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O vinho é uma das substincias mais civiligadas do mundo, uma das coisas
materiais que foram levadas ao mais alto graw de perfeicido e que oferece a maior
variedade de prageres ¢ de satisfacoes que qualquer outra adquirida com intengies

puramente sensoriais.
- Ernest Hemingway

(Death in the Afternoon, 1932)
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RESUMO

O presente estudo reflecte uma abordagem conceptual, expositiva e¢ de analise de
mercado a envolvente das experiéncias de enoturismo no territério portugués, tendo
como estudo de caso um produto de marca nacional que visa a promog¢ao de pacotes

turisticos com uma natureza distinta e direccionada a um publico especializado.

Uma introdugao tematica ao turismo de experiéncias, seguida de uma introdu¢ao ao
enoturismo foi posteriormente associada a gestao operacional de produtos turisticos.
Essa base tedrica foi aplicada no estudo das caracteristicas e potencialidades do estudo de
caso — a observaciao directa, a analise de documentos oficiais, o modelo das histérias de
vida e a aplicagao de entrevistas semi-estruturadas permitiram apurar qual a percepcao
interna relativamente ao desempenho de um produto de enoturismo recentemente

implementado nos canais de distribuicao.
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ABSTRACT

This dissertation reports conceptual, narrative, and market analysis research concerning
experience tourism and wine tourism in the national territory. A case study is presented
of a Portuguese branded product that aims to sell experiential touristic circuits with wine

activities and designed for a specialized public.

Experiential tourism is the opening issue, followed by a wine tourism introduction that
allowed us to understand the operational management of wine as a touristic product.
This sequence of fields was linked to the case study potentialities — a direct observation,
an official document analysis, the model of recits de vie, and the submit of semi-structured
interviews enabled to investigate the internal perceptions regarding the performance of a

recently implemented wine tourism product in the distribution channels.
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INTRODUCAO

Nio descuidando o esfor¢co académico das dltimas décadas em documentar os assuntos
mais estudados da industria do turismo, ainda restam por explorar importantes
fenémenos globais a ela associados, nomeadamente os que vao de encontro a esfera
pessoal do ser humano. A instabilidade e desassossego presentes em cada individuo ¢ um
tema recorrente e as suas origens sio frequentemente associadas a constante inquietude
da propria sociedade. A influéncia avassaladora das exigéncias sociais, a constante
sujeicdo a rotina, a crescente insatisfagdo e incerteza instaladas, sio fenémenos que
provocaram uma extrema necessidade de mudanga — destrui¢ao criativa é a alternativa

que Bauman (2005) insiste em valorizar.

O turista, na sua qualidade de ser humano, imagina-se a si e aos outros, dentro e fora das
realidades quotidianas, de projec¢des fantasticas, contextos exoticos (Robinson, 2011). E
¢ na procura de um escape a sociedade contemporanea em que se vé inserido que o

individuo encontra o universo das experiéncias turisticas.

Uma vez que serao mais a frente aprofundadas, de uma perspectiva literaria, as origens
socials € econémicas que tornaram pertinente o estudo da experiéncia no turismo, devo

apenas referir a motivagao pessoal que conduziu esta dissertacao.

De todo um leque de ambi¢Ges e vontades que levam um individuo a viajar, acredito que
a decisao de ir para um ou outro destino va muito para além da imagem de um lugar, da
amplitude da oferta, ou do enriquecimento cultural que este pode proporcionar, entre
outros factores frequentemente estudados. Conhecendo individuos que adotaram um
estilo de vida némada, procurando o desconhecido independentemente do que este
termo implica, sem que alguma razao as tenha forcado a partir e ainda assim o fizeram
repetidamente (e que, de uma forma resumida por Anténio Variagdes, em alusao ao
desassossego humano, “sé estao bem onde nio estao”), decidi investigar o que levou a
este fendémeno generalizado de aparente insatisfacdo, tdo presente no universo
motivacional das movimentagoes turisticas. Foi esta especulagio que me levou ao
encontro de referéncias ao turismo de experiéncias — o consumo de um produto turistico

através de experiéncias emocionais, sensoriais e simbolicas, onde o turista ¢ um
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participante ativo num ambiente novo, que acredita ser tangivel e capaz de lhe fornecer a
sensacdo de autenticidade (Smith, 2006). Foi nas suas entrelinhas que encontrei um
estudo cientifico incentivador, onde a motivagao turistica partia sempre do intimo

pessoal.

Carecendo de um objeto de estudo mais especifico, onde pudesse aplicar ferramentas de
investigacado pratica, optei por aliar o turismo de experiéncia a sua aplicacio no
enoturismo, sendo um tema do meu interesse pessoal e de importancia notavel para o
turismo em territorio luso. Sendo o enoturismo essencialmente motivado pela apreciagao
das tipicidades, costumes e tradi¢cGes associados a producdo vitivinicola, notei que o
turista com apeténcia para a viagem enoturistica teria manifestamente uma motivagao

experiencial.

Assim decidi assumir, como area especifica da investigacao, o estudo das experiéncias
enoturisticas associadas a uma forma de turismo que anseia pelo conhecimento

aprofundado da vinha e do vinho.

A exposicao tedrica focard tanto a perspetiva da oferta como a da procura, de forma a
propotrcionar uma base tedrica sustentada e compreendida sob varios pontos de vista de
dois temas que se pretende cruzar: o turismo de experiéncia e o enoturismo. Apds uma
nota introdutoria com a devida fundamentacio tematica destes dois universos, esta
dissertagao procede a observacao da atuagdo empresarial que tem por objetivo

comercializar experiéncias de enoturismo.

O caso de estudo ira refletir o desenvolvimento e gestio de produto turistico na DOC
DMC — Services, Events & Wine, empresa especializada na oferta de pacotes turisticos
baseados em experiéncias de enoturismo. Pretende-se abordar a exploracio deste
segmento por parte da organizacdo, dando énfase ao desenvolvimento de produtos
turisticos novos, dirigidos a um nicho de mercado especifico. A parte pratica da
investigacao sera entao uma analise detalhada do processo de criagio de um produto
direcionado a um publico sensibilizado para o consumo de experiéncias e para a cultura

do vinho.

E importante referir que o caso de estudo ira apenas salientar a perspetiva da oferta,
neste caso, os produtos comercializados pela DOC DMC. Nio se procedera ao estudo da
procura (leia-se, do publico) de experiéncias enoturisticas, por dois motivos. Por um

lado, o presente estudo impde um limite de paginas e de tempo que nao seria suficiente
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para o sucesso da investigagao. Por outro lado, a DOC DMC assume-se como uma
empresa embrionaria, tendo relangado os seus produtos no mercado recentemente.
Como tal, as suas vendas ainda nao foram suficientemente numerosas para estudar a

relacao deste publico-alvo com a marca.

Por ultimo, ainda em referéncia ao caso de estudo, pretende-se estudar o funcionamento
de uma organizacao. Neste sentido, em termos geograficos, a investigacdo estende-se
apenas at¢ onde a DOC DMC atua ao nivel de operacio de destinos — regides

vitivinicolas de Portugal.

Objectivos e pergunta de partida

Este estudo sustenta-se em matérias estreitamente relacionadas com o turismo na
sociedade contemporanea, cruzando varios temas ligados a essa inddstria: o turismo
experiencial, a economia de experiéncia, os mercados turisticos e a divergéncia de
destinos, o marketing — tutistico, experiencial, online e de nicho — , as linguagens de
comunica¢io, o enoturismo e a inovag¢ao sentida num mercado turfstico emergente.

Resta-me enumerar os objetivos gerais da presente investigagao:

v'Estudar o turismo experiencial e o enoturismo no plano atual de uma sociedade
globalizada — compreender as suas origens, a sua evolu¢ao e as motivagdes ou
exigéncias do turista que lhe esta associado;

v/ Associar as causalidades do turismo experiencial ao enoturismo, apontando as

semelhancas existentes entre as motivagoes dos seus publicos-alvo;

v Contextualizar a gestio de produto turistico, compreendendo os seus modelos de

analise e aplicacao pratica no mercado;

v Aferir qual a percecio e a apeténcia de uma organizacio para desenvolver o turismo
de experiéncias relacionadas com a cultura do vinho, designadamente, no caso da

DOC DMC — Services, Events & Wine.

Em resumo, a pergunta que se impde serd certamente: gual a predisposicio da operadora

DOC DMC para fornecer turismo de experiéncias relacionadas com a cultura do vinho?
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Metodologia de investigacao

A estrutura metodoldgica desta dissertacido seguirda o esquema proposto por Quivy
(1992), que pressupde uma pergunta de partida e a sua respetiva desconstrucio faseada
ao longo de sete etapas. Segue-se um esquema do procedimento em que este estudo se

baseia:

Etapas do Processo de Investigacao

—I Etapa I Pergunta de Partida ‘

Etapa 2 Exploragio

RUPTURA Leituras 4~ Entrevistas

exploratorias

—| Etapa 3 Problematica ‘

CONSTRUCAO 4| Etapa 4 Construgio do modelo de anilise |

J L

SNeaat

4' Etapa 5 Recolha de dados |

Etapa 6 Analise dos dados |

4‘ Etapa 7 Conclusdes |

VERIFICACAO — |

Fig.1 — Etapas do processo de investigacio ; adaptado de Quivy, 1992, p. 194

Numa primeira fase, constituiu-se a pergunta de partida que formalizou a linha de

investigacao a seguir. Esta pergunta permitiu iniciar, entdo, uma pesquisa de conteudos.

Na segunda ctapa, realizaram-se leituras relacionadas com o tema inicial, a par de
entrevistas exploratérias e conversas informais que, no seu conjunto, permitiram aclarar
as linhas orientadoras da investigacao. Esta fase foi determinante, uma vez que ajudou a
compreender qual a abrangéncia do tema proposto, qual a realidade atual do turismo de

experiéncias, e qual a viabilidade de desenvolvimento de uma dissertagao a partir dessa
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tematica. Nesta fase, determinaram-se ainda os objetivos especificos do estudo,

transformando uma ideia embrionaria num objeto de investigagao pertinente e exequivel.

Na terceira etapa, segundo Quivy (1992), ha uma tentativa de distanciamento por parte
do investigador de falsas evidéncias, preconceitos ou pressupostos iniciais que teria feito
no inicio. Estas “fases de ruptura” deram lugar a construcao de uma problematica

pertinente e devidamente fundamentada.

Segue-se, entdo, a quarta etapa — uma representagao teodrica prévia, que levou a
constru¢ao de um modelo de analise. Criou-se uma fundamentacao base da problematica
em estudo, responsavel pela validade, reconhecimento e justificagdo da propria

investigac¢ao.
As ultimas trés etapas, por sua vez, pressupoem o inicio de uma fase de verificagao.

Na quinta ectapa, foram escolhidos os instrumentos de observacio que, nesta
investigacao, para além de um trabalho de observacio e de recolha de documentos
publicados, constituiu a recolha de histérias de vida *autor, ferramenta que envolveu
pessoas envolvidas na area das experiéncias turisticas, designadamente, no mercado da
empresa presente no caso de estudo, a DOC DMC. A sexta etapa delineou a analise das
informagoes recolhidas e a comparagao dos resultados esperados com os observados.
Por fim, a sétima etapa traduziu-se na elaboragao de conclusdes pertinentes que foram de

encontro a pergunta inicial.

No que diz respeito a analise estrutural da dissertacao, importa referir que a sua
bibliografia segue os parametros da APA — American Psychological Association, ao abrigo do

sistema de referenciacao Harvard.
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1.1) 0 CONSUMO DE EXPERIENCIAS

TURISTICAS

Esta revisio baseia-se, essencialmente, em obras literdrias referenciadas em numerosos
estudos recentes focalizados no turismo de experiéncias, artigos publicados na dltima
década, e relatérios oficiais com algumas consideragdes pertinentes face a observagdes do

mercado turistico moderno.

Do turismo as experiéncias de enoturismo, esta investigacao envolve literatura de grande
abrangéncia tematica, que em diferentes perspectivas tém uma influéncia pertinente para
o entendimento final da dissertagio — se ha ou nio, e de que forma, existe uma
predisposicao do mercado para oferecer experiéncias relacionadas com a cultura do
vinho. Devemos entender as diferentes areas de estudo ligadas ao turismo entendidas na
perspectiva da motivacao experiencial e do respetivo mercado, e que de alguma forma se

relaciona finalmente com o potencial turistico da vinha nacional.

Inicialmente, facamos uma breve introducao estrutural do turismo. O seu caricter
multidisciplinar, a sua influéncia nos planos social e econémico, a pluralidade de sistemas
estatisticos existentes, ou a implicacio de diferentes servigos que interagem de forma
organizada tornam dificil a sua conceptualizagio (Holloway & Taylor, 2006; Tribe &
Xiao, 2010; The House of Commons, 2008). O turismo engloba uma rede complexa de
servicos de acomodagao, transportes e atragdes que servem os desejos de um publico
diversificado com predisposicao para viajar. Barretto (2008) referiu que ao longo dos
estudos desenvolvidos nesta area, o turismo passou a ser entendido como uma pratica
social e o sistema turistico como uma série ordenada de servicos criados a partir das
relagdes que se estabelecem na pratica dessa atividade. De facto, o turismo, entendido
como uma industria que abrange varios setores econémicos, contribui para a
compreensao do grau de dependéncia dos proprios servicos com os visitantes de um
destino, fornecendo um entendimento alargado do seu mercado (Hara, 2008). Goeldner
e Ritchie (1995) enunciaram o turismo como o conjunto de processos, atividades e
beneficios provenientes das relacdes e interacOes entre turistas, fornecedores,

organizagoes governamentais, comunidades e o meio envolvente que estao envolvidos na
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atracao ¢ hospedagem de visitantes. Apesar das varias abordagens a rede complexa
abrangida pelo turismo, a sua definicdo mais consensual foi lavrada em 2001 pela
Organizagao Mundial do Turismo como o conjunto de atividades que as pessoas
realizam durante suas viagens e permanéncia em lugares distintos dos que vivem, por um

periodo de tempo inferior a um ano consecutivo, com fins de lazer, negdcios e outros.

A fundacao desta rede de desloca¢des mundiais reside num desejo elementar, inerente
aos ser humano, de sair do seu ambiente quotidiano (Ryan, 2002). Entende-se por este

desejo de fuga a rotina, um desejo subsequente de viver experiéncias renovadoras.

Para compreender esta dinamica, varios autores dedicaram-se ao estudo das experiéncias
e suas repercussoes na sociedade atual. Para compreender melhor o estudo destas
experiéncias no turismo, foi elaborado um quadro sistematico que enuncia as principais

obras relativas a experiéncia turistica no panorama das tltimas décadas:

A EXPERIENCIA TURISTICA NA LITERATURA

| LSS Tei | DTl EERG 0N Cutler & Carmichael (2010) ; Jennings et al. (2009) ; Quan &
oy S TONC S TIEVTEG PN Wang (2004); Oh et al. (2007) ; Ritchie & Hudson (2009) ;
e teE N Goeldner, Ritchie, & Mclntosh (2009)

Quan & Wang (2004); Cohen (1972) ; Csikszentmihalyi
(1990) ; Dann (2002) ; Bauman (2005) ; Berger &
Luckmann, (1967)

Abordagem na perspectiva

das ciéncias sociais

Pine & Gilmore 1998; Quan & Wang 2004 ; Otto & Ritchie
1996; Clinton & Lanier (2008) ; Arnould & Price (1993) ;
Schmitt (1998)

Oh ¢t al. (2007) ; Pine & Gilmore (1998) ; Larsen (2007)

Oh et al. (2007); Otto & Ritchie (1996); Pine & Gilmore
1998; Maslow (1954) ; Morgan, (20006) ; Ryan (1997) ;
Goeldner, Ritchie, & Mclntosh (2009) ; Handler & Saxton
(1988)

Abordagem na perspectiva do

Marketing e da Gestdo

Elementos emocionais

Tabela 1 — A experiéncia turfstica na literatura; fonte propria

Pine e Gilmore (1998) revolucionaram o mercado com o best-seller Experience Economy,

que tera despertado um grande interesse nos prestadores de servicos com potencial para
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diferenciar a sua oferta e oferecer novas experiéncias. Estes investigadores constataram
que a satisfacdo, mesmo que momentanea, da procura de um individuo pela
transformacdo pessoal pode trazer uma vantagem competitiva. Numa analogia teatral,
descreveram os servicos como o palco usufruido para criar experiéncias, e os bens como

os aderecos usados para planear e sequenciar eventos memoraveis.

AS DIMENSOES DA EXPERIENCIA TURISTICA

Absorcao

Entretenimento Educacional
Percepgao Participagao

Passiva Ativa

Imersao

Fig. 2 — As quatro dimensSes de uma experiéncia — adaptado de Pine e Gilmore, 1998, p. 12

Ao observar a figura 1, constata-se que experiéncias podem proporcionar uma percecio
temporaria de escape, entretenimento e de encontro de uma nova identidade, nao
devendo ser, por isso, desvalorizadas (Cohen, 2010). Schmitt (1998) publicou
observacOes relevantes sobre Experiential Marketing, baseadas na psicologia do
consumidor e nos seus comportamentos sociais. Com isto, concebeu um quadro de
gestao que inclui cinco médulos estratégicos: “sense, feel, think, act, relate” — sentidos,
sensacoes, pensamentos, atitudes, relagdes. Ao aplicar este modelo de analise, concluiu
que o valor da experiéncia tem um impacto significativo nos comportamentos de

consumo. Acrescentou (Schmitt, 1998): “o valor experiencial pode ser moldado. As
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companhias deviam tornar-se prestadoras de boas experiéncias” (p. 101). Assim, e apesar
da experiéncia ser estritamente pessoal e implicar o envolvimento do consumidor a
varios niveis — racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual (Gentile ¢f a/. ap. Schmitt,
2010), as suas repercussOes para empresas com apeténcia para fornecer experiéncias
podem ser determinantes. Em resumo, enquanto que a economia de experiéncias nos
introduz a relevancia das mesmas como acrescentadoras de valor aos produtos e
servicos, o marketing experiencial visa estabelecer relacbes de forma a que os

consumidores respondam ao mercado de forma emocional (Clinton & Lanier, 2008).

Passando a uma conceptualizacio da prépria experiéncia, Handler e Saxton (1988)
referem que “uma experiéncia auténtica (...) ¢ aquela em que os individuos se sentem em
contacto com um mundo real e com o seu verdadeiro ser” (p. 243). Mais recentemente,
num artigo para a Marketing Review, Poulsson e Kale (2004) conceberam a experiéncia
como o estado mental que ocorre a qualquer individuo num dado momento, mas
sublinharam que esta visao ¢ pouco elucidativa da verdadeira natureza da experiéncia,
nomeadamente, de uma perspetiva comercial. Assim, os mesmos autores enunciaram a
experiéncia comercial como um “acto envolvente de co-criagao entre o provedor e o
consumidor, em que o consumidor da valor a um encontro e a uma memoria
subsequente a esse encontro” (Poulsson e Kale 2004, p. 269). Wang (1999), num estudo
aprofundado a autenticidade da experiéncia, salientou que ha uma diferenga entre a
autenticidade objetiva, construtiva (ou simbdlica), e existencial, sublinhando que as
primeiras duas estao ligadas a propria autenticidade do local visitado, e a terceira
associada a percecao da autenticidade pelo proprio entender do turista. Can-Seng Ooi
(2003) deu um ponto de vista operacional das experiéncias face a sua capacidade de atrair
a aten¢ao de um turista — “as distragdes do meio em que o turista esta inserido devem ser
geridas de forma a que o turista adquira a experiéncia desejada”. Num relatério da
Canadian Tourism Commission (2004), vastas sdo as consideracoes relativas ao turismo
experiencial, afirmando que este fideliza os visitantes através de atividades

manifestamente personalizadas e que apelam aos sentidos.

A experiéncia turistica ¢ também alvo de atengao da psicologia — Larsen (2007) explicou
que esta nao deve ser apenas proveniente de uma intera¢ao do turista com o sistema
turistico - a experiéncia turistica ¢ ainda “influenciada por expectativas e eventos, e estes
permanecem ou sao construidos na memoria de um individuo™ (Larsen 2007, p. 7). Dado

que iremos proceder a um estudo detalhado da evolu¢ao deste conceito e da sua
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multidisciplinaridade, consideremos para ja a definicio de turismo de experiéncias
proferida por Smith — “um movimento global a favor da aprendizagem através da
experiéncia” (Smith 20006, p. 4) — e mais tarde, pelo mesmo autor — “viagens memoraveis

que proporcionam [ao turista] exatamente aquilo que procura”(Smith 2007, p. 14).

Também nesse ano, Brent Ritchie, Tung e Ritchie (2011), ao reunirem artigos sobre a
experiéncia turfstica presentes em trés revistas cientificas distintas, elaboraram uma

evolugao cronoldgica , tendo sido esta adaptada a investigagao decorrente:

EVOLUGAO DAS EXPERIENCIAS DE TURISMO NA LITERATURA

Encontro das fontes da “experiéncia”
Csikszentmihalyi (1975)

-

O fenémeno do turismo de experiéncias
Cohen (1979)

-

A experiéncia e os servigos de qualidade
Berry (1981)

-

A antropologia da experiéncia
Turner and Bruner (1986)

-

A investigagdo e a gestdo da experiéncia turistica
Ryan (1995)

-

Concepgdes da rede das experiéncias no turismo
Otto & Ritchie (1996)

-

O entendimento e a oferta de experiéncias de qualidade
Oh et al. (2004)

-

Branding, Marketing, e Gestdo da Experiéncia
Pine & Gilmore (1999)
Schmitt (1999)
Lugosi e tal. (2010)

-

A EXPERIENCIA EXTRAORDINARIA

-

A EXPERIENCIA MEMORAVEL

Fig. 3 — Evolugio das experiéncias de turismo na literatura; adaptado de Brent Ritchie, Tung, & Ritchie, 2011, p. 420
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E evidente, na figura 3, a existéncia de uma abordagem teérica muito centrada no turista,
aliada a uma aplicacdo pratica dessa investigacao na gestao e concepgao do produto
turistico experiencial. A aparicio da experiéncia memoravel em detrimento da
experiéncia extraordinaria é lembrada por Brent Richie e Tung (2011), que vamos estudar

mais a frente.

Uma ila¢do importante na leitura de varias obras relacionas com o turismo experiencial é,
porém, a auséncia de uma investigacao aprofundada, tanto do ponto de vista tedrico,
como da construcao de modelos de andlise (Jennings ez al., 2009). A experiéncia turistica
precisa de mais investigagao que ajude a compreender ¢ a documentar as complexidades
e relagdes existentes entre os varios elementos que constituem este produto (Cutler &

Carmichael, 2010).

A literatura no turismo que abrange o termo “experiéncia” ¢ ampla e diversificada. Por

isso mesmo, a conceptualizacdo do turismo de experiéncias tornou-se difusa.

Apbs a aparicio da experiéncia como fator relevante para as dinamicas econdmicas e
sociais modernas, as experiéncias passam a ser amplamente estudadas num contexto
turistico. Li (2000) analisou as varias definicbes da experiéncia turistica até a data, que
incluem referéncias a um ato de consumo planeado, uma resposta aos problemas da vida
quotidiana, e uma atividade de lazer multifacetada. Concluiu que a unica semelhanca
entre as varias defini¢des é o facto da experiéncia turistica ser importante para o
individuo. Ja Smith (2000, p. 2) fez referéncia a um relatério na Australia em junho de

2001:

O relatério distingue o “novo turismo” da década de 90 do “turismo de massas” da
década de 80. Menciona que a década ‘presenciou a evolu¢io de um turismo
doméstico mais baseado na experiéncia’, e prossegue com alusdes aos visitantes
que utilizam meios préprios e viagens com uma extensao menor de viagem

organizada.

Mais tarde, Chris Ryan (2002) desenvolveu investigacdo de grande valor na area da
experiéncia turistica, relacionada com as interagoes desenvolvidas durante uma viagem —

“no coragao da complexa estrutura do turismo moderno, reside uma experiéncia
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individual associada a interacio do individuo com o destino, com outros turistas, e com
os representantes do turismo local” (Ryan, 2002, p. 10). Seguidamente, em 2004, o
relatério The Experience Profit Cycle da London Business School identificou a experiéncia

como uma inovagao relevante no setor empresarial (Voss, 2004, p. 2):

Num ambiente de consumidores cada vez mais sofisticados — aqueles que
fornecem experiéncias memoraveis aos clientes criam mais valor e oferecem uma
vantagem competitiva. As experiéncias sao agora parte das ofertas nao apenas do

lazer e do entretenimento, mas sim do ramo comercial em geral.

Apesar das suas constantes referéncias a Experience Economy e a promog¢ao das marcas
utilizando experiéncias, permanece uma inexisténcia conceptual do novo turismo de
experiéncias. No ano seguinte, porém, ¢ lancado um relatorio pela Canadian Tourism
Commission que, através da reunido de cinquenta e quatro testemunhos de agentes
turisticos, operadores, prestadores de servicos turisticos, e marketeers promotores de
destinos provenientes de nove paises distintos, agregou informacgao pertinente para a
compreensao do turista que viaja com a motivacao experiencial, bem como percepgoes
de gestao e de desenvolvimento de experiéncias. Este relatério enunciou uma defini¢ao

mais concreta de turismo experiencial (Canadian Tourism Commission, 2004, p. 35):

A viagem experiencial alicia qualquer visitante a participar ativamente em
experiéncias memoraveis, praticadas num dado intervalo de tempo, que sao
estritamente pessoais, que podem estimular os sentidos, e que sobretudo
estabelecem relagoes ao nivel emocional, fisico, espiritual e intelectual com o

individuo.

Voltando a Smith (2000), as experiéncias passam a ser vistas como a “dltima progressao

econémica — a forma mais avangada de posicionamento e de fixacao de pregos” (p. 3).

Mossberg (2007) referiu que existem duas abordagens principais ao estudo das
experiéncias turfsticas, sendo a primeira relacionada com as ciéncias sociais, que
sublinham o seu contraste com as experiéncias quotidianas; a segunda abordagem parte
do marketing e da gestdao, em que os turistas sao encarados como consumidores,
envolvidos em transagdes comerciais — esta ultima abordagem ¢ frequentemente
sustentada a partir de percep¢oes da qualidade dos servicos. Porém, em andlises
referentes a experiéncias fora do comum, essa observagao ¢ tida como “nao expectavel”

e frequentemente inclui um elemento de surpresa.
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A viagem experiencial ¢, finalmente, assunto central num relatério de 2010 sobre
experiéncias de turismo nos parques do Canada (Canada’s Minister’s Roundtable on
Parks 2010). Este estudo fornece importantes consideracOes relativas ao turismo

experiencial:

- o turismo experiencial ¢ uma consequéncia de um movimento global direcionado
para a aprendizagem através da experiéncia, em que o individuo cria significados a

partir de experiéncias individualmente vividas;

- o turismo experiencial esta ligado a evolu¢ao da personalizacio em massa ¢ da
economia de experiéncias. As organizagdes reinventam-se a partir de experiéncias,
em detrimento dos servigos. A experiéncia inclui a convivéncia com outros
individuos, os locais visitados, o alojamento escolhido, as atividades desenvolvidas e

as memorias criadas;

- o turismo experiencial encoraja os visitantes a participarem em actividades que os

introduz a outras culturas e comunidades;

- o turismo experiencial ¢ o oposto do turismo de massas que promove circuitos
organizados e baixos niveis de envolvimento pessoal; o turismo experiencial opta

por ‘demonstrar’, em vez de ‘descrevet’;

- a aquisicao de experiéncias memoraveis ¢ uma consequéncia verificada tanto no
visitante como no provedor — esta interacdo facilita o crescimento pessoal e reflete
atitudes e valores auténticos. Estes procuram experiéncias variadas que intersectem

0s seus interesses € que proporcionem a sensagao de realizacao pessoal.

Cutler e Carmichael (2010), na sua investigacao, deram énfase ao aparecimento recente
de uma visdo estratégica negocial sobre as experiéncias turisticas, sublinhando que até af
os estudos se teriam baseado nas primordiais trés abordagens referidas por Mannel e Iso-
Ahola (1987) relativas a experiéncia turistica — o confronto imediato, a abordagem

conceptual, e a satisfacao a posterior:.

Brent Ritchie e Tung (2011), concentrados no estudo de experiéncias memoraveis,
elaboraram uma conceptualizacio mais atual e abrangente deste conceito, em que a
“experiéncia turfstica ¢ uma avaliagao individual subjetiva (afectiva, cognitiva e
comportamental) de eventos relacionados com as atividades turisticas que inicia antes

(planeamento e preparagao), durante (no destino) e depois da viagem (recoleccdo)”

14



Experiéncias de enoturismo — a gestao de produto na DOC DMC — Services, Events & Wine
Sara Gonveia
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril 2012

(Brent Ritchie e Tung, 2011, p. 1968). Acrescentaram, neste estudo, que o papel central
de um operador turistico é o desenvolvimento de um ambiente que facilite a criacdo de

experiéncias turfsticas memoraveis.

