras de vinho.
Como ja previamente referido através da entrevista pretendeu-se identificar, entre
outros aspetos, os elementos que devem fazer parte de uma rota de vinho, as marcas
identitarias que o Alentejo tem e que devem constar numa rota de vinho, a importancia
da existéncia de um mapa interativo digital para um melhor conhecimento da Rota, a
pertinéncia de criacdo de novas rotas tematicas, assim como as entidades que devem

participar na criacdo da Rota de Vinhos do Alentejo ou novas rotas tematicas.

Com base na informacgdo recolhida apurou-se que os principais elementos a

constar na Rota de Vinhos do Alentejo sdo, indubitavelmente, as adegas produtoras de

69



vinho. A georreferenciagdo de outros elementos na Rota dos Vinhos do Alentejo,
designadamente restaurantes e alojamento, é pertinente desde que estejam inseridos
em adegas/herdades aderentes, aplicando-se o mesmo a outros elementos, sendo
importante existir uma estreita relagdo com o mundo do vinho, nomeadamente
enotecas, museus do vinho e, por exemplo, o binémio arquitetura & vinho (arquitetura
de autor, contemporanea...). De referir que de acordo com o ponto 3 do artigo 82
(Inclusdo na Rota) do Regulamento da Rota dos Vinhos do Alentejo, para além dos
produtores, poderdo ser incluidos “outros locais de reconhecido interesse para a
dinamiza¢dao da Rota” (...), “designadamente locais com interesse arquitectdnico,
paisagisticos, histérico, arqueolégico, etnografico, ou quaisquer outros que, directa ou

indirectamente estao ligados a cultura da vinha e do vinho (...)".

Foi apurado também que, apesar de inicialmente a Rota dos Vinhos do Alentejo
ter sido composta por trés circuitos distintos, devido a dimensdo do territério e a
dispersao do grande numero de aderentes que foi surgindo (atualmente sdo 70), o ideal

seria ter um mapa com todos os aderentes sem existirem percursos pré-definidos.

Uma das propostas para a Rota dos Vinhos do Alentejo, com base na entrevista
aos técnicos da Rota, passa, entdo, pela criacdo de uma app com os vdrios pontos de
interesse, neste caso, as adegas existentes, a semelhanca do mapa interativo atual
existente. A leitura deste ndo é a ideal pois todos os pontos da legenda sdo iguais e para
identificar a adega associada é necessario clicar sobre os mesmos. Além disso, apesar
do site disponibilizar informacdo sobre as adegas pertencentes a cada distrito através
de um menu descendente, o mapa ndo apresenta os limites administrativos pelo que se

torna mais dificil associar a adega ao respetivo distrito.

Dado o elevado nimero de adegas aderentes a Rota dos Vinhos do Alentejo (70),
e o facto desta se estender por trés distritos, considera-se mais apropriado utilizar uma
app que nos mostre a localizagdo de varios pontos de interesse divididos por distritos.
Assim, vamos utilizar a Story Map Shortlist que nos permitira organizar a informacao

através de varias tabs (abas), cada uma delas correspondente a um distrito.

Para a construcdo desta app é necessario efetuar o download da app
configuravel que nos permitird personalizar a informacao e fazer um mapa de acordo

com o tema e a localizacao das adegas.
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Nesta app, cada adega marcada no mapa contém texto descritivo e um URL?*
para uma imagem (JPG?> ou PNG?®). Os ficheiros de imagem podem ser armazenados
em qualquer lugar na web desde que fiquem acessiveis através de um URL direto. Neste
tipo de app, a forma e o tamanho adequados para uma melhor aparéncia é o de 280
pixels de largura por 210 pixels de altura. E muito importante manter uma uniformidade
em relagdo a este aspeto na medida em que a aparéncia de uma app é melhor se as

imagens tiverem o mesmo tamanho e forma.

A template pode ser instalada num site com acesso publico ou um servidor web
e configurada de acordo com o mapa que queremos criar e a histéria que queremos
contar. Uma vez que a app nao estd disponivel para o publico, serd feita a instalacdo de
um servidor local no PC (neste caso serd instalado o XAMPP?’), que nos permitird

personalizar a template e simular a execugdo e aspeto final da app na web.
Em seguida sdo descritos os varios passos utilizados para a criacdo da app:
Passo 1.

Ir a https://storymaps.arcgis.com/en/app-list/shortlist/, fazer o download da

Shortlist template e extrair a mesma para o PC.

Passo 2

Na pasta \Samples do download efetuado anteriormente, é necessario escolher
um dos ficheiros “amostra” que servira de template para colocar cada um dos pontos
da Shortlist. A escolha dos ficheiros ird depender se queremos usar a Shortlist pop-up
style que vem por defeito e que sé mostra alguns atributos, ou se queremos iniciar o

painel opcional Details a partir das pop-ups, o qual disponibiliza mais atributos. Para usar

24 Uniform Resource Locator — é uma referéncia (um enderego) para um recurso na Internet. Fonte:
https://docs.oracle.com/javase/tutorial/networking/urls/definition.html

% JPG ou JPEG -. Correspondem ambos a um formato de imagem criado pelo Joint Photographic Experts
Group. http://www.w3.org/Graphics/JPEG/

% portable Network Graphics — formato de ficheiro que permite um armazenamento eficaz, bem
comprimido e sem perda de qualidade de imagens raster.

270 XAMPP é formado por um pacote que inclui os principais servidores de cédigo aberto do mercado,
incluindo FTP, bases de dados MySQL e Apache com suporte as linguagens PHP e Perl.
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este painel opcional teremos de configurar o ficheiro index.html através de um editor

de htm/?®. Neste caso foi selecionado o ficheiro CSV?° que tem a opg¢do Details.

Para usar o Excel para construir um ficheiro CSV, deve-se escolher um dos trés
ficheiros Excel dependendo da forma como queremos especificar a localizagdo dos
pontos (podemos especificar coordenadas geograficas — latitude/longitude, uma
morada num Unico campo ou uma morada em quatro campos). Optamos pelo ficheiro

em Excel com a especificacdo das coordenadas geograficas.
Passo 3

Log in no ArcGIS Online através de uma conta publica ou empresarial e criar um

novo web Map.
Passo 4

Preencher o ficheiro Excel com todos os dados que queremos incluir na nossa
app. Poderemos incluir varias tabs. Neste exemplo (Figura 15) dividimos a Rota de
Vinhos do Alentejo por distritos. A cada uma das tabs correspondera uma cor diferente

no mapa.

Passo 4.1. Para que ndo exista desconfiguracdo de caracteres é necessario
primeiro proceder a um conjunto de passos muito importante.Abrir o documento Excel

onde estdo os dados da rota; Ficheiro > Guardar como

28 Hyper Text Markup Language. HTML é uma linguagem que serve para descrever as paginas web. N3o é
uma linguagem de programacdo, mas sim uma linguagem de marcagao, ou seja, um conjunto de tags de
marcac¢do que servem para descrever as paginas web.

