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Enoturismo na RRV S e suaintegracéo na Quinta de L ourosa

Enoturismo na RRVS e sua integracdo na Quinta da Lourosa

Resumo

Portugal é, todo ele, uma mancha viticola pelo que o enoturismo representa um veiculo
para gue as pessoas gue visitam uma regido possam descobrir, através do vinho, todos
0s aspectos culturais da mesma. Promover o turismo vitivinicola é o principal objectivo

de um dos grandes instrumentos ao servico do enoturismo - as Rotas do Vinho.

A Rota do Roménico do Vale do Sousa pretende ser um produto turistico atractivo,

para um aumento do fluxo turistico no Vale do Sousa.

Entretanto a Quinta de Lourosa € uma Quinta de Turismo Rural, com producéo de

Vinhos Verdes e situa-se tanto na Rota do Romanico como na Rota dos Vinhos Verdes.

E neste sentido que a0 analisar as potencialidades de ambas as rotas, a Quinta de

L ourosa € apresentada como um produto integrado.

No entanto e visto que se esta a analisar um produto ja existente, sdo levantados
aspectos positivos e aspectos negativos inerentes a situacdo actual, pretendendo-se
equacionar as devidas melhorias num futuro proximo com a colaboracéo das respectivas

entidades competentes.
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1. Introducao

A andlise do sector enoturistico, em especial a Rota dos Vinhos Verdes, sua ac¢do
desenvolvida e a desenvolver, a crescente procura por este tipo de turismo com especial
énfase do PENT e a sua ligagdo a vertente histérico-cultural em foco na Rota do
Romanico, serédo importantes na medida que este trabalho assenta num produto que
apesar de estar ja em funcionamento, ndo € estatico e necessita de acompanhar as
medidas que se fazem sentir nestas &reas. Assim, neste trabalho iremos ter uma primeira
parte de andlise do sector, evocando exemplos praticos e acompanhando com estudos
efectuados pelas entidades reguladoras e promotoras. Depois serd realizada a
apresentacdo do projecto Quinta de Lourosa, desde a sua criacéo, aos dias de hoje sendo
referidos os seus objectivos, bem como resultados até agora atingidos. No final sera
dada uma opinido, em forma de conclusdo sobre o que haver4 a melhorar para que a
integracdo da Quinta de Lourosa nas rotas referidas possa ser um sucesso e que traga
sucessos a muitas outras iniciativas naregido do Vale do Sousa.

E portanto principal objectivo deste trabalho o estudo de caso da Quinta de Lourosa e

aproveita-lo paratentar expressar melhorias na dinamizagdo da Rota do Romanico.
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2. Andlise do Sector

No sector turistico a apresentacdo do PENT — plano estratégico do turismo, em 2006,
reflecte a importancia do sector de vinhos e gastronomia, sendo este considerado um
dos 10 produtos seleccionados, bem como o Touring cultural e paisagistico em que se
poderd inserir a rota do romanico. Ainda referindo o produto vinhos e gastronomia,
segundo o PENT, sera um produto inovador e aimplementar principalmente na regides
do Porto e Norte de Portugal, Centro e Alentgjo. E um produto que tem baixa
sazonalidade, uma procura sofisticada e exigente, uma taxa de crescimento de 7 a 12%
ano e em que a despesa média por turista é elevada.