Contudo, de uma perspetiva geral, a falta de uma visao comum, bem como a existéncia
de indmeras disciplinas a estudarem as experiéncias turisticas, limitam a capacidade de
gestao estratégica da experiéncia no ambito empresarial (Murray, Foley e Lynch, 2010).
Brent Ritchie, Tung e Ritchie (2011) denunciaram a caréncia de estudos académicos
relativamente a experiéncia turistica nas areas da metodologia, conceptualizagao, técnicas
de gestao, comportamentos experienciais e diferentes tipos da experiéncia turistica. Neste
sentido, cré-se que a investigacado no turismo necessita de estudos mais praticos que
contribuam para a gestio de destinos com publicos sensiveis a oferta experiencial

(Morgan, Lugosi e Brent Ritchie, 2010).
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1.2) CARACTERISTICAS DA EXPERIENCIA

TURISTICA

A investigacao relativa as diferentes combinagoes das experiéncias de lazer surge em
grande escala entre 1950 e 1970, com a aparecimento do tempo livre direcionado para
uma pratica democratizada do lazer. Citando Dumazedier (1966), “o repouso foi
substituido por uma diversidade de novas atividades que (...) aparecem como atividades
que nido sao necessidades como o trabalho (..) nem obrigacbes como os deveres
familiares” (p. 72). Segundo Santos (2008), ocorreu uma diversificagao de atividades que
envolvem producOes e apropriacdes, dando aos lugares uma expressividade prépria e

uma nova identidade para o individuo.

Clawson e Knetsch (1966) fizeram uma extensa exposi¢io de consideracdes sobre os
tempos de lazer ao ar livre, que foi particularmente relevante por ter introduzido o
conceito de experiéncia de recreagdo, e por ter estabelecido um faseamento da
experiéncia em cinco partes: a antecipa¢ao, a deslocacio, as actividades desenvolvidas no

destino, o regresso, ¢ a recoleccao.

Posteriormente, Nickerson (2006) definiu os factores que mais influenciam a experiéncia
turistica: o visitante, o produto e a populacao local. O “turista” chega ao local com
algumas nog¢des sobre quais as experiéncias que podera vivenciar, no¢oes essas que
foram previamente influenciadas pelos media, pela imagem do destino, por
conhecimentos ja adquiridos, ou por expectativas e experiéncias de viagens anteriores.
Outras influéncias serdo as proprias experiéncias vividas no local visitado e as varias
interagoes ocorridas. O “produto” turistico, por sua vez, refere-se ao sector publico e
privado responsavel pela organizacao e realizacao de circuitos turisticos, bem como
servicos que alicercam esta industria. Uma lembranga desagradavel de um determinado
alojamento ou de um servico de transporte influencia largamente toda a experiéncia
turistica. Por ultimo, a “populacao local”, a atitude de acolhimento e o grau de

hospitalidade sentido no local visitado ¢ essencial para reter boas experiéncias.
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Analisadas as principais fases e influéncias da experiéncia turistica, as suas inerentes

motivag¢Oes correspondem a uma area de investigacao extensa e multidimensional.

Ao longo das ultimas décadas, foram definidos diversos perfis motivacionais dos
individuos com propensao para viajar (Jun, Vogt & MacKay, 2007 ; Cutler & Carmichael
,2010). Esta investigacio ¢ um reflexo dos diferentes tipos de turismo considerados

tendenciais dentro do sector, relacionados com a motivagio.

Uma das primeiras aproximacdes de relevo foi dada por Dann (1977), que elaborou a
teotria dos push and pull factors (factores de atracio e de incentivo) nas motivagoes
turisticas. Iso-ahola (1982) desenvolveu um modelo centrado nas motivagdes base do
lazer e do turismo, em que essa deslocacao envolve a dualidade entre a necessidade de
descoberta e o desejo de fuga, associado a um afastamento da rotina. Por sua vez,
Goeldner, Ritchie e Mclntosh (1995) referiram que o individuo viaja por diferentes
motivos, existindo destinos com a capacidade de proporcionar experiéncias apelativas a
um leque variado de perfis de turistas. A abordagem de Pearce (2005) foi pertinente pela
associacao das necessidades de viagem as necessidades do ser humano referidas por
Maslow, concluindo ainda, no mesmo estudo, que o fundo motivacional para a viagem
prende-se com as necessidades de fuga, descanso, desenvolvimento inter-relacional e
desenvolvimento pessoal. Segundo Pizam e Mansfeld (1999), a razdo pela qual teoria de
Maslow teve tanto sucesso prendeu-se com a sua simplicidade no estabelecimento de
uma hierarquia base motivacional. Mais recentemente, Lee (2009) estudou a influéncia de
componentes como a imagem do destino, a predisposicao do turista e as suas
necessidades de satisfacao, reunindo varios estudos que comprovam esses elementos

como parte integrante das motivagdes no turismo.

Posto este cruzamento de perspetcivas, permaneceu um entendimento de que as viagens
se relacionam com as necessidades e que a motivagao baseada em aspectos sociologicos e
psicologicos de normas, atitudes, cultura e percepcdes adquiridas, levam a motivagoes

especificas para cada individuo (Cooper & Wahab, 2001).
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Barretto (2008) referiu que relativamente ao seu objetivo e motiva¢do, o turismo terd
varias classificacoes, sendo as mais comuns referentes ao descanso, ao lazer, a saude, ao
desporto, a gastronomia, a religido e aos motivos profissionais ou de eventos. Termina
este capitulo com o surgimento do “turismo de interesse especifico” (Barretto, 2008, p.

20):

Existe hoje o turismo de interesse especifico, com uma ampla variedade de opg¢des.
Podem ser citadas algumas ofertas atuais, como #ours de dez dias percorrendo
vinhedos e vinicolas, para en6logos ou pessoas interessadas; viagens para assistir a
temporadas de Opera na Europa (...); fours agricolas na Australia; visita a aldeia
escocesa de Dryman, famosa pelos assassinatos aqui ocorridos; turismo nos
cemitérios (para apreciar obras de arte). Ha ainda muitas formas de turismo de

aventura que se encaixam dentro desta tipologia (...).

Os estudos da dltima década foram revolucionarios, uma vez que também a propria
sociedade e, como ja vimos, os reflexos da globalizagdo, levaram a uma extensa
modificacdo das motivagoes turisticas (Marujo & Cravidao, 2012). Do turismo
essencialmente balnear, passou a existir também uma procura mais informada e exigente,
interessada no conhecimento aprofundado da cultura associada ao local visitado (Berto &
Loureiro, 2007). Para além da elementar procura do lazer, descanso e entretenimento
(Santos, 2008), o turista procura informagao e enriquecimento cultural, histérico e
artistico (Costa, 2009). A esta demanda, associa-se ainda a preferéncia pela qualidade de
servicos e pela seguranca (Bayard Do Coutto & Werner, 2009; Cooper et al, 2008).
Apesar de existir algum consenso nas fontes motivacionais mais verificadas, permanece o
facto de a motivagdo nao ser observavel. Rewtrakunphaiboon (Thailand Tourism
Development Research Institute, n.d.) referiu alguns problemas no estudo das
motivacOes turisticas: a sua multiplicidade, a sua partilha entre individuos distintos, as
suas alteracdes ao longo do tempo, a influéncia de varios sectores de mercado, o seu
dominio cultural diversificado, e¢ a questao da veracidade de alguns testemunhos do

turista referentes a sua viagem.

Procedemos entao ao estudo dessas motivagoes de uma perspetiva experiencial.

18



Experiéncias de enoturismo — a gestio de produto na DOC DMC — Services, Events & Wine
Sara Gonveia
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril 2012

Os estudos relativos a experiéncia turistica apontam para uma origem motivacional
manifestamente relacionada com a esfera intima e pessoal do ser humano, e sao essas que
interessam para o estudo do “turismo experiencial” de Smith (2006). Cutler e Carmichael
(2010) incorporaram algumas consideracOes sobre a experiéncia turistica num modelo

conceptual que inclui as fases da experiéncia, as suas influéncias e as suas repercussoes:

AS FASES DA EXPERIENCIA TURISTICA

Influéncias Plano Pessoal
Motivagdes / Expectativas
y————
Antecipacio
< Conhecimentos
3}
Aspectos fisicos *é Antecipagao Meméria
=}
2
Aspectos sociais % o Percepgao
a Actividade no local 44—
<Q ~
g Emocao
Produtos / Setvigos 8.4
" .
13} Regresso Personalidade
<
Recolecgio

> Satisfagio / Desagrado

Fig. 4 — As fases da experiéncia turistica; adaptado de Brent Ritchie, Tung, & Ritchie, 2011, p. 420

O quadro da figura 4 baseou-se no modelo apresentado por Clawson e Knetsch (1960)
anteriormente referido, e reine todos os acontecimentos experienciados num dado
evento turistico, sublinhando que o seu inicio remete ao planeamento que antecede a
viagem, e que o seu fim nao ¢ dado pelo término da visita a um local, mas sim pela
recoleccio de memorias e percepcdes que advém dessa visita. No decorrer deste
processo, o turista sofre influéncias exteriores (espaciais, sociais e de servigos), 20 mesmo
tempo que processa impressOes através de influéncias pessoais (memoria, percepcao,
emocdes, intelecto e personalidade), construindo assim as suas proprias motivagoes para

viajar.
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Na esfera das influéncias exteriores, as caracteristicas do meio envolvente podem ou nao
facilitar o desenvolvimento de atividades, a ocorréncia de interacdes sociais e a avaliacio
dos servigos e produtos oferecidos no local visitado (McCabe & Stokoe, 2004). Por outro
lado, um publico entusiasmado aumenta os niveis de satisfacio — varias experiéncias
ocorrem na presenc¢a de outras pessoas, e essa presenca vai influir na opiniao do turista
(Cutler & Carmichael, 2010). Quanto a esfera das influéncias pessoais, incluem-se todas
as ocorréncias que se relacionam malioritariamente com a percep¢iao, a memoria, as

emocoes, o conhecimento, e a satisfacao.

Larsen (2007) explicou que a percepgao tem a ver com o processamento de impulsos
sensoriais, e que esse processo atribui significado a um determinado ambiente. Reisinger
e Turner (2004), consideraram relevantes as percepgdes dos outros individuos, as de si
mesmo, ¢ as das proprias percepcdes — aplicando estes termos ao turismo, devemos
considerar as percepgoes que os turistas retém dos outros, as que retém de si proprios, e
as percepcdes de como estdao a ser vistos por outros turistas. Estas ideias preconcebidas

vao ser altamente determinantes para a experiéncia turistica.

As emocgdes, por sua vez, fornecem informacgao proveitosa para a criacio de fontes
motivacionais que nos levam a agir de uma forma individualizada (Cavelzani e al, 2003).
Um estudo relativo a experiéncia emocional dos turistas relacionada com o destino de
térias, conclui a existéncia diferentes publicos alvo para diferentes emocdes vividas
(Hosany & Prayag, 2010). Trauer e Ryan (2005) afirmaram que as consequéncias de uma
emogdo que envolvam relagoes pessoais ficam na memoria e reforcam a relagao entre o

individuo e o destino.

A meméria e as experiéncias memoraveis representam processos cognitivos que

catalisam a atencao prestada no decorrer de uma atividade turistica (Brent Ritchie e

Tung, 2011). Considerando que as memorias sio mecanismos de filtro que associam as
>

percepgdes ¢ as emogoes de um evento turistico (Oh, Fiore & Jeoung, 2007), estas

podem advir de momentos de emocionantes, vivéncias partilhadas, e das caracteristicas

do local (Morgan, 2000).

Ainda relativamente as influéncias pessoais presentes neste quadro, também os
conhecimentos adquiridos ao longo da vida convergem na escolha do destino. Gursoy
(2004) mencionou que a maioria dos estudos apontam para duas componentes do

conhecimento de um local — a familiaridade e a opiniao. No campo do conhecimento,
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importa ainda reter que o nivel de “consciéncia cultural” do turista estd intimamente

ligada a percepcao da qualidade no turismo (Southall, 2009).

Num estudo aplicado as experiéncias vividas por individuos que estao permanentemente
em viagem, Cohen (2010) focou trés motivagodes principais: o desejo de fuga a rotina, a

procura pela identidade e a busca pela autenticidade local.

A autenticidade tem sido estudada pela filosofia, maioritariamente sob o ponto de vista
da autenticidade do ser (Knudsen & Waade, 2010). MacCannell (1976) introduziu o
conceito da autenticidade nos estudos sociais e das motivagOes turisticas, afirmando que
o turista esta em constante peregrinagao na busca pela autenticidade. Acrescenta que os
turistas sado parte de uma conjunto social alienado e que procuram ver-se livres da
anomia da modernidade. MacCannell (1976) chamou de “autenticidade encenada” a
ilusao de autenticidade que a industria turistica cultiva — dado que os turistas procuram
observar situagoes da vida real, os servicos passam a fabricar falsos cenarios do
quotidiano que satisfagam o desejo de autenticidade. Deste modo, o tutismo auténtico
refere-se, ndao ao consumo do que ¢ real e genuino, mas sim a experiéncias pessoais que
contribuem para a percep¢ao de identidade e de ligacao ao mundo exterior (Reisinger &
Steiner, 2006). E ainda importante referir a autenticidade dos objetos ou locais visitaveis
de Wang (1999), que os divide nas suas qualidades de autenticidade objectiva, também
estudada por Hillman (2007), e de autenticidade construtiva. A primeira ¢ utilizada para
perceber se estes locais sio genuinos, reais ou unicos, a segunda considera que a

autenticidade ¢é variavel e construida a partir de interpreta¢oes sociais (Taylor, 2001).

Knudsen & Waade (2010) deram recentemente um contributo interessante sobre
autenticidade performativa, que afirmam transcender a autenticidade relacionada com o
objeto ou local, uma vez que tem uma qualidade relacional, que vive de proximidades e

intermedialidades entre o local e a afectividade que este transmite.

Ha ainda estudos que apontam para uma autenticidade existencial (Wang, 1999 ;
Reisinger & Steiner, 2000), associada a no¢ao de que o individuo é perfeitamente capaz
de manter um sentido de individualidade apurado (Cohen, 2010), acreditando que obteve

uma experiéncia que o aproximou da sua verdadeira identidade (Wang, 1999). A
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autenticidade existencial é, pois, um bom ponto de partida para compreender a

importancia da identidade pessoal na projecao de experiéncias turisticas.

As recentes alteracOes culturais tém tornado a percepcio de identidade mais
problematica, nomeadamente, na sociedade ocidental (Coté & Levine, 2002). Huot & La-
liberté (2010) fazem referéncia ao modelo PSSP — Personality and Social Structure Perspective,
que divide a identidade em trés planos: a identidade do ego, associada a personalidade e
subjetividade propria do individuo; a identidade pessoal, que denota aspectos mais
concretos da experiéncia individual e suas interacgdes; e a identidade social, que designa a
posi¢ao do individuo numa estrutura social. De facto, uma experiéncia passada pode
oferecer percepgoes de como os individuos se constroem a si proprios em relagdes
existentes, reproduzindo assim uma imagem social (Haug, 1987). A experiéncia turistica
pode ser afectada e modificada por estas interacOes sociais (Desforges, 2000), uma vez
que o individuo deixa a sua identidade quotidiana e encontra uma identidade
transcendente, com a promessa de que a viagem lhe proporciona a auto-descoberta
(Francis & Noe, 2010). Neste sentido, os locais turisticos sao locais onde as pessoas vém
um caminho para encontrar significado na sua vida, preenchendo as suas férias de

experiéncias associadas a uma existéncia contemporanea (Neumann ap. Cohen, 2010).

Nao devemos, portanto, confundir o conceito de identidade da experiéncia com a
identidade do local, matéria essa relacionada com estudos sobre um “turismo de
identidade” que usa a histéria e a cultura para construir uma identidade colectiva e

solidaria (Palmer, 2005 ; Pitchford, 2008).

Relativamente ao desejo de evasido, vasta ¢ a literatura que sustenta a tese de que este
constitui uma motiva¢ao fundamental para fazer turismo (Heitmann, 2011). Ryan (2002)
referiu que a fundagao do turismo se deve ao desejo inerente ao individuo de se evadir
do seu ambiente rotineiro, sendo este uma motivaciao de fuga a familia, ao lar e ao
trabalho. Muitos associam ainda o turismo a uma forma de escape dos valores culturais
da sociedade em que estdo inseridos (Rojek, 1993). Neste sentido, os turistas vao de
férias com o objetivo de cessar as suas experiéncias quotidianas e de assimilar novas
experiéncias (Azevedo, 2009). Tresidder (2011) chega a associar a evasao a uma nogao de
liberdade, em que o turista se vé livre das pressdes urbanas diarias. F ainda pertinente
ponderar o ponto de vista de Ryan (1997) - enquanto que para uns o turismo de lazer

pode constituir um escape, para outros ¢ o proprio trabalho que fornece essa percepgao.
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Desta forma, o turismo tem sido utilizado regularmente para possibilitar a individuos

alienados a fuga a uma existéncia mundana da sociedade ocidental (Cohen, 2010).

As nossas memorias de eventos passados, encontros e excursoes sao um dos meios mais
importantes para retirar significado de uma experiéncia que produzimos e consumimos
(Wright, 2010). Como ja vimos, a memoria influencia a decisio para a escolha de um
destino, constituindo um método interpretativo de recolec¢ao de informacio informativa
e afectiva (Farrar, 2001). Por isso mesmo, no seu recente livto Narratives of Travel and
Tourism, Tivers e Rajic (2012, p. 1) consideraram a narrativa um aspecto fundamental da
motiva¢ao experiencial:
A investigacao existente indica que as narrativas das viagens e do turismo nao sao
apenas ingredientes essenciais para a construcao de identidades pessoais, colectivas
e locais, mas também sdo importantes no processo de contemplagao, vivéncia,
recoleccao e disseminacdo de experiéncias turisticas, tanto factuais como

simuladas.

Os discursos sequenciais que ligam eventos de forma expressiva, significante e
memoravel oferecem-nos perspetivas sobre o mundo e sobre experiéncias pessoais desse
lugar (Hinchman & Hichman, 1997). Hwand, Gretzel e Fesenmaier (2002), ao
investigarem os comportamentos que levam a decisao de viajar, denotaram que os
marketeers tentaram fazer chegar aos consumidores descri¢oes verbais extensas e aspectos
maioritariamente tangiveis sobre os destinos. Voltando a Wright (2010), foi comprovado
num dos seus estudos que as nossas identidades e a¢des sao inevitavelmente afectadas
por aquilo que lemos, vemos e ouvimos falar no nosso passado. Neste sentido, se os
turistas ficarem satisfeitos com a sua experiéncia tutistica, segundo Yoon & Uysal (2005),
terao vontade de revisitar os destinos e de recomenda-los a outras pessoas, facto que
deve ser tido em conta pelos gestores de destinos de forma a potenciar a qualidade da

oferta.
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As descri¢des sensoriais € as representacOes das experiéncias sao dificeis de formular e
descrever, uma vez que grande parte desta informagao é processada inconscientemente,
para além de ndo poder ser captada pelos métodos tradicionais de investigacio (Gretzel
& Fesenmaier, 2010). Quan e Wang (2004) referiram que, porém, a exigéncia crescente
de servicos de qualidade no turismo despertaram algum interesse académico nas
atividades que suportam as experiéncias sensoriais associadas ao bem estar fisico, como
comer e¢ dormir. Pine e Gilmore (1998) enunciaram que os servigos turisticos devem
trabalhar no sentido de oferecer experiéncias que envolvam os cinco sentidos, de forma a
surpreendé-los repetidamente. Uma organizacao pode e deve, por isso, usar estratégias
sensoriais para dar um caracter pessoal nas marcas e nos produtos através da oferta de

sensacoes distintas (Hultén, Broweus & Dijk 2009).

Num estudo aplicado ao turismo da Europa do Leste, Thurnell-Read (2011) apontaram
que os sentidos sao, por definicio, um meio de recolec¢ao que grava encontros do
homem com uma natureza circundante intangivel a um tipo de recoleccio feita por
escrito. Audi (2011) referiu que a experiéncia sensorial resulta, por sua vez, de um
processo de percep¢io, que envolve o objeto, aquele que o apreende, a relagdao entre a
pessoa € o objeto e, finalmente, a prépria sensagao. Campos (2008, p. 17) resumiu esta

tematica de forma clara:

E a vivéncia e a experiéncia da novidade que aguca a percepgio dos sentidos. Um
sentido ¢ capaz de complementar o outro e ¢ a sua inter-relacio os torna um
excelente “filtro” da hospitalidade com caracteristicas Gnicas, sem generaliza¢oes.
Os cinco sentidos associados a hospitalidade, fazem com que esses se tornem tao
complexo quanto a mesma, devido ao caracter visivelmente extraordinario e
individual da percepcdo sensorial em distinguir sensac¢Oes, atitudes, gostos,

situagoes, locais e odores como agradaveis ou nao.

Para este estudo ¢ interessante rever a perspectiva de Vannini ¢ /. (2011). Recordando
que a escolha dos convencionais cinco sentidos é puramente arbitraria, sugere que
poderfamos identificar oito sentidos humanos divididos nos que nos associam ao mundo
externo (audi¢do, tacto, visao, olfacto e paladar), e naqueles referentes ao mundo interno

do ser humano (dor, sede, e fome). Acrescenta que a lista podia continuar pela percepgao
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de balanco, temperatura, movimento, ou mesmo pela no¢ao de tempo. No turismo, estas
categorias sensoriais mais alargadas sao elementos que podem trazer niveis de satisfa¢ao

distintos, consoante os estimulos afectos a esses mesmos sentidos.

Varios modelos de investigacdo tém considerado a satisfacdo um factor determinante
para o turista considerar a hipétese de revisitar um local (Som & Badarneh, 2011). Do
ponto de vista psicologico, as necessidades de lazer e turismo vém depois de todas
necessidades vitais serem satisfeitas — teoria corroborada pelos estudos que seguiram o
modelo da escala de Maslow (1954). De acordo com Barretto (2008), o turismo pode ser
considerado uma necessidade social, se este lhe fornece um determinado status; por
outro lado, o turismo vira em udltimo lugar na escala das necessidades do homem, se o
turista procura a autorrealizacdo e o auto-desenvolvimento por intermédio do
conhecimento de novas culturas. Para compreender os niveis de satisfagao, convém
primeiro assimilar quais as necessidades do visitante no decorrer de uma viagem.
Goeldner, Ritchie & Mclntosh (1995, p. 182) elaboraram um modelo de necessidades de

viagem com uma componente multimotivacional:

ESCALA DAS NECESSIDADES DE VIAGEM

A

Os motivos de

Tendéncia a niveis mais altos
. . Necessidades de realizagdo .
ascender a medida incluent os

. Auto-realizagio , L
que o visitante se .. (*i . motivos de niveis
lorna mais Vivéncia experiéncias

experiente

mais baixos.

]
Necessidades de auto-estima/
desenvolvimento

Os motivos de
niveis mais baixos
tém de ser
satisfeitos on
] vivenciados antes
de se avangar
para os mais altos

Necessidades de relacionamento

Necessidade de seguranga e protecgao

1 v

Necessidades fisiologicas

Fig. 5 — Escala das necessidades de viagem; adaptado de Goeldner, Ritchie & Mclntosh, 1995, p.182
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Este mapa funciona como uma avaliagio das motiva¢Oes turisticas e dinamicas do
comportamento de viagem que exige uma adaptacdo individual a situagdes especificas
(Goeldner, Ritchie & Mclntosh, 1995) — note-se, para efeitos de analise do caso de
estudo, que o posicionamento da necessidade de ingestio de alimentos e bebidas esta na
base das necessidades, dado que se insere no campo das necessidades bioldgicas,
contrastando assim bastante com o posicionamento da necessidade de obter novas

experiencias.

Uma experiéncia satisfatoria pode ser assimilada como a congruéncia das necessidades e
performances, enquanto que a insatisfacao pode ser expressa como a lacuna entre as
expectativas e a experiéncia (Ryan, p. 1997). Desta forma, a satisfagdo, positiva ou
negativa, pode ser determinada pela performance e vista como um elemento fundamental
em termos de competitividade (Krishman & Gronhaug, p. 1979). Esta ¢, alias,
considerada um objetivo bésico de um negbcio, dado que quanto maior for a sua
satisfacao, mais ele estara disposto a comprar (Hansemark & Albinsson, p. 2004). No
decorrer de uma viagem, Guzman e al. (2011) referiram que a satisfacio ¢ favorecida
pela participagao ativa do turista em atividades locais, construindo assim significados

sobre o produto e gerando um maior nimero de experiéncias inesqueciveis.

Devido a recente fragmentacao das identidades contemporaneas, a maioria dos
individuos ocidentais procuram uma ideia de si proprios que reflita uma unidade e um
proposito  (Cohen, 2010). Assim, uma experiéncia extraordinaria deve envolver o
desenvolvimento intelectual e uma renovagao pessoal (Arnould & Price, 1993), e s6 nesta
perspectiva é que pode ser obtida uma satisfagao favoravel (Brent Ritchie & Tung, 2011).
Cohen desenvolveu uma investigagdo onde inquiriu varios turistas que viajavam com
uma frequéncia fora do comum, e as respostas a este inquérito evidenciaram largamente

a procura da autorrealizacao durante estas atividades (Cohen 2010, p. 37):

O conceito de procura de si proprio e os processos de auto-descoberta foram
frequentemente citados entre estes visitantes como um dos factores determinantes

da sua entrega total a um modo de vida némada, em viagem permanente.

E interessante observar os estudos sobre a “fluidez” de Csikszentmihalyi (1990), relativa
a vivencia de experiéncias 6timas. Este autor chegou a conclusao que o que torna uma
experiéncia genuinamente satisfatoria ¢ um estado de consciéncia a que chama fluidez —
um estado de concentragao tio intenso que implica uma imersio absoluta na atividade

desenvolvida.
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Entre a panodplia de necessidades que precisam de ser satisfeitas no decorrer de uma
viagem, a autorrealizacao tem, como vimos, uma componente experiencial associada ao
desejo de viver novas realidades. A situagao de realizagao ¢, portanto, aquela que envolve
uma expectativa de cumprimento do objetivo (Quigley, Combs & O'Leary, 1984), e
garante a liberagao das restricGes de uma existéncia social (Berger & Luckmann, 1967).
Apesar da autonomia individual ser um valor central da sociedade moderna, esta ¢ apenas
parcialmente obtida durante a vida social. Esta contradi¢do resulta na procura de tempo
livre, que ird convergir na utilizacio da esfera pessoal como espago privilegiado para

obter a autorrealizacao (Dann, 2002).
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2.1) INTRODUGCAO AS EXPERIENCIAS DE

ENOTURISMO

Hoje em dia, o enoturismo ¢ visto como um sistema centrado na experiéncia
enoturistica, que influencia e sofre influéncias de aspectos individuais do visitante e da
oferta como um todo (Tonini & Lavandoski, 2011). Depois de compreendida a
importancia do turismo de experiéncias, ¢ fundamental, para o seguimento do presente
estudo, uma revisao das obras literarias relacionadas com este nicho de mercado tutistico

que valoriza a viticultura e as paisagens vinicolas.

Do ponto de vista académico, o enoturismo tem crescido consideravelmente.
Atualmente, os temas centrais de investigagao abrangem os seus impactos sécio-
economico (Getz & Brown, 2004), reestruturacao rural (Hall & Mitchell, 2000; Hall,
2005), sustentabilidade de destinos vinicos (Mitchell & Hall, 2006), perfil do turista de
gastronomia e vinhos (Cafiizares & Lopez-Guzman, 2011) , analise da oferta (Dawson,
Fountain & Cohen, 2011), ou a gestdo e o marketing de destinos viticolas (Boyne & Hall
2004; Scherrer, Alonso & Sheridan, 2009; Getz, 2000). A maioria da investigacio tem
sido aplicada a regiGes vinicas internacionais, nomeadamente, Australia, Canada, Nova

Zelandia, Africa do Sul e Estados Unidos.

E também frequente, nesta 4rea, a aposta na criacio de blogues por parte de grandes
endlogos e produtores de vinho onde sao divulgadas notas de prova e criticas exaustivas
as produgoes anuais. Com o aparecimento do enoturismo, estas plataformas tém também
servido de promocao as propria adegas, reunindo apreciagdes descritivas sobre os

empreendimentos existentes.

Em Portugal, contudo, a investigagdo nesta area ¢ ainda embriondria e essencialmente
narrativa, existindo porém alguns autores de referéncia (Costa, 2007; Inacio, 2008;
Santos, 2010; Simobes, 2003; Calvao 2000). Alguns especialistas, nao do enoturismo mas
sim da componente histérica e cultural que envolve o sector vinicola, publicaram obras

que revelam um conhecimento alargado das regides viticolas mais desenvolvidas em
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Portugal, nomeadamente, José A. Salvador, autor de uma analise extensiva as Rotas dos
Vinhos do Porto, do Douro e de Tras-os-Montes. Uma atualizagio constante das
novidades presentes neste sector ¢ também integrada nas quatro revistas nacionais ligadas
ao vinho, designadamente, a Infowine, a Revista de V'inhos, a WINE - Esséncia do Vinho, ¢ a

Paixcao pelo Vinbo.