2 Um ficheiro CSV (comma separated value), é um ficheiro que organiza a informac3o separada por
virgulas e que permite organizar a informac¢do em formato de tabela. Normalmente a informacg&o aparece
organizada sob a forma de um ficheiro de texto, contendo informac&o separada por virgulas.
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Inseric  EsquemadePégina  Fémulos  Dados  Rever

o s . - =) ey O
0 * Calibri -lo -lA A P Moldar Texte Geral - B i 7] & =X E 2 Soms Automética QY ﬁ
(2208 Ik F [T] Preenchimento ~
Colar NI S- E. O-A- nireCentrar = < G ow ) 9 Formatagio Formatarcomo Estilosde | Inserir Eliminar Formatar Ordenare Locali
- Condicional* ~ Tabela~  Célulav =+ * - ¢ Limpar - Fitrar = Selecio
wrea de Transferénda Tipo de Letra 5] Alinhamento 5] Mimero 5] Estilos Células Editar
F6 - e
A B c ) E 3 G
1 [Tab_Name  Name Short_Desc Latitude  Longitude Address Hours Descl
Horsrio do Posto de
Vendas: de 22 Feira s
Adega constituida em 1963 sendo resultado Sabado: 00h00- 13100 @
das 14n00 35 19000
do sonho, do esforgo e do trabalho da maioria Vistias e provas de
dos viticultores das regides de Vidigueira, vinho: de 2¢ Feiraa
2 |Beja Adega Cooperativa de Vidigueira, Cubae Alvito  Cuba e Alvito 38.2067750 -7.7990972 Bairro Industrial | 7960-305 Vidigueira S3b300
3 |Beja Adega Herdade das Barras 38.2817278 -8.0990278
4 |Beja Casa Agricola HMR 38.192543 -7.65099

Figura 15. Folha excel com a informagdo das adegas

Dar um nome ao ficheiro e escolher texto Unicode (*.txt)

Guardar como X
4k <« Popup_and_Details_Panel » csv_file_lat_long v | O Procurar em csv_file_lat_long @
Organizar * MNova pasta SR 4 o
E Este PC "~ Mome : Data de modificag..  Tipo Tarr

[ Ambiente de tra Nenhum item corresponde a pesquisa.
| Documentos

=| Imagens

J‘l Musica

; Transferéncias

m Videos

i Disco Local (C)

& Dede o A 2

Mome de ficheiro: | Rota.bd -

Guardar com o tipo: | Texto Unicode (*.bd) w
Autores:  Rupert Essinger Etiquetas: Adicionar uma etiqueta

4 Ocultar pastas Ferramentas Guardar Cancelar

Figura 16. Guardar como > Texto Unicode

Clicar em Guardar;
Abrir o Unicode.txt, neste caso Rota.txt, com um editor de texto;

Selecionar um caracter tab, clicar com o botdo do lado direito e copiar;



_J Rota.bt - Bloco de notas - o x
Ficheiro Editar Formatar Ver Ajuda
Tab_Hame[Hame  Short_Desc Latitude Longitude Address Hours Descl Desc2 Desc3 Desc4  Desc5 W+

Beja  Adega Cooperativa de Vidigueira, Cuba e Alvito Adega constituida em 1963 sendo

resultado do sonho, do esforgo e do trabi

Beja Adega Herdade das Barras 38.2817278 -8.08990278

Beja Casa Agricola HMR 38.192543 -7.65899 h
Beja Casa Agricola Santos Jorge 38.8923333 -7.4154556

Beja Casa de Santa Vitéria 37.8889306 -8.8289639 h
Beja Cortes de Cima 38.160278 -7.724167 http://co
Beja Henrique Uva/Herdade da Mingorra 37.9064856 -7.9431

Beja Heradade da Malhadinha Nova 37.8218222 -7.9780139

Beja Herdade do Rocim 38.1986444 -7.8576139 h
Beja Herdade Grande 38.1895500 -7.8251472 http://wen
Beja Herdade Monte do Vau 37.924154 -7.673264 h
Beja Quinta da Pigarca 38.17713 -7.89871 h
Beja Herdade dos Grous 37.8787278 -7.9449778 h
Beja Quinta do Quetzal 38.22400080 -7.8273194 h

I3

Figura 17. Selegéo do carater tab

Selecionar Substituir e copiar o caracter tab no campo Localizar. Ao fazer isto o

cursor ird mover-se para a direita o que significa que a tab foi colada;

=)

Ficheiro Editer Formatar Ver Ajuda

Tab_Namc[Name  Short_Desc Latitude Longitude Address Hours  Desc
Beja  Adega Cooperativa de Vidigueira, Cuba e Alvito Adega constituida em 1963 sendo res:
Beja  substituir x 7278 -8.0990278
Substituir tudo
Beja -8.0209639
Cancelar
[ Maiisculas/mindsculas
Beja 167
Beja  Henrique Uva/Herdade da Mingorra 37.9064056 -7.9431
Beja Heradade da Malhadinha Nova 37.8210222 -7.9780139
Beja  Herdade do Rocim 38.1986444 -7.8576139
Beja  Herdade Grande 38.1895500 -7.8251472
Beja  Herdade Monte do Vau 37.924154 -7.673264
Beja Quinta da Pigarca 38.17713 -7.89871
Beja  Herdade dos Grous 37.8787278 -7.9449778
Beja  Quinta do Quetzal 38.2246000 -7.8273194

Substituir w 7278
Localizar: | | | I Localizar seguirte | -7
T e — TR e
Substituir tude
-8
Cancelar

[ Maitisculas/minisculas
167
Henrique Uva/Herdade da Mingorra 37

Figura 18. Substituir tab por virgula

Posteriormente, colocamos uma virgula em Substituir e selecionamos Substituir

tudo (Figura 18). O resultado serd o seguinte:
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) Rota.txt - Bloco de notas - m] X

Ficheiro Editar Formatar Ver Ajuda

ﬁab_Name,Nams,Shm*t_Dssc, Latitude,longitude,Address,Hours,Descl,Desc2,Desc3,Descd,Desc5,Website,Pic_URL,,,, 5 50000 00000000032030 ™

3333330303333 33330330330033333333333333330333333333333333333333331333333333333333333
Beja,Adega Cooperativa de Vidigueira, Cuba e Alvito,Adega constituida em 1963 sendo resultado do sonho, do esfor¢o e do trabalho

2323330330333333033232232333033333333333232333033333333333233233333333333332323333333333333333233333303333331333323333332233232332
Beja,Adega Herdade das Barras,,38.2817278,-8.8990278,,,,,,,,,http://static.wixstatic.com/media/58bbea_ F7999399Faﬂb435dESSTaH:BSSBI
232233233033233333323303323 By R R P PP PR E PP

’s 2
Beja,Casa Agricola HMR,,38. 192543 -7.65099,,,,,,,,http://casaagricolahmr.pt/,http: //static.wixstatic. com/media/58b6ea_ 85af1b334d5
5333333330303 53333533333333033335333333333333303333533333133333330333335335331333333333333533333133333333333353333333333233333332
Beja,Casa Agricola Santos Jorge,,38.8923333,-7.415455%6,,,,,,,,http://www. casantosjorge. com/,http: //static.wixstatic.com/media/50b
5333333330333 5 33 33333333333033335 3353333333330 3333533333133333330333335335331333333333333533533133333333333353333333313233333332
Beja,Casa de Santa Vitdria ,,37.8889386,—8.8259639,,,,,,,,http:/;’wvm.santavituria.pt/,http://static.wixstatic.com/media/59b6e37d2.
33323333303333533333333333303 33333303330533333333333300303353353333333332333333333333333333233333033333

Beja,Cortes de Cima,,38. 165278 7 724167, ,,,,,,,http: //cortesdecima.com/,http: //static.wixstatic. cum/medla/SBbGaa bbddd?bbd326476l
5333333335 33335333353333333353333533333333333335333333333333333333333335335333333333333333533333333333533333333333333333333333333
Beja,Henrique Uva/Herdade da Mingorra,,37.9064@56,-7.9431,,,,,,,,http://wwaw.mingorra.com/,http://static.wixstatic.com/media/5@b6e:
533335333533533333353553535353353333335333353335335333333533335353333535333333353533335353533333333333533335353333333333333333333
Beja,Heradade da Malhadinha Nova,,37.8210222,-7.9780139,,,,,,,,http: //www.malhadinhanova.pt/en/,http: //static.wixstatic.com/media
2333033033333 333333333033030033333333333333303303333333333333330330333333333333333233133333
Beja,Herdade do Rocim,,38.1986444,-7.8576139,,,,,,,,http://wwmi.herdadedorocim. com/hr.php,http: //static.wixstatic.com/media/5@b6ea
2333303303033 033333333330330330333303333333333033033333333333333333303333333333333333331331333

Beja,Herdade Grande,,38.18955@@,-7.8251472,,,,,,,,http://wwu.herdadegrande.com/,http: //static.wixstatic.com/media/5@b6ea_ae3bflea