As medidas para o desenvolvimento do turismo em Portugal “Reinventando o Turismo
em Portugal” € o nome do estudo conduzido pela Saer, sob a orientagdo de Ernani
Lopes, que a Confederagcdo do Turismo Portugués promoveu. Segundo este organismo,
e no ambito da segmentacdo e do posicionamento estratégico da oferta turistica
portuguesa e embora 0 aumento da oferta turistica mundial se venha a manifestar em
aumento de volume, em dispersdo de destinos e numa crescente complexidade de
produtos, decorrente do aumento da procura, da sua crescente individualizagdo, do
alargamento das raz0es que a motivam e da banalizacdo das deslocagbes e dos
transportes, em particular do transporte aéreo. Portugal ndo sO ndo possui escala,
aptidoes e recursos que |he permitam apostar indiscriminadamente em todos os
produtos, como também néo possui condi¢des que |he permitam alterar, no curto prazo,
o perfil da ofertainstalada, pelo que devera procurar qualificar e enriquecer a sua oferta
tradicional e, simultaneamente, iniciar um processo progressivo de focalizagdo na
criagdo de produtos orientados para alguns segmentos estrategicamente seleccionados,
ou grupos de segmentos clusterizaveis, explorando o potencia de diversidade
concentrada do pais, assegurando as imprescindiveis vantagens concorrenciais e
perseguindo o incremento de valor da actividade turistica nacional. Portugal deve
procurar substituir progressivamente a sua dependéncia de operacOes turisticas de
massas por operacOes mais selectivas e orientadas em fungéo do interesse estratégico
interno, de modo a optimizar a producdo e retencéo de “valor acrescentado” nacional,
bem como a utilizagdo controlada e qualificada dos seus recursos. A oferta nacional

deve orientar-se para a exploracdo prioritaria dos clusters organizaveis em redor dos
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binbmios estratégicos “Sénior/Salde” (Residencial, Saude, Desporto, Cultural) e
“Negocios/Short Breaks’. Existe ainda um conjunto de segmentos e produtos turisticos
que, apesar de neste momento ndo terem grande significado nem um expressivo
potencial de afirmagdo no curto prazo, dever&o ser objecto de particular atengdo, porque
desempenham diversas fungdes estratégicas relevantes, ou seja, ndo so constituem uma
reserva de genuinidade e de identidade decisiva no ambito da complementaridade da
diversidade oferecida, como também participam activamente no fortalecimento da
coesdo nacional através do desenvolvimento do interior do pais, podendo vir a emergir a
médio/longo prazo. A dinamizagdo dos clusters organizados em redor dos binémios
“Activo / Natureza’ (Aventura, Nautico, Eco-turismo, Enoturismo, Turismo Rural,
Ambiental, etc.) é fundamental.

Segundo Sharpley (1997) o turismo em espaco rura é um produto complexo pois
assume maiores compromissos entre a atrac¢ao do produto, as facilidades que |he estéo
inerentes e as actividades recreativas que |he estdo associadas. Saber até que ponto o
turista pretende obter uma maior ou menor relagdo com o residente € mais uma das

dificuldades do processo em turismo rural.

E indispensavel implementar programas agressivos de captaco de operadores de “low-
cost carriers’. O aeroporto Sa Carneiro prepara um aumento da linhas regulares com a

Rayinier.

Segundo Anténio Quina existem novas tendéncias e grandes oportunidades nos destinos
turisticos portugueses. De facto, os alojamentos tém hoje um papel principal no
processo de escolha de um destino. A abrangéncia esperada de servicos prestados pelas
unidades hoteleiras € agora muito maior. O héspede espera do hotel muito mais do que

alojamento. Existem novas tendéncias de consumo:
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As tendéncias do consumo

“As goods and services become commoditized,
the customer experiences that companies create

will matter most”

Fonte: Welcome lo the experience economy, Harvard Business Review,
1999

O re-design da oferta

O hotel... O consumidor...
uma plataforma mais do que alojamento,
incontornavel de apoio a o consumidor actual
estadia. um deck para valoriza uma experiéncia
experimenitar o destino de estadia

A oferta...

experiéncia de estadia numa perspectiva de vivéncia
do hotel (inside experience)

experiéncia de estadia numa perspectiva de
interligacao com o destino (outside experience)

Uma nova proposta de valor w
...uma nova forma de ...uma forma emocionante e
experimentar o hotel segura de viver o exterior

Muito mais do que uma estadia, a
industria de hotelaria devera
proporcionar aos seus clientes uma

Lodging Experience

Num estudo sobre a procura de turismo Rural no Norte de Portugal, para a tese de
Doutoramento de Elisabeth Kastenholz (2002), conclui-se que os destinos rurais mais

procurados em Portugal sdo: Minho (30%), areas na Regido Centro (13%), Trés-0os-
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Montes (18%) e o Alentgo (9%). Como pontes fortes deste destino estéo a paisagem,
natureza, paz e sossego e simpatia da populacdo. Como pontes fracos a sinalizagcdo e
informacdo turistica. E ainda referido como pertinente o melhoramento das
acessibilidades, o cuidar do meio ambiente e desenvolver /melhorar produtos turisticos
complementares.