O desenvolvimento da presente investigacao abrangera o conceito de enoturismo na sua

globalidade, com especial destaque para a sua componente experiencial.

A conceptualizacio do Enoturismo nao resultou de uma aproximacio coerente — a
maioria destas consideracdes estio, contudo, relacionadas com as motivacoes e

experiéncias vividas pelos visitantes (Pina, 2009).

O termo enoturismo ¢ resultado da unido de eno e turismo, sendo que eno deriva do
grego “oinos” e significa “vinho”. Hall & Macionis (1998, p. 30) definiram enoturismo
como “visitas realizadas a vinhedos, adegas, feiras de vinhos e outros eventos
semelhantes” onde se realizam provas, sendo a busca dos atributos do vinho e de cada
regido vinicola a principal motivacao de viagem. Posteriormente, Getz (2000) deram um
contributo importante ao acrescentar que existem trés grandes forgas intervenientes no
mercado: o turismo baseado na atracio de uma regido vinicola e dos seus produtos; o
desenvolvimento de um destino ou regido; e a oportunidade de marketing e vendas

diretas por parte dos produtores de vinho.

Em Portugal, Costa (2007, p. 1) conceptualizou o enoturismo como a “visita a vinhas,
estabelecimentos vinicolas, festivais de vinho, espetaculos de vinho de modo a provarem
os vinhos dessas regides”, sublinhando que estes constituem o principal destaque da

visita.

Na mesma linha de pensamento, Simdes (2008, p. 270) conclui que o enoturismo “tem

como principal objetivo o conhecimento e a prova dos vinhos das regides visitadas”.

Para Valduga (2008), o enoturista ¢ um sujeito que partiu para a descoberta de produtos
de determinada regiao vinicola, ou em busca de aprofundar os seus conhecimentos sobre

as familias produtoras e sobre as préprias colheitas, partindo com o objetivo de comprar
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vinhos, aprender, apreciar as paisagens, ou na busca de outras especificidades tnicas das
regides vinicolas. E também relevante, para este estudo, a defini¢ao de enoturista dada
por Maffesoli (2001), que o considera um sujeito com um desejo inerente de fuga ao

quotidiano, de nomadismo e de desligamento.

Para consolidar a investigagdo na area conceptual do enoturismo, vejamos outras
consideracdes relevantes: Getz (2000) considerou que o enoturismo é um conjunto de
comportamentos de consumo, a0 mesmo tempo que se constitui como uma estratégia de
desenvolvimento de destinos e uma oportunidade de marketing para as quintas ¢ para os
seus produtos, ou a de Hall e Macionis (1998), que consideram que no enoturismo as
principais motivagdes de viagem sao sobretudo as visitas as quintas, adegas, festivais de
vinho, onde sdao proporcionadas provas de vinho e experiéncias relacionadas com os

atributos tanto da uva como da regiao de onde esta ¢ proveniente.

Em dltima andlise as aproximagoes feitas ao conceito de enoturismo, conclui-se
facilmente que este envolve necessariamente uma deslocacao motivada pelo desejo de
aprofundar conhecimentos sobre a producio de vinho ou sobre as suas regides
originarias. O enoturismo pode, assim, “contribuir para aumentar as exportaces de
vinho, educar os consumidores, fidelizar os visitantes para regressarem novamente e
contribuir para uma boa imagem e publicidade dos vinhos da regiao” (Costa &

Kastenholz, 2009, p. 1495).

O enoturismo é um fenémeno caracteristico da modernidade (Inicio & Cavaco, 2010), e
representa um dos produtos mais inovadores dentro dos oferta turistica identitaria de
uma regiao (Asero & Patti, 2009). Constitui uma das atividades mais dinamicas em
contexto universal, representando uma combinac¢ao de cultura, territério e estilo de vida
(Inacio, 2008). Pina (2009) realcou que as regides vinicas que hoje se destacam
mundialmente sao também as que desenvolveram um estatuto forte e uma imagem
positiva no mundo, o que levou a que o vinho passasse a ser associado a esse estilo de
vida préprio. Na antiguidade, o vinho era considerado uma dadiva dos deuses e as
melhores produgdes eram doadas a elite social (Bisson e a/, 2002). O préprio termo
gourmet vem da palavra groumet que, em francés arcaico, significa o “servidor de vinho”,

estando por isso relacionado com os apreciadores da boa bebida, designadamente, o
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vinho (Costa, 2012). As primeiras referéncias as uvas e ao produto do seu sumo remetem
a obras da antiguidade, aparecendo nas figuracGes poéticas de Dante e Homero, nas
premissas filoséficas de Platao, nos devaneios liricos de Chatles Baudelaire ou de
Fernando Pessoa, e ainda nas passagens religiosas da propria Biblia Sagrada. O vinho ¢,
pois, um tema recorrente desde a Grécia antiga, em que Dionisio era o deus da festa, dos
ciclos vitais ¢ do vinho, e também em Roma, onde se atribuia a Baco a invencao desta
bebida. Também no Egito e posteriormente na era crista o vinho inaugurou uma nova
alianca entre a humanidade e o sagrado (Dardeau, 2002). Em varias obras ¢ ainda
evidente a presenca do vinho em festas e eventos da antiguidade. A popularidade desta
bebida ao longo da histéria culminou na descoberta da sua envolvente social e do seu

aproveitamento multidimensional. Citando Costa (2009, p. 33):

Talvez as narrativas miticas com seus conteudos historicos capazes de fascinar por
meio de suas personagens fantasticas seja o motivo que confere ao vinho, ainda
mais, um poder de atragdo. E, como a maioria das coisas que possui este poder

acaba virando atrativo turistico, nao seria diferente com o vinho.

Contudo, as ligacoes entre turismo e vinhos, especialmente sobre a forma de rotas
vinicas, apenas existem desde a primeira metade do século XX, tendo evoluido
consideravelmente nos ultimos anos (Hall & Mitchell, p. 2000). Varios destinos
apostaram na promogao de turismo enogastronémico (Cleave, p. 2011), assumindo que
os seus costumes e tradi¢des sao hoje procurados por um nicho de mercado crescente.
Na Europa e no resto do mundo, o mercado do enoturismo tem um potencial de

crescimento entre os sete ¢ os doze por cento ao ano (Jallen, p. 2007).

A escolha dos melhores destinos vinicos esta inevitavelmente associada as regides onde a
producao de vinho ¢ mais bem conceituada. Segundo um estudo da Hotels Combined
(2011), assumem-se como os principais destinos de enoturismo mundial: Champagne
(Franca), Toscana (Italia), Napa Valley (Califérnia), La Rioja (Espanha), Marlborough
(Nova Zelandia), Hunter Valley (Australia), Mendoza (Argentina), Mosel (Alemanha),
Stellenbosch (Africa do Sul) e Valle de Colchagua (Chile). O jornalista da Forbes Magazine
Eric Arnold (2009) ainda acrescentou Margaret River (Australia) e Central Otago (Nova
Zelandia), mencionando que, apesar de Napa Valley ter praticamente inventado o
enoturismo de qualidade, este é hoje em dia um destino sobrelotado, e que por isso foi
ultrapassado pelos seus concorrentes. No que toca a classificacio dos proprios

empreendimentos turisticos relacionados com as regides vitivinicolas, a associacio Global
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Wine Capitals tem feito um bom trabalho de investigacao através da atribuicao de prémios
anuais de enoturismo para diversas categorias, abrangendo o alojamento, a restauragao, o
enoturismo sustentavel, a arquitetura e paisagem, a arte e cultura, as experiéncias

inovadoras, e, finalmente, os seus servicos.

Porém, as diferencas socioculturais e geograficas das diferentes regides onde se
produzem vinhos sao dificilmente comparaveis (Rasch & Gretzel, 2008). Cada producio
apresenta caractetisticas e tipicidades que lhes conferem um caricter unico e que atrai

diferentes publicos consoante a oferta de determinadas experiéncias.

Em Portugal, este nicho de mercado turistico é proveniente de uma atividade agricola
que se destacou pela adaptacio a sua concorréncia comunitaria, resultante da adesao
nacional a Comunidade Europeia. Com a entrada de Portugal na CEE em 1986, a Junta
Nacional do Vinho (JNV) foi substituida pelo Instituto da Vinha e do Vinho (IVV), que
sustenta até hoje o apoio, controlo e fiscalizagao da produgao vinica, para além de outras

instituicoes.

A par de Espanha, Franca, Itlia e Alemanha, Portugal é um dos paises pertencentes ao
Velho Mundo, sendo esta a classificagado dada aos grandes vinhos produzidos em
territorio europeu (Cabral, 2011). Atualmente, existem treze regides demarcadas em
Portugal, constituindo estas as principais areas de produgao vinica (Santos, 2010). No
que toca a sua projecao internacional, em 2003, Portugal destacava-se como o quinto
maior produtor de vinho, com valores préoximos dos da Alemanha, e um dos trés
maiores consumidores, valores muito préximos dos da Franca e Italia (Simdes, 2003).
Estudos mais recentes (Pina, 2009), apontam para o 10° lugar no ranking dos maiores

produtores de vinho, sendo a empresa nacional Sogrape a quinta maior ao nivel mundial.

A um ritmo acelerado, nos ultimos anos, o aproveitamento turistico das paisagens
viticolas tornou-se uma importante forma de articulagio da vitivinicultura e do
desenvolvimento de outras atividades (Simdes, 2008). Para além da valorizacio da
propria qualidade do vinho produzido, também os seus vinhedos passaram a ser
considerados produtos com interesse comercial na perspectiva do turismo. Este

pensamento foi incentivado pela consagracao da Regiao Vinhateira do Alto Douro como
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Patrimoénio Mundial da UNESCO em 2001, seguido da atribuicio do mesmo titulo a
Paisagem da Cultura da Vinha da Ilha do Pico, em 2004. E nao s6 as paisagens como
também alguns empreendimentos de enoturismo foram recentemente premiados, como
¢ o caso da Quinta da Pacheca, da Quinta Nova de Nossa Senhora do Carmo, e da
Quinta do Portal, as quais foram distinguidas em diferentes anos com o prémio

internacional “Best of Wine Tourism”, atribuido pela Global Wine Capitals.

As principais regides onde se pratica enoturismo sao, pois, as principais areas onde se
situam as adegas e vinhedos de onde provém as melhores producdes nacionais. Existem
31 Denominag¢oes de Origem e 10 IndicacSes Geograficas (Novais & Antunes, 2009). A
regido mais popular, quer pelo seu estatuto de primeira regido demarcada do mundo,
quer pela sua variedade de iniciativas turisticas, quer ainda pela sua beleza natural
assinalavel, ¢ a regido demarcada do Douro. O Vinho do Porto e os vinhos do Douro
sao originarios desta regiao, constituindo marcas com um reconhecimento internacional
histérico. Segue-se o Alentejo, uma regiao onde a qualidade do vinho ¢ assinalavel e tem
vindo a destacar-se, nomeadamente, na producio de tintos. F também uma regiio onde a
aplicacao dos métodos de producao mais modernos nao afectaram a sua beleza
paisagistica e etnografica. A Peninsula de Setubal, por sua vez, ¢ conhecida pela producio
de vinhos moscatéis de grande qualidade; a regiao do Minho origina grandes vinhos
verdes; a Bairrada destaca-se pelo cultivo acentuado da casta Baga; outras regides
demarcadas constituem focos de enoturismo menos valotizados, como é o caso do Dio,
de Lisboa, do Algarve, da regiao Oeste, e da Madeira. Por sua vez, um estudo realizado
pela THR — Asesores en Turismo Hotelerfa y Recreacion (2006) para o Turismo de
Portugal distingue o desenvolvimento do turismo de Gastronomia e Vinho em trés niveis
de agdo prioritaria: em primeiro lugar, o Porto e Norte; em segundo lugar, o Centro e o

Alentejo; em terceiro lugar, Lisboa e os Agores.

O destaque evidente da vinha portuguesa, a qualidade da producio vinica, a unicidade
dos zerroir, e a conservagao de alguns métodos tradicionais apesar da crescente adesao aos
recursos tecnologicos mais modernos, contribuiram para a prestacio de apoios a
atividade vinicola junto de alguns 6rgaos institucionais, entre eles, a 17niPortugal, que
apoia a promog¢ao do vinho e demais produtos vinicos portugueses, estabelecendo
ligacGes entre as entidades; a Prove Portugal, trabalha no sentido de dar visibilidade e

reconhecimento a gastronomia nacional; ou a marca |7nhos de Portugal — Wines of Portugal,
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responsavel pela divulgacao da qualidade vitivinicola nacional e pela promogao de feiras e

eventos relacionados com a cultura do vinho.

Sendo Portugal um pais rico em regides vitivinicolas e com fortes tradicdes de consumo
de vinho, este sector assume uma grande importancia para a economia nacional (Costa &
Kastenholz, 2009). Para corroborar esta premissa, recorde-se a eleicao da “Gastronomia
e Vinho” como um dos dez produtos estratégicos para o desenvolvimento pelo Turismo
de Portugal (2006), numa tentativa de apostar nos factores que mais nos diferenciam de

outros destinos concorrentes.

Dados apresentados pela THR — Asesores en Turismo Hoteleria y Recreacion (20006)
para o Turismo de Portugal mencionam que o mercado europeu da Gastronomia e
Vinhos atingiu, em 2004, 600 mil viagens/ano prevendo-se que, em 2015, devera situat-
se em 1,2 milhoes de viagens/ano, ou seja, um crescimento de 7% ao ano. O consumidor
de Gastronomia e Vinhos ¢ francés (16%), holandés (15%) e inglés (11%) e gasta entre
150 e 450 euros por dia, tendendo este valor a ser mais elevado para viagens de
aprofundamento e aprendizagem devido a inclusio de atividades tematicas, como por

exemplo cursos de vinhos e workshops (PENT, 2008).

Este sector tem tido, contudo, alguma dificuldade em se consolidar como turistico,
situagao esta estreitamente relacionada com a falta do devido enquadramento legal (Costa
& Dolgner, 2003). Verifica-se ainda que o enoturismo em Portugal sustenta-se em
estruturas preexistentes, ou seja, “matéria turistica nao construida propositadamente para
o turismo que vai ser por este ocupada” (Inacio, 2008, p. 9). O sector da Gastronomia e
Vinhos apresenta por isso uma fragil estruturacao, uma dimensao empresatial pequena,
uma falta de recursos humanos especializados, e¢ uma auséncia de produtos ou

experiéncias integrais (THR -Asesores en Turismo Hotelerfa y Recreacion, 20006).
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2.2) CARACTERISTICAS E ENVOLVENTES DO

ENOTURISMO

Ja constatamos que o vinho ¢ um produto caracteristico de uma terra, ¢ que a sua
produgao, comércio e servigo ocasionaram habitos e costumes peculiares. O que ainda
nao foi referido é que a produgio desta bebida ¢ uma atividade gastronémica, uma vez
que a gastronomia envolve, por definicao, a ingestdo e a apreciagao tanto de comidas
como de bebidas. Citando Hipdlito-Reis (2008, p. 189) “o vinho ¢ fruto da terra, da
videira e do trabalho do homem (...) e a gastronomia ¢ a ligacao sentida e consciente do
homem com o seu meio”. Uma vez assimiladas estas conformidades, concluimos que o
consumo de vinho ¢ necessariamente uma experiéncia gastronémica (Costa, 2012). Neste
sentido, devemos entender, de uma perspectiva alimentar e industrial, como ¢ que estes

produtos da terra se tornaram tutisticos.

Ora, com as reestruturagoes sofridas pelas economias europeias no final do século XX,
o patrimoénio associado a gastronomia foi reaproveitado no sentido de reforcar a
identidade de um lugar, a0 mesmo tempo que complementou ou substituiu atividades
agricolas preexistentes (Cavalcante & Boudou, 2012). Estes produtos regionais, para além
de suportarem uma industria alimentar, passaram a ser reconhecidos pelas suas estreitas
ligacGes com os produtores, com as comunidades circundantes, e com a propria terra em
que foram plantados, assumindo-se como frutos genuinos de uma cultura local singular.
Foi esta unicidade que comegou a atrair um nicho de turistas interessados em conhecer
os pratos caracteristicos de diferentes regides. Neste sentido, a gastronomia pode tornar-
se um via alternativa aos destinos que nao beneficiam de atrativos como os recursos
naturais, elementos culturais distintos, ou o sol e mar. A par do enoturismo, estudos
académicos como o de Kivela & Crotts (2005) confirmaram que a gastronomia estd
indissociavelmente ligada a imagem de um destino, e que as experiéncias gastrondémicas

sao ferramentas poderosas para promover o turismo local.

Ao passo que em séculos anteriores este sector era predominantemente uma economia

de subsisténcia, hoje a gastronomia “ocupa uma posi¢ao central como economia de
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abundancia, e a cozinha ¢ vista como uma forma de agradar aos sentidos” (Roberts &
Hall, 2001, p. 5506). Inserida nesse mundo gastronémico de sabores e sentidos, a
enogastronomia ¢ uma esfera composta por uma enorme diversidade de produtos e as
regides sao, por isso mesmo, grandes promotoras desses produtos e recursos regionais

que auxiliam a promogao local, particularmente, no meio rural (Santos, 2010).

Na revisao da literatura sobre enoturismo do mundo ocidental, este aparece relacionado
com a estruturacao do mundo rural por efeito da globalizaciao. Citando Hall e Mitchell

(2000, p. 448):

As mudancas nas areas rurais estdo indissociavelmente ligadas aos
desenvolvimentos quer nas economias locais quer globais, e o turismo apareceu
como um dos meios centrais pelos quais o mundo rural se ajustou aos niveis

econémico, social e politico a0 novo ambiente mundial.

Neste contexto, ¢ essencial constatar que as regioes viticolas mundiais estdo quase todas
situadas em espago rural, e em Portugal esse padrio ¢ evidente. A producio de produtos
regionais estd dependente dos recursos humanos presentes nas terras de onde sao
originarios. O éxodo rural, uma consequéncia da globalizacao associada a fuga das
populacSes para as grandes cidades, ¢ um dos factores que mais afecta, por exemplo, o
sector agricola e também viticola, refletindo-se tanto no fraco desenvolvimento das
produgodes agricolas como no abandono das comunidades locais. Porém, Mak, Lumbers
e Eves (2012) afirmaram que a globalizacio pode ser vista como uma ameaga, mas
também cria oportunidades para reinventar um espago onde existem produtos

gastronémicos unicos numa regiao.

Hoje em dia, a grande maioria do panorama rural europeu mantém atividades
relacionadas com o sector primario; porém, outras atividades relacionadas com o lazer, o
meio ambiente e o turismo tém vindo a ocupar espagos relacionados com a agricultura
(Elias, 2008). O desequilibrio entre beneficios para a populagio e risco de
descaracterizagdo de costumes e tradi¢oes pode ser nivelado, por exemplo, pelo
enoturismo. Se existir uma expansao seletiva dos fluxos tutisticos, esta atividade pode

atuar no combate aos efeitos negativos da reestruturacao rural (Hall & Mitchell, 2000).
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O enoturismo ¢, pois, uma area com um interesse particular dado o seu contributo para o
desenvolvimento rural e de criacio de emprego numa época de reestruturagao rural (Hall,
Cambourne, Macionis, & Johnson, 1997). Brambilla (2010) chegou a acrescentar que o
enoturismo ¢ um exemplo de nicho que implanta a atividade turistica em regides sem
qualquer vocagao turistica. Porém, num estudo sobre a potencialidade do enoturismo nas
ilhas Canarias, Scherrer e/ al. (2009) referiram que o sucesso na adocao de um
desenvolvimento tutistico focado na ruralidade e na producio vinicola depende

principalmente do grau de envolvimento de todos os sectores industriais locais.

Em Portugal, os incentivos a multifuncionalidade do espago rural admitem que o turismo
¢ um sector fundamental para o desenvolvimento de areas desfavorecidas. Exemplo
disso foi a integracao de espacos vitivinicolas no TER (Turismo em Espago Rural), pela
transformacao das atividades relacionadas com a vinha e o vinho em produtos turisticos,
e pela construgao indirecta de uma paisagem rural (Simoes, 2008). Contudo, alguns
estudos efetuados sobre o TER (Silva, 2006) apontam para uma reduzida articulacio do

turismo com as atividades agricolas e uma desigual distribuicao dos rendimentos gerados.

Em contraponto, e embora Costa (2007) tenha considerado que o enoturismo ¢ um tipo
de turismo praticado fora das areas metropolitanas, Inacio (2008, p. 3) admitiu que este

também integra o espago urbano:

O enoturismo pode ocotrer em espago urbano, na medida em que algumas caves,
adegas ou feiras, festas, festivais e eventos do vinho e da vinha nio se situam ou
ocorrem no campo isolados, mas encontram-se estrategicamente posicionados em
centros urbanos de média e grande dimensio. Ou seja, o enoturismo nao se
desenvolveu apenas no mundo rural, tem fortes relagdes com o universo urbano,

ainda que ambos se revelem complementares.

Em ultima analise ao desenvolvimento rural envolvido no enoturismo, Ribeiro e Vareiro
(2007) concluiram que o sucesso de uma regido desfavorecida depende da sua capacidade
de solucionar os seus problemas, de estabelecer objetivos comuns a varios agentes, ¢ de

se adaptar com sucesso as pressoes externas.

De uma forma ou de outra, concluimos que a ruralidade e a natureza sao dois aspectos

indissociaveis deste turismo de nicho reestruturador.
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Existe uma preocupag¢ao crescente com o impacto potencialmente negativo das praticas
ligadas a producao de vinho (Point, Tyedmers, & Naugler, 2012). Bisson, Waterhouse,
Ebeler, Walker, e Lapsley (2002) referiram que os consumidores deste produto criam a
expectativa de que o vinho comprado ¢ saudavel e que foi produzido de forma
sustentavel. Ora, a sustentabilidade nos vinhedos significa que, em primeiro lugar, as
condi¢bes de producio e as praticas recorrentes nao devem condenar a continuacio da
atividade viticola. Esta manuten¢ao implica também, por exemplo, a preservagao da
qualidade dos processos de vinificagao, a adopgao de uma gestao integrada das quintas
produtoras, e uma reflexdo sobre a mensagem passada pelas marcas que rotulam as
garrafas. Nao menos importante é a agregacao das comunidades regionais em atividades

que criem emprego e riqueza para as proprias freguesias.

Para que a atividade vinicola tenha um desempenho sustentivel e bem sucedido, o
turismo aparece como um instrumento rentavel e apelativo para a maioria das pequenas
produgodes, e também como uma forma de publicidade ao proprio vinho. O enoturismo
cria infraestruturas de hotelaria e servicos de restauracio que desenvolvem as
comunidades no sentido de se tornarem locais prontos a receber um publico interessado
na enologia e nas tradi¢oes rurais a elas associadas. Assim, areas que estariam condenadas

a desertificacao encontram um novo modo de rentabilizar os espagos.

Este processo cria ndo sé uma perspectiva sustentavel da produgao vitivinicola, como
também assegura uma preservagao crescente do meio natural que o rodeia. Pina (2009)
considerou que o enoturismo esta simultaneamente incluido no turismo em espago rural,
no turismo de natureza e no turismo cultural. Neste sentido, a crescente prote¢ao
ambiental, a par da exigéncia de autenticidade e de contacto com a natureza, sio, pois,
factores que tém levado a dissemina¢ao de um novo conceito de turismo sustentavel
(Presenza, Minguzzi, & Petrillo, 2010). O enoturismo assume um papel fundamental nos
planos de desenvolvimento turistico sustentavel, nio sé pela criagaio de empregos e de
comércios locais, como pela renovagao das quintas, que passam a funcionar como micro

empresas, especialmente aquelas em que a produgao vinica ¢ um modo de vida (Hall &

Mitchell, 2000).
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Presenza, Minguzzi e Petrillo (2010), num estudo enoturistico com base no territorio

italiano, desenvolveram uma abordagem a um desenvolvimento estratégico sustentavel

baseado nos recursos:

DESENVOLVIMENTO ESTRATEGICO E SUSTENTAVEL

Vantagem competitiva do territ6rio

Recursos locais Competéncias

< <

Capacidades para desenvolver

Stock de matérias primas >
recursos locais

Fig. 6 — Desenvolvimento estratégico e sustentivel; adaptado de Presenza, Minguzzi, & Petrillo, 2010, p. 47

E visivel, na figura 5, a dependéncia que os territérios manifestam quanto a quantidade
de recursos locais, paralelamente a necessidade de desenvolver competéncias que tragam
beneficios para as regides. Gadotti (2007), por sua vez, admitiu que a sustentabilidade
pode ser dividida em dois eixos, sendo eles uma sustentabilidade ecologica, ambiental e
demografica, ou uma sustentabilidade cultural, social e politica. Porém, quando nos
referimos a sustentabilidade de um local enoturistico, a propria adopgao de medidas
multiplicadoras de um turismo rentavel implica também uma sustentabilidade da propria

atividade turistica.

Uma vez que a avaliacdo da qualidade no turismo ¢ sustentada pela experiéncia turistica
no seu todo (Ryan, The Tourist Experience, 2005), o sucesso de um destino depende da
quantidade de matéria-prima e de recursos disponiveis, assim como das suas formas de
exploragio. Nesta perspectiva, os recursos locais representam a maior vantagem
competitiva, e quanto maior for o respeito pelas especificidades locais, mais sustentavel
sera essa vantagem (Presenza, Minguzzi, & Petrillo, 2010). Em suma, a sustentabilidade

do turismo depende do estado de preservacido do meio rural.

Nao devemos ignorar que o turismo, apesar de ser um Ooptimo veiculo para o

desenvolvimento das regides mais desfavorecidas (Hall ef a/, 1997), também pode causar
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impactos negativos quer nas comunidades quer no meio envolvente. Os equipamentos
instalados podem provocar a destruigdo da cobertura vegetal do solo, a desflorestacao,
ou a polui¢do sonora e visual (Ruschmann, 2008). Por outro lado, quanto maior for a
afluéncia de turistas, maior serd a descaracterizacio das comunidades locais. A
sensibilizacao turistica deve “preparar a comunidade para assumir as responsabilidades
colectivas da atividade turistica, a fim de se evitar os possiveis impactos negativos e

maximizar os potenciais beneficios” (Hanai & Espindola, 2011, p. 11).

No futuro, espera-se que a sustentabilidade, tanto da producdo vinica como da
concepcao de destinos enoturisticos, seja vista como um importante veiculo de
rentabilidade econémica (Bisson, Waterhouse, Ebeler, Walker, & Lapsley, 2002). Assim,
enquanto que a viticultura utiliza recursos naturais de forma sustentavel em 4areas que nao
eram antes valiosas para a economia, o enoturismo tem a capacidade de suportar o
aproveitamento diversificado da terra, maximizando os retornos provenientes da

viticultura (Mitchell & Hall, 2000).
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2.3) MERCADOS DE ENOTURISMO

A maioria dos autores debrucados sobre o enoturismo contribuitam para a
individualidade e observacio do caracter de um turista interessado em vinhos e suas
regides identitarias (Charters & Ali-Knight, 2002; Macionis & Cambourne, 1998; Getz &
Brown, 2004; Getz, 2000; Costa A. , 2007; Inacio, 2008). Segundo Hall e Macionis (1998,
p. 98):

Os enoturistas podem ser classificados a partir do seu nivel de interesse pelo vinho.
O que Hall chamou de ‘novato no vinho’ ou ‘turista curioso’ em 1996 ¢ referente a
um publico com uma enorme propensio para se envolver em visitas as quintas e

provavelmente ja tera participado em provas de vinho.

De facto, Charters e Ali-Knight (2002) referiram que ha uma conceptualizagao intuitiva
deste nicho de mercado como aquele que nao tem grande formacao na area da enologia,
mas que esta interessado tanto numa nova experiéncia como na possibilidade de vir a
aprender mais sobre o tema, uma vez que se manifesta como um assiduo consumidor de

vinho.

Mitchell, Hall ¢ McIntosh (2000) resumem algumas das caracteristicas demograficas e
psicoldgicas deste nicho a partir da analise de estudos que datam de 1995 até a data de
publicagao dessa investigagao. Centrados nos consumidores americanos e australianos,
constatam que a faixa etaria deste publico esta compreendido entre os 30 e os 50 anos, é
proveniente de uma classe média ou alta, e que normalmente se desloca as regides vinicas
a partir de localidades proximas. Por outro lado, referem que a maioria terd um
conhecimento generalista sobre vinhos, sendo que apenas cerca de 10% revela um
conhecimento aprofundado. Beverland (20006) acrescentou que quanto maior o seu nivel
de interesse e sabedoria sobre o tema, maior é a sua predisposicao para gastar dinheiro
com estas atividades ou com a proépria aquisicao de vinhos. Porém, consideracOes desta
indole tém uma validade limitada, uma vez que os dados demograficos deste segmento
variam conforme a regiao (Dawnson, Holmes, Jacobs, & Wade, 2011). Por sua vez,

numa tentativa de aclarar as diferengas entre as motiva¢oes do enoturista segundo o seu
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nivel de interesse, Charters e Knight (2002) optaram por dividi-los segundo distintos
perfis motivacionais: o amante do vinho, o connoisseur, o interessado em vinhos, ¢ o

novato em vinhos.