232 2a3203033330330333333333233233233033333333333233333200233233033333333333233333333332032332333333333333313333332323223332332

Beja,Herdade Monte do Vau,,37.924154, 7 673204,,,,,,,,http://wwi. herdadedovau. com/pt/index. html,http://static.wixstatic.com/media

2RI IIIIIIIIIINII IR I I3

Beja,Quinta da Pigarc¢a,,38.17713,-7.89871,,,,,,,,http: //www.quintadapigarca.com/,http://static.wixstatic.com/media/5@b6ea_9979b85

3333333333333 3333333333333 333533333333 3333333333333333 3333333333 333333333333333033333333333333333333333333333133333333

Beja,Herdade dos Grous,,37.8787278,-7.9449778,,,,,,,,http: / /. herdadedosgrous.pt/inicio.html,http://static.wixstatic.com/media/!
333333333033333333333333305 33333303003333533535033333330033335333331333333333333533333133333333333353333333333233333332
Beja,Quinta do Quetzal,,38. 224999@ 7 8273194, ,,,,,,,http: //waw. quintadoquetzal. com/pt/?/home,http: //static.wixstatic.com/media/5
3333333330333 53333533333333033335 3353333333333 3333533333033333330333335335331333333333333533333133333333333353333333333233333333 ¥
< >

Figura 19. Resultado da substitui¢do de tabs por virgulas

Escolher Ficheiro > Guardar Como e escolher a Codificacdo UTF-8 (Figura 20);

Ficheiro Editar Formatar Ver Ajuda

) Guardar coma X
T « Popup_and_Details_Panel » csv file_lat long v | @ Procurar em csv_file_lat_long @

Organizar ~ Nova pasta

Imagens @

Mestrado_OT&S

MNome Data de modificag... Tipo Tam

|=| Rota.bd

Documento de tex...
[ Este PC

I Ambiente de tra

|| Documentos

&= Imagens

J! Musica

‘ Transferéncias

E Videos

i Disco Local (C:)
¥

Mome de ficheiro: | Rota.bd -

Guardar com o tipo: | Documentos de texto (*.bd) v

~ Guard, Cancelar

+ Ocultar pastas Codificacao

Figura 20. Codificagdo UTF-8

Abrir o Windows Explorer e mudar a extensdo de .txt para .csv (Figura 21);



Propriedades de Rota.bxt x

Geral  Seguranga  Detalhes  Versdes anteriores

J |Rcrta.csv|

Tipo de Documento de texto (bd)
ficheira -
Abre com 7] Bloco de notas Mterar

Localizagdio: C:\xampp‘htdocs‘shortlist_distritos‘samplesPopup_
Tamanho: 79.7 KB (281 674 bytes)

Tamanhono 80,0 KB (81 920 bytes)
disco:

Criado: 22 de dezembro de 2015, 19:11:54
Modfficado: 22 de dezembro de 2015, 19:29:23

Acedido 22 de dezembro de 2015, 15:12:02

Aributos: [Ossdeletua  []0cuto Avangadas...

Cancelar Aplicar

Figura 21. Mudancga de extensdo .txt para .csv
Neste momento ja podemos adicionar o ficheiro CSV ao web map sem que
acontecam desconfigura¢des e de modo a que todos os caracteres sejam reconhecidos

(Figura 22).

ArcGIS ¥ Rota dos Vinhos do Alentejo

‘ (3 Detalhes ‘ # Adicionar ~ | BB Mapa Base B Guardar ~ ©® partihar & Imprimir | & Medir [l Marcadores

Sobre [Z] Contetido  i= Legenda

Conteldos

@ Rota

(O 1 ][+

® Evora

® Beja

Portalegre

@ Topografico

_Amsrida
) EXTREMADURA

Figura 22. LocalizagGo das adegas no web map
Ao mapa tera de ser atribuido um nome e podera ser adicionada uma descrigao.
O mapa tem de ser guardado e deverd ser partilhado com acesso ao publico em geral

para que possa ser visualizado por todos.
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Passo 5

Em seguida procederemos a configuracgdo do ficheiro index.html que se encontra
na shortlist template. Esta, por sua vez, é colocada nos htdocs do servidor local XAMPP

que permite fazer a simulagdo da app online.

O ficheiro index.html terd de ser configurado utilizando um editor de htm/, tendo
sido usado o Notepad ++. No documento index.htm/ ha uma série de varidveis que tém

de ser editadas para que a aplicacdo funcione corretamente (Figura 23).

var WEBMAP ID = "lbea
var BOOEMARES ALIAS =

0cd47ba%bd7127%ad4c5693"; //
": // Zoom das bookmarks
d,blue, purple,black™; // ord

var COLOR ORDER = "green,
var DETAILS PANEL = true; // especifica se as popups té

/Y

Figura 23. Pormenor do ficheiro index.html

Na variavel WEBMAP_ID tera de ser colocado o ID do nosso web map ArcGlS
Online, o que ird permitir a shortlist app saber que mapa usar. O ID do nosso web map
da Rota dos Vinhos do Alentejo corresponderda a dultima parte do URL

http://www.arcgis.com/home/webmap/viewer.html?webmap=1bea8a85510c47ba9b

d71279ad4c5693.

Na varidvel BOOKMARKS_ALIAS é colocada a palavra que queremos que conste

nos marcadores adicionados. Neste caso vamos manter o “Zoom” que vem por defeito.

Na varidvel COLOR_ORDER s3o ordenadas as cores dos marcadores
correspondentes a cada tab. Ha cores para cinco tabs mas podem ser adicionadas mais.
Caso haja mais do que cinco tabs e nao forem definidas novas cores, as mesmas vao-se

repetindo de acordo com a ordem existente.

Por ultimo no DETAILS_PANEL temos a opgdo de o ativar ou ndo. Por defeito ndao
estd ativo o que corresponde a false. Decidimos ativar o DETAILS_PANEL (substituindo
false por true) para incluir mais informacdo, nomeadamente o hordrio das

adegas/enoturismo, a morada e outras descricdes mais pormenorizadas.
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Passo 6

Guardar o ficheiro index.html e abrir a app. O resultado final da app encontra-se

nas figuras seguintes.

Rota dos Vinhos do Alentejo

ambito do Mestrado

y

Pt
Nl o 5
Dolgpraiid?

==y

(][ [[+]

CE
[ aot

J o o
2 \\ X rﬂg\ - a8, { e Fliaa
N % = S e

Homachueios

Figura 24. Layout da app "Rota dos Vinhos do Alentejo"

Rota dos Vinhos do Alentejo
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Figura 25. Janela pop up de uma das adegas com ligagdo para os Details da adega

Rota dos Vinhos do Alentejo

Mapa interativo da Rota dos Vinhos do Alentejo elaborado no ambito do Mestrado em O

Portalegre
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Figura 26. Pormenor das tabs da app da "Rota dos Vinhos do Alentejo”
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Ao clicar no painel Details, a janela é substituida por uma outra que contém mais

informacao (Figura 27).

; — ____/ ga C rativa de Vidig r a
Adega Cooperativa de Vidigueira, Cuba e X J AdeDL Coope! S cubae
AN TREMADURA Alvito

Adega constituida em 1963, sendo o E uma «casa» que se procura
resultado do sonho, do esforgo e do
trabalho da maioria dos viticultores das
regides de Vidigueira, Cuba e Alvito.

futuro, de r
modernizacao;
Parque Natural cultura que se
Swerra Norte descoberta de s.

0 vinho - unida pelas gentes que,
l Website ontem e hoje, alinham todos estas
linhas numa «linha» s6, a ADEGA.

Details>>

=afl, DeLorme, FAQ, USG

Figura 27. Pormenor da janela Details com informagdo mais pormenorizada e link para o website da adega
Fonte do texto (Adega Cooperativa da Vidigueira, Cuba e Alvito)
Na medida em que a app deve ser o mais personalizada possivel, a mesma
permite a insercdo do logdtipo de uma organizagdo/associagdo, neste caso da Rota dos

Vinhos do Alentejo (Figura 28).