Segundo a ADETURN, entidade responsavel pela promocdo turistica no Norte de
Portugal

Elementos da Proposta de Valor da
marca Portugal que sac comuns a
Marca PORTO e NORTE/Portugal:

Pessoas acolhedoras e
hospitaleiras

Seguranca

Gastronomia rica e unica

A Beleza Natural
T T o

Em relagdo a estratégia de marketing que a ADETURN promove para a marca turistica

Norte de Portugal ela assenta no seguinte:

Beleza e diversidade da . Douro Vinhateiro (patriménio), Parques Naturais,
paisagem Costa do Minho, Planaltos Transmontanos

« Quatro sitios: Porto, Guimaraes, Douro, Vale do
Cda. Profusao de patriménio histérico-cultural e
contempordneo, em toda a Regiao

Patrimonio Cultural

. Vinho do Porto — das caves aos socalcos;.. .
Vinhos e Gastronomia . Vinho Verde;
. Gastronomia rica em toda a Regido

Hospitalidad . A tradicao de er: QUintas do Douro,
ospitalidade Pousad oteils harme. .
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Quanto aos segmentos-alvo, foram definidos 6:

) Familias__

Ecologistas

Empresas/

Especialistas
Desportistas

No entanto uma empresa que queira estar integrada nesta dinamizagdo do turismo teréa

Instituicoes

de pagar no minimo 300,00€/ano, 0 que condiciona a sua participagdo e reconhecimento

perante as entidades.
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2.1. Rotas dos Vinhos

As Rotas do Vinho permitem que os visitantes contactem mais facilmente com o mundo
rural. Contribuem para a preservacdo da autenticidade de cada regido através da
divulgacdo do seu artesanato, do patrimonio paisagistico, arquitecténico e museol 6gico
e da gastronomia, contribuindo para o combate a desertificacdo e aos constrangimentos
de algumas zonas rurais. S&o, também, uma solugdo para a dinamizacdo das regides
demarcadas.

Existem, actualmente, onze Rotas do Vinho afuncionar em Portugal .

O Enoturismo ou Turismo Vitivinicola concentra, a propésito do vinho, as vertentes
ambientais, culturais e gastrondémicas regionais e, ainda, diversos outros produtos de

que sdo exemplo o artesanato e o Turismo no Espaco Rural.

Segundo o Instituto de Turismo de Portugal, as Rotas de Vinho so instrumentos
privilegiados de organizagéo e divulgacéo do Enoturismo, podem ser catalisadoras das
potencialidades que as regides encerram, contribuindo, desse modo, para o
desenvolvimento local e para a melhoria das condi¢des de vida das populagdes rurais.
Deste modo, as Rotas de Vinho sdo factor de diversificacdo da oferta turistica nacional,
nomeadamente sempre que estimulem o aproveitamento turistico das adegas, caves e
quintas associadas a producdo do vinho, bem como dos atractivos paisagisticos,

etnogréficos e culturais.

De facto existem ja casas, herdades e Quintas com uma boa oferta enoturistica veja-se

as paginas da net de alguns casos (www.malhadinhanova.pt; www.quinta-casa-

amarela.com/; www.luipato.com) em trés diferentes regides, sendo que sem duvida as

que tém explorado melhor este sector serdo o Alentejo e o Douro, no primeiro caso
pelas suas areas viticolas de grandes dimensdes que correspondem efectivamente a um
maior profissionalismo, no segundo caso pelafama que a regido protagoniza. Em ambas

as regides efectivamente serdo o sector PENT mais explorado.