Inacio (2008) referiu que o turista contemporaneo tem um grau de exigéncia maior
devido ao seu elevado nivel de educagdo de experiéncia de viagem. O enoturista ¢,
consequentemente, um alvo justificado de uma oferta atenta as necessidades e
imposi¢oes do consumidor. Treloar, Hall e Mitchell (2004) apontaram varias semelhangas
entre os diferentes publicos de enoturismo, descrevendo-o como predominantemente
feminino, altamente instruido, com vencimentos acima da média, e proveniente de um
turismo doméstico. Focando os segmentos de mercado apresentados pelo marketing de
enoturismo, Alebaki e Iakovidou (2011) concluiram que nos paises do “novo mundo” o
enoturismo atrai, de facto, uma maior quantidade de mulheres, ao passo que na Europa
parece existit uma maior propensao para cativar o publico masculino. Relativamente ao
segmento de enoturistas portugueses, destacam-se as inferéncias mencionadas por Santos
(2010), decorrentes da sua analise as estatisticas fornecidas pelo Turismo de Portugal em

2006 (Santos, 2010, p. 19):

Em Portugal, o perfil tipico de um visitante que se revela um amante do vinho e
da gastronomia ¢ geralmente do sexo masculino, com idade compreendida entre os
35 e os 60 anos, revelando elevado poder de compra e proveniéncias de um meio
social e cultural superior. Na generalidade, procuram alojamento entre hotéis de 3 a

5 estrelas ou em turismo rural, pernoitando entre 3 a 7 dias.

Hojman e Hunter-Jones (2011) referiram que a maioria da investigacao existente divide
os visitantes consoante o seu grau de envolvéncia, interesse ou entusiasmo. Getz e
Brown (2004) enunciaram porém que o produto tutistico nao pode ser modelado de uma
forma restrita ¢ que a maioria da investigacdo existente abrange principalmente os

visitantes as quintas, e que descuida assim a restante parcela de consumidores de vinho.

Realce-se, por fim, que o entendimento dos interesses presentes neste nicho de mercado
tem um papel fundamental na gestao de qualquer empreendimento enoturistico (Dodd,

2000, p. 149):

Se os gestores conseguirem perceber as componentes que envolvem as
motivagdes do enoturista podem entdo desenvolver estratégias que irdo

contribuir para um crescente nivel de envolvéncia entre o visitante e o meio.
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Estruturas organizacionais que encorajem o desenvolvimento do enoturismo sao uteis e
devem ser complementadas com membros agregadores que consigam educar os
envolvidos nesta industria no sentido de se tornarem sensiveis as redes de turismo ligadas
ao vinho (Hall, Cambourne, Macionis, & Johnson, 1997). Sparks e Maladay (20006)
acrescentaram que campedes regionais, lideres e individualidades com espirito
empreendedor sao vitais para o desenvolvimento de um produto turistico ligado ao

vinho local.

Para além das institui¢oes anteriormente referidas no ambito do enoturismo em Portugal,
atualmente, uma das formas organizadas de divulgacao de destinos vinicos mais bem
sucedidas foi a criagdo de Rotas do Vinho pelas Comissdes Vitivinicolas Regionais
(CVR’s) e pelas Regides de Turismo. Estas, para além da dinamizagao de feiras de vinhos
e eventos de promogao, sustentaram a elaboracao de 15 rotas de vinhos em 12 regides
demarcadas (Costa & Kastenholz, 2009): a Rota da Vinha e do Vinho do Ribatejo, a Rota
de S. Mamede, a Rota do Guadiana, a2 Rota Histérica, a Rota dos Vinhos do Dio, a Rota
dos Vinhos Verdes, a Rota do Vinho do Porto, a2 Rota da Vinha e do Vinho do Oeste, a
Rota da Costa Azul, a Rota das Vinhas de Cister, a Rota dos Vinhos da Bairrada, a Rota
dos Vinhos da Beira Interior, a Rota do Vinho da Madeira, ¢ a Rota do Vinho dos

Acores.

Estas rotas sao constituidas por um agregado de locais, empresas e organismos com
interesse turistico que se encontram devidamente sinalizados e estruturados em rede
(Simdbes, 2008). Na sua maioria, as Rotas de Vinhos encontram-se estreitamente
relacionadas com uma regiao demarcada, dando origem a uma marca regional e

constituindo a imagem de marca da regiao (Pina, 2009).
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Simdes (2008, p. 277) fez um levantamento pertinente dos principais produto turisticos

oferecidos pelas rotas do vinho em 2002:

PRINCIPAIS PROD. TURISTICOS OFERECIDOS PELAS ROTAS EM 2002

80
70

60

T | |

Porto V.Verde Diao C. Azul

B Aderentes @ Visita a vinhas O Visita a cave ou adega
O Prova de vinhos O Venda de vinhos 0 TER
Museu ou coleccao tematica

Fig. 7 — Principais produtos tutisticos oferecidos pelas rotas do vinho em 2002 (n° total de aderentes ¢ n® de

aderentes que oferecem cada um dos setvigos considerados); Simébes, 2008, p. 277

Em analise aos dados recolhidos por Simdes (figura 7), verifica-se que a venda de vinhos
continua a ser a atividade mais frequente na maioria das adegas pertencentes as rotas do
vinho. Contudo, ¢ ja notéria naquele ano a aposta no enoturismo, nomeadamente, nas

visitas guiadas as caves e na organizacao de provas de vinho assistidas.

Recentemente, o Turismo de Portugal elaborou também um Guia Técnico de
Enoturismo em Portugal, uma ferramenta online especializada na divulgacio do
patrimoénio associado ao vinho e a vinha direcionada aos agentes turisticos, o que revela

uma valotizac¢io crescente do turismo vitivinicola.

Na generalidade, este sector turistico segue o exemplo vanguardista de associar um
cenario de enoturismo tradicional com estruturas inovadoras (Inacio, 2008). Em redor
das paisagens inseridas nas regides demarcadas, ¢ tendo como base a visita as quintas e
adegas produtoras de vinho nacional, as atividades inseridas no enoturismo sao

numerosas. As mais frequentes estdo diretamente relacionadas com o produto vinho,
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nomeadamente, as provas — classicas, elaboradas, ou cegas —, a apanha da uva, a pisa da
uva, visita extensiva a adega com acompanhamento de guia sommelier; visita a museus do
vinho, passeios de helicoptero ou de baldo sobre os vinhedos, viagens de barco em
cruzeiro vinico ou em barco rabelo, ou, mais recentemente, tratamentos em SPA’s
vinicos. Estas atividades sio frequentemente complementadas por iniciativas também
inseridas no turismo cultural, natural ou gastronémico, como é o caso das provas de
azeite, visitas a fabricas de cortica, sessOes de birdwatching, passeios em aldeias proximas,
entre outros. Segundo Marzo-Navarro e Pedraja-Iglesias (2009), do ponto de vista do
consumidor, o enoturismo deve oferecer elementos relacionados com o produto vinico,

com as suas caractetisticas culturais, e com a envolvente do destino.

Tem havido alguma dificuldade em ativar uma rede de enoturismo estruturado, devido a
percepcao tida pela indudstria do vinho de que esta nao se conjuga com o turismo (Hall,
Cambourne, Macionis, & Johnson, 1997). Para mais, ha uma falta de adequagao da oferta
turistica as atividades que esta envolve, sendo notéria a falta de pessoal qualificado, os
horarios desadequados de funcionamento (por exemplo, muitas adegas fecham ao fim de
semana), a reduzida dimensao das empresas, ¢ a fraca competitividade no contexto
internacional (PENT, 2008). As iniciativas de dinamizacdo neste sector sio alids
essencialmente privadas, apresentando uma estrutura dispersa e pouco apta a trabalhar

em parceria com agentes (Inacio, 2008).

No capitulo anterior, constataimos que o consumo de experiéncias é uma tendéncia
evidente na procura turfstica atual. Vimos que uma experiéncia que implique a fuga ao
quotidiano e a vivéncia renovadora ¢ hoje, por si s6, uma motivagao para viajar (Smith,
20006). Verificamos também que existem falhas na investigagao turistica que suportem as
suas diferentes tipologias e aplicagdes nos diferentes mercados turisticos (Brent Ritchie,

Tung, & Ritchie, 2011).

Porém, ja existem alguns autores que verificam a estreita ligacdo entre o enoturismo e o
consumo de experiéncias (Zhang, 2011; Marzo-Navarro &  Pedraja-Iglesias,
2009)(Presenza, Minguzzi, & Petrillo, 2010; Santos, 2010; Lee & Chang, 2011). O

enoturismo ¢ um tema que se relaciona com um nicho de mercado especifico (Santos,
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2010), que ¢ hoje assimilado como uma experiéncia de emogoes associadas as regides

vinicas e adegas produtoras (Zhang, 2011).

Santos (2010), considerando que o individuo tem tendéncia a transformar os lugares em
espacos conhecidos, com os quais criamos alguma cumplicidade, defendeu que também
os lugares onde se experiencia enoturismo sao apropriados pelo turista, ganhando uma

expressao unica no entender de cada individuo. Citando Tonini e Lavandoski (2011):

Vive-se a tendéncia de consumir emogodes ¢ a atividade turistica obtém destaque
quando o tema ¢ emogao e experiéncia unica. A experiéncia de degustar temperos
e pratos tipicos, vinhos e paisagens, vao além do consumo de um simples produto

turistico, ultrapassando barreiras culturais e limites econémicos.

Entenda-se que o enoturismo nao ¢ uma experiéncia simples ou que se repita de igual
forma. Os préprios consumidores destas atividades de lazer sdo, frequentemente,
individuos informados “que se assumem mais depressa como amantes do vinho do que
propriamente como turistas” (Hall & Mitchell, 2000, p. 450). O turismo nas regioes
vinicas abrange experiéncias sensoriais diversas que apelam aos sentidos e atraem 0s

interessados na vinha e no vinho portugués:

- De uma perspectiva visual, a viagem enoturistica ¢ diversificada e imprevisivel. A vinha
¢ uma planta que altera as suas propriedades consoante o clima e a altura do ano. Uma
vez que as paisagens viticolas sao suportadas pela plantacao de extensos vinhedos, estes
apresentam diferentes padroes conforme a época do ano em que se realiza a viagem. As
regides demarcadas apresentam ainda uma geografia distinta — compare-se, por exemplo,
o Alto Douro Vinhateiro com as planicies viticolas do Alentejo. No que diz respeito ao
enoturismo em meio urbano, verifica-se um enorme contraste entre as experiéncias
visuais em meio rural quando comparadas, por exemplo, com um passeio as caves de
vinho do Porto situadas em Vila Nova de Gaia. Aqui os elementos visuais sio mais

industriais e citadinos, e revelam outras facetas da tradicional cultura vitivinicola.

- Quanto a experiéncia de toque, ¢ fundamental lembrar que no enoturismo o visitante
tem a possibilidade de participar na propria produ¢ao do vinho através das atividades
vindimeiras. Nesta ocasido, o turista podera arrancar as uvas diretamente da videira, leva-
las aos locais onde ocorrem os processos de vinificagdo, como pode ele proprio
participar oportunamente na pisa da uva que, por exemplo, em algumas caves do Douro,

dao origem as colheitas anuais de grande qualidade. Durante as provas de vinho, o turista
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pode pegar num copo especialmente desenhado para a degustagao, ou pode ainda avaliar

a temperatura a que as garrafas foram servidas.

- Em termos auditivos, o enoturismo é normalmente associado a calmaria vivida nas
regides rurais do interior de Portugal. O siléncio e o sossego das noites passadas no meio
rural ¢ uma caracteristica de varios alojamentos enoturisticos, tanto que as suas
campanhas promocionais apelam a tranquilidade e ao descanso. Noutro prisma, devemos
considerar os empreendimentos turisticos de anima¢ao que ja apostam nas tecnologias
audiovisuais, como ¢ o caso do Museu do Douro. Ainda é importante referir a existéncia
de pacotes combinados de visitas as adegas com espetaculos de musica incluidos, como

sessoes de Fado ou arraiais tradicionais do decorrer da vindima.

- O paladar e o olfacto sao também sentidos intensamente estimulados; o vinho convida
qualquer turista a uma viagem de aromas e sabores que distinguem as propriedades das
colheitas. Os aromas podem ser simples, como os frutos vermelhos ou a maga, como
também podem ser mais complexos, como o carvalho, as compotas ou o aroma a tabaco.
A discussao de aromas e sabores, durante as provas de vinho, denotam um interesse
geral ou curiosidade dos turistas relativamente ao mundo da enologia. A chegada aos
locais de vinificagao e fermentagdo ¢ também uma experiéncia sensorial olfativa no
sentido em que o cheiro a0 mosto e ao liquido fermentado ¢ intenso e perdura nestas
salas de produgao. A prova do vinho é, porém, uma experiéncia fundamental em que se
degustam os sabores proporcionados pela producao visitada. O enoturismo torna a
simples ingestao de uma bebida numa memoria inesquecivel gragas as associagdes

espaciais e emocionais a ela associadas.

Contrastando com alguma gastronomia contemporanea, “as atragoes relacionadas com o
vinho baseiam-se nao s6 na prova de sabores consistentes, como também na arte subtil
de combinar sensagdes e de aprecia-las como um encanto dificil de definir” (Bisson ef a/.,
2002). Através da experiéncia, o enoturismo vai facilitar a interagdo entre produtor e
consumidor, envolvendo também uma educagiao sobre os produtos vinicos e as regides

viticolas (Hall & Mitchell, 2000).

Hall ez al. (2000) propuseram um modelo que descreve as complexidades que ocorrem

num destino enoturistico e toda a envolvéncia decorrente desse fenémeno:

48



Experiéncias de enoturismo — a gestao de produto na DOC DMC — Services, Events & Wine
Sara Gonveia
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril 2012

Cultura

Enoturista

Expectativa

Motivacdao

Imagem

Experiéncias passadas

Informacdo

Percepgao

Preferéncias

EXPERIENCIA ENOTURISTICA

Produto

Imagem do vinho

Industria vinicola / Empresas tutisticas

Enoturismo

Recursos humanos

Recursos industriais

Arranjos institucionais

Paisagem
8

Fig. 8 — A experiéncia enotutistica; adaptado de Hall et al., 2000, p. 7
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Na figura 8, para além da componente experiencial desta atividade, ¢ também evidente a
dinamicas que envolve a realizagdo de experiéncias de enoturismo dentro dos proprios

empreendimentos.

Numa analise aos factores determinantes da experiéncia vinica, Marzo-Navarro e
Pedraja-Iglesias (2012) sublinharam que a experiéncia de enoturismo vai muito para além
de beber vinho ou da degustacao dos aromas e sabores de uma bebida. Hall ez a/ (2000)
classificaram os incentivos ao turismo de vinhos como primario e secundario, no qual o
primario se relacionava diretamente com o produto principal (vinho), enquanto que os
incentivos secundarios se orientam para os arredores dessa oferta turistica. Num estudo
sobre a apreensao das experiéncias vividas nas adegas, Cohen e Ben-Nun (2008)
concluiram ainda que os atrativos mais frequentes sao a informacao sobre a produg¢ao
vinica, a prova do vinho e a visita a adega. Neste estudo, os turistas afirmaram que os
factores que mais chamaram aten¢ao sao o ambiente da adega, as atividades culturais, e

as atividades familiares.

Da investigacao decorrente este estudo, depreende-se que grande parte das principais

motivacOes de viagem para um enoturista sao, sem duvida, motivagoes experienciais.
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3.1) A GESTAO DE PRODUTO NO TURISMO

Os operadores de turismo atuam num sector de negocios dinamico e volatil. Para operar
nessa incerteza de mudangas sociais e tecnoldgicas, a gestao dos produtos oferecidos

torna-se fundamental.

A literatura cientifica na area do desenvolvimento de produtos turisticos tem uma area de
atuacdo muito vasta, e por isso torna-se dificil encontrar um padrio de investigacao. Este
estudo procede com uma andlise do da gestao de produto temporal, revendo o que foi
escrito sobre a temadtica e quais as consideragoes tecidas que mais interessam no plano da

gestao de produtos no turismo.

A gestao de produto pode ser dividida em duas opticas conceptuais (Adler & Kwon,
2002): a primeira esta associada a uma tradi¢do tipicamente econémica que examina
diferencas entre os padroes da inovacao entre paises e sectores industriais, a sua evolugao
temporal, e a sua vocacao para inovar (David, 1985; Dosi & Nelson, 1994; Urabe, Child,
& Kagono, 1988); a segunda prende-se com uma tradi¢do orientada para a organizacao,
focando a especificidade dos diferentes produtos desenvolvidos (Ancona & Caldwell,
1992) (Clark & Fujimoto, 1991). Porém, Cheng (2010, p. 2) enunciou que o surgimento
da Gestao de Desenvolvimento de Produto (GDP) ¢ “ainda incompleta, e [...] possui
uma veia da area de Gestao de Qualidade”. Clark (1989, p. 1247) apontou também que a
maioria da investigacdo na comparagao de produtos foca-se num numero reduzido de
casos, ou em situacOes de antes e depois: “poucos exemplos envolvem a analise de
dados, e raros sao aqueles que comparam os projetos apresentados com o produto

criado”.

A criagao de produtos novos e reinventados tem sido repetidamente alvo de uma grande
atencao na sociedade. Na histéria do mundo contemporineo, algumas personalidades
como Henry Ford ou Steve Jobs foram imortalizadas pelo sucesso das suas criacbes num
mercado globalizado. Um dos factores que tende a criar um padrao organizacional ¢ a
origem os movimentos de gestao mais influenciais, como ¢é o caso do Taylorismo e do
Fordismo. Estes mediaram uma série de mudancas tecnoldgicas e alteraram os processos

de decisdo na gestao dos produtos (Urabe, Child, & Kagono, 1988).
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No século XX, assistiu-se a uma competitividade industrial emergente, dirigida por trés
forcas: o surgimento de grandes empresas especializadas, a criagao de nichos de mercado
populados por um publico exigente e sofisticado, e o imparavel desenvolvimento
tecnoldgico afecto a criagao de novos produtos (Clark & Fujimoto, 1991). Os mercados
mundiais depararam-se, entao, com grandes dificuldades de gestio de produtos que se

foram internacionalizando.

Virios factores levaram ao aumento da competi¢ao internacional ¢ a uma desmedida
globalizacao das industrias, particularmente a partir dos finais da Segunda Guerra
Mundial (Porter, 1986). Segundo Dencker (2004), o ritmo da evolugao na gestao da
hospitalidade até a década de 70 permitiu o uso de técnicas tradicionais de planeamento
de projetos com uma relativa eficacia. Contudo, a “aceleracio das alteragdes econémicas
que levaram a globalizacdo, alterou esse cenario e introduziu necessidades novas que

precisam de ser incorporadas no processo de planeamento” (Dencker, 2004, p. 21).

Em 1974, Chakrabarti desenvolveu um artigco em que aponta as qualidades de um
“campedo” no desenvolvimento de produtos: competéncia técnica; conhecimento do
mercado; conhecimento da empresa; controlo e agressividade; astucia politica.
Acrescentou (Chakrabarti, 1974, p. 62): “o sucesso efetivo de um novo produto depende
da iniciativa e habilidade dos membros coordenadores, ¢ também da promocao dessa

ideia em varios departamentos e hierarquias de gestao”.

Knowles, Dimitrios ¢ El-Mourhabi (2004) referiram que na segunda metade do século
XX houve uma crescente realizacado de viagens para destinos mediterranicos por parte
dos europeus do Norte, causada pelo surgimento das viagens /low-cost. Os operadores
turisticos tornaram-se, nas duas décadas seguintes, cada vez mais eficientes na

consolidacao do produto e no encontro de mercados de massas.

Na década de 90, Kleinschmidt ¢ Cooper (1991) demonstraram que os produtos que
apresentam maiores taxas de sucesso no mercado siao aqueles que apresentam mais
inovacao e os que apresentam menos inovagao, comparativamente aos que evidenciam
niveis de inovagao moderados. No ano seguinte, Ancona e Caldwell (1992, p. 665)

<

revelaram que “uma gestido eficaz de produtos inovadores depende das relagoes de

afectividade entre as equipas participantes”.

Em 1995, realizou-se o primeiro simpésio internacional sobre QDF (Desdobramento da

Funcao Qualidade), onde se discutiu formalmente a necessidade de aplicar a funcao-
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qualidade na estrutura de investigacao da Gestao de Produto. A partir dessa altura, nao
s6 o desenvolvimento de produto foi matéria fundamental nas areas de Marketing,
Engenharia de Produ¢io e Design, como também passou a constituir uma area de estudo

isolada (Cheng, 2010).

Nos anos seguintes, as semelhangas entre varios conceitos de produto e a emergéncia das
segmentagdes abriram caminho para uma competitividade mais intensa nas economias
internacionais. A medida que rivalidade direta entre produtos de diferentes regides
passou a ser frequentemente observada, assim as experiéncias de gestdo cruzaram-se e

tornaram os agentes mais versateis e competentes (Clark & Fujimoto, 1991).

Também as crescentes mudangas tecnoldgicas aumentaram a demanda da diferenciagao e
levaram ao aparecimento de novos produtos com maior frequéncia. Neste sentido,
também a diferenciagao se tornou mais dificil. Porém, Clark e Fujimoto (1991, p. 4)
acrescentaram que a tecnologia ¢ necessaria, mas “nao ¢ suficiente para o sucesso de um
produto novo, porque este requer competéncias de gestio que vao para além as
competéncias tecnoldgicas”. Urabe, Child e Kagono (1988, p. 3), por sua vez,
sublinharam que a inovac¢ao “nunca ¢ um fenémeno unico, mas sim uma acumulacio de
processos de decisao organizacional, que vao desde a ideia da sua concepg¢ao até ao

momento de implementagao”.

Outra das questes que levou ao desenvolvimento da gestao de produto foi a exigéncia
crescente dos consumidores. As dimensoes técnicas, de performance, e do design do
produto passaram a ser postas em causa pelo cliente, e as diferencgas subtis entre os

produtos tornaram-se decisivas para o sucesso das vendas (Clark & Fujimoto, 1991).

Podemos tomar em atengao, por fim, a complexidade deste conceito num testemunho de

Handscombe (1989, p. 4):

A gestao de produto [..] ¢ uma gestao dedicada a um produto ou servigo
especifico, de forma a aumentar a respectiva contribuicdo para o lucro em
mercados atuais e potenciais, tanto no curto como no longo prazo, acima do que
normalmente seria atingido através de abordagens tradicionais a gestao das vendas

no territorio, marketing e desenvolvimento de produto.

A gestao de um produto de natureza turistica, por sua vez, sofreu um grande parte das

consequéncias sociais e econémicas acima descritas. Molina (2003) referiu trés fases
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distintas no desenvolvimento turistico: o “grand tour”’, que corresponde as deslocagdes
verificadas entre o século XVII e o século XVIII; o “turismo industrial”, que assiste ao
surgimento dos primeiros hotéis urbanos, dos destinos de sol e mar, e acompanha a
segmenta¢ao do mercado e o comego da personalizacao dos servigos; por fim, o “pds-
turismo”, que, a partir da década de 90, assistiu a novos desafios como a uniformiza¢ao
da oferta e consequente perda da diferenciacio, ocasionando enfraquecimento
competitivo. Depois de ter sido comprovada a ineficiéncia de alguns gestores sem
competéncias técnicas ou bons conhecimentos do mercado, e em paralelo com o
aumento da competitividade, em 1990 foi assumido que “os quadros mais competitivos
requeriam um maior balango entre o conhecimento da industria, a par do talento para

gerir e liderar” (Clark & Wheelwright, 1992, p. 7).

Passando a parte conceptual do proprio produto, Beni (1997, p. 206), testemunhou que o
produto turistico é “a soma de recursos naturais e culturais e servigos produzidos por
uma pluralidade de empresas, algumas das quais operam a transformagao da matéria-
prima em produto acabado, enquanto outras oferecem seus bens e servicos ja
existentes”. Ao desenvolver um exemplo explicativo, Beni (1997) explicou que os
elementos de um ambiente turistico constituem a matéria-prima local para a elaboragao
de um produto turistico, mas que ¢ necessario criar uma infraestrutura urbana e de
acesso, bem como servicos de apoio, para que este se torne um produto acabado para

consumo. Acrescentou (1997, p. 25):

Ao estado compete o investimento nao s6 na infraestrutura de apoio a atividade,
mas também na implantaciao de programas de turismo socializado (...), e a empresa
privada igualmente terd de investit na qualificagdo de mao de obra e

aperfeicoamento do seu lucro liquido.

Resumindo, como qualquer produto, o produto turistico ¢ um conjunto de elementos
tangiveis e intangiveis (Pine & Gilmore, 1998), mas que sio associados de diferentes

formas segundo a percep¢ao de cada turista (Cutler & Carmichael, 2010).

Na literatura, a gestdao de produto turistico funde-se com a estruturacio e gestio
integrada do destino. Valls (2006, p. 28) conseguiu, porém, identificar a sua relacio: “a
estrutura de um destino fundamenta-se em produtos turisticos consistentes, com
personalidade, homogéneos, de modo a que o turista predisponha de uma oferta global

excelente” .
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Numa andlise aos destinos turisticos sustentaveis, Valls (2006, p. 22) teceu algumas

consideraces importantes relativas a sua gestao:

O sucesso da gestao do destino depende da capacidade dos diferentes agentes
envolvidos em desempenhar os seus respectivos papéis e estabelecer, entre todos,
o consenso em torno do modelo de desenvolvimento tutistico e da sua aplicagao

rigorosa ao longo do tempo.

No que respeita ao historial dos operadores de destinos mundiais, umas das maiores
personalidades da industria terda sido Thomas Cook, um vendedor de livros que
transformou a produgdo artesanal de turismo numa moderna industria mercantil.
Comecando por promover excursdes de comboio na Escocia, onde conseguia tarifas
mais reduzidas para grandes grupos, Cook moveu o seu negocio para Londres e
rapidamente desenvolveu circuitos organizados de #urs pela Europa, chegando a
movimentar milhares de turistas provenientes da Inglaterra. Assim, admitindo-se a
existéncia de uma massa de populacdo predisposta a viajar, celebrou-se a criagao de uma
industria lucrativa que depressa se desenvolveu, mas antes foi preciso entender as

complexidades inerentes ao tal produto turistico.

No caso do enoturismo, este consiste num produto desenvolvido a volta de um conjunto
de bens e servicos fundamentais, mas o seu potencial foi, até a data, pouco explorado.
No entanto, “ja foi possivel perceber o seu caracter estratégico, pois tem dinamizado a

economia das localidades em que foi desenvolvido” (Scarpatti, 2008, p. 109).

Ao estudarem os fatores-chave do enoturismo, Marzo-Navarro e Pedraja-Iglesias (2012)
afirmaram que o local e o turista sao os elementos que determinam a oferta e a procura, e
sublinharam que esta importancia atribuida ao turista justifica a necessidade de perceber
qual o perfil do enoturista, e, a partir dai, desenvolver as vantagens competitivas do
destino. Trés anos antes, teriam ja afirmado (2009, p. 327): “para a industria do
enoturismo, o vinho é um componente importante da aparéncia que um destino pode

tomar, e pode inclusive tornar-se a atragao principal de um destino”.

Apesar de varias obras e artigos estudados proporcionarem argumentos que defendem a
articulagao da industria do turismo com a industria do vinho, a sua grande maioria nao
apresenta uma aplicacao dos métodos de gestao de produto ao préprio enoturismo. E,

contudo, apontado frequentemente que esta cooperagao ¢ dificil (Dawson, Fountain, &

Cohen, 2011, p. 555):
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Alguns dos produtores deste meio nao se querem envolver no sector turistico uma
vez que a sua verdadeira paixdo estd ligada a produciao do préprio vinho e a
apreciagao desse estilo de vida, sem que estas atividades envolvam quaisquer outras

distracoes.

Para além disso, a producio vitivinicola envolve uma sazonalidade muito acentuada tanto
na produciao como no consumo (Mitchell & Hall, 20006). Isto afecta tanto a oferta
turistica destes destinos, como diferencia os produtos a disposi¢ao do turista. Catlsen
(2004, p. 10) concluiu: “Os gestores de um produto vinicola e os gestores dos destinos
turisticos devem entender e integrar as caracteristicas de ambas atividades econémicas de

forma a promover a sua aproximagao’.

Neste sentido, persiste a necessidade de ferramentas de gestao que fomentem a adesdo
sustentavel ao enoturismo, através da analise mais aprofundada de alguns estudos de caso

de sucesso.

Uma vez que a natureza de um produto é muito variavel, também os processos da sua

concepcao e lancamento no mercado sao distintos.