Astorymap i W &

S |

e

ROTA DOS
VINHOS ~ALENTEJO

Zoom V¥V
HONG -
wfraglie, ¢

Figura 28. Logdtipo da Rota dos Vinhos do Alentejo

Este tipo de aplicagdo também pode ser facilmente visualizavel em dispositivos
moveis (tablets e smartphones). Uma vez que o mapa ndo é publico, encontrando-se
num servidor local, utilizou-se design Resizer®® da Google para fazer a simulacdo da app

nesses dispositivos moveis (Figura 29 e Figura 30).

30 O Resizer permite saber se a aplicacio é responsiva, ou seja, se a mesma se adapta aos varios
dispositivos moveis existentes
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trabalho da maioria dos viticultores das
regides de Vidigueira, Cuba e Alvito.




5.4.2. App Rota dos Vinhos do Alentejo: segunda versao

Com base na entrevista realizada aos técnicos da Rota dos Vinhos do Alentejo e
o Regulamento da Rota dos Vinhos do Alentejo, é possivel ainda elaborar uma proposta
de app que inclua outros elementos ligados a cultura da vinha e do vinho ou que estejam

incluidos em adegas aderentes.

Acreditamos que a app Story Map Shortlist continua a ser a solugdo mais
adequada para esta nova proposta. Tal como ja referido na proposta anterior para a
Rota de Vinhos do Alentejo, esta app permite a organizacdo da informagdo por
abas/tabs. Conjugando as informacgdes recolhidas pela entrevista (ja enumeradas no
ponto 5.3.1.) com a bibliografia consultada, propomos a criacdo de uma app com outros
elementos que devem constar na Rota dos Vinhos do Alentejo e que nao se restrinja

somente a adegas produtoras de vinho.

Neste caso em particular, as abas correspondentes aos distritos seriam
substituidas por outras, nomeadamente restaurantes, alojamento, enotecas, museus do
vinho, arquitetura & vinho e postos de turismo. Este ultimo elemento surge em
resultado dos inquéritos realizados, em que todos os sujeitos apontam os postos de
turismo como um dos elementos que deve fazer parte dos itinerdrios da Rota dos Vinhos
do Alentejo, nomeadamente na sub-regido Vidigueira. Acreditamos que é um elemento
gue se pode generalizar a toda a Rota dos Vinhos do Alentejo pois nao é especifico nem
marca a identidade de um determinado local. O resultado do layout pode ser visto na

Figura 31.
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Mapa interativo da Rota dos Vinhos do Alentejo elaborado no ambito do Mestrado em Ordenamento do Territério e Sistemas de Informagao Geogréfica
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Figura 31. Layout da app com elementos alternativos

Contudo, uma vez que os titulos das tabs sao alterados ja ndo é possivel associar
cada um dos elementos ao respetivo distrito. Para resolver esta situacdo optou-se, por
um lado, por criar bookmarks®! (marcadores) dos distritos no ArcGIS Online, sendo
possivel fazer zoom para cada uma das areas dos distritos através de um menu
descendente (Figura 33) e, por outro, realcar as areas dos distritos através de cores
diferentes (Figura 33). Os limites dos distritos foram criadas com o ArcGIS Desktop 10
através do ModelBuilder®?, cujo workflow utilizado estd ilustrado na Figura 32.
Utilizamos a Carta Administrativa Oficial de Portugal (CAOP) de 2013 para extrair os
limites dos distritos. A CAOP serviu de input feature para a geracao de trés output
features através do geoprocessamento da tool Select. Estas trés output features de
Evora, Portalegre e Beja correspondem as dreas com todos os limites administrativos
(freguesias, concelhos e distritos). Uma vez que sé queremos os limites dos distritos,
vamos utilizar estas output features como input features de outra geoprocessing tool:

Dissolve. Esta permitira a agregacao dos varios limites numa Unica feature.

31 As bookmarks correspondem a atalhos para locais ou dreas de interesse num mapa. Quando o utilizador
clica numa bookmark o mapa faz zoom para essa localizagao.

32 0 ModelBuilder é uma aplicagdo usada para criar, editar e gerir modelos. Os modelos s3o workflows
que interligam sequéncias de ferramentas de geoprocessamento. A output feature de uma ferramenta
servira de input feature para outra ferramenta de geoprocessamento.
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Figura 32. ModelBuilder - limites dos distritos de Evora, Beja e Portalegre

Postos de Turismo Distritos A

Enotecas & Wine Bars

Beja

R#677 m

Evora

PORT U G A L 3 "‘._' & Portalegre

170m 210m

¥
9

Mérida
EXTREMADURA

/ T .
- Parque Nat,
Parque Natural SierraDe
Sierra Norte Homachuelos

Cavilly =Y od
2 wow ) ||
A [e— Esfi, DeLoime, FAQ, USGS dana

Figura 33. Menu descendente e limites dos distritos
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5.4.3. App para a promocgao de um territério vinhateiro: Vidigueira

A préoxima proposta de app baseia-se no resultado dos inquéritos aplicados aos
stakeholders do mundo do vinho da Vidigueira, cujos resultados estdo apresentados no
ponto 5.3.1.. Optamos por construir uma tabela sintese com os elementos e as
potenciais marcas identitarias consideradas mais importantes pelos stakeholders
inquiridos (em termos genéricos aqueles que foram indicados pela maioria) e, a partir
dessa informacdo, construir parte de uma aplicacdo e fornecer pistas para o

desenvolvimento da mesma para o territdrio da Vidigueira.

Quadro 8. Principais elementos e marcas identitdrias que devem constar numa rota de vinhos da sub-regito
Vidigueira

Elementos Quintas produtoras de vinho
Alojamento (maioritariamente inseridos em quintas produtoras de vinho)
Postos de turismo

Restaurantes

Marcas Identitarias Castas tipicas (Antdo Vaz)
Gastronomia tipica (Agordas, silarcas, pratos com borrego...)
Patriménio arquitetdnico

Artesanato

Tendo em conta o Quadro 8, que nos apresenta os principais elementos e marcas
identitdrias potenciais que devem constar numa rota de vinhos da sub-regiao Vidigueira,
consideramos que, no contexto das apps Story Maps da ESRI disponiveis, a app Story
Map Journal é a aplicacdo mais apropriada. A app Story Map Journal permite criar mapas
baseados em narrativas mais longas, sendo o tipo de app ideal para “criar histérias
multimédia que combinam texto, mapas, imagens, e video, principalmente quando se

tem muito texto ou uma variedade rica de conteldos” (ESRI, 2014).

Havendo uma variedade rica de conteudos, hd uma mistura de elementos
facilmente georreferencidveis com outros que, pelas suas caracteristicas, ndo o sao,
nomeadamente a Casta Antdo Vaz e os exemplos de Gastronomia tipica. Esta variedade
“obriga”, assim, a insercdo de outro tipo de contelddos no mapa, desde textos longos,

imagens e videos, sendo necessdria a criacdo de novas solugdes e formas alternativas
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de os mostrar e, assim, promover todo um patriménio identitario associado a um

territério vinhateiro.

A app story map journal é composta por um ecra principal, cujo contetddo pode
ser preenchido com mapas, imagens, videos ou pdaginas web, e um painel lateral, mais
indicado para insercdo de grandes quantidades de texto sendo, no entanto, também
possivel inserir imagens, videos e hiperligacdes. Ha vdrias opg¢des de layout que nos
permitem ter o painel lateral a esquerda ou a direita e se queremos que o mesmo ocupe
30%, 40% ou 50% do layout. No caso da app criada optdmos pelo painel lateral a
esquerda e por uma proporgao de 30%/70% para o painel lateral e para o ecra principal,
respetivamente. H4 outras configuracbes que podem ser feitas nomeadamente em

relacdo ao Tema, Fontes e Cabecalho (Figura 34).