Percorrer as herdades do pais, participar nas vindimas, provar tintos e brancos ou visitar
caves € cada vez mais uma op¢ao para muitos turistas que procuram formas diferentes

de passar o dia. O enoturismo chegou para ficar, ainda para mais num pais como o
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nosso, onde o vinho érei. E a prova-lo estéo as muitas adegas e herdades, de norte a sul
de Portugal, que permitem ao visitante ficar a par das actividades diérias implicadas na
producdo vitivinicola. A revista Ambitur falou com algumas delas e ficou a saber o que
oferecem aos turistas. Para a Herdade do Esporéo, situada em Reguengos de Monsaraz
(Alentgjo), o Enoturismo “é um instrumento de marketing, integrado no plano de
marketing estratégico da Finagra, com 0 objectivo de fidelizar o visitante a marca
Espordo”, refere Ricardo Gomes, responsavel desta herdade. A Herdade do Esporéo
dispGe de um conjunto de servigos e programas em torno dos vinhos, gastronomia,
culturae histéria.

Recebendo em média cerca de 20 mil visitantes anuais, esta herdade tem assistido a um
aumento dos peguenos grupos e de individuais em detrimento dos grandes grupos. A
maioria dos visitantes tem interesses vinicos, gastrondmicos e culturais, e tem ao seu
dispor cursos e minicursos, degustacdo de ementas vinicas, possibilidade de consumir
os vinhos da herdade no restaurante e de visitar a adega e o centro historico. O mercado
portugués é o principal “consumidor” (70%), sobretudo oriundo dos principais centros
urbanos, com Lisboa a destacar-se. Segundo Marita Barth, o lema da Herdade dos
Grous é procurar que o0s hospedes se sintam em casa “ e para isso of erecemos um servico
de qualidade com um toque familiar”. Tendo aberto as portas ao mercado em Setembro
de 2005, a herdade tem vindo a apostar sobretudo na promocgdo boca a boca e alguma
publicidade dirigida. E tem sido visitada por varias faixas etérias e mercados. “No
entanto, podemos salientar os golfistas que nos visitam do Algarve, turistas a passar
férias no Algarve e que gostam de diversificar as suas férias de sol, mar e praia com um
dia no campo. Da regido de Lisboa visitam-nos as pessoas que desgjam viver um
momento de paz longe darotina diaria. E ndo podemos esquecer as pessoas que provam
0 nosso vinho e tém curiosidade de conhecer as condigdes onde os vinhos sdo

elaborados e estagiados’, pormenoriza a responsavel.
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2.1.1. Rota dos Vinhos Verdes

A Rota dos Vinhos Verdes tem por objectivo estimular o desenvolvimento do potencial
turistico da Regido Demarcada dos Vinhos Verdes nas diversas vertentes da actividade

vitivinicola e da producéo de vinhos de Qualidade.

Integra um conjunto de locais dentro da Regido associados a vinha e ao vinho,
organizados em rede e devidamente sinalizados, que possam suscitar um reconhecido
interesse por parte do turista, através de uma oferta rigorosamente seleccionada e

caracterizada.

Integram a Rota 67 aderentes, entre 0s quais adegas cooperativas, produtores-
engarrafadores, armazenistas-vinificadores, associacfes de cooperativas, restaurantes e

associacOes de viticultores.

Todos estes aderentes foram vistoriados e certificados como tendo nas suas instalagoes

todos os critérios exigiveis para uma recepcao aos eno-turistas de alta qualidade.

A Rota dos Vinhos Verdes possui um gabinete de apoio e central de reservas com

atendimento trilingue disponivel para apoiar os interessados e acompanhar grupos.

Tem tentado dinamizar a sua rota através de iniciativas em conjunto com associagoes e

Céamaras Municipais.

Esta rota tem sido alvo de trabalhos de fim de curso e tem-se candidatado a medidas de

financiamento de forma a melhorar a sua actuagéo.

2.2. Rotas Culturais

Em Janeiro de 2003, quando o Inverno aperta, a revista Rotas & Destinos escreveu um
artigo “Vigar € muito mais do que fazer praia ou ir as compras. € também uma forma
de enriquecer 0 nosso conhecimento. A Rotas & Destinos da-lhe 12 sugestbes de
programas de viagem que incluem destinos arqueoldgicos, histéricos e artisticos em
vérios pontos do mundo”, fazendo assim referencia a percursos culturais. Destes doze,

trés eram em Portugal, mais propriamente Geres, Alcobaca e Faial.
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Nas Universidades portuguesas € ja consensua a existéncia de uma cadeira relativa a

rotas culturais. E aparecem ja cursos de pos —graduacdo em Turismo Cultural.