Para compreender a criagdo de um produto que envolve um destino de enoturismo e
uma experiéncia comercializavel, devemos entender as técnicas de planeamento de um

projeto.

Os planos a longo prazo, particularmente aqueles que se estendem a mais de trés anos,
sao normalmente estratégicos (Moutinho, 2011). Os objetivos sao identificados a longo
prazo, como ¢ o caso da margem de lucro e o crescimento do mercado, e sao concebidos
a partir de previsdes futuras sobre as condi¢des tanto do produto comercializado como

do mercado atingido.

Em comparacio com os planos a longo prazo, o plano a curto prazo ¢ normalmente
associado a um plano anual, sendo muito mais operacional e focado na aplicacio das
técnicas de marketing habituais na empresa a cada produto. Este plano apresenta os
custos promocionais, as vendas esperadas, e o retorno previsto no final do ano. Esta

planificacao tactica é frequente no desenvolvimento de novas linhas de produto
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direcionadas a um nicho de mercado especifico, comercializado em canais de revenda

como as agéncias de viagem, e promovido em campanhas muito especificas. Esta

comparag¢ao pode ser resumida de forma organizada (Moutinho, 2011, p. 237):

GESTAO ESTRATEGICA E TACTICA

Planeamento estratégico Planeamento tatico

Duragdo Longo prazo (mais de 3 anos) Curto Prazo (menos de 1 ano)

Gestores de Marketing e de
Produto; Gestiao de nivel
médio

Diligéncia Direcao Administrativa; Direcao
de marketing

A ~ o Informagao primaria sobre a
Informagio Informacio externa primaria s4o P
firma
Detalhe De natutreza generalista, baseada Analise detalhada da
em avaliagcoes subjetivas informacdo

Tabela 2 — Comparagio entre a gestio estratégica e tictica; adaptado de Moutinho, 2011, p. 237

Também aplicavel a oferta de experiéncias, ha cerca de uma década atras, Hocutt e Stone
(1998) estudaram a gestao do espirito do servico. Esta teoria defende que quanto maior
for a liberdade concedida aos empregados para gerir a experiéncia do cliente, maior sera a
qualidade do servigo. Seiders e Berry (1998) acrescentaram que os clientes podem nao
conceder um crédito extra aos servicos que fazem exatamente aquilo que se espera deles,
mas acrescentam valor aqueles que os surpreendem com uma invulgar atengao, cuidado e
compromisso durante a prestagao do servico. Neste sentido, conceder algum poder de
gestao e de decisao aos empregados podera conduzir ao aumento da qualidade e da
rentabilidade do produto. Porém, é importante salientar que as medidas tradicionais que

conduzem ao lucro nem sempre acrescentam valor (Moutinho, 2011).

Ainda relativamente aos beneficios de um cuidado extremo com as exigéncias do
consumidor, Schmitt (2003) defendeu que deve existir uma gestao da experiéncia do
cliente, que articule o posicionamento de uma empresa, marca ou produto, e que

proporcione uma conexao estratégica entre analise e implementagao. Por este prisma,
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elaborou uma plataforma experiencial constituida por trés elementos (Schmitt B. H.,

2003, p. 76):

O posicionamento experiencial, para definir aquilo que a marca significa; a

promessa de valor experiencial, onde se especifica o que recebe o cliente;

finalmente, o estabelecimento de uma ligacio entre o posicionamento e da

promessa de valor com a sua implementacao na pratica.

Num estudo sobre o desenvolvimento de novos produtos, foi desenvolvida uma tabela

com os factores de sucesso estudados por Craig e Hart (1992), de acordo com as

dimensdes de conhecimento de Leonard-Barton (1992):

Estratégia

Gestiao do Desenvolvimento

de Novo Produto

Caracteristicas da companhia

Processo de DNP

Pessoas

Informacgao

DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS - FACTORES CRITICOS

DE SUCESSO

Plano corporativo; acompanhamento dos
desenvolvimentos tecnolégicos; matketing eficaz;
diferencia¢ao de produtos proativa; sinergia; toma de

tiscos.

Suporte de gestio de exceléncia; orientacdo equilibrada
que envolva gestdo da qualidade; gestdo da hierarquia

empresarial.
Preocupacoes de estrutura e design da empresa e produto.

Planeamento inicial; acesso ao mercado e as ferramentas
técnicas; estudo de mercado; analise do negédcio;
desenvolvimento minucioso do produto; testes de
mercado; producao de demonstragdes; previsoes;

producio; lancamento.

Brainstorming de ideias; empreendedorimo; lideranca;
stakeholders; patrocinios; coordenagdo funcional;
coordenacio do marketing; comunicagao funcional

efetiva; organizacao estrutural; gestdo de projeto.

Coordenacio funcional da informacao.

Tabela 3 — Factores de sucesso no desenvolvimento de novos produtos; adaptado de Jensen & Harmssen, 2001, p.
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Ao avaliar este quadro podemos concluir que o sucesso das praticas de gestao de produto
podem ser medidas tanto ao nivel da empresa e de um conjunto de projetos, como ao
nivel de um projeto individual (Cheng, 2010). Porém, a gestao de produto nao tem de
ser, porém, o principal elemento que assegura o sucesso do produto turistico. Balanza e
Nadal (Balanza & Nadal, 2000, p. 149) resumiram num esquema todos os intervenientes

no processo de formagao deste produto:

INTERVENIENTES NA FORMAGAO DO PRODUTO TURISTICO
Bens e servicos \ / Gestao

Produto turistico Imagem da marca

Recursos
—> <

Equipamentos / \ Preco

Fig. 9 — Intervenientes na formagio do produto tutistico; adaptado de Balanz4 & Nadal, 2000, p. 149

Segundo Balanza e Nadal (2000), os produtos turisticos devem ser encarados como um
conjunto de elementos tangiveis e intangiveis, considerando como tangiveis os bens, os
recursos, as infraestruturas e o equipamento, e avaliando como intangiveis os servicos, a
gestao, a imagem de marca e o preco. Contrariamente, Griffin e Page (1993) assumem
que o sucesso depende integralmente da estratégia de inovacao da empresa e da estratégia

da empresa para o projeto, respectivamente.

Paralelamente, o ciclo de vida de um produto turistico tem sido alvo de grande destaque,
uma vez que este se assume como um “apoio ao entendimento da evolu¢iao do produto
turistico e dos destinos, servindo como um guia para a tomada de decisoes estratégicas”
(Cooper C. P., 1989, p. 577). Rusu e Sabau (2008) referem que o ciclo de vida pode ser
identificado no produto turistico com caracteristicas semelhantes as existentes no
Marketing, notando-se, contudo, alguns estagios de declinio originados pela sazonalidade.

Briggs (2008) elabora um grafico representativo deste ciclo:
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CICLO DE VIDA DE UM PRODUTO TURISTICO

Maturidade

| Declinio

Crescimento

VENDAS

Introducgio

TEMPO
|

Fig. 10 — Ciclo de vida de um produto turistico; adaptado de Briggs, 2000, p. 149

Segundo esta abordagem, a introducio ¢ a fase referente ao aparecimento de um produto
novo ou o inicio de um esfor¢o no sentido de promover um destino; durante a fase de
crescimento, as vendas ou as reservas aceleram e os custos de promo¢ao tornam-se
menores dado o consequente crescimento da reputagdo; seguidamente a parte da
maturagao reflete o ponto de viragem em que os consumidores interessam-se por
produtos mais recentes e¢ mais adequados as suas necessidades; se nao se tomarem
medidas de inovagao e reposicionamento de produto, inicia a fase de declinio (Briggs

2008).

b

O impedimento desta ultima fase de um produto é uma tarefa ardua, uma vez que “a
procura vai sofrer diversas alteracGes ou mesmo cair em declinio, a nao ser que se recorra
a tentativas de rejuvenescimento do produto ou servigo, que podem muitas vezes ter
custos elevados (Pierkaz, 2007). Segundo Butler (2006), muitas agéncias responsaveis
pela promocao do turismo, dada a sobrevivéncia notavel do mercado turistico as crises
econdmicas, assumem que os destinos sao inesgotavelmente turisticos e permaneceram
com qualidades de atracdao. Neste prisma, Butler (2006, p. 11) assegurou: “as atragdes
turisticas nao sao infinitas e intemporais; estas devem ser vistas ¢ tratadas como finitas e,
eventualmente, como recursos nao renovaveis. SO assim poderdo ser protegidas e

preservadas” .
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Ja constatimos que a gestido de produto utiliza fundamentos de uma gestao integrada, e
que representa “um campo vasto de conhecimento que pode ser visto sobre varias
perspectivas académicas” (Cheng, 2010, p. 2). Vamos, por isso, rever algumas estratégias
de concepgao de produto observadas na literatura respeitante as experiéncias de

enoturismo.

Getz (2000) sublinhou que as prioridades de investigacio na area do enoturismo se
cingiam aos consumidores de vinho, aos enoturistas, a efetividade do marketing, e aos
factores criticos de sucesso para as adegas e para os destinos, tanto que em 2004
participou num estudo sobre as vantagens competitivas das regides viticolas na
perspectiva da sua oferta (Getz & Brown, 2004). Este estudo foi um seguimento dos
estudos de Dodd e Beverland (2001), que apontaram os factores de sucesso de uma
adega através da composi¢ao de um ciclo de vida desta atividade. Através do analise de
trés adegas, desenvolveram um modelo constituido por cinco fases: estabelecimento da
adega, reconhecimento e popularidade da adega, proeminéncia regional, maturidade, e

declinio.

Na conclusao desta investiga¢ao, delinearam que o principal desafio incide na

sensibilizacao das adegas para a promogao de enoturismo.

Seguidamente, e em alusdo ao ciclo de vida de Dodd e Beverland (2001), Tomljenovic
(2006, p. 229) fez uma declaracio que incita a gestao do produto enoturistico numa

dimensao mais abrangente:

Ainda que este modelo sofra de alteracdes semelhantes a outros modelos
evolutivos, este tem um foco principal apontado a gestao de uma adega. Porém, o
desenvolvimento sustentado do enoturismo nao deixa de ser um assunto

relacionado com o ciclo de vida de um destino.

No mesmo artigo, Tomljenovic (2006) apresenta um novo ciclo de vida, desta vez do
préprio destino vitivinicola, que complementa o estudo anterior com um planeamento

operacional de marketing e de cooperagao regional.
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Recentemente, num estudo sobre o desenvolvimento de produtos enoturisticos em
Espanha, Marzo-Navarro e Pedraja-Iglesias (2012) dividiram o processo de criagao do
produto turistico em cinco elementos-chave: a origem (existéncia de motivagao para
viajar); a base (recursos e atragcdes sao a base do destino); o processo de criacio
(aproveitamento de infraestruturas e servicos, para além do desenvolvimento de
atividades e de experiéncias especificas); comunicacio (com os mercados ¢ com o
segmento especifico a atingir); e resultado (o consumo de produtos turisticos num
destino). A conclusio deste estudo aponta para a adaptagao do mercado de enoturismo
de forma a “adaptar o produto turistico aos desejos e preferéncias do seu potencial
publico. Por isso, saber exatamente o que ¢ que os enoturistas anseiam é um elemento-

chave para o sucesso deste nicho de turismo” (2012, p. 327).

A estratégia de gestao de um produto também se centra no desenvolvimento de uma
marca consistente e apelativa. Num estudo aplicado a gestdo da marca Vinho do Porto,

Miralles, Moretto e Schmitt (2008, p. 88) referiram:

“As marcas existem para identificar e representar produtos e empresas, cumprindo
assim uma func¢do simbolica, criando mdltiplos significados, e possibilitando a

vivéncia de experiéncias no momento do consumo”.

De facto, a marca pode atingir um valor superior ao da empresa, uma vez que a sua

diferenciacao tem a capacidade de fixar uma ideia preconcebida no consumidor (Tavares,

2003).

Finalmente, o estudo “Gastronomia e Vinhos”, pertencente a rede de atuagao abrangida
pelo PENT, desenvolve fases especificas de desenvolvimento que se aproximam, nas
suas linhas gerais, de algumas estratégias ja mencionadas do desenvolvimento de produto

(Turismo Hoteleria y Recréacion para o Turismo de Portugal, 2007):

I. Planeamento: Enfoque na criacaio das condigdes basicas para o
desenvolvimento do produto: ordenamento do territorio, regulamentacao da
atividade, valorizacio dos recursos e atracoes, criacio de infraestruturas e

equipamentos, etc.

II. Desenvolvimento da oferta: Enfoque na estruturacdo das componentes
basicas, complementares e periféricas que integram o produto para articular um

significativo volume de oferta.
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III. Reforco da competitividade: Enfoque na melhoria da cadeia de valor do
produto através da inovacao tecnoldgica, melhoria da qualidade dos servicos,

capacitagao dos recursos humanos, etc.

IV. Diversificagao e aprofundamento da oferta: Enfoque na diversificagao,
aprofundamento e sofisticagdo da oferta para satisfazer novas necessidades e

motivagdes, novos segmentos da procura, etc.

V. Marketing: Enfoque na melhoria da eficacia e rentabilidade da promocgao e

comercializagdo do produto para penetrar em novos mercados e segmentos.

No que toca aos desafios desta atividade, Hall ¢ a/. (2000), ao estudarem a necessidade de
criagao de redes e parcerias em regides viticolas americanas, resumiram alguns dos
grandes polos de atuacdo principais: a incorporacao de atragdes adicionais; a inclusao das
diferentes propriedades e vinhas em visitas organizadas; a polarizacao crescente entre
pequenos e grandes promotores; a falta de promogdo conjunta por parte dos

promotores.

64



Experiéncias de enoturismo — a gestio de produto na DOC DMC — Services, Events & Wine
Sara Gonveia
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril 2012

3.2) PRATICAS DE GESTAO ENOTURISTICA

A industria de viagens e lazer ¢ um sistema de servicos que facilita a interagao e
intermediacdo de produtos turisticos com o publico. Porém, em termos praticos, a rede
estrutural do enoturismo ¢ complexa e constituida por diversos agentes intervenientes,

que tornam dificil a sua gestao integrada.

Por um lado, o préprio sector requer modelos de gestao distintos — o enoturismo de uma
quinta rural deve criar um plano de a¢do com um caracter distinto do de uma adega
ocalizada em ambiente urbano (e alids, também a proximidade de outros elementos co

localizada em ambiente urb lids, tamb roximidade d tros element m
potencial turistico, natural ou edificado, material ou imaterial, devem ser assimilados nas
diferentes estratégias). Por outro lado, este trabalho de constru¢ao de um destino vinico,
para além de ter mao das comunidades presentes no local turistico, é também

incentivado pelo sector publico e privado. Segundo Santos (2010, p. 2) :

Estes produtos culturais ganharam expressaio no mundo do lazer e do
entretenimento revelando novas identidades, através de um equilibrio existente
entre o sector publico e as instituicdes privadas (...). Para conseguir [um bom
marketing local, a criacio de emprego e uma competitividade crescente|, o poder
local puablico e privado, em conjunto com os governos centrais, tem um papel

fundamental.

Como resultado da atuacao de uma parte do sector publico, pudemos identificar, como ja
vimos, as rotas do vinho, criadas a partir da iniciativa 17ndpolis — Municipios ¢ Cidades do
Vinho que iniciou trabalhos em 2006 (Santos N. P., 2010). Estas redes de promogao local
e regional constitufram uma das faces mais visiveis do enoturismo. Porém, apesar dos
esforcos no sentido de dinamizar este produto, Novais e Antunes (2009, p. 1273)

sublinham:

As rotas que existem atualmente estdo, em termos de produto turistico, pouco
estruturadas. Sdo poucas as adegas, caves e restaurantes com infraestruturas e
servicos adequados a atividade turfstica, nomeadamente, em horarios de
funcionamento, pessoal qualificado, espacos apropriados para visitas, provas de

vinho, eventos, etc.
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Os instrumentos de gestdo deste publico tem sido apoiada por alguns o6rgaos
institucionais, nomeadamente, o Turismo de Portugal, que tem como missao “qualificar e
desenvolver as infraestruturas turisticas, desenvolver a formacio de recursos humanos,
apoiar o investimento no sector, coordenar a promoc¢ao interna e externa, e¢ regular e
fiscalizar os jogos de fortuna e azar” (Turismo de Portugal, 2012, p. 1), as Entidades
Regionais de Turismo, que coordenam planos de gestio mais localizados, o INE —
Instituto Nacional de Estatistica — que opera no registo de dados estratégicos essenciais
para o desenvolvimento de novas politicas, e, finalmente, organismos de administracio

central de financiamento.

Voltando ao ja mencionado PENT, devemos focar o seu projeto relacionado com a
“Gastronomia e Vinhos” (Turismo Hotelerfa y Recréacion para o Turismo de Portugal,
2007), lancado em 2007, que foi um dos planos de gestao do enoturismo nacional mais
consistentes até a data. Este programa agregou-se a outras iniciativas como o programa
SELECAO Gastronomia e Vinhos (AHRESP, 2004) ou o mais recente PROVE
PORTUGAL, organizada pelo Turismo de Portugal em parceria com a Academia
Portuguesa de Gastronomia (PUBLITURIS, 2010).

Apesar dos esforcos no sentido de apoiar o crescimento sustentavel deste nicho turistico,
todas enfrentam grandes obstaculos. Indo de encontro a analise temadtica sobre
experiéncias, vejamos este excerto do estudo mencionado (Turismo Hotelerfa y

Recréacion para o Turismo de Portugal, 2007, p. 24):

Sdo poucas as empresas que operam neste sector capazes de estruturar ofertas
integradas de gastronomia e vinho com elevado conteido de experiéncia. Esta
realidade justifica-se pela falta de cooperacao e colaboracio entre os diversos
empresarios que operam no sector, ainda mais acentuada pela auséncia de uma

mentalidade empresarial da maioria dos produtores.

Paralelamente, na iniciativa privada do enoturismo, deparamo-nos com a esfera
multidimensional da oferta de turismo que envolve a hotelaria, a restauragao, e servicos
complementares. Uma vez que o tema central desta dissertacao converge no sentido de
compreender a atuagao de uma empresa pertencente ao sector privado, nomeadamente,

um operador turistico, aprofundemos melhor a complexidade destes intervenientes.
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Existe uma interagdo operacional conjunta entre varios agentes turisticos, que gera um
sistema integrado responsavel pelo funcionamento global desta industria. Darini (2000)
afirmou que ¢ a integracdo dessa oferta que viabiliza a atividade turistica — “sao

elementos que, isoladamente, possuem pouco, ou nenhum valor turistico, ou que

possuem utilidade para outras atividades que nao sejam turisticas”.

Briggs (1999) fez referéncia a existéncia de distintos elementos integrados na industria

turistica de promoc¢ao de um destino:

Agentes de viagens; operadores turisticos; handling agents (‘agentes de tratamento’,
ligados principalmente a companhias aéreas), operadores zncoming (ou ‘operadores
de entrada’) e ground handlers (ou ‘operadores de recepcao’); empresas de
transporte em autocarro; organizadores de viagens com grupos; operadores de
miniférias; agéncias de incentivo; organizadores de hospitalidade empresarial e

organizadores de conferéncias.

Dwyer e Forsyth (2000), por sua vez, discutiram a importancia dos “intermediarios do
turismo”, destacando os intermediarios como responsaveis pela associacao entre aqueles
que oferecem os servicos com o publico que ira usufruir desses beneficios. Estes
investigadores consideram as agéncias de viagem e os operadores turfsticos os principais
intermediarios no mercado, mas também vao de encontro a Briggs (1999), referindo que
outros agentes podem funcionar como intermediarios, nomeadamente, associagoes e

clubes de viagens, reparti¢oes associados ao turismo e organizagdes similares.

Continuando na sua 6ptica, referem que a principal diferenca entre o operador turistico e
a agéncia de viagem reside no facto de o operador trabalhar como wholesalers (grossistas
ou revendedores), e as agéncias como retailers (retalhistas). O papel dos grossistas ¢é
primordial, na medida em que conferem confianca e precos baixos aos seus
compradores, proporcionam servicos de transporte eficientes e possibilitam boas
condi¢cbes de pagamento. Estes adquirem aos fornecedores os servigos turisticos e
revendem aos retalhistas, neste caso, as agéncias de viagens. Contudo, existem casos
particulares em que o operador pode ser um canal direto de distribuicao, ou em que as

ageéncias de viagens aparecem como organizadores de um circuito (Briggs, 1999).
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Para compreender a atuacao dos operadores, convém salientar que a viagem pode ser
independente ou por circuito organizado — Holloway e Taylor (2006) definiram o circuito
organizado como um sistema em que o turista adquire servigos de transporte € o
alojamento por um preco unico que inclui todas as despesas. O preco dos elementos
individuais do roteiro nao podem ser determinados pelo consumidor, uma vez que é o
operador turistico que adquire os servigos previamente, geralmente a uma tarifa inferior
ao preco de venda ao publico. E a partir desses valores que o operador cria pacotes,

posteriormente comercializados diretamente ao turista ou através de agéncias.

Existe uma clara tendéncia para considerar os promotores do turismo, como ¢ o caso das
ageéncias e dos operadores, como parte integrante da oferta turistica. Porém, estes devem
ser ponderados pela suas qualidades de “operador de mercado” encarregados pela

comercializagao turistica, colocando o produto e o consumidor em contacto direto.

Neste sentido, devemos notar a componente experiencial de um operador turistico, no
sentido em que estes “promovem a interpretacdo do mercado cultural como recurso
operacional, estimulando assim novas formas de vivenciar as atividades turisticas (...) Ao
promoverem tal interpretagao, possibilitam uma visio desses atrativos, equipamentos e

servicos que parece torna-los tnicos” (Cruz, Gongalves, Filho, & Santos, 2008, p. 2).

O estudo incluido no PENT (2008) sobre o sector Gastronomia e Vinhos relata, pois, que
as ageéncias de viagem e operadores zncoming assumem uma importancia elevada pelo seu
conhecimento aprofundado sobre os destinos e os seus servigos. Ainda ¢ referido que
estas empresas sao contactadas diretamente pelos turistas, principalmente, por via Web
(Turismo Hotelerfa y Recréacion para o Turismo de Portugal, 2007). Esta tendéncia vem
convergir na atuacao da empresa DOC DMC, estudada no caso de estudo que iremos

estudar mais 2a frente.

Resumindo estas sinergias entre sectores publico e privado do turismo, foi elaborado
esquema de cooperagdo entre o sector publico e o sector privado no processo de
produgao de valor (Turismo Hotelerfa y Recréacion para o Turismo de Portugal, 2007, p.

39):
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COOPERACAO ENTRE SECTORES NO PROCESSO DE PRODUCAO DE VALOR

Sector publico [ P Sector privado

4
AChenesea Politicas e ac¢des globais
Central

> Planeamento

> Legislagao = Restaurantes
> Infra-estruturas

|} > Equipamentos
% ranreg i Transportes
> Marketing global
> Etc.

B Intermediarios

Administracao
Regional .
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} Politicas e accoes especificas {I
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> Desenvolvimento de produto
> Melhoria da qualidade

> Atracgao de Investimentos

> Formacgao especifica
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> Etc.

T

Administracado
<& Local

Fig.11 — Cooperagio entre sectores no processo de producio de valor; adaptado de Turismo Hoteleria y
Recréacion para o Turismo de Portugal, 2007, p. 39

Esta atuagao integrada de diferentes 6rgaos de gestao foi um dos exemplos nacionais
apresentados para ultrapassar as inconformidades de coopera¢ao, incentivando a uma
divisao das ordens de trabalho para uma maior eficiéncia na oferta de experiéncias
enoturisticas (Turismo Hotelerfa y Recréacion para o Turismo de Portugal, 2007, p. 42):
“Portugal deveria estruturar a sua oferta de Gastronomia & Vinho desenvolvendo um
sistema integral de experiéncias, a fim de satisfazer desde as necessidades basicas até as

mais sofisticadas.”

Assume-se, pois, que o mercado turistico estd hoje cada vez mais dependente de
estruturas promotoras competentes, nomeadamente, das estratégias de trabalho de um
operador turistico que multiplique as parcerias e os mecanismos de compra ¢ venda

(Cruz, et al., 2008).
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Para reunir novas ideias dos consumidores, intermedidrios ou comerciais, a concorréncia
e a competitividade no mercado é crucial e faz por isso parte do processo de gestio de

um produto.

Nastansky (2000) referiu cinco factores fundamentais para o encontro de uma
oportunidade: o alinhamento estratégico; as necessidades do consumidor; o valor do
mercado; os riscos e recompensas; ¢ 0 posicionamento do produto. Sublinha, por fim,
que o acesso ao mercado ¢ um processo interativo e que as suas extensoes devem ser
constantemente avaliadas e reaproveitadas. Num estudo sobre destinos turisticos, Valls
(20006) sublinhou que a capacidade de competir relaciona-se com a capacidade de atrair

os melhores clientes, os melhores investidores e os melhores trabalhadores.

No que respeita a diferenciacao e ao posicionamento, Balanza e Nadal (2000) garantiram
que a melhor maneira de atingir o sucesso ¢ desenvolver uma politica de qualidade.
Contudo, num estudo sobre o enoturismo no Vale dos Vinhedos, Valduga (2011, p. 706)
acrescenta que “a qualidade, hoje, centra-se no consumidor, e, em funcio disso, torna-se
dificil de a definir de forma permanente, pois as expectativas e experiéncias variam muito

de pessoa para pessoa”.

Bubhalis, Dimitrios e Cooper (1991) afirmaram que, nas pequenas e médias empresas, a
gestao ¢ tendencialmente familiar e que por isso tende a existir uma envolvéncia
emocional desfavoravel para a diversificacao do portfolio, e que nesse sentido é essencial

garantir a existéncia de um enfoque imparcial na posi¢ao da sua concorréncia.

Na perspectiva do enoturismo, sendo este um turismo de nicho, os principais
intervenientes sao essas pequenas ¢ médias empresas, como sera, alids, o caso de estudo.

Quanto a sua competitividade, vejamos a ilacao de Valduga (2011):

O enoturismo mostrou-se em diversos paises uma possibilidade para as
organizacoes vinicolas se desenvolverem e aumentarem a sua competitividade
frente a um cenario vitivinicola inserido num contexto mundial globalizado e

dinamico.

De facto, a chegada do mercado turistico as adegas contribuiu para o seu crescimento

econdémico e muitas vezes para O seu reposicionamento e promo¢io dos proprios
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produtos vinicos. Porém, para aumentar a competitividade de uma regiao com
potencialidade enoturistica, ¢ fundamental a sua reconstru¢ao no sentido de a tornar um
produto apelativo a esses consumidores, e s6 desta forma os agentes econémicos e 0s

organismos institucionais poderao definir novas estratégias (Simoes, 2008).

Nastansky (2000) afirmou que o ciclo de vida de um produto nio é um fenémeno

independente, e que por isso tem muitas vezes alteracoes incontrolaveis no mercado.

A analise SWOT “consiste numa metodologia utilizada para promover a analise de
cenarios, comummente utilizada em empresas” (Dantas & Melo, 2008), e permite o
estabelecimento de interdependéncias entre as forcas, fraquezas, oportunidades e
ameagas da empresa, projeto ou produto em analise (Gandara J. , Chiquim, Palumbo, &
Lago, 2007). Esta ferramenta permite uma discussdo dos cenarios em ambiente interno —
forcas e fraquezas — e em ambiente externo — oportunidades e ameagas (Melo, 2011). O
determinante das forcas esta ligado a posicio atual da empresa, relacionando-se
maioritariamente com factores internos, enquanto que oportunidades e ameagas podem

ser entendidas como antecipa¢oes do futuro, relacionando-se com factores externos.

Esta ferramenta ja foi largamente utilizada para estudos relacionados com o destino
turistico (Melo, 2011; Lobo, 2008), mas também o produto turistico é geralmente
abordado nestes termos, nomeadamente, quando este ¢ submetido a analises de
marketing (Seaton, 1996). A recolha de dados, por sua vez, ¢ frequentemente feita através
de trabalho de campo e entrevistas nao estruturadas (Hyde, Ryan, & Woodside, 2012;

Meriz, 2009). Segundo Dantas e Melo (2008, p. 121):

Ap6s estabelecer os componentes da matriz SWOT, ¢ necessario cruzar as Forgas
e as Fragilidades com as Ameagas, procurando estabelecer estratégias que
minimizem e monitorizem os aspectos negativos ¢ maximizem as potencialidades,
visando a capitalizagao, o crescimento, a manutencao e a sobrevivéncia do destino

turistico.

Fox e Waldt (2007, p. 32) apresentam uma grelha de exemplo a produgao de uma analise

SWOT, onde se evidenciam os principais alvos de estudo para a sua concretizagao:
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GRELHA DE EXEMPLO PARA UMA ANALISE SWOT

Capacidades organizacionais?

Recursos, pessoas?

Experiéncias, conhecimentos, dados?
Reservas financeiras?
Mecanismos de promoc¢io?
Aspectos inovadores?
Localizacdo?

Qualidade?

Processos e sistematizacio?
Comportamentos, enquadramento cultural?

Suportes de gestdo, sucessio?