CONFIGURACOES

Layout 0Opgoes de layout Tema Fontes Cabegalho

Painel Lateral

Figura 34. Configuragdes do layout da app story map journal

Na proposta que aqui apresentamos para um territdrio vinhateiro, a Vidigueira,
exemplificamos algumas das funcionalidades e conteidos que se podem utilizar com
esta app. Em primeiro lugar foi criado um esquema organizativo (Tabela 4) com a
previsdo dos separadores a serem criados de acordo com as marcas identitarias e os
elementos a constar na aplica¢do, aos quais estardo associados fotografias e texto. Ao
construir esta histéria, tivemos em considerac¢do alguns dos principios que devem ser
usados para que o storytelling seja mais eficiente, nomeadamente comecar a histéria
com uma imagem bastante atrativa para captar a atencdo da audiéncia, a utilizacdo de
um titulo apelativo, o uso de uma linguagem acessivel e a escolha do story map ideal

para a historia a contar (ESRI, 2015).

85



Tabela 4. Esquema organizativo da app story map journal

Painel lateral

Ecra principal

Titulo

Texto (localizagdo do territdrio e caracteristicas especificas
associadas a vinha...)

Imagem apelativa (vinhas)

Adegas produtoras de vinho

Mapa com as adegas produtoras de
vinho da sub-regido da Vidigueira.

Adegas 1a 10

Informacdo Basica

Fotografia da adega; Horarios; Servicos; Coordenadas
Geograficas (hiperligagdo para o Google maps); Website
(hiperligagdo)

Texto

Texto mais longo sobre a histéria da adega, caracterizagdo
dos servigos, curiosidades, entre outros aspetos.

Mapa base — Imagem

Alojamento

Herdade do Sobroso

Fotografia do hotel

Restaurantes

Mapa com restaurantes

Ribafreixo Wines

Fotografia do Restaurante (inserido na
Ribafreixo Wines)

Posto de turismo

Mapa base - Imagem

Casta Antdo Vaz

Caracteristicas da casta e a sua relacdo com a Vidigueira

Imagem

Gastronomia tipica

Caracterizacdo de alguns pratos e/ou produtos e a forma
como sdo confecionados..e/fou a localizagdo dos
restaurantes que servem estes pratos

Imagem e/ou mapa

Acordas

Imagem e/ou mapa

Silarcas

Imagem e/ou mapa

Pratos com borrego

Imagem e/ou mapa

Patrimodnio arquitetdnico

Localizagdo de exemplos de patrimdnio arquitetdnico

Mapa

Artesanato

(a especificar)

Imagem




@esri

Vidigueira, um
territério vinhateiro

A Vidigueira é um concelho que se localiza no Baixo
Alentejo. E uma das sub-regides IGP "Alentejano” do distrito
de Beja & no que diz respeito 20 DOP "Alentejo” & uma das 8
sub-regices existentes, coincidindo com os limites dos

concelhos de Alvito, Cuba e Vidigueira.

A falha da Vidigueira, um acidente natural que marca a
divisdo entre o Alto e o Baixo Alentejo, determina a razio de
ser da Vidigueira, a sub-regido mais a Sul do Alentejo.

As escarpas de orientagdo Este-Oeste, com cerca de 50
quilémetros de comprimento, condicionam o clima da
Vidigueira, convertendo-a, apesar da localizago t3o a Sul,
numa das sub-regides com o clima mais temperado do
Alentejo.

0s solos pouco produtivos, predominantemente de origem
granitica e xistosa, escondem uma das variedades mais
misteriosas do Alentejo, a Tinta Grossa que alguns apontam
como heterénimo para a casta Tinta Barroca.

Apesar dos extremos e da localizagdo tdo a Sul, durante
anos a Vidigueira foi palco privilegiado para os vinhos
brancos do Alentejo, fruto da protecgio da escarpa da
Vidigueira.

Figura 35. Secgéo 1 da app story map da Vidigueira

Fonte do texto: CVRA; Fonte da imagem: Cortes de Cima

@esri

eira, um territério vinhateiro

Adegas produtoras de vinho

Na subregido da Vidigueira existem dez herdades
produtoras de vinho que integram a Rota dos Vinhos do
Alentejo. O presente mapa mostra a localizagao de cada um
dessas adegas. Clicando sobre cada um dos pontos de
localizagao (cada um com um nimero diferente) é possivel
obter 0 nome da herdade.

Os préximos slides apresentam informagdo bésica sobre
cada um dessas adegas.

SETUBAL

Mombeja

Viana Do
Aletefo

Anito

Evog, |

IGN / CNIG, INE, Esri, HERE, DeL orme, TomTom, UsGS, NGA (=111

[
Figura 36. Mapa com as adegas produtoras de vinho, por

concelho
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@esri

Vidigueira, um territério vinhateiro

Herdade do Rocim

Horarios
De segunda-feira a Sabado - Das 1100 5 19h30.

Asvisitas tém lugar de hora a hora, iniciando as 11:00h; a Gitima visita
inicia &5 18:00n.

Servigos incluidos:
‘Adega - Visitas Guiadas | Provas | AImogos e Jantares sob consulta |
Bar | Loja

NOTA: Aconselha.se marcag3o prévia.
Coordenadas Geograficas: 36.1971761,.7.8551488
‘Website: http//www. herdadedorocim.com/

A Herdade do Rocim & uma propriedade com cerca de 110 hectares, 2
dos quais, 70 30 vinha - 53 hectares de castas tintas, 17 e castas ~

brancas - ¢ onde se destacs 3 adegs, elemento estruturante do |8 < S ~ so.
projeto, que concilia a produgdo do vinho com a fruicdo do espaco e S S 3 3 { IGN/ENIG, DigitalGlobe, Microsoft

Figura 37. Adega: Exemplo de um elemento da app story map journal: Adega > Herdade do Rocim

Fonte do texto: CVRA

Herdade do Rocim

Horarios

De segunda-feira a Sabado - Das 11h00 &s 19h30.

As visitas tém lugar de hora a horg, iniciando as 11:00h; a Gltima visita
inicia as 18:00h.

Servicos incluidos:
Adega - Visitas Guiadas | Provas | Aimogos € Jantares sob consulta |
Bar | Loja

NOTA: Aconselha-se marcacao prévia.
Coordenadas Geograficas: 38.1971761.-7.8551488
Website: http//www.herdadedorocim.com/

Figura 38. Pormenor: Adega do Rocim - informagdo bdsica
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@esri

Vidigueira, um territério vinhateiro

Antéo Vaz

As origens da casta Antdo Vaz continuam envoltas em
mistério. Ainda hoje, para além da mais que confirmada
ascendéncia alentejana, pouco se sabe sobre a sua filiagdo e
procedéncia. Por ser uma casta regional, por ter viajado t3o
pouco, nao se Ihe conhece qualquer sinonimia oficial.

E na Vidigueira, e também em Evora, que a casta Antdo Vaz
se expressa com maior eloquéncia, ganhando uma
reputagdo de complexidade e sapiéncia que a empolou para
o estrelato regional

€ uma variedade consensual e bem amada, querida por
viticultores e enélogos, o ex-libris das castas brancas
alentejanas, orgulho e alma dos melhores vinhos brancos
do Alentejo.

Por ser uma casta procedente de clima quente, a Ant3o Vaz
encontra-se particularmente bem adaptada ao dlima
soalheiro da grande planicie, auferindo de elevados padroes
de resisténcia & seca e s maleitas.

£ uma variedade produtiva, consistente e fivel,
amadurecendo de forma homogénea. Por regra da corpo a
vinhos perfumados, estruturados, firmes e encorpados,
embora em condigdes adversas se Ihe reconhega a falta de
acidez refrescante e revigorante.

Por isso & tantas vezes lotada com as castas Roupeiro e
Arinto, garantes de uma acidez natural mais agucada. Se
vindimada cedo d3 origem a vinhos vibrantes na acidez,
exdticos no aroma e firmes na boca. Quando vindimada
mais serodiamente, pode atingir grau alcodlico elevado,
aliado a aromas perfumados, o que a transforma numa
candidata exemplar para o estégio em barricas de madeira
nova.