No estudo exploratdrio executado no ambito da Rota do Romanico do Vae do Sousa,

concluiu-se, em forma de gréfico, qual a diferenciagdo e perfis de procura para o

turismo culturdl:

Figura n® I-1 - O Turismo Cultural: diferenciacao de produto e perfis de procura

Motivacoes
Elementares
dos Turistas

Modelos de Relacao Mercados e
Viagem e Potencial com Tipos Gerais
Estadia Rotas Tematicas de Turistas

Dominancia
(Especializacao)

Alia Media
(Erudigéoc)

- Viagens centradas em
motivagbes (e atractivos)
culturais (monumentos,
museus, teatros, eventos
culturais, etc.);

- Viagens origem/destino
(associadas a atracgdes
culturais ou patrimoniais
especificas) ou em modelo
de Tounng associado a

comercializagao por Tour
Operators);

- Forte relagao potencial
com a interpretagao de
Rotas Tematicas;

- Mercados alvo: élites
culturais que revelam um
interesse exploratorio do
patriménio cultural ou que
detém interesses mais
especializados (ex. Arte
Romanica). Segmentos
com nivels elevados de
rendimento e dotados de
expressivo capital cultural;
- margem indicativa: 15%
a 30% do total de turisias,

(segundo Silberberg, 1995)

(Exploratéria)

fruigio de Percursos Culturais
pré-definidos (com eventual

em destinos desenvolvidos

Complementaridade
(Parcialidade)

- Ass motivagoes (e atractivos)
culturais como componentes
complementares na escolha do
espaco turistico (destino) e na
formagao da matriz de
actividades de recreio e lazer
que o turista concretiza durante
a estada;

- Todos os tipos de viagens (ou
Touring), com relagbes parciais
ou complementares as
atracgdes culturais e
patrimoniais (museus,
monumentos, rotas ou circuitos,
sitios, evenios, eic.)

- Relagéo potencial com as
Rotas Tematicas (oferta adicional);
- Mercados alvo: diversificados,
quer na origem geografica, quer
nas caracteristicas sociologicas
dos turistas, embora aqui se
enguadrem os turistas que tém
em perspectiva a inclusao de
visitas ou actividades de indole
cultural (mesmo nao sendo estas
as que motivaram a sua viagem);

- margem indicativa: 20%:

do total de turistas, em
destinos deservolvidos
(segundo Silberberg, 1995

Diferenciacéo dos Produtos Turisticos Culturais

Suplementaridade
(Ocasionalidade)

- As motivagoes (e atractivos)
culturais estao ausentes da
matriz de referéncia que
sustenta a decisao dos turistas
sobre a viagem, a estada e as
actividades gue vao concretizar
no(s) espago(s) turistico(s). Os
factores culturais podem surgir
esporadicamente, atravées de
amigos ou pela informagao
turistica difundiada no destino;
- Todos os fipos de viagens,
desde que nestas existam
momentos disponiveis que
poderao ser preenchidos

com visitas, actividades ou
eventos culturais {atracgoes);

- Relacao ocasional com as
Rotas Tematicas, que aqui
representam uma oferta
suplementar (que no inicio

da estada o furista nao
percepciona ou deseja);

- Mercados alvo: diversificados,
quer na origem geografica dos
turistas, quer na sua condig&o
socioclogica e na tipologia

de actividades que esperam
fruir no espacgo turistico (destino) ;
- margem indicativa: 20%

do total de turistas, em
destinos desenvolvidos
{segundo Silberberg, 1995)

Fonte: Elaboragac DHV MC (2004)
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2.2.1. Rota do Roméanico do Vale do Sousa