Lacunas nas capacidades?

Reputacio, presenca e dimensido da area de
atuacdo?

Consideracoes financeiras?
Vulnerabilidades?

Pressio, prazos e agenda?
Continuidade e rede de fornecedores?
Efeitos nas atividades centrais, distracao?
Confian¢a nos dados?
Lideranca e compromisso?
Processos e sistematizacio?

Suportes de gestdo, sucessio?

Desenvolvimento?
Tecnologias de inovacio?
Influéncias globais e nacionais?
Desenvolvimento de servigo ou produto?
Informacio e pesquisas?
Parcerias, agéncias e distribuicaor

Volume de negécio, produgio e economia?

Obstaculos politicos e legislativos?
Efeitos ambientais?

Novas tecnologias, servicos, ideias?
Parcerias e contratos vitais?
Capacidades internas de sustentabilidade?
Perda de staff essencial?

Sazonalidade, efeitos climaticos?

Tabela 4 — Grelha de exemplo para uma analise SWOT, adaptado de Fox & Walt, 2007, p.32

Na sua aplicacao ao sector turistico, esta a analise SWO'T permite, sobretudo, caracterizar

os potenciais atrativos de um destino e obter um juizo sobre a capacidade e necessidade

de intervencao (Dantas & Melo, 2008).
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Apds uma analise de mercado interna e externa, a gestdo operacional de um produto
requer “a formulagao de objetivos na area, relacionados com os objetivos da empresa,

seguida da elaboragao de planos gerais e especificos [relativos] a qualidade do produto”

(Toledo, 1994, p. 117).

Segundo Valls (2006, p. 68), os objetivos devem ser “alcangaveis, consistentes e
ordenados, e tém de se desdobrar num horizonte temporal”. O sucesso turistico de uma
regiao depende, pois, da sua capacidade de resolugao de problemas, e de organizar varios

agentes em torno de objetivos comuns (Ribeiro & Vareiro, 2007).

Os objetivos podem ser divididos em quantitativos e quantitativos (Cheng, 2010). Os
objetivos sao quantitativos quando dizem respeito ao cumprimento de metas
econdmicas, sociais e ambientais, prazos, volume de vendas, pernoitas, permanéncias ou
gasto médio por turista, estabelecimento de precos e previsdes de cotas de mercado; ou
qualitativos, quando nos referimos ao alcangar de uma notoriedade maior, do atingir de

uma determinada posi¢ao, ou da capacidade de implementacao de novas marcas (Valls,

2006).

Frigenti ¢ Comninos (2002) referiram que ¢ fundamental, antes de iniciar um projeto, a
previsao de patrocinios que possam suportar os objetivos delineados. Esta previsao pode
ser feita através da reunido de alguma documentacio de planeamento, gestao de
responsabilidades e encargos, estabelecendo logo de inicio os beneficios que o projeto

pode trazer para um determinado negocio.

O marketing ¢é a gestdao de um negdcio ou de um produto em que as decisdes sao
tomadas com o total conhecimento do impacto gerado no mercado, colocando assim o

cliente no centro da organizacao (Kotler, 2000). Segundo Nastansky (2000, p. 11):

Por definicao, a gestio de um produto turistico ¢ uma fun¢ao de marketing com
uma forte componente tecnolégica (.). E dada uma grande importincia 2

cooperagao com as andlises de mercado, que fornecem a gestao de produto
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informacao essencial respeitante a oportunidades, necessidades e publicos-alvo

existentes.

Para Cooper (1998), a pesquisa de marketing no turismo pode trazer diversos beneficios:
o fornecimento de informagdes para tomada de decisoes; um contacto mais proximo do
seu mercado; a identificagio de novos mercados; a monitorizacdo do desempenho; a
atracao para problemas especificos; a gestao da reacdo dos clientes; a redugao de perdas;

e a demonstracdao de uma atitude atenciosa ao cliente.

Por sua vez, Balanza e Nadal (2000) defenderam que o marketing turistico deve destacar,
na medida do possivel, a importancia da imagem adequada na cadeia de producao do
servico. Isto significa que este deve estar presente nos pontos de venda estratégicos, que
reflitam uma imagem do produto fiel a realidade. Posteriormente, analisando as
potencialidades enoturisticas das Ilhas Canarias, Scherrer, Alonso e Sheridan (2009)
referiram que um marketing centrado na originalidade de uma regidao pode contribuir
para uma expansiao da imagem do destino. Com este ponto de partida, o marketing
revolveu-se no sentido de recriar os destinos, e foi dada uma grande importancia ao
caracter associativo na industria do turismo: “com a crescente inovagao tecnologica e o
aparecimento da globalizagao, a publicidade tradicional e as empresas estdo a repostas
por acordos de colaboragao mais firmes” (Fyall & Garrod, 2005). Essa crescente
inovacao levou ainda a utilizacao frequente de meios electrénicos - “a cooperagio ¢é
crucial para um marketing dos destinos turisticos, e o comércio electrénico oferece novas

oportunidades de cooperagao entre fornecedores” (Palmer & McCole, 2000).

Os operadores turisticos organizam-se segundo as técnicas de marketing proprias dos
gestores de destino, mas tém uma acdo de campo mais especifica. Middleton e Clarke

(2001, p. 419) organizaram a estratégia de marketing segundo factores especificos:

- as alteragdes em ambientes externos (condi¢oes sociais e politicas, catastrofes naturais,

novas tecnologias e desenvolvimento sustentado);

- as decisOes estratégicas no volume e nos precos (politica de descontos, fecho de
vendas), condutoras de uma expansao das agéncias e da eliminaciao de empresas com um

menor grau de competitividade;

- a escolha do portfélio do produto e do consumidor;
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- 0 posicionamento e a imagem sustentada pela utilizacao da qualidade e da imagem de

marca;

- a escolha e a manuten¢ao dos sistemas de distribuicio ¢ do método de marketing:
comissoes, brochuras, redes de computadores, internet, ca// centers, promogoes, programas

educacionais, for¢a de vendas e produtos direcionados ao retalho.

Os operadores organizam frequentemente viagens de familiarizacdo, ou fam trips (Balanza
& Nadal, 2000, p. 160), uma técnica de marketing que consiste numa viagem organizada
para agentes de viagem e outros potenciais clientes, no sentido de dar a conhecer um

produto ou destino turistico que sera comercializado pelo operador.

No campo do enoturismo, ¢ importante salientar a corrente do marketing experiencial,
que consiste no “processo de identificagdo e de satisfagio do consumidor de forma
rentavel, através de uma comunicagdo que lhes permita vivenciar uma personalidade
associada a uma marca” (Smilansky, 2009, p. 6), processo este que ira acrescentar valor a
propria audiéncia e construir uma imagem solida e positiva na mente do publico (Kotler,
2000). Hall & Mitchell (2002) chegaram a desenvolver a ideia do zerir turistico, que
sugere que a combinagao unica dos atributos de uma regiao turistica ¢ fundamental na
experiéncia regional vivida pelos visitantes, nao sendo relevante a apresentagao dos seus
atributos em separado. Assim como ferroir, O ferroir tutistico é, neste sentido, impossivel

de replicar, o que lhe confere uma atragao misteriosa.

De facto, a prova de vinho ¢ uma experiéncia sensorial (Harrington, 2008), e os vinhos e
a gastronomia podem apresentar oportunidades ideais aos operadores no sentido de
criarem experiéncias de férias extraordinarias, possibilitando os visitantes a provar
sabores que lhes despertam os cinco sentidos (Croce & Perri, 2010). Em resumo

(Mitchell R. D., 2008, p. 204):

A intima associagao entre a promog¢ao de um lugar e o vinho ou a gastronomia
nele produzidos, conferem um grau superior de autenticidade a experiéncia

turistica, o que pode ser determinante na atribuicao de uma imagem ao destino.

Em conclusio, os técnicos de marketing nio devem descuidar que, no turismo, a
intangibilidade dos produtos torna-os carentes de um maior cuidado no processo de
promogao, ¢ que isto dificulta o desenvolvimento das estratégias de marketing, uma vez

que os seus resultados tém um grau de imprevisibilidade maior (Middleton & Clarke,

2001).
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4.1) ESTUDO DE CASO - A GESTAO DO PRODUTO

WINELANDS ROADBOOKS NA DOC DMC

O estudo de caso desta dissertacao sera o estudo da gestio do produto The Winelands
Roadbooks, criados e desenvolvidos pela operadora turistica DOC DMC — Services, Events
& Wine. Este produto tem duas fortes componentes: uma direcionada para o turismo de
experiéncias, e, em segundo plano, para as experiéncias de enoturismo. Os produtos The
Winelands Roadbooks sao um exemplo operacional da concepgao de produtos turisticos,

que se direcionam para um publico-alvo que aprecia o enoturismo.

O método cientifico ¢ um “conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adoptados
para se atingir o conhecimento” (Gil, 1991, p. 27) e tem como base a metodologia —
disciplina que estuda esses tais procedimentos (Thiollent, Filho, & Soares, 2000). O
estudo de caso, por sua vez, consiste num meio de organizar os dados, preservando, no
préprio objeto estudado, o seu caracter unitario (Goode & Hatt, 1979). Paralelamente,
Ventura (2007, p. 383) enunciou que, em cada caso concreto, deve ser definido um “nivel
de agregacao”, ou seja, deve ser entendido se o caso sugere a sua aplicacio a um todo ou

apenas aquele caso.

Para Gandara, Chiquim, Palumbo & Lago (2007), todo o processo de planeamento e de
reestruturacao de um destino turistico deve ser iniciado com a producao de um
diagndstico, pois antes de resolver um problema ¢ necessario aclarar qual a importancia

das caracteristicas que envolvem esse produto.

Esta sec¢ao tem, pois, como finalidade a apresentacdo das referéncias metodologicas

utilizadas no desenvolvimento do trabalho.
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Seguindo o modelo de Vergara (2000), a classificagao da presente pesquisa é, quanto aos

seus fins, descritiva e exploratéria.

Trata-se de uma pesquisa exploratéria uma vez que se aborda um tema onde existe
pouco conhecimento acumulado e sistematizado, e a andlise descritiva justifica-se pela
exposicao de caracteristicas de determinado fendémeno, nao servindo necessariamente
como meio de justificagao desse fenémeno mas sim contribuindo para a sua explicacao.
Sendo esta a primeira vez que ¢ feito um estudo de caso sobre um produto desta
empresa, ¢ natural que seja amplamente necessaria a recolha descritiva e exploratoria de

dados, partindo entdo para uma pesquisa qualitativa.

Assim, o presente caso de estudo ird também seguir o modelo de pesquisa qualitativa,
que difere da pesquisa quantitativa pelo maneira como cada uma apreende a realidade

(Vergara, 2000).

Segundo Soncini, Stevanato e Fortes (1998, p. 8), a pesquisa quantitativa ¢ “objectiva e
mensuravel, tentando construir interpretagdes e hipdteses a partir de medigoes
numéricas”. A pesquisa qualitativa, por sua vez, concebe a realidade como um processo
de constru¢ao permanente, incluindo a subjetividade de cada sujeito na obtencao de
dados (Soncini, Stevanato, & Fortes, 1998). Gordon e Langmaid (1988) sublinharam que
¢ a partir de episodios vivenciados que se formam, neste tipo de pesquisa, os quadros de

referéncia.

Em andlise a alguns autores de renome, Terence e Filho (2006, p. 4) propuseram o

seguinte quadro:

ISA QUALITIVA

Inferéncia Indutivo

Objetivo Interpretagao
Descricao e entendimento de realidades
Finalidade variadas, captura da vida quotidiana e
perspectivas humanas

Realidade investigada Subjetiva e complexa

Natureza do objeto
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ostra Determinada por critérios diversos
Caracteristica da amostra Pequena

Caracteristica do instrumento de Questdes abertas e flexiveis. Explora a
recolha de dados interacao pesquisador-entrevistado

Examina todo o contexto, interage com os

Procedimentos ..
participantes

Interpretativa e descritiva. Enfase na

Analise dos dados L1 ,
analise de conteudo

Evolucio de uma ideia com a
aprendizagem. Proposta flexivel

Preposicoes e especulacoes. Os resultados
Resultados - p. (;‘ . p' . ¢
s20 situacionais e limitados ao contexto
. Dificil determinacao, dada a natureza
Validade < %%
subjetiva da pesquisa

Tabela 5 — Caracteristicas das abordagens qualitativas; adaptado de Terence & Filho, 2006, p. 4

Plano de pesquisa

A pesquisa qualitativa foi escolhida para este estudo uma vez que este trata da gestio
interna e operacional de um produto, delineando os seus contornos com foco no seu
processo de formacdo, tornando-se fundamental encarar as tomadas de decisio
individuais de cada gestor ou interveniente nesse processo. Este ¢ um estudo de caso
com componentes praticas, situacionais e subjectivas muito fortes, e é por isso que apela

ao uso de ferramentas qualitativas.

A primeira ferramenta utilizada para o desenvolvimento do caso de estudo foi a recolha
de dados baseada no “registo de comportamentos, factos e a¢des relacionados com o
objetivo da pesquisa, sem que haja comunicagdo com os pesquisados” (Mattar, 2001, p.
75). Esta tarefa englobou a recolha de documentos manuscritos, impressos ou
audiovisuais, oficiais ou privados, pessoais ou de algum organismo, contendo numeros

ou texto (Campenhoudt & Quivy, 1998). Paralelamente, realizou-se uma observagao
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direta no empresa em estudo, método que consiste numa analise presencial de todos os

indicadores pertinentes previstos.

Em segundo plano, foram realizadas entrevistas através de dois métodos distintos de
analise qualitativa — o método das histérias de vida, e a andlise entrevistas semi-
estruturadas. Citando Campenhoudt e Quivy (1998, p. 22), os métodos de entrevista
“caracterizam-se por um contacto direto entre o investigador e os seus intetlocutores, e

por uma fraca diretividade por parte daquele”.

O método das historias de vida na direcao de uma entrevista ¢ uma ferramenta pouco
comum nas ciéncias de gestdo, mas que se tem afirmado recentemente como uma

abordagem pertinente nessa area (Descamps, 2000). Segundo Sanséau (2005, p. 41):

Este tipo de estudo permite (...) compreender os processos de funcionamento
interno do objeto de estudo e a consequente elaboracio de um modelo de
funcionamento plausivel. O investigador, consciente da sua relativa ignorancia,
dirige-se aos individuos envolvidos nesse funcionamento e questiona a sua atuagao.
Neste contexto, o método das historias de vida implica a analise e a compreensao

de situacOes a partir da perspectiva desses individuos.

Peneft (1993), ao estudar o método biografico, sublinha que o objectivo das histérias de
vida nio é o da reconstituicao da memoria, mas sim o da recolha de informac¢oes sobre o
ambiente social imediato do individuo. Procura-se, assim, entender como ¢é que o
ambiente se transforma, qual a ligagao entre os pareceres recolhidos, e quais 0s processos
légicos de accdao que os caracterizam. Neste sentido, o método das historias de vida ¢é
aplicado sobre a forma de uma entrevista semi-directiva, relativamente demorada, que
abrange varios campos tematicos, e dirigida sempre com base na espontaneidade e no

aprofundamento de uma envolvente individual (Descamps, 2000).

Por sua vez, a entrevista semi-estruturada, semi-diretiva ou semi-dirigida tem por
objetivo analisar o impacto de um acontecimento ou de uma experiéncia precisa,
existindo nela subjacentes topicos precisos a abordar (Campenhoudt & Quivy, 1998).
Para a desfragmentacao e entendimento dos dados recolhidos no decorrer deste tipo de
entrevista, o pesquisador recorre a metodologia de analise de conteudos, que visa a
analise de inferéncias validas e replicaveis num dado contexto (Ludke & André, 1986, p.

43):
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Sobre a analise de contetddos, pode-se dizer que € (...) um método de investigagao
do conteudo simbdlico das mensagens, as quais podem ser abordadas sob
diferentes formas e figuras: palavras, sentengas, paragrafos, ou até o texto como

um todo.

Neste sentido, esta analise ira proceder a categorizacao de fenémenos (Silva, Gobbi, &
Simao, 2005), reconstruindo desta forma os significados que apresentem uma
compreensao mais aprofundada da realidade do grupo estudado. Quanto as categorias,
estas sofrem alteracSes durante o desenrolar do estudo, num processo de confronto
entre teoria e evidéncia empirica” (Ludke & André, 1986). Finalmente, Trivifios (1987)

evidenciou as trés principais etapas da andlise de contetudos:
- a pré-analise, que ¢ referente a organizacao do material para a recolha de dados;

- a descricio analitica, que representa o aprofundamento do material recolhido no

sentido de lhe encontrar quadros de referéncias, hipdteses e categorias coincidentes;

- a interpretacao referencial, que se traduz na fase de analise dos materiais empiricos e da
associacao de ideias verificadas, contribuindo para o desvendar do conteddo latente,

revelando ideologias e tendéncias verificadas relativamente aos fendmenos investigados.

Segue-se um resumo da pandplia de ferramentas que contribuiram para o processo de

investigacao neste estudo de caso:

FERRAMENTAS DE INVESTIGACAO

Observagao Histoérias de Entrevistas semi-
directa vida estruturadas

W ST OGS EE  Recolha de dados

1 de fevereiro a 31 de 1 junho a 31 de 1 de julho a 31 de

e junho julho julho

1 de julho a 31 de julho

Escritorios da DOC

Local de DMC ; Repositérios Escritorios da Escritorios da
aplicagao online ; Bibliotecas DOC DMC DOC DMC
académicas

Virios

Rui Mak, Alberto Sousa,
Alexandre Matias,
Susanna Tocca, Cristina Pereira, Isabel
= - Duarte Almeida e Burnay, David Valente,
Birbara Oliveira Maria Jodo de Almeida,
Manuel Tavares da Silva,
e Salomé Freitas

Individuos
entrevistados

Press releases,
Documentos oficiais
DOC DMC, Flyers

Documentos promocionais,
observados projetos de produto
Winelands
Roadbooks, Website
oficial, Redes Sociais

Tabela 6 - Ferramentas de investigacdo. Fonte: prépria
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Toda a apresentagao dos dados recolhidos referentes ao produto The Winelands Roadbooks

¢ feita de forma dissertiva ou mostrada em quadros de analise e interpretagao.

A amostra, por se tratar de um estudo exploratério, encerra em si mesmo o universo de

acao.

Ambos os tipos de entrevista apresentados sao considerados comunicagdes pessoais |,

pelo método de revisao bibliografica APA, nao sendo necessario, a luz deste exemplo

normativo, a inser¢ao deste tipo de comunicac¢Oes na bibliografia.
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4.2) A GESTAO DE PRODUTO NA DOC DMC

A DOC DMC - Services Events & Wine nasceu em 2008 com a ideia de promover Portugal

como ponto de paragem obrigatéria no mapa dos grandes destinos.

Resumidamente, a sua missio empresarial aposta em varias componentes, mediante os
mercados em que se insere: a divulgacao e venda das produgdes vinicas nacionais com
pouca visibilidade, a promoc¢ao e venda das suas regides portuguesas propicias ao
enoturismo, e a implementacio de sistemas especializados para o servico de vinho a copo

em territorio nacional.

A visdo estratégica e de longo prazo da DOC DMC, por sua vez, prende-se com varios
projetos ambiciosos: a crescente divulgacdo internacional do vinho portugués, a aposta
numa oferta enoturistica de maior qualidade, a atracao de mercados estrangeiros aos
destinos com uma forte componente enogastronémica em Portugal, e a implementagao

generalizada da cultura do vinho a copo.

Para este estudo, importa reter que esta empresa tem uma forte presenca no mercado
enoturistico em Portugal, tendo realizado trabalhos no sentido de promover uma marca
nacional: o enoturismo das regides demarcadas portuguesas. No entanto, devemos
entender, primeiro, as subdivisdes da sua total atuacdo, para proceder ao estudo do

produto especifico, os Winelands Roadbooks, que sera estudado adiante.

deCadMC.

services events & wine

Fig. 12 — Logdtipo oficial da empresa DOC DMC. Fonte: DOC DMC
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A DOC DMC promove a comercializagao de trés produtos principais:

DOC DMC - Services, Events &Wine

Produtos Vinhos de Quintas

ENOMATIC Winelands
Portuguesas
ST Venda maquinas
Finali d
AR ae Venda de vinhos dispensadoras de vinho Enoturismo
Produto
a copo
Selec¢io de vinhos Enoline SEIZIE S Lo &S
Travel
Subdivisdes Vinhos a sua escolha Enoround Winelands
Roadbooks

Enoelipse

Tabela 7 — Produtos comercializados pela DOC DMC. Fonte: prépria

Em primeiro lugar, como resultado de promissoras parcerias estabelecidas entre os
produtores e os criadores da DOC DMC, surgiu a oportunidade de fazer uma revenda
dos préprios vinhos produzidos em algumas destas quintas visitadas. E desta forma, o

vinho surge como um dos produtos comercializados pela DOC DMC.

Em segundo lugar, a responsavel pela criagido da organizagao, Susanna Tocca, tornou a
DOC DMC a primeira e unica empresa responsavel pela importagao dos sistemas de
dispensador de vinho ENOMATIC, maquinas provenientes de Itilia que facilitam a
venda de vinho a copo pela sua capacidade de conservagao das garrafas abertas, sendo

vendidas a hotéis, restaurantes e bares vinicos.

Em terceiro lugar, a DOC DMC centra-se no enoturismo, ¢ esta ¢ a matéria de
investigacdo mais importante para o estudo desenvolvido no ambito do estudo de
experiéncias relacionadas com o vinho. Para essa produgao de circuitos e rotas do vinho,
a DOC DMC criou a marca registada Winelands. Este nome foi adoptado pela rapida
associagdao entre o nome da marca e o seu campo de agdo. Por outro lado, esta marca

serviu de base para a formacao do nome Winelands Tours & Travel, a agéncia de
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enoturismo, e pela formacao do nome Winelands Roadbooks, os guias turisticos em

formato de livro produzidos pela DOC DMC.

No que toca a diversificada oferta de produtos relacionados com o vinho atualmente
comercializados pela DOC DMC, importa referir que a empresa adquiriu recentemente o
estatuto de agéncia de viagens, de forma a facilitar a venda de circuitos a pedido de
outras entidades (Almeida Viagens, Blue & Green Hotels, B Portugal, Acentro, entre

outros).

Na tabela apresentada, sao resumidos de forma esquematica os principais produtos desta
empresa, que vao bastante para além do enoturismo. Destaca-se, a negrito, o produto

que ¢ alvo do caso de estudo, os Winelands Roadbooks.

Procedemos a descri¢do dos produtos da DOC DMC direcionados para o enoturismo —

os Winelands Roadbooks.

Os Roadbooks — na sua tradu¢ao mais fiel, “livros de estrada” — sdo roteiros de degustagao
enogastronémica que incluem um guia de enoturismo especifico para uma regiao
portuguesa vitivinicola, com vouchers equivalentes a provas de vinho, refei¢oes de

degustac¢ao, ou noites em hotéis seleccionados.

Voucher

~Voucher

\'l. (.)\\ C‘“}}‘

Fig.13 — Primeira edicio dos guias e vouchers Winelands Roadbooks. Fonte: DOC DMC

E essencial considerar ainda a subdivisao destes roteiros consoante o pacote escolhido
pelo consumidor. Todos eles traduzidos para as linguas referidas e todos preparados para

as regioes demarcadas mencionadas, os produtos Winelands Roadbooks sao os seguintes:

85



Experiéncias de enoturismo — a gestio de produto na DOC DMC — Services, Events & Wine
Sara Gonveia
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril 2012

WINELANDS ROADBOOKS

Um voucher de prova
Um voucher de prova .
Um voucher de prova . de vinho
Vouchers . de vinho
de vinho - Um voucher de duas
Um voucher de refeicao . .
noites de alojamento

alido para 2 pessoas

Regibes o . ’

. .. Douro, Alentejo, Sintra & Colares, Peninsula de Setdbal, e Algarve
disponiveis

Portugués e Inglés
Espanhol e Alemao para os Roadbooks Alentejo, Douro e Algarve

Guia especializado em enoturismo com indica¢oes descritivas dos pontos de
Added value interesse (quintas, hotéis e restaurantes) selecionados pela
DOC DMC

Tabela 7 — Winelands Roadbooks. Fonte: DOC DMC

Edigoes

O guia turistico incluido no roteiro foi elaborado nos inicios da forma¢ao da marca
Winelands. Este trabalho foi possivel gracas a um conhecimento aprofundado da vinha e
do vinho, e através da reuniao de informacao relativa as diferentes quintas parceiras. Essa
informac¢ao foi tratada e deu origem a breves referéncias aos diferentes pontos de
interesse presentes nas regides acima referidas, sendo feito um destaque a hotelaria,
restauracdo e quintas abrangidas pelos acordos da DOC DMC. Cada guia regional um
inclui uma breve introdugao relativa a importancia do vinho em Portugal, seguida de um
aprofundamento da sua relevancia na regidao demarcada que abrange. Apods essa
apresentacao preliminar, um mapa regional indica qual a localizac¢ao de diferentes sitios
vinicos, que sdo posteriormente descritos na maior parte das paginas que preenchem o
guia. Segue uma tabela descritiva desses locais de degustaciao, que se traduzem numa

ampla gama de fornecedores e parceiros angariados para a primeira edicao do Winelands

Roadbooks:

Fig. 14 — Roteiro dos guias Winelands Roadbooks. Fonte: DOC DMC
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PRODUTOS

Sintra &
Colares

Peninsula de
Settbal

Algarve

Edicio especial
Douro Rabelo

Sara Gouveia

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril 2012

LOCAIS DE DEGUSTAGAO E ALOJAMENTO

Taste

Quinta do Vallado,
Quinta do Cétto,
Quinta da Avessada,
Quinta da Pacheca, e
Quinta do Seixo —
Sandeman

Jodo Portugal
Ramos, Herdade dos
Coclheiros, Adega
José de Sousa, Dona
Maria e Monte da
Ravasqueira

Bar do Binho, Loja
do Vinho, Wine
Solutions, Café Paris

Bacalh6a Vinhos de
Portugal, Caves José
Maria da Fonseca,
Casa Mae da Rota
dos Vinhos, Horicio
Simdses

Quinta do Francés,
Quinta do Morgado
da Totre, Quinta
dos Vales,
Degustacao de
Medronho — Luis
J.G. Sequeira

Delight

Quinta do Vallado, Quinta do
Cotto, Quinta da Avessada,
Quinta da Pacheca, Quinta do
Seixo — Sandeman, Restaurante
DOC, Restaurante Rabelo,
Restaurante Douro In,
Restaurante Castas e Pratos

Jodo Portugal Ramos, Herdade
dos Coelheiros, Adega José de
Sousa, Dona Maria, Monte da

Ravasqueira, Restaurante O
Fialho, Restaurante O
Alpendre, Restaurante Divinus,
restaurantes da Pousada de
Loéios, da Pousada de Vila
Vicosa ou da Pousada de
Estremoz, Restaurante Sao
Rosas, Restaurante O Barro

Bar do Binho, Loja do Vinho,
Wine Solutions, Café Patis,
Restaurante Azenhas do Mar,
Restaurante O Pucaro,
Restaurante Fortaleza do
Guincho

Bacalhéa Vinhos de Portugal,
Caves José Maria da Fonseca,
Casa Mie da Rota dos Vinhos,
Horicio Simoes, Pousada de
Palmela, Pousada de Setubal,
Restaurante Ribamar,
Restaurante O Peralta,
Restaurante O Azeitao

Quinta do Francés, Quinta do
Morgado da Torre, Quinta dos
Vales, Degustacao de
Medronho — Luis J.G. Sequeira,
Restaurantes: O Barradas, Rei
das Praias, Arte Nautica, Adega
do Cantor, Veneza e Pousada
do Palicio de Estoi

Companhia Turistica do Douro

Tabela 8 — Locais de degustacio e alojamento. Fonte: DOC DMC

Dreams

Quinta do Vallado,
Quinta do Cétto, Quinta
da Avessada, Quinta da
Pacheca, Quinta do Seixo
— Sandeman, CS Vintage
House Hotel, Quinta
Nova de Nossa Senhora
do Carmo, Quinta da
Pacheca

Joao Portugal Ramos,
Herdade dos Coelheiros,
Adega José de Sousa,
Dona Maria e Monte da
Ravasqueira, Pateo dos
Solares, Convento do
Espinheiro e Casa do
Platano

Bar do Binho, Loja do

Vinho, Wine Solutions,

Café Paris, Hotel Tivoli
Palicio de Seteais, Penha
Longa Hotel SPA & Golf
Resort, Casa da Senhora
da Guia, Casa da Pérgola

Bacalh6a Vinhos de
Portugal, Caves José
Maria da Fonseca, Casa
Mae da Rota dos Vinhos,
Horacio Simées, Troia
Design Hotel, Hotel do
Sado, Hotel Sesimbra &
SPA, Hotel Moinhos de
Sao Filipe
Quinta do Francés,
Quinta do Morgado da
Torre, Quinta dos Vales,
Degustacao de Medronho
— Luis J.G. Sequeira, Vila
Monte Resort, Hotel Bela
Vista, Hotel Vale
d’Oliveiras, Vilalara
Resort
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Os vouchers, que se encaixam numas abas interiores proprias do guia, sao apenas validos
para hotelaria, restauracdo e quintas que sejam parceiras da DOC DMC aquando da sua
reserva e utilizacdo. Mais a frente, sera relatada a passagem destes roteiros para um

formato digital.