Figura 39. Exemplo de uma marca identitdria do app story map journal: Casta Antdo Vaz

Fonte do texto e da imagem: CVRA

Pelas figuras anteriores podemos constatar que a app story map journal
apresenta uma grande versatilidade e um enorme potencial na promog¢ao de um
territério vinhateiro, embora ainda ndo totalmente explorado neste trabalho de projeto.
E uma aplicagdo que permite georreferenciar locais, elementos associados ao vinho,
neste caso as adegas produtoras de vinho da Vidigueira (Figura 36), inserir grandes
qguantidades de texto, seja para caracterizar um territério, uma casta (Figura 39), seja
para contar a histéria de uma adega ou escrever sobre a relacdo entre a gastronomia e
o vinho; introduzir hiperligacdes para sitios web, introduzir coordenadas geograficas
com hiperligacdes para a localizacdo de determinados locais no Google Maps (Figura
38). Qutras funcionalidades caberiam perfeitamente nesta aplicacdo, nomeadamente a
reproducao de ficheiros de videos alojados que tenham leitores incorporados (youtube

e vimeo, por exemplo).
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5.4.4. Rotas tematicas e marcas identitarias no Alentejo

Como ja referido anteriormente no ponto 5.3.1., a maioria dos respondentes
(62,5%) considerou haver espaco para a criacdo de rotas tematicas dentro da Rota dos
Vinhos do Alentejo, tendo sido enumerados alguns desses exemplos, os quais foram
agrupados de acordo com o tema e ordenados segundo o nimero de vezes que foram

mencionadas (questao 5 do anexo 1V), nomeadamente:
1. Rotas gastrondmicas/enogastrondmicas;

2. Rotas Histdricas (Rota Histdrica, Rota do Fresco e Evora e Estremoz —

Histdria e Monumentalidade);

3. Rotas relacionadas com aspetos particulares do vinho (Rota do Vinho da

Talha e Vidigueira — Histéria e terroir).

A criagdo de rotas tematicas dentro da Rota dos Vinhos do Alentejo coloca-nos
perante outros desafios e a angariacdo de novas solucdes ou a adaptacdo de outras
aplicagbes ja construidas. Por um lado, é possivel a utilizacdo de uma outra app,
nomeadamente a app Story Map Tour. Esta baseia-se numa narrativa sequencial
baseada em lugares com uma série de fotografias georreferenciadas e legendas num
mapa interativo, sem grandes quantidades de texto. E a app ideal para representar
passeios a pé ou uma série de locais que deverdao ser percorridos segundo uma
sequéncia, embora esta ndo seja obrigatdria. Por exemplo, podera ser a app ideal na
representacdao dos percursos enogastrondmicos, histéricos ou um de determinado
percurso com a localizacdo de adegas/herdades que se queira promover numa
determinada regido, por exemplo, na sub-regido da Vidigueira (Figura 40); permite
também a combinacdo de outros elementos, nomeadamente museus, postos de
turismo, restaurantes, alojamento, entre outros. Dadas as suas caracteristicas
consideramos que esta aplicacdo é ideal para percursos relativamente pequenos ou com
poucos elementos. Por um lado, a grande quantidade de elementos pode tornar a
aplicacdo bastante confusa, perdendo-se o essencial da sua caracteristica principal:
mostrar um percurso de acordo com uma determinada sequéncia. Assim, embora seja

possivel a georreferenciacdo de uma rota com a dimensao da Rota dos Vinhos do
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Alentejo, o mapa interativo ndo é tao legivel e pratico como aquele construido a partir

da app story map shortlist.

Rota das adegas da Vidigueira

{lDH

v

Ribafreixo Wines Anossa nova Adega abriu portas em Agosto/ Setembro para

receber a vindima de 2012. Dotada de infraestruturas de
qualidade a adega tem como referéncia linhas
contemporaneas. S30 4 mil metros quadrados apetrechados
com tecnologia e metodologias de ponta para a produgao e
embalagem de vinhos.

Figura 40. Story map tour: adegas da sub-regido Vidigueira

Existe também a possibilidade de integrar numa mesma aplicacdo vdérios tipos de
mapas e algumas das aplicacdes existentes, particularmente um mapa base que
represente todas as adegas e outros mapas com varias rotas tematicas
(enogastrondmicas, histdricas, entre outras), organizados por tabs/abas. E o caso da app
story maps series, que pode incorporar varios mapas diferentes (um por cada tab) e
aplicacdes como a story map tour (uma por cada tab), permitindo assim agregar e
organizar muita informacgdao num sé local. No entanto, ja ndo permite incorporar a app
story map journal nem a app story map shortlist, o que nos faz pensar em outras formas
de organizar os elementos e as marcas identitdrias caso queiramos organizar a
informacdo numa aplicacdo deste tipo. Assim, o potencial desta aplicacdo poderd

merecer a aten¢ao em estudos futuros acerca desta tematica.

A semelhanca do exemplo apresentado no ponto anterior, na promog3o de um
territdrio vinhateiro, a Vidigueira, consideramos que a app story map journal é a ideal
para representar as potenciais marcas identitarias do Alentejo que devem constar numa
rota dos Vinhos do Alentejo: Gastronomia, Produtos tipicos locais (queijo, por exemplo),

e Vinhos da Talha. Esta aplicacdo permite adicionar varias sec¢des (pelo menos 75),
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permitindo, assim, a localizacdo de todas as adegas da Rota dos Vinhos do Alentejo e
algumas secgdes relativas as marcas identitarias. Consideramos, no entanto, que para
um numero tdo elevado de adegas, a app story map shortlist permite uma disposicdo
dos elementos de modo a tornar o mapa interativo mais facilmente legivel.
Consideramos ainda que para a Rota dos Vinhos do Alentejo sera necessario envolver
um numero mais elevado de stakeholders que abranja o dominio de toda a Regido

Demarcada e ndo s6 de uma sub-regido, o que podera abrir caminho a novos estudos.
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Conclusao

Com base na andlise da bibliografia consultada e nos resultados obtidos através
da entrevista e dos inquéritos, foi possivel criar aplicagbes (ou parte destas) que
permitem georreferenciar rotas enoturisticas, promover territdrios vinhateiros assim

como fornecer pistas para a sua elaboragao.

Ao longo deste trabalho foi possivel perceber que o espaco rural tem vindo a
sofrer profundas transformacdes, perdendo, de um modo geral, a capacidade produtiva
e sendo cada vez mais um espago produzido onde surgem novas atividades intimamente
ligadas ao turismo, nomeadamente o enoturismo. Contudo, no caso do vinho, o espaco
rural estd dependente de uma agricultura préspera que celebra o seu dinamismo
enguanto espaco produtor e produzido, como acontece com os vinhedos no Alentejo e
na Vidigueira. O enoturismo tem o potencial de promover o desenvolvimento
econdmico de uma regido e projetar a sua imagem para o exterior, podendo ser uma

oportunidade de marketing para promover a identidade de uma regiao.

A identidade apresenta uma grande importancia na promocdo do territdrio na
medida em que tem sido usada para atrair turistas, os quais procuram sinais de
autenticidade, assumindo-se o vinho como um desses elementos identitarios por estar
associado a histéria de uma comunidade local. As paisagens vinhateiras, representativas
de uma forte identidade cultural, também podem ser geradoras de desenvolvimento
econdmico ao atrair turistas que procuram a singularidade de uma regido, por vezes,

marcada nessa mesma paisagem.