Estes roteiros tornaram-se passiveis de ser adquiridos online como um livro electrénico,
no qual o guia e as referéncias dos vouchers sio fornecidos em formato PDF. Se o
roteiro for adquirido num dos pontos de venda diretos, os produtos serdo passados ao

cliente na sua forma fisica, em formato de caderno.

Cada voucher s6 pode ser utilizado uma vez, e por isso existe um n° de registo para cada

um, que sustenta a identificacdo de cada experiéncia vinica e evita a sua reutilizacio.

.!w INELANDS
SSorTuciL.

N2 VOUCHER

DATA

Fig. 15 e 16 — Formatos de voucher electrénico e fisico, respectivamente. Fonte: DOC DMC

Compreendidos todos os aspectos que o produto Winelands Roadbooks, e para rematar
o seu funcionamento na optica do consumidor, devemos dividir o ato da compra nos

seguintes momentos:

- escolha do Winelands Roadbook desejado, consoante a regido vinica que se ambiciona

visitar e as atividades que querem ser desenvolvidas;
- pagamento do valor total;

- leitura do guia e selegao da quinta, restaurante, ou hotel a visitar;
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- marcacao da visita através da DOC DMC por telefone ou email, no prazo de 6 meses

ap6s a data da compra do Winelands Roadbook;

- entrega dos vouchers presentes no interior de cada Winelands Roadbook ao parceiro
visitado (quinta, restaurante ou hotel), de forma a comprovar a efetuagao de pagamento

prévio.

Todos os vouchers nao utilizados dentro do prazo de validade nao poderdo ser
reembolsados. As alteragoes de reserva de hotel poderio ser efetuadas mediante

pagamento de uma taxa por cada alteracao.

Quanto as politicas de utilizagao, a DOC DMC nio se responsabiliza pelos erros ou
falhas de dados e contactos que possam ocorrer respeitantes as informagoes
propotcionadas pelos parceiros. Por outro lado, a reserva de um servico devera ser feita
obrigatoriamente com um dia de antecedéncia. Se, por um motivo devidamente
justificado, o cliente ficar insatisfeito com o produto adquirido, podera cancelar a sua
encomenda e devolvé-lo num prazo até sete dias uteis apds a data de recepgdao da
encomenda. A DOC DMC devolvera, entao, o valor total dos produtos encomendados e

devolvidos.

Este guia tem como intuito principal proporcionar um conhecimento mais abrangente do
mundo vinico ao comprador. O individuo que procura uma experiéncia vinica nao sé a
vive presencialmente através dos vouchers de degustacio, como podera expandir o seus
conhecimentos enolégicos e despertar um suposto interesse por tudo aquilo que diz

respeito aos vinhos, a uma parte desse universo.

.,

E certo que a prova de vinhos ou a refeicio experimentada pela utilizacio do voucher, ja
por si vai suscitar uma apreciacio de sabores e aromas vinicos das proprias quintas e
propriedades, havendo um registo de impressdes muito forte. Porém, essa prova ou esse
eventual almogo podiam ser saboreados aquando de uma qualquer viagem realizada com
o ambito de conhecer regides de enoturismo. A ideia da aquisicao de um guia
especializado na gastronomia e nos vinhos de uma regido demarcada ¢ um factor de
diferenciacao e uma razao pela qual o consumidor podera preferir um produto Winelands

Roadbooks ao simples ato de pagamento no local enoturistico. Nao se deve descuidar o
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facto de o publico sensibilizado para enoturismo, como ja estudamos, ser mais exigente,
mais critico, e com uma grande apeténcia para avaliar a qualidade do produto que lhe ¢é
oferecido. Para mais, este ¢ um produto criado por uma empresa especializada em
enoturismo, factor que garante ao consumidor um nivel de confian¢a maior na qualidade

do produto.

Assim, a DOC DMC estimou que o enoturista iria apreciar largamente a possibilidade de
se guiar por um roteiro em forma de “livro”, que atendesse o seu desejo de aprofundar
os seus conhecimentos na area do que diz respeito a vinha de uma perspectiva tebrica,
refletindo o atendimento personalizado que este visitante procura. Neste contexto, este
podera partir a descoberta de uma regiao de vinhos, dando-lhe a liberdade para conhecer
outros locais de interesse e assim satisfazer os seus desejos de procura pela autenticidade

de um destino.

E de reter que o guia, para além de poder ser considerado um acessério de luxo a
experiéncia vinica, funciona como uma ferramenta de marketing no momento posterior a
sua utilizacdo, uma vez que deixa uma lembranca, fisica ou virtual, daquilo que foi um
turismo direcionado para uma regiao, uma paisagem um sabor, ou um aroma que remeta
tanto para o destino visitado, como para a marca responsavel pela experiéncia vivida — os

Winelands Roadbooks, produto da DOC DMC.
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4.3) CONCEPCAO DE UM PRODUTO ENOTURISTICO -

WINELANDS ROADBOOKS

A realizacao de viagens de inspe¢ao e de reconhecimento da hotelaria, restauragao e das
quintas portuguesas com ofertas turisticas atrativas, trouxe a dire¢io da DOC DMC um
conhecimento alargado da qualidade da oferta de vinhos de qualidade nas regides
exploradas. Nesta fase, o principal objetivo da empresa era o encontro de marcas menos
conhecidas que precisassem de um canal de distribuicao de vinhos mais eficaz. Porém,
outros fins estariam por tras destas visita de inspec¢ao, que se prendiam com a vontade
de criar uma rede de enoturismo mais alargada no mercado nacional. Ora, durante estas
viagens, veio-se a notar a crescente hospitalidade destes estabelecimentos menores a

recepgao de turistas.

Ao visitarem os pequenos produtores de vinho com evidentes dificuldades na venda
massificada das suas produgdes, estes gestores manifestaram o seu interesse em alargar o
mercado e, alids, modificar a propria consisténcia do mesmo. A visita da atual direcao da
DOC DMC veio sensibilizar para a existéncia de um mercado turistico interessado nas
provas de vinho e sua envolvéncia. Neste sentido, este produtores, empenhados em
tornar as suas marcas mais conhecidas, aceitaram o desafio de receberem algumas visitas

de grupos pequenos.

Também as quintas mais emblematicas do vinho com marca nacional entraram neste
trabalho de campo. Muitas se mostraram igualmente receptivas ao turismo, estando a
grande parte ja preparada para a visita de pequenos e grandes grupos. Assim, estes
produtores estabeleceram facilmente parcerias de trabalho com a DOC DMC, com a
cedéncia de comissoes, passagem de contactos e programacao de circuitos preparados

para a revenda por parte dos operadores.

Uma vez que a diregao da DOC DMC englobava gestores de eventos e incentivos com
uma grande experiéncia no mercado turistico, bons contactos com os estabelecimentos
hoteleiro, e um suporte inicial de servigos associados bastante alargado, a analise de
mercado foi também feita através de discussoes informais sobre as novas tendéncias do

mercado turistico, leitura dos dados presentes nas revistas de turismo, gastronomia e
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vinhos, que os levou ao encontro dessa nova tendéncia, estudada nesta dissertagao no

capitulo da revisao tematica.

De facto, no meio da organizacao de eventos e incentivos, a gestora Susanna Tocca
notou um interesse crescente por parte dos visitantes estrangeiros em conhecer a
gastronomia e o vinho portugués. Constatava-se, nessa altura, a inconsisténcia da oferta
enoturistica em Portugal, dada a desarticulagio dos fornecedores em promover

programas organizados.

Foi esta necessidade emergente de responder a um mercado enoturistico nacional e
internacional que desenhou as primeiras linhas do plano de negdcios relacionados com a

acao de enoturismo da DOC DMC.

Tendo como base a promog¢ao de programas turisticos relacionados com o vinho, o
publico-alvo dos produtos Winelands é o enoturista. Este ¢ um consumidor exigente,
informado, podendo ser também considerado um turista cultural, que se interessa pelos
elementos simbolo de uma comunidade ou de uma caracteristica cultural de um lugar.
Por outro lado, procurou-se atingir um publico que deseja a vivéncia de experiéncias
inovadoras, que o levassem a descoberta dessa cultura enoldgica por si mesmo. Quanto a
sua origem, o objetivo era, a curto prazo, responder as necessidades de um turismo

nacional e, paralelamente, europeu. Os principais mercados alvo iniciais seriam, portanto:
- Portugal, pela facilidade de sensibilizacdao ao short break;

- Espanha, pela proximidade e predisposicao para fazerem viagens relacionadas com a

cultura vitivinicola;
- Franca, pela predisposicao para fazerem viagens relacionadas com a cultura vitivinicola;

- Italia, pela predisposi¢ao para fazerem viagens relacionadas com a cultura vitivinicola e

pelos contactos existentes entre a gestao da DOC DMC e as agéncias italianas;

- Alemanha e Austria, pela predisposicdo para fazerem viagens relacionadas com a

cultura vitivinicola e pela facilidade de estabelecer contactos entre o principal 6rgao de
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gestao da DOC DMC e os pafses em causa, dada a partilha da mesma lingua materna — o

alemao.

O género do publico-alvo do enoturismo é um assunto pertinente. A cultura do vinho e
da vinha foi tida, ao longo dos anos, como um tema de interesse do publico masculino.
Embora esta questdo tenha tendéncia a desvanecer-se, o que é facto é que verifica-se
uma maior predisposi¢cao dos homens para a procura de provas de vinho em territério
nacional. Apesar disso, o enoturismo cria um cenario tao rico em oferta cultural,
paisagistica e rural, que também o publico feminino esta grandemente predisposto a
comprar viagens relacionadas com o vinho, nomeadamente, em pafses exteriores a

Europa.

Apesar da principal faixa etaria se situar entre nos escaldes que compreendem idades
entre os 30 e os 60 anos, a incidéncia do marketing posteriormente desenvolvido nao
estabeleceu campanhas diferentes para publicos de diferentes idades. Devido ao caracter
novo do produto e da sua caréncia em avaliagdes praticas sobre a receptividade do
mercado, nao foi considerado relevante a producao de produtos distintos para cada faixa

etaria.

Como ja referido na pesquisa relativa a oferta de enoturismo nacional, a criacio de
produtos neste campo, devido ao seu relativo grau de novidade, estd maioritariamente
desagregada em termos de oferta organizada de pacotes. Se por um lado ainda nem todos
os empreendimentos deste meio oferecem enoturismo, também apenas uma parte utiliza
bons canais de distribui¢ao. Paralelamente, em alguns casos a propria abertura ao publico
nem sempre esta preparada para a satisfacao das exigéncias deste turista, quer por falta de
pessoal especializado a fazer as visitas, quer pela falta de servicos de acolhimento em

redor das quintas, adegas e vinhedos.

A juntar as dificuldades apresentadas por parte das quintas, também os promotores de
turismo nao apresentam na sua maioria pacotes especializados, consoante a procura
existente. As agéncias de viagem mais bem acreditadas em Portugal preferem, na sua
maioria, a venda de produtos oufgoing, apresentando na sua maioria apenas um ou dois

produtos zncoming ligados ao enoturismo portugués. Porém, ja alguns operadores atuam
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no sentido de promover viagens relacionadas com a cultura do vinho, como ¢ o caso da
Prove Portugal, da Alentejo Tours, ou da Vinitour. De resto, existem algumas iniciativas no
sentido de promover a divulgacdo do produto, como ¢é o caso da Wines of Portugal, do
Guia Téenico de Enoturismo Nacional, ou do portal Maria Joao de Almeida — que, apesar de nao
vender enoturismo, incitam, por exemplo, a compra de mini cursos de enologia. Noutro
prisma, algumas empresas surgiram no sentido de comercializar produtos que incentivam
ao turismo pela vivéncia de experiéncias fora do quotidiano, estando nelas incluidas
alguns pacotes enotutisticos: a Swmartbox, a Cool Gift, a Odisseias e A V'ida é Bela. Também
a oferta de descontos online, em que produtos como provas e visitas a adegas sao
vendidas a um preco menor destinado a uma compra massificada, sio canais de
distribuicao de alguns portais online, como ¢é o caso da Groupon, do Clube Odisseias, ou da

Sapo.

No caso dos Winelands Roadbooks, este apresenta-se no mercado como um produto sem
comparagao direta. A possibilidade de acompanhamento especializado com o enoturista
através do guia incluido, a viagem semi-programada com uma componente experiencial
mais flexivel, a oferta de enoturismo nas diferentes regides demarcadas do continente, ¢ a
confianca oferecida por uma marca especializada nesse meio, sdo caracteristicas

relativamente pouco exploradas pelos programas existentes no mercado.

Este caracter relativamente novo, estando ou nao apropriado as exigéncias dos
consumidores, foi a forma de reposicionamento que a gestao de produto da DOC DMC

encontrou para entrar no mercado com uma competitividade acentuada

Um produto, seja qual for a sua natureza, esta sujeito as condicionantes internas e
externas do ambiente em que ¢ desenvolvido (empresa ou produto — ambiente interno),
ou promovido (mercado — ambiente externo). Neste sentido, para o conhecimento
aprofundado da sua envolvente, procede-se a uma analise SWO'T, que delimita as suas
forcas e fraquezas (ambiente interno), e as suas oportunidades e ameacas (ambiente

externo):
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ANALISE SWOT DO PRODUTO WINELANDS ROADBOOKS

* Especializagdo do produto = Padronizagio acentuada da oferta

*  Pessoal instruido em turismo e razoaveis = Falta de experiéncia dos colaboradores
conhecimentos linguisticos no ramo do enoturismo

*  Material informatico indispensavel = Dificil entendimento do nome DOC
presente DMC como empresa associada a

produtos vinicos e ao enoturismo

* DBoa assisténcia técnica = Diffcil entendimento do produto
Winelands Roadbooks como uma

acessibilidade ao enoturismo nacional

* Aposta na promocao online =  Fraca visibilidade online devido a

condicionantes informaticas do website

* Sede da empresa na capital do pais = Pressoes de tempo acrescidas no

processo entrega do produto ao

consumidor
* Aposta na qualidade e inovagio ®= Rede de fornecedores vulneravel
¢ Sistematizacao de tarefas adequada a ®=  Necessidade de atualizacio constante dos
gestio de produto enoturistico dados respeitantes aos empreendimentos

dos fornecedores (tarifas, stop sales,

faléncias, obras, novos espacos)
*  Bom ambiente entre colaboradores Recursos financeiros limitados

* Conhecimento aprofundado dos = Padronizagio acentuada da oferta
empreendimentos agregados ao produto
final

* Especializagdo do produto = Falta de experiéncia dos colaboradores

no ramo do enotutismo
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Crescente procura do enoturismo no
mercado turistico

Tendéncia de melhorias nos
empreendimentos, nos transportes e nas
acessibilidades

Apoios publicos ao desenvolvimento deste
nicho de mercado

Reconhecimento internacional de Portugal

como pais produtor de vinhos de qualidade

Classificacoes da UNESCO como

Patrimoénio da Humanidade de duas regides

Crise econémica no plano nacional

Acrescido risco da perda de apoios

publicos

Acrescido risco de faléncia dos parceiros

Crescimento da concorréncia e
especializagio regional na distribuicao de

pacotes

Sustentabilidade dificil da qualidade do

produto

vinhateiras do pafs
= Tendéncia crescente da compra online de Perda de staff essencial 2 manutencio

pacotes turisticos

= DPossibilidade de alargamento do produtoa |®  Crise econémica no plano nacional

outras regides vinicas de Portugal

Tabela 9 — Analise SWOT do produto Winelands Roadbooks. Fonte: prépria

Inicialmente, a promogao dos Winelands Roadbooks foi idealizada no sentido de levar os
guias aos hotéis e agéncias por onde o tipico enoturista poderia encontrar este produto.
Assim, estabelecidas as parcerias e impressos todos os guias e vouchers, estes foram
distribuidos por alguns canais estratégicos, nomeadamente, nas recep¢Oes dos
empreendimentos que participavam no guia, ¢ em agéncias de viagem com grande
volume de negdcios, como foi o caso da ACP. Porém, estes canais revelaram-se pouco

eficazes na divulgacdo deste produto.
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Assim, surgiu mais tarde a missao de colocar os produtos Winelands Roadbooks visiveis na
internet. Nao so estaria a ser feita a sua divulgacio, como também foi permitida a
aquisi¢ao do produto através de uma plataforma especializada em vendas online. Nesta
plataforma, o consumidor teria a possibilidade de comprar diretamente o produto sem
recorrer aos locais habituais de venda de programas turfsticos. A ideia pareceu
promissora, dada a tendéncia generalizada do recurso a internet por parte dos
consumidores contemporaneos. Este website foi concebido em portugués e inglés, de

forma a torna-lo acessivel aos mercados estrangeiros.

Porém, esta medida de promocao foi entretanto descarta com a mudanca de geréncia da
DOC DMC, também porque a sua eficicia mostrou-se muito aquém dos resultados
previstos. De facto, segundos os relatos dos colaboradores, o consumidor mostrava
frequentemente duvidas e exigéncias especificas relativamente ao produto que desejava

adquirir, tornando-se rara a recorréncia a compra direta.

Dados os desenvolvimentos, a empresa continuou a promover os Winelands Roadbooks na
plataforma online, mas em vez de possibilitar a compra online, passou a disponibilizar
um pedido de reserva, em que o consumidor pode fornecer os seus contactos a empresa

e fazer um pedido personalizado numa sec¢ao destinada a comentarios ao produto.

Apesar das inconstancias verificadas no website, houve varios mecanismos de promog¢ao

que foram uma aposta frequente na empresa, nomeadamente:
- presenca em feiras de turismo, vinhos e gastronomia;
- estabelecimento de contactos com entidades regionais;

- lancamento de press releases aos 6rgaos de comunicagao social ligados a industria do

turismo e a industria dos vinhos;
- promogao de fam trips com agéncias, fornecedores, e potenciais parceiros;

- envio de newsletters relativas a novos desenvolvimentos na empresa ou a promogao de

pacotes especiais;

- presenca da DOC DMC e do produto Winelands Roadbooks nas redes sociais Linkedln,

Facebook e Twitter;

- distribuicao de flyers de promog¢ao aos produtos.
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Resumindo, os processos de marketing estiveram e possivelmente continuarao a estar em
fase de teste de mercado, no que diz respeito aos Winelands Roadbooks. Em primeiro lugar,
dada rapida modificagao dos canais de distribuicao; em segundo lugar, dada a incerta
presenca dos consumidores nos locais esperados. F ainda muito sentida a necessidade de
multiplicar a rede de contactos de forma a possibilitar a aproximag¢ao do produto nao sé6
aos interessados em enoturismo, mas principalmente ao nicho de mercado que ira,

efetivamente, proceder a compra.
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4.4) HISTORIAS DE VIDA: PERCEPCAO DA EMPRESA

SOBRE A GESTAO INTERNA DO PRODUTO
WINELANDS ROADBOOKS

O método das histérias de vida foi aplicado com o objetivo de apurar a atuagao dos
agentes turfsticos responsaveis pela formacio de produtos, compreendendo a sua
participagao ativa na elaboracdo de pacotes enoturisticos. Grande parte das informagoes
recolhidas no decorrer destas entrevistas semi-diretivas serviram de base para a

materializagao da concepg¢ao deste produto da DOC DMC.

A primeira histéria de vida recolhida foi precisamente da fundadora da empresa DOC
DMC e criadora do conceito Winelands Roadbooks. Susanna Tocca (S. Tocca, entrevista
pessoal, Maio, 2012) foi a principal impulsionadora desta iniciativa, e explicou quais as
suas motivacoes, quais os objetivos iniciais do negdcio, e quais os nichos de mercado

selecionados para a promogao do produto.

Inicialmente, Susanna relatou que se apercebeu da existéncia uma lacuna no sector do
enoturismo em Portugal: “foi-me indicado pelo ISEP de Madrid que existiam poucos
operadores e eram escassas as propostas de viagem com qualidade”. Segundo a gestora
de produto, a criagdo dos Winelands Roadbooks previa o desenvolvimento de um vefculo
para oferecer pacotes aos hotéis, outros operadores e agéncias de viagem. No entanto,

estas colaboracdes niao foram eficazes:

Infelizmente, nao obtivemos uma resposta consistente do mercado. Os hoteleiros
nao se mostraram receptivos para a criacio de um produto e de um destino. Foi-
nos dito que a compra destes pacotes apenas se concretizava pela internet. Por
outro lado, nao conseguimos vender nas recepcoes e nos departamentos de vendas
que previmos como canis de distribuicio. Como se nao bastasse, os parceiros nao
se mostravam dispostos a pagar a cota anual de adesio no ano seguinte ao
lancamento... Estes foram os principais motivos que nos levaram a mudar de

estratégia.
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De facto, Susanna Tocca mostrou algum descontentamento com as dificuldades ao longo

do desenvolvimento do produto no que toca a disponibilidade dos fornecedores:

Nao ha visao comercial entre os parceiros. E claro que tem havido melhorias - em
Lisboa, por exemplo, os departamentos de reservas tém demonstrado um bom

trabalho. Ainda assim, nio noto uma uniao muito forte.

Por outro lado, também admitiu que estas falhas se deviam claramente a falta de adesdo

demonstrada pelo mercado a compra do produto:

De facto, estes parceiros nao notaram um crescimento muito notoério das vendas, e
apesar dos nossos esforcos de promocio ao fornecedor serem importantes,

naturalmente isto nao chega para nos apoiarem no desenvolvimento de produto.

Mudando de assunto, foram abordadas algumas questdes ligadas a competividade do
sector. Foi relatado que existiam poucos operadores especializados em enoturismo, e que

as lacunas nao se ficavam por af:

As agéncias nao conhecem os destinos, e promovem maioritariamente o turismo
rural nas regides demarcadas. As empresas de animacao colaboram, mas nem todas
apresentam programas de qualidade. Em Portugal, no geral, as empresas de

enoturismo sao pequenas e falta-lhes experiéncia para melhorar a oferta.

Tentando centrar esta histéria de vida no percurso interno da gestao de produto da DOC
DMC, foram abordadas as técnicas de marketing da empresa, revistas anteriormente no
capitulo de promog¢io ao produto Winelands Roadbooks deste caso de estudo.
Efetivamente, Susanna confessou que o marketing estaria muito limitado aos escassos
recursos financeiros. Mencionou, ainda, algumas das principais ferramentas de divulgacao

do produto:

Na generalidade, temos de nos concentrar num retorno imediato, que apresente
uma boa relagao entre o tempo dispensado para esse marketing e as respostas do
mercado. Algumas estratégias prendem-se com a melhoria do ranking do nosso
website nos motores de pesquisa, apostar na traduc¢ao dos pacotes, e direcionar a
oferta para uma procura estrangeira, ja que consumidor portugués nao esta de

momento disposto a gastar dinheiro.
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Ainda sobre o produto, referiu que os principais mercados atingidos seriam “a Espanha,

a Italia, o Benelux, a Escandinavia, os paises nérdicos e os paises de lingua alema”.

Outro destaque foi feito para as feiras de turismo, tema em que Susanna relatou algumas
das suas viagens e presengas em reunides internacionais de profissionais do turismo
mundial — “E importante marcar presenca ¢ conhecer pessoalmente os operadores de

forma a facilitar o negécio — ¢ assim que nos aproximamos destes mercados”.

Susanna Tocca ainda referiu, no final da prolongada entrevista, quais 0s préximos passos
da empresa. As ideias pareciam fervilhar e os objetivos a atingir eram numerosos e
“requerem bastante trabalho”. Numa vasta enumeracao de projetos, alguns foram tidos
em destaque: a aposta no mercado do Brasil; o recrutamento de mais recursos humanos;
a revisao do website e atualizacio de conteidos; o restabelecimento de contactos com
todos os parceiros chave para a concretizacio dos circuitos; a traducio do website em
Alemao e Espanhol; a eventual reestruturacao do produto Winelands Roadbooks para um
formato mais acessivel e assimilavel; a criacao do produto Winelands Roadbooks para a

regiao de Lisboa.

Fomo-nos diversificando e moldando os nossos programas de acordo com a
disponibilidade do mercado. Ainda temos muitas ideias... Mas este nao é um
negocio facil porque temos de ganhar visibilidade, insistit com os parceiros, e criar
um produto cada vez mais consistente e apelativo ao publico interessado em

enoturismo!

A segunda histéria de vida analisada foi feita a Duarte Almeida (D. Almeida, entrevista
pessoal, Maio, 2012), colaborador da DOC DMC durante a ocorréncia da investigagao.
Esta entrevista foi particularmente interessante para compreender os diferentes sectores
da empresa e as principais pontos de partida para a sua formacao. Foi entendida a
importancia inicial da constituicao da DOC DMC como parceiro nacional da marca de
sistemas de vinho a copo ENOMATIC, que mais tarde se veio a desmembrar noutras

vertentes:

Quando langdimos a ENOMATIC em Portugal, os portugueses ainda nao

entendiam este conceito como um investimento para os seus bares e restaurantes.
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Foi na altura que come¢amos a frequentar feiras para promover esta marca nova,
que surgiu a oportunidade de revender os vinhos de pequenos produtores, uma

ideia que tinhamos em mente ha algum tempo.

Passando por algumas questdes legais, Duarte focou que uma das principais motivagoes

para a requalificacio da DOC DMC como agéncia de viagens prendia-se com o cliente:

O cliente tem que saber o que esta a comprar. Cada vez ha uma tendéncia maior
para haver uma separacdo nitida entre o negbécio dos vinhos e do enoturismo,
apesar de serem dois mundos interligados. F importante reter que o turista nio
tem vontade de saber se vendemos muito vinho, mas sim quais os vinhos que ira
provar ao realizar uma viagem com a DOC e qual o interesse cultural da regiao

visitada.

Este colaborador fez entio mencao aos inicios da atividade enoturistica, quando “as
pessoas no turismo passaram a querer um servico mais personalizado e mais
qualificado”. As escassas referéncias as quintas com bons servicos de enoturismo
anteriores ao aparecimento da DOC DMC foi um reflexo dos estudos recolhidos sobre o

dificil processo evolutivo da modernizacao das adegas para a recepg¢ao ao publico.
Quanto a origem dos Winelands Roadbooks, Duarte garantiu:

No conceito das Winelands somos pioneiros, principalmente no que toca a
roteiros especializados para o Douro. A nossa maior concorréncia sao as adegas,
que desviam algum mercado diretamente para elas, nomeadamente, o mercado
estrangeiro — e essa ¢ uma das razoes pelas quais deve haver um grande trabalho de

campo la fora.

Por esta altura, Duarte desmontou todo o processo de investigagao que ajudou a

concepcao do produto turistico:

Para promover um destino, ¢ preciso confirmar se os servicos correspondem ao
que esta descrito. Um espago pode ser bonito como o vemos nas fotografias, mas
pode cheirar a mofo ou ter humidade nas paredes. F preciso verificar se os
técnicos de turismo dominam linguas estrangeiras, se o empreendimento hoteleiro

estda bem equipado, e se tém um conhecimento basico sobre o sector.
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Os relatos de Duarte Almeida foram também necessarios para a percepgao do publico-
alvo previsto para os Winelands Roadbooks, e foi fundamental no processo das analises de
ambiente interno e externo do produto (analise SWOT). Nesse contexto, houve uma

declaragao que foi alvo de destaque:

Portugal tem-se afirmado bastante como destino de enoturismo recentemente.
Ainda estamos muito longe do desenvolvimento enoturistico de Franca ou da
Toscana, em Italia, mas temos um patriménio de grande valor, por exemplo, no

Alto Douro Vinhateiro — e af ainda ha muito por explorar.

Em terceiro lugar, foi aplicada a metodologia das histérias de vida a outra colaboradora
que integrou a empresa desde o inicio do presente ano da realiza¢ao desta investigacao.
Os pareceres de Barbara Oliveira foram fundamentais para a compreensao do
funcionamento do Winelands Roadbooks, desde o entendimento da sua evolucao, ao estudo

dos processos de promogao e divulgaciao da marca.

Apbs uma breve introdugdo as fungoes exercidas na DOC, foi a Barbara que relatou
detalhadamente a finalidade deste produto — desde o seu processo de formagao, as suas

subdivisoes, e a sua conceptualizagao:

Os Winelands Roadbooks consistem em guias turisticos com descri¢oes detalhadas
sobre quintas e restaurantes, subdivididos em diferentes regiodes vinicas, e ¢ nessas

guias que estao incluidos vouchers de degustagao.

Esta colaboradora foi uma participante ativa na promogao do produto via online, que

afirmou ter sido um processo bastante moroso:

Foi um processo demorado pois tivemos de aprender a trabalhar num programa de
edicio de websites, as traducbes requerem sempre algum tempo, e também
tivemos de fazer a edi¢ao de algumas imagens (...) foi uma fase essencial para

aprender a trabalhar em conjunto com os informaticos e os designers.

Durante a recolha desta historia de vida, Barbara elucidou-nos sobre o publico-alvo
pensado para o produto, que revelou ser, pela sua experiéncia de trabalho, um nicho de

mercado muito reduzido, de “classe média-alta, altamente instruida e exigente”. Apontou
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também existit uma camada jovem interessada nesta atividade, mas que, porém, era

notoéria a sua falta de poder econémico:

A oferta da DOC DMC, por ser uma oferta gourmet e especializada, por vezes,
nao nesta monetariamente acessivel aos jovens de hoje, nomeadamente num pafs
precario [Portugal]. Mas ainda acredito que esta gente jovem va prestar cada vez

mais atencao a estes circuitos.

Passando para um olhar sobre a promo¢ao da DOC DMC e dos seus produtos, Barbara
relatou a presenca da empresa na IBT Berlim, na BTL em Lisboa, nas provas de vinho da
ANJE no Porto, ou nos encontros da Visabeira, entre varias outras agoes. Reportou que
foram lancados anuncios na revista Fugas (Publico), na Turisver, ¢ mais recentemente,
uma extensa reportagem numa revista espanhola. Também os passatempos nas redes
sociais, a redacio de newsletters, a utilizacao de ferramentas de Google Web Master
Tools, e a distribuicao de flyers foram exaustivamente contabilizadas, entre muitas
tentativas de “colocar o nome Winelands a circular”. Finalmente, Barbara contou a
experiecncia da DOC DMC com alguns parceiros. Em referencia ao trabalho

desenvolvido com a Lifecoolet, a colaboradora afirmou:

Foi muito proveitoso em termos de marketing e publicidade uma vez que a
newsletter da Lifecooler na qual participamos chega todos os dias a milhares de

portugueses.

Também a RACC Travel, a Almeida Viagens, ¢ a Aviambros foram empresas citadas

como bons canais de promogao e de distribui¢ao de pacotes.

Passando pela gestao interna, Barbara Oliveira sublinha que a empresa, dada a sua
reduzida dimensio inicial de negdcio, nao ¢é suficientemente rentavel para se “dar ao
luxo” de ter muitos trabalhadores com funcbes distintas. No que toca ao produto

Winelands Roadbooks, Barbara esquematiza o funcionamento:

A Susanna ¢ a fundadora e atual diretora que delega todos os trabalhos; o Duarte
nao se envolve com as Winelands diretamente, uma vez que trata da venda de
vinhos e da Enomatic; outros trabalhadores que eu nao conheci participaram na
producao dos textos dos Roadbooks que actualmente vendemos (...) a Salomé esta a

participar na concep¢ao do novo produto Winelands Lisboa.
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A colaboradora continuou a desmontar a rede de recursos humanos da DOC DMC,
afirmando a certa altura que, para além destes quatro funcionarios, a DOC DMC
suportava-se em outsourcing. “os operadores revendem, as associagoes de divulgacio do
turismo em Portugal promovem, e de resto contratamos guias intérpretes, mototistas,

escangoes, enodlogos, e por af em diante.”

A esta colaboradora foi também colocada a questao dos futuros projetos da empresa.
Para além dos planos referidos pela Susanna Tocca, Barbara falou em mais alguns novos
assuntos: “talvez terminemos com o produto Winelands Roadbooks Taste, que inclui
apenas uma prova de vinho, porque as pessoas que recorrem a uma operadora de viagens
geralmente nao querem apenas uma prova; o funcionamento do nosso site tem de ser
melhorado, de forma a torna-lo comercial e acessivel ao nosso publico”. Apos algumas
considera¢bes pessoais sobre aquele que considera ser o rumo a seguir, Barbara realcou:

“Sao muitos planos e pouco tempo! Mas estamos a crescer!”
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4.5) ENTREVISTAS SEMI-ESTRUTURADAS: A

PERCEPCAO DOS PARCEIROS SOBRE A GESTAO DE
PRODUTO DA DOC DMC

As entrevistas semi-estruturadas foram realizadas a profissionais do turismo envolvidos
no projeto DOC DMC, nomeadamente, na concepgao do produto Winelands Roadbooks.
Estas entrevistas contribuiram para o entendimento da percepcao destes colaboradores
sobre a qualidade e projecao do enoturismo desenvolvido pela empresa em estudo.
Foram, por isso, um alicerce para a compreensio do papel desempenhado pela DOC

DMC no mercado das experiéncias de enoturismo.

Com o conhecimento de que todos os dados fornecidos seriam utilizados para fins
académicos, todos os entrevistados concordaram previamente em prestar as declaracoes
decorrentes deste estudo. Tendo sido solicitadas 37 entrevistas para este estudo, apenas 9
entrevistas foram devidamente respondidas e consideradas validas para a investigagao. As
entrevistas semi-estruturadas foram aplicadas entre os meses de julho e agosto, com a
devida autorizacao do contacto aos fornecedores concedida pelos 6rgaos de gestao da

DOC DMC.

As nove entrevistas semi-estruturadas contaram com alguns participantes envolvidos na
atividade da DOC DMC. Para compreender a relevancia da sua interven¢ao neste estudo,

observemos a tabela 10:
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ENTREVISTADOS

Rui Mak, 20 de
setembro, 2012

Alberto Sousa, 19 de
setembro, 2012

Alexandre Matias

Cristina Pereira, 29 de

agosto, 2012

David Valente, 30 de
agosto, 2012

Isabel Burnay, 28 de
agosto, 2012

Manuel Tavares da
Silva, 19 de setembro,
2012

Maria Jodao de Almeida,

29 de agosto, 2012

Salomé Freitas, 20 de

setembro, 2012

Sara Gouveia

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril 2012

Experiéncias profissionais
relacionadas com o produto
Winelands Roadbooks da
DOC DMC

Técnico de informatica da DOC
DMC - responsavel pelo suporte de
tecnologias da informagao da
empresa a tempo inteiro

Fornecedor de atividades de
enoturismo na regiao do Norte de
Portugal

Gestor de clientes na Lfecooler -
responsavel pela promocio de
descontos online da DOC DMC

Relagoes publicas na Quinta do
Vallado, atual parceiro de enoturismo
da DOC DMC

Participante na cria¢ao e promog¢ao
de circuitos de enoturismo da DOC
DMC

Guia intérprete nacional —
trabalhadora da DOC DMC em
regime de freelance

Director do projecto

O Barco do Vinho, atividade que é
atualmente promovida pela DOC
DMC e ira constar na préxima
edicao dos Winelands Roadbooks

Jornalista especializada em enologia e
fundadora do portal de gastronomia
e vinhos Maria Joao de Almeida e
impulsionadora do projecto I7nho.tv

Freelancer de ctriacao de roteiros
Winelands Roadbooks

Experiéncias
profissionais
relacionadas com o
enoturismo

- Adquiriu conhecimentos do
mercado de vinhos e enoturismo
nao s6 pela DOC DMC, como
também pela aquisicio recente de
competéncias no suporte de
sistemas de servigo a copo

- Ja desenvolveu atividades de

provas de vinho nas regides do

Douro, Porto, Gaia, Ponte de
Lima e Guimaraes

- Acompanhou visitas e provas

- Geriu uma loja gourmet com uma
seleccdo de vinhos portugueses

- Enquanto gestor Lifecooler,
angariou parceiros para
comercializar vinho num portal

- Enquanto relagdes publicas,
afirma que nao gere diretamente
as atividades vinicas para os
clientes

- Fundador da B Portugal, empresa
de promocao a Portugal nos
mercados de vinho e de
enoturismo na Europa

- Acompanhamento de grupos
com um interesse exclusivo em
enoturismo

- Faz visitas abrangendo as caves
de vinho do Porto e outras

- Gestor do projeto de turismo e
gastronomia O Barco do VVinho -
cruzeiro ecoturisticos no Tejo

- Faz visitas a varias propriedades

- Acompanha provas de vinho,
visita a adegas, vindimas, entre
outras actividades

- Da formagio de vinhos em
locais exteriores as adegas.

- desenvolvimento académico de
um guia técnico sobre as quintas
portuguesas

Tabela 10 - Entrevistados durante o desenvolvimento do estudo de caso. Fonte: prépria
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As inferéncias recolhidas quanto a este assunto permitiram a produgao de dois graficos

de hipotese:

Hipotese A - Os entrevistados tiveram
expetiéncias profissionais relacionadas

com a gestio do produto Winelands
Roadbooks?

ONio
BSim

NP° de entrevistados

Hipotese B - Para além da sua relagio
com as Winelands, tiveram expetriéncias
profissionais relacionadas com
enoturismo?
ONao
B Sim
I T T T
0 2 4 6 8
N° de entrevistados

Grifico 1 - Hipétese A

Grifico 2 - Hipétese B

Efectivamente, o grafico 1 demonstra que todos os entrevistados comprovaram exercer
uma relagao profissional relacionada com a gestao de produto da DOC DMC. Porém, no
grafico 2, ¢ realcado que trés elementos entrevistados (Rui Mak, Cristina Pereira e Salomé
Freitas) nio mantém uma relagdo proxima do enoturismo para além das atividades

desenvolvidas no projeto Winelands Roadbooks.

Outra questao de ambito generalizado que foi colocada aos entrevistados prendia-se com

a proeminéncia do mercado actual da oferta turistica nacional:

Hipétese C - Considera o enoturismo uma
tendéncia forte no mercado actual da oferta
turistica nacional?

ONio

B Sim

N° de entrevistados

Grifico 3 - Hipétese C
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Todos os entrevistados mostraram que este nicho é uma tendéncia forte do mercado, a
excep¢ao da guia intérprete, que considerou que o enoturismo tem crescido e pode ser
uma forte aposta, mas que ainda nao se traduz numa forte tendéncia. David Valente, por
sua vez, considerou que existe uma tendéncia de crescimento, que no entanto ¢
contrabalancada pela certeza de que o enoturismo sera sempre um nicho. A perspectiva
da jornalista Maria Joao de Almeida revelou ainda haver muito trabalho pela frente, visto
que os pafses estrangeiros revelam um nivel de desenvolvimento enoturistico
francamente mais acentuado. Trés dos entrevistados asseguram que Portugal tem um

potencial evidente de crescimento — citando Cristina Pereira:

Sim, cada vez mais verifica-se uma procura espagos verdes, pela tranquilidade,
diversidade paisagistica, cultural e gastronémica. O enoturismo alia todos estes
aspectos num nicho de mercado que procura também qualidade, tradicao e

inovacio.

Alguns entrevistados aproveitaram para dar sugestdes de desenvolvimento na primeira

pergunta, nomeadamente, Alexandre Matias:

Tem de existir uma forma de criar nas pessoas o interesse em participar em
actividades do género. Também ¢é importante desmistificar que o enoturismo ¢ s
para um classe alta e média alta. Falta alguma comunicacio, e todos temos que

melhorar nessa area.

Sobretudo, esteve presente a ideia de necessidade de um desenvolvimento organizado da

oferta de enoturismo em Portugal.

As restantes inferéncias estiveram diretamente relacionadas com a relagdo empresarial

estabelecida entre 2 DOC DMC e os entrevistados.

As varias declaracGes recolhidas permitiram a identificagao de padroes comportamentais

e a categorizacao de alguns fendmenos observados:
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Categorias

Entrevistados

Alberto Sousa

Alexandre Matias

Cristina Pereira

David Valente

Isabel Burnay

Manuel Tavares da Silva

Maria Joao de Almeida

Salomé Freitas

Frequéncia das
atividades
desenvolvidas

Diaria

Pontual

Semanal

Pontual

Semanal

Pontual

Semanal

Pontual

Pontual

Tabela 11 - Analise de categorias 1. Fonte: prépria

Sara Gouveia

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril 2012

Pontos fracos
dos Winelands
Roadbooks

“Diversidade de
equipamentos
informaticos”

Nao tem dados para
responder

“Experiéncias
vinicas ainda nio sdo
um hébito de lazer
presente e regular no

publico”

Nao tem dados para
responder

“Dificuldade em
convencer o publico
alvo a comprar o
produto”

Nao identifica
pontos fracos

Nao identifica
pontos fracos

Nao identifica
pontos fracos

“Pouca visibilidade
no metcado;
dificuldade de
petcepcao do
conceito e do added
value”

ANALISE DE CATEGORIAS 1

Pontos fortes
dos Winelands
Roadbooks

Nao tem dados para
responder

“Possibilidade de
fazer escapada de 1
ou 2 noites”

“Oferta no Douro
bem estruturada e
potencial
crescimento do
produto na regido
do Alentejo”

“Programas bem
elaborados e
diversificados; meios
de divulgacio
atrativos”

“Criacao de pacotes
de enoturismo com
possibilidade de
vender em grande
escala e com bom
nivel de
automatizacio”

“A ageéncia destaca-
se das restantes
empresas 10 sector
de enoturismo”

Nao tem dados para
responder

“Passeios pelas
quintas, envolvéncia
dos endlogos e da
histéria por detras
do vinho nas
atividades”

“Diversidade da
oferta; visitas que
prevéem
acompanhamento
especializado gracas
ao guia Winelands”
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Nesta tabela, ¢ evidente a frequéncia das atividades desenvolvidas por estes individuos
em parceria com a DOC DMC na elaboragao do projeto Winelands. De facto, é
importante salientar que o trabalho desenvolvido com os entrevistados tem
periodicidades diferentes, contribuindo para a diversificacao das respostas relativamente

as suas percepgoes directamente ligadas com o produto Winelands Roadbooks:

Hipotese D - Os entrevistados que Hipoétese E - Os entrevistados que
desenvolveram actividades desenvolveram actividades
pontualmente identificam pontos continuadamente identificam pontos
fracos? fracos?
| I O Nio BNao
identificam identificam
pontos pontos
fracos fracos
B dentificam B Identificam
pontos pontos
} fracos } } } fracos
0 2 4 6 0 1 2 3
N° de entrevistados N° de entrevistados
Griéfico 4 — Hipétese D Grifico 5 - Hipétese E

Os graficos acima apresentados demonstram que aqueles que desenvolvem atividades
pontualmente em conjunto com a DOC DMC nio identificam tantos pontos fracos
como aqueles que desenvolvem atividades com um cariz mais regular. Embora a amostra
seja pequena para tirar ilagoes de confronto conclusivas, este nao deixa de ser um dos
fenémenos verificados durante estudo. Deduz-se, pois, que o facto de existir uma relagao
de proximidade maior com a marca poderd traduzir uma maior capacidade para criticar

estas falhas encontradas no produto em estudo.

Finalmente, foram abordados, através de uma questao semi-dirigida e de resposta aberta,
os futuros desenvolvimentos da DOC DMC como lider na organiza¢ao de circuitos de
enoturismo. Com as informacgoes recolhidas, foi possivel desenvolver uma tabela de
consideracdes acerca de diversas areas da gestdao de produto, traduzidas em novas

categorias:
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Informatica

Concorréncia

Publico-alvo

Actividades

Sara Gonveia
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril 2012

Declaracdes dos entrevistados relativas aos futuros
desenvolvimentos desejaveis para o produto Winelands
Roadbooks na DOC DMC
“Aposta numa boa base de dados de clientes e potenciais clientes que
permita tirar proveito do comércio online” Rui Mak

“Divulgacao online” Alberto Sousa

“Aparecer no mercado de forma continua e cheia de perseveranca e
vontade de vencer” Alexandre Matias

“Estar em locais de mais valia da 4rea, para tornar a marca conhecida”
Alexandre Matias

“Desenvolvimento de um plano de Marketing bem estruturado” Manuel
Tavares da Silva

“Promocao e divulgacio dos programas através da imprensa especializada
(revistas de vinhos), agencias de viagem, postos de turismo, panfletos, guias

de viagem, feiras de vinho, entre outros” Maria Jodao de Almeida

“O produto ou setvico apresentado pode ser patecido com a concorréncia,
mas tem obrigatoriamente de ser melhor, com novas experiéncias
arrebatadoras e cheias de brilho para o cliente” Alexandre Matias

“Reposicionamento da marca consoante a actividade dos concorrentes”

Salomé Freitas

“Bom plano de comunica¢iao’” Manuel Tavares da Silva

“Desenvolvimento do poder de alcance dos seus canais de venda directa
dos pacotes Winelands e estabelecimento de uma rede de parceiros nacional
e internacional que lhe permita alavancar o alcance de distribuicdo dos
pacotes Winelands” David Valente

“Alargamento da sua rede de contactos” Rui Mak

“Conseguir captar o mercado vocacionado pata esta area’ Isabel Burnay

“Desenvolvimento de novas experiéncias, nomeadamente, mais actividades
e eventos nas quintas’ Cristina Pereira

“Constante renovacao dos pacotes Winelands, actualizacdo e fortalecimento
das parcerias” Salomé Freitas

“Oferecer qualidade, tradigo, visitas aos produtotes, provas com
explicagbes de profissionais — escan¢des, combinacdo de vinhos com
gastronomia. Na época das vindimas, levar os interessados a participar na

apanha da uva.” Isabel Burnay

Tabela 12 - Analise de categorias 2. Fonte: propria
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4.7) DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os resultados obtidos a partit do estudo de caso desenvolvido evidenciaram a
componente experiencial do produto Winelands Roadbooks, através da exposicao
relacionada com o seu caracter especializado e a sua forte componente de descoberta e

de oferta variada de degustacSes vinicas.

Depois de uma apresentagao descritiva sobre o funcionamento do produto, foi feita a
sua integracao nessa envolvente setorial, o que permitiu perceber quais os fornecedores
internos e envolvidos na sua concep¢ao, e a0 mesmo tempo apurar qual o lugar dos
Winelands Roadbooks nos diferentes canais de distribuicdo. A andlise SWOT foi util no
sentido de enquadrar resumidamente a equagao que definira o sucesso deste produto a
médio e longo prazo. Por fim, também foram contemplados os esforcos de promoc¢io
do produto, que apesar de se revelarem diversificados, continuam a ser uma aposta de
grande importancia e que necessita de uma revisio atempada dadas as constantes

modifica¢Ges nos canais de distribui¢io para o mercado de turismo.

As histérias de vida foram essenciais para obter detalhes relativos a informacio
apresentada na descrigdo do produto. Porém, revelaram também respostas que iriam de
encontro ao quarto e ultimo ponto deste estudo — se a empresa teria ou nao apeténcia
para desenvolver produtos de enoturismo de sucesso no mercado. Os gestores da
empresa mostraram-se satisfeitos com os comentarios recebidos acerca do produto, mas
as respostas do mercado nao foram tdo favoraveis. Identificou-se uma dificuldade
acentuada em fazer o produto vencer, sendo dificil propagar a sua popularidade,
nomeadamente, através dos canais de distribuigao inicialmente utilizados. Noutro prisma,
a predisposi¢ao da envolvente dos mercados demonstrou-se lenta e por vezes estagnada,
o que também anuncia grandes dificuldades de atingir o sucesso esperado com os
Winelands Roadbooks. No entanto, varias afirmagdes apontaram para a necessidade de
reestruturar e desenvolver o produto de forma a torna-lo visivel e apelativo a mercados
estrangeiros. Neste sentido, ha uma forte vontade de continuar a apostar na revitalizacao

do produto e ficou a mensagem de que ainda resta muito trabalho pela frente.

Esta investigacao envolveu a realizagao de entrevistas a outros membros envolvidos na
criagio do produto Winelands Roadbooks, sendo estes individuos os derradeiros
contribuintes para a forma¢ao de uma ilagao fundamentada sobre a futura rentabilidade

deste projeto.
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As primeiras hipoteses apresentadas serviram para comprovar a importincia das
informacoes referentes a cada um dos entrevistados. Foi possivel confirmar que todos
trabalharam de alguma forma para a DOC DMC, e que a maioria os envolvidos nas
entrevistas tinham ligacoes passadas com a industria do enoturismo. Este facto validou a
posterior recolha de opinides aplicaveis ao caso de estudo. O facto de nem todos terem
uma certeza sobre a proeminéncia deste mercado pode justificar as dificuldades sentidas
no aumento do volume de vendas. Porém, varios entrevistados referiram extensivamente
algumas caracteristicas que podem levar o produto a singrar no sector. A analise dos
pontos fracos foi dividida consoante a duragiao da interveniéncia de cada entrevistado na
projeccao deste produto, e denotou-se que quem mais apontou pontos fracos foram
aqueles que assistiram ao comportamento do produto no mercado. Porém, varios
individuos nao teriam sequer pontos fracos a apontar e a maioria identificou pontos
fortes, o que significa que grande parte acredita no sucesso dos Winelands Roadbooks.
Foram ainda recolhidas algumas sugestdes de melhoramento do produto,
nomeadamente, no que toca a informatica, ao marketing, a concorréncia, ao publico-alvo
e a diferenciacdo das actividades. Estabelecendo uma comparacao entre os conselhos
concedidos e a actuagao recente da empresa, denota-se que a maioria dessas alteragoes
tem sido aplicadas continuadamente, ¢ que o mais importante no futuro serd pois a

prevaléncia dos métodos de gestio actualmente gerados pelos colaboradores internos da

DOC DMC.
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CAPITULO 5

CONCLUSAO
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5) CONCLUSAO

Esta dissertacao reflecte um trabalho de investigacdo baseado na gestao de um produto
enoturistico, elaborado em resposta a procura de vivéncias experienciais e memoraveis

que ¢ hoje inerente a um nicho de mercado crescente em territorio nacional.

Foram estudadas as diversas envolventes do turismo de experiéncia, o qual se verificou
reflectir, no ser humano, um acentuado desejo de fuga a rotina e de revitaliza¢ao do seu
quotidiano. Identificou-se um consumidor que procura actividades sensoriais,
emocionais, fisicas e espirituais, demonstrando uma forte conviccao de que estas lhe
trardo um sentido de autenticidade, identidade e evasio capazes de dar um novo
significado a sua existéncia. Durante a realizagdo deste estudo, destacou-se uma
preocupagao multidisciplinar em abordar este tema, nomeadamente, da perspectiva do
marketing, da sociologia, da gestdao e do turismo. Todas as disciplinas convergem para a
certeza de que as experiéncias memoraveis representam processos cognitivos que
catalisam a atengdo prestada no decorrer de uma actividade turistica, ¢ que ¢ assim

imprescindivel apostar numa gestiao da experiéncia e das suas envolventes.

Seguidamente, foi elaborada uma contextualizacio do enoturismo, um conceito recente
que aponta para uma comprovada predisposicao para visitar quintas, adegas e outros
empreendimentos envolvidos na viticultura por parte de turistas com um conhecimento
generalista ou avancado sobre vinhos. Este ramo tem uma particular proeminéncia no
territério portugués uma vez que este se afirma como um dos principais produtores
vinicolas do mundo. A vontade de realizar enoturismo é associada a elevada instrucio, e
exigéncia apresentada pelo turista contemporaneo, que conhece as regides e as
actividades disponiveis que o motivam a viajar, impondo por isso como factor decisivo a
satisfacao da sua vontade de aprender e de se ver envolvido numa caracteristica cultural

que lhe desperta a atencao.

Assim, o enoturismo relaciona-se com a experiéncia no sentido em que o individuo
deseja transformar estes espagos desconhecidos em locais que lhe sugerem cumplicidade
— 0 enoturismo proporciona experiéncias capazes de proporcionar uma apropriagio por
parte do turista através de experiéncias sensoriais, em que uma vivéncia ganha uma

expressdao unica no entender de cada pessoa. A experiéncia de degustagao, o contacto
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com as comunidades, e a assimilacgio de uma paisagem viticola vao para além da
experiéncia de consumo, sendo frequente que um visitante se considere um amante do

vinho muito antes de se assumir como enoturista.

Antes de prosseguir com o caso de estudo, foi fundamental introduzir a gestao de
produto, intimamente relacionada com o posterior desenvolvimento do caso de estudo.
Depois de estudada a competitividade industrial verificada no decorrer do século XX,
que levou a criag¢ao de nichos de mercado sofisticados e amplamente distintos, tentou-se
compreender a internacionaliza¢ao dos produtos, a globalizacao das técnicas tradicionais
de planeamento, a aceleracio das economias, a extrema necessidade de diferenciacao que

levou a contemporanea diversificacao dos mercados turisticos.

Foi entao necessario o enquadramento das técnicas de gestao no sector enotutistico —
quais as ferramentas especificas para a elaboracao de projectos, qual a cooperagao das
comunidades, qual a efectividade das apostas de marketing, e quais os factores criticos de
sucesso para as adegas e para estes destinos. Foram mencionadas varias estratégias
estabelecidas em territorios viticolas, tendo sido alvo de destaque as iniciativas quer do
sector publico quer do sector privado em territério nacional, o que ajudou a
compreensio da competitividade actual no mercado das experiéncias enoturisticas. F
importante referir que a literatura da gestao de produto evidenciou o posicionamento
experiencial das marcas e a sua luta constante pela aquisicao de um valor acrescentado
dos produtos, uma vez mais, através das ligacbes emocionais estabelecidas com o

consumidot.

Estes fundamentos tedricos serviram de base para melhor compreender a actuagao da
empresa DOC DMC — Services, Events & Wine no mercado das experiéncias. Prosseguiu-se

com a apresentacao do caso de estudo, que reflecte consideragdes sobre a gestao do

produto Winelands Roadbooks.

Os processos de metodologia de investigacao definiram a utilizagdo de quatro
ferramentas principais de investigacao: a recolha de dados, a observacao directa, as
histérias devida, e as entrevistas semi-estruturadas. A aplicacio destas ferramentas
permitiu a documentacao de informacao base sobre a empresa, o produto, e seu
funcionamento. Ao mesmo tempo, reuniram-se dados relativos ao processo de
concepcao e desenvolvimento do produto, associando-se essa criagdo aos antevistos

processos de gestao de produto presentes na industtia.
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Seguidamente, o estudo de caso permitiu aclarar o campo de ac¢ao da empresa DOC
DMC no que diz respeito a dimensao interna e operacional do produto Winelands
Roadbooks, a0 mesmo tempo que o enquadrou no mercado nacional. Com base nas
conclusdes retiradas a partir da revisao tedrica e bibliografica, foi possivel relacionar a
procura de experiéncias enoturisticas com o aparecimento de um produto especializado
na satisfacao das necessidades proprias deste visitante. O objetivo relacionado com a
compreensao da prestacao evidenciada pela gestao de produto da empresa foi alcancado
precisamente através da analise do seu plano de trabalho interno, tendo utilizado como
ferramentas principais as historias de vida dos seus operadores de turismo e entrevistas

apresentadas aos diferentes intervenientes na execucao do produto.

Em conclusao, ¢ importante reter que os dados recolhidos para dar resposta a pergunta
de partida tém uma validade relativa: primeiramente, devido a aposta unica na
investigacao da percepcao do produto por parte de pessoas envolvidas no projecto, o que
podera ser um facto revelador de alguma parcialidade; em segundo lugar, devido a
pequena dimensiao da empresa, que dificultou a obtenc¢ao de mais testemunhos; em
terceiro lugar, devido a auséncia de colaboracdo no processo das entrevistas semi-
estruturadas, aquando da solicitacao de novas entrevistas para a recolha de informacao.
De qualquer forma, garante-se a validade de todos os dados recolhidos para esta
investigacao, que de alguma forma podera contribuir para novas apostas tanto ao nivel

do desenvolvimento de produto como ao nivel da sua promogao.

Este estudo podera ser um incentivo para novos estudos relativos ao mercado de
experiéncias, de enoturismo, e de produtos inovadores. Sugere-se, em futuras
investigacoes, a identificagao mais detalhada sobre os diferentes publicos, os canais que
levam a0 encontro deste mercado de forma eficaz, e a melhor forma de rentabilizar a
promogao. As experiéncias renovadoras sio uma exigéncia da modernidade e o mercado
deve evoluir no sentido de oferecer variadas atividades que sugiram percepgoes
favoraveis e que sejam um reflexo das novas motivaces de viagem. Por isso mesmo,
estes nichos devem ser tratados em detalhe e devem ser alvo de uma observacio

continuada.
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Também o proéprio setor do enoturismo revela uma auséncia de estudos dentro desta
tematica que revelem uma razoavel abrangéncia territorial e de combinagao de servigos.
E importante apostar numa abordagem que trate da presen¢a do enoturismo nao sé nas

adegas mas também no destino.

Espera-se, por fim, ter conseguido dignificar os esforcos evidenciados por uma iniciativa
privada, que com grande esforco tera incansavelmente apostado na divulgacao e
preservacao de enoturismo de exceléncia em territério portugués. Apesar do caracter
multidimensional do produto Winelands Roadbooks nao permitir enunciar com clareza e
precisdo o futuro do seu sucesso, a sua criacao reflectiu uma enorme vontade de fazer o
produto singrar no mercado, e espera-se por isso que os obstaculos venham a ser
ultrapassados e que a seu sucesso se confirme, celebrando assim nao sé o crescimento da

empresa, como a promo¢ao do enoturismo e do produto nacional.
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