As rotas de vinho sdo uma das faces mais visiveis do enoturismo, as quais
permitem conhecer um territério ligado ao vinho assim como todo um patrimdnio
identitario de uma determinada regido. E, neste contexto, a existéncia de mapas com
informacgao sobre as atividades ligadas ao vinho e com a localizacdao de sitios de
interesse, é apontado por varios autores como um aspeto muito importante na medida
em que é aquilo que inicialmente motiva o turista. Tendo em conta que os turistas usam
cada vez mais a web para pesquisar o que querem visitar, onde comer e dormir, por

exemplo, consideramos que é extremamente importante as rotas do vinho disporem de
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mapas interativos digitais que tenham a informagdo necessaria e que possam ser lidos

em PC, tablets e smartphones.

A partir da informagdao recolhida através de uma entrevista e inquéritos a
stakeholders do mundo do vinho, foram encontradas pistas para a definicao de marcas
identitdrias potenciais que devem constar na Rota dos Vinhos do Alentejo e numa
eventual rota da sub-regido da Vidigueira. Foram utilizados dois modelos de apps story
maps da ESRI, os quais foram adaptados e personalizados para a Rota dos Vinhos do
Alentejo, a app story map journal, que combina a georreferenciacdo de elementos com
a representacdo dessas marcas identitarias através de textos e elementos multimédia e
a app story map tour, mais indicada para percursos sequenciais e/ou que englobe

poucos elementos.

Através da criacdo de quatro aplicacdes ficou demonstrado que os Sistemas de
Informacdo Geogrdfica, nomeadamente os story maps, apresentam um grande
potencial na georreferenciacdo de rotas enoturisticas e na promoc¢ao de um territério
vinhateiro. Foram também referidas outras aplicagbes SIG utilizadas na
georreferenciagao de territérios vinhateiros, tendo sido analisados alguns exemplos
recentes de aplicacdes Android, QR Code e itinerdrios de rotas do vinho construidas
através do Google Maps. Contudo, também se verificou que nem todas as rotas do vinho
em Portugal dispGem de mapas interativos e nalguns casos analisados as aplicacdes ou

parte delas apresentavam erro e nao funcionavam.

Estamos conscientes dos limites deste trabalho de projeto. Uma das limitacdes
relaciona-se com a dimensdao da amostra e a taxa de retorno dos inquéritos por
guestionario ter sido de 62%. Além disso, hd que ter em consideracdo que os inquéritos
foram maioritariamente respondidos por elementos pertencentes a adegas produtoras
de vinho (a excecdo de um), ndo tendo sido devolvidos inquéritos enviados para outras
entidades que podem estar interessadas em colaborar na criagcdao de rotas de vinho,
designadamente relacionadas com o turismo e camaras municipais, o que pode ter
influéncia na definicdo das marcas identitarias e dos elementos que devem constar
numa rota de vinho. Outra limitacao estd relacionada com a forma como foram definidas
as marcas identitarias do Alentejo, o que implicaria a obtencdo de uma boa

representatividade da amostra para ser conclusiva. Os inquéritos foram aplicados
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somente a stakeholders de um pequeno territdrio (sub-regido da Vidigueira) e ndo a
uma amostra significativa de produtores que fazem parte da Rota dos Vinhos do

Alentejo distribuida pelos distritos de Beja, Evora e Portalegre.

Temos a nog¢do que para a definicdo das marcas identitarias do Alentejo sera
necessario envolver um numero mais elevado e diverso de stakeholders de modo a
retirar concluses mais sdlidas e fundamentadas. Além disso, dada a variedade de
elementos que podem fazer parte de uma rota, é necessdria uma acao concertada dos
varios stakeholders (entidades, atores sociais, produtores, entre outros), no sentido de
estabelecer critérios de qualidade para a integragdao dos varios aderentes e elementos
de modo a transmitir uma coeréncia simbdlica e uma verdadeira identidade regional,

permitindo a valoriza¢do da rota.

Este foi um primeiro passo no estudo do potencial das apps story maps da ESRI,
que contribui para a compreensao do papel dos Sistemas de Informagdo Geografica na
promocdo de territdrios vinhateiros e na georreferenciacdo de rotas enoturisticas.
Dependendo daquilo que queremos evidenciar, uma marca identitaria ou um elemento
numa rota de vinho, da escala territorial a representar, da mensagem a transmitir, do
publico-alvo a atingir, as aplicacdes criadas oferecem variadas solugdes, contribuindo
para uma melhor compreensdo do territério e para promover a sociedade da

informacao.

Apesar de ter sido utilizado o ArcGIS desktop (software comercial) para a
extragdo dos limites dos distritos e concelhos, todo o resto do trabalho de projeto foi
desenvolvido com base em software open source. Pode ser realizado o download
gratuito do codigo fonte que, por seu lado, é passivel de ser modificado por
programadores de acordo com os objetivos da aplicagdo. Além disso, ndo é necessario
ser perito em programacdo para trabalhar com estas aplicacdes, pelo que qualquer
utilizador com bons conhecimentos informaticos consegue contar a sua “histéria”
através de mapas. Nalguns casos, qualquer utilizador comum da web pode criar os seus

mapas.

Estdo criadas também condi¢des para estudos futuros em relacao a alguns dos
conteudos abordados, nomeadamente o aprofundamento do conhecimento em relacédo

as marcas identitarias e aos elementos que podem ser incluidos na Rota dos Vinhos do
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Alentejo. As aplicacOes criadas ndo sdo um projeto acabado. Temos a nocdo de que um
projeto que pretenda a representa¢dao da Rota dos Vinhos do Alentejo ou uma rota
tematica desta regido demarcada num story map é um projeto moroso. Por um lado,
pode englobar todo um conjunto de stakeholders na sua criagdo e, por outro, pode
necessitar de colaboradores especializados na recolha e criacdo de contelddos de
qualidade (fotografias, textos, testemunhos, videos, entre outros) que enriquegcam o

mapa e consigam transmitir a identidade e singularidade de um territério vinhateiro.
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Anexo I - Tipos de apps dos story maps

1. Sequential, Place-based narratives

Story Map Tour: apresenta uma série de pontos e legendas ligados a um mapa
interativo. E ideal para representar passeios a pé ou uma série de locais que deverdo ser

percorridos segundo uma sequéncia;

Story Map Journal: cria mapas atrativos baseados em narrativas. E o tipo de app
ideal para “criar histérias multimédia que combinam texto, mapas, imagens, e video,

principalmente quando se tem muito texto ou uma variedade rica de conteldos.

2. Lista com pontos de interesse

Story Map Shortlist

Permite a apresentacdo de um conjunto de lugares organizado através de abas

temadticas, como por exemplo, comida, hotéis e atra¢des turisticas.
Story Map Countdown:

Story Map Playlist: fornece opgdes para explorar locais usando um mapa no qual

se pode ver previamente os titulos e as imagens em miniatura.

3. Presenting one map

Story Map Basic: € um mapa muito minimalista e simples; todo o mapa ocupa o

visor/monitor a excecdo de uma legenda opcional e de um titulo.

4. Presenting a Series of Maps

Story Map Series — Tabbed Layout: apresentacdo de varios mapas através de uma

série de abas.

Story Map Series — Side Accordion Layout: apresenta uma série de mapas, os
guais sdo acompanhados de conteldos e texto para cada um deles através de um painel

expansivel.



Story Map Series — Bulleted layout: neste tipo sdo apresentadas séries de mapas
através de pontos numerados, um por mapa. Este tipo de mapa apresenta um painel

descritivo opcional para inserir texto e outro tipo de conteudos.

5. Comparing Two Maps

Story Map Swipe: este mapa tem uma ferramenta uma ferramenta de deslize
que permite visualizar dois mapas separados ou duas camadas de um Unico mapa. A

ferramenta de deslize permite sobre os mapas de modo a estabelecer comparacgdes.

Story Map Spyglass: é semelhante ao anterior, mas permite aos utilizadores

observar através de um mapa para outro por um “binéculo”.

6. Custom Story MapDesigns

Estes mapas sdo personalizados para projetos especificos



Anexo II - Entrevista Rota dos Vinhos do Alentejo

O que é uma rota de vinho?
Quais os elementos que devem fazer parte de uma rota de vinho?

Quais as marcas identitdrias que o Alentejo tem e que devem constar

numa rota de vinho?

Quais as marcas identitarias que a sub-regido da Vidigueira tem e que

devem constar numa rota de vinho?

A Rota de Vinhos do Alentejo encontra-se subdividida nas Rotas de S.

Mamede, Rota Historica e Rota do Guadiana.
5.1.  Quais os critérios usados para esta divisdao?

5.2.  Quais os elementos que constam destas trés grandes rotas? Sé

adegas ou outros elementos?

Ha espago para a criagdo de novas rotas tematicas dentro da Rota de

Vinhos do Alentejo? Por exemplo, Rota dos Vinhos da Talha? Outras?

Quais as entidades que seria importante integrar na Rota dos Vinhos do

Alentejo ou em novas rotas tematicas?

Considera importante a existéncia de um mapa digital interativo que
permita conhecer melhor a Rota de Vinhos do Alentejo e as suas sub-

rotas?



Anexo III - Questionario aos stakeholders tendo em vista a criacao de uma rota
de vinho

No ambito do Trabalho de Projeto de Mestrado em Ordenamento do Territério
e Sistemas de Informagdo Geografica — Os Sistemas de Informagdo Geogrdfica na
promocgdo dos territdrios vinhateiros: Aplicagdo na Regido Demarcada do Alentejo — da
Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa, venho por
este meio solicitar a sua colaboracdo através do preenchimento do seguinte

questionario.

O questionario pretende recolher informacdes acerca dos elementos que devem
fazer parte de uma rota de vinho, assim como para identificar marcas identitarias do
Alentejo e da sub-regido da Vidigueira e que devem constar numa rota de vinhos.
Pretende-se, com o resultado dos inquéritos, elaborar uma app da Rota dos Vinhos do

Alentejo, em particular para a Rota dos Vinhos da Vidigueira.

Agradeco desde ja a sua colaboracdo neste Trabalho de Projeto.

Identificacdo:

Fungao:

Entidade que representa:

1. Quais os elementos que devem fazer parte dos itinerarios da Rota dos
Vinhos do Alentejo, nomeadamente na sub-regiao Vidigueira?

a. Quintas produtoras de vinho [
b. Restaurantes [J
c. Quintas de agroturismo [
d. Alojamento [
a. Somente inserido em quintas produtoras de vinho? [
b. Outros alojamentos [

e. Patrimodnio arquitetdnico [
a. Qual?

f. Patrimdnio ambiental (I



a. Qual?

g. Produtores de outros produtos locais []
a. Quais?

h. Postos de turismo

i. Outros
Quais?

2. Que marcas identitdrias atribui ao Alentejo e que devem constar na Rota
dos Vinhos do Alentejo?

a. Gastronomia [

b. Vinhos da Talha [J

c. Produtos tipicos locais [1
i. Quais?

d. Outras
i. Quais?

3. Que marcas identitarias atribui a sub-regidao da Vidigueira e que devem
constar numa Rota dos Vinhos da Vidigueira?
a. Castas tipicas [
i. Quais?

b. Vinhos petroleiros [
c. Gastronomia tipica [
i. Exemplos:

d. Patrimodnio arquitetdnico [

e. Artesanato [

Vi



f. Outros O
i. Quais?

4. Conhece entidades, para além dos produtores e Comissoes Vitivinicolas
Regionais, que devam colaborar na criagao da Rota de Vinhos do Alentejo?
a. Sim[
b. Nao [l
c. Se respondeu afirmativamente a alinea a., refira quais.

5. Na sua opinido ha espaco para a criagdo de rotas tematicas dentro da Rota
de Vinhos do Alentejo?

a. Sim0O
b. Naoll
c. Se respondeu afirmativamente a alinea a., refira quais.

6. Na sua opinidao ha espago para a criagcdo de rotas tematicas na sub-regiao
da Vidigueira?
a. Sim0O
b. Nao [
c. Se respondeu afirmativamente a alinea a., refira quais.

Muito obrigado pela sua colaboragao!

FIM
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Anexo IV - Resumo dos Resultados dos inquéritos

dos Vinhos do Alentejo, nomeadamente na sub-regiao Vidigueira?

Questdo 1. Quais os elementos que devem fazer parte dos itinerarios da Rota

Frequéncia | Percentagem
Quintas produtoras de vinho 8 100,0
Restaurantes 5 62,5
Quintas de agroturismo 3 37,5
Alojamento 7 87,5
Somente inserido em quintas produtoras de vinho? 4 57,1
Outros alojamentos 3 42,9
Patrimodnio Arquitetdnico 3 37,5
Ruinas de S. Cucufate 3 100,0
Quinta do Carmo (Residéncia de Vasco da Gama) 1 33,3
Igrejas 1 33,3
Pontes 1 33,3
Patriménio Ambiental 2 25,0
Caca 1 50,0
Montado 1 50,0
Barragens/Albufeiras 2 100,0
Produtores de outros produtos locais? 3 37,5
Queijos 3 100,0
Azeite 2 66,7
Enchidos 1 33,3
Dogaria 1 33,3
Postos de turismo 7 87,5
Outros 0 0,0
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Questdo 2. Que marcas identitdrias atribui ao Alentejo e que

devem constar na Rota dos Vinhos do Alentejo?

Frequéncia | Percentagem
Gastronomia 8 100,0
Vinhos da talha 7 87,5
Produtos tipicos locais 8 100,0
Outras 0 0,0

Produtos tipicos locais

Queijo

Pao

Azeite

Enchidos

Doces/docaria regional

Laranjas

Silarcas

Uva

Vinho

Azeitonas

Carne de borrego

Porco preto
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Questao 3. Que marcas identitarias atribui a sub-regido da Vidigueira e que

devem constar numa Rota dos Vinhos da Vidigueira?

Frequéncia | Percentagem
Castas tipicas 8 100,0
Vinhos petroleiros 3 37,5
Gastronomia tipica 6 75,0
Patrimdnio arquiteténico 4 50,0
Artesanato 4 50,0
Outros 1 12,5
Castas tipicas 8
Antdo Vaz 8
Perrum 1
Roupeiro 1
Aragonez 1
Trincadeira 1
Gastronomia tipica 6
Silarcas com ovos; silarcas 2
Acordas (beldroegas, alho, tomate) 2
Sopa de cacdo 2
Borrego a pastor e assado no forno; costeletas de borrego 2
Pratos de caca 1
Caldo de peixe do rio 1
Migas 1
Espargos com ovos 1
Enchidos, pao, laranjas, tomate 1
Patrimoénio Arquitetonico
Vestigios de S. Cucufate 1
Outros 1
Os de cada concelho em especifico e devem estar
identificados nas camaras e juntas de freguesia 1




4. Conhece entidades, para além dos produtores e ComissGes
Vitivinicolas Regionais, que devam colaborar na criagdo da Rota de

Vinhos do Alentejo?

Frequéncia

Percentagem

5

62,5

3

37,5

Quais?

ERT Alentejo

Vitifrades

Proprietarios de alojamentos locais

Autarquias

Associa¢do de Municipios Portugueses do Vinho

Associac¢do de Vinhos Histéricos de Portugal

[ N P = I RN

5. Na sua opinido, ha espaco para a criagao de rotas tematicas
dentro da Rota de Vinhos do Alentejo?

Frequéncia | Percentagem
Sim 5 62,5
Nao 3 37,5
Exemplos
Rotas gastrondmicas/enogastrondmicas 3
Rotas histdricas 1
Rota do Fresco 1
Evora/Estremoz - Histria e Monumentalidade 1
Vidigueira - Histdria e terroir 1
Vinho da talha 1

na sub-regiao da Vidigueira?

6. Na sua opinido ha espago para a criacdo de rotas tematicas

Frequéncia |Percentagem
Sim 3 37,5
Nao 5 62,5
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Exemplos

Rotas gastrondmicas/enogastrondmicas

Rota do Vinho da Talha

Rotas histéricas
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