No inicio de Julho de 2003 lancou-se publicamente o projecto da Rota do Roméanico do
Vae do Sousa (RRVS). Este projecto esta a ser desenvolvido pela VALSOUSA, em
parceria com a CCDRN e com um conjunto de outras entidades, com o apoio do
Programa Operacional do Norte — medida 2.4. (AIBT do Vae do Sousa
Competitividade, Coesdo e Qualificagdo Territorial), envolvendo dois conjuntos de
intervencoes:
- (A - componente material) Conservacao, salvaguarda e valorizacéo do patriménio
romanico edificado;
- (B - componente imaterial) Dinamizagdo, promogdo e animagdo da Rota do
Romanico do Vale do Sousa
E objectivo central desta rota Dinamizar e vaorizar globalmente a Rota do Roménico,
tornando-a um produto turistico atractivo para um crescente nimero de visitantes e
turistas, de molde a constituir-se como uma ancora do desenvolvimento do turismo e do
lazer no Vale do Sousa, geradora de sinergias no tecido econdmico e factor de progresso
cultural e socia de todos os que fazem deste 0 seu territorio.
A criagdo Rota (turistica e cultural) do Roménico do Vae do Sousa, valoriza
directamente os 21 objectos patrimoniais que a integram e constituira indiscutivelmente
uma accdo com grande alcance na emergéncia do turismo cultural (e do touring
cultural) neste territorio e na sua relacéo com a sua envolvente regional .
E neste enquadramento geral que o estudo da Rota do Romanico se revela oportuno, em
especia pelo papel que poderater navalorizagdo do patrimonio cultural desta area, quer
na optica da sua fruicdo pelas populacdes da regido e pelos jovens (estudantes), quer
pelos visitantes e turistas que serdo atraidos para agui realizarem viagens e estadas, das
quais resultar&o beneficios econdmicos relevantes.
A criagéo de uma Rota do Romanico no Vale do Sousa, justifica-se, assim, quer para
dar resposta a crescente curiosidade do publico naciona e estrangeiro pelos nossa
heranca patrimonial (e desse modo obter vantagens economicas), quer como potencial
de afirmacdo da nossa identidade, que se fundamenta no aumento do orgulho das

popul agbes locais pel 0s seus tesouros culturais.
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3. Estudo de Caso da Quinta de Lourosa

Foi em 1997 que a Quinta de Lourosa comegou a surgir na ideia de Rogério de Castro,
Prof. Universitério e proprietario da Qt. de Lourosa. Este, vendo a casa da Quinta entrar
em degradacdo, informou-se sobre os fundos disponiveis a atura. Deste modo o
projecto € entregue em Outubro de 1995 na Ader-Sousa no programa LEADER 11 , o
qual viriaa ser apoiado.

Ainda nessa fase foi realizado um estudo com o objectivo de ser apresentar o projecto a
uma entidade bancéria, onde constavam quer os objectivos, quer as metas a atingir com
este projecto.

A casa de Turismo Rural s6 em 2004 foi autorizada a abrir ao publico e desde ai muito
Se passou que ndo estavainicialmente previsto.

E também de notar que sendo este um projecto familiar nunca foi estudado com o
objectivo de lucro essencial, mas sim o de boa habitabilidade para a familia proprietéria.
No entanto no decorrer dos anos o projecto foi-se profissionalizando e é sabido, que nos
dias de hoje a Unica forma de manter uma casa desta dimensdo é a sua utilizagdo
visando a rentabilidade. Assim, em 2003 voltou-se a concorrer a um projecto da Ader-
Sousa, neste caso no Leader + com o objectivo de promover o ja existente.

Este caso poder-se-a considerar um sucesso tendo em consideracéo o que foi edificado,
restaurado e 0 que tem em pleno funcionamento, sempre pronto a receber turistas. Do
ponto de vista econdmico a situacdo serd diferente visto que existe dificuldade de atrair
clientes. A taxa de ocupacéo tem vindo a aumentar de ano para ano, sendo este ano
(2006) de aproximadamente 11%, no entanto o objectivo minimo serdo os 30%, dos
quais se esta ainda muito longe de atingir. E também importante referir que esta taxa de
ocupacdo se refere a estadias relativa a negécios em vez do turismo de lazer e
enoturismo, que seriam os esperados. De facto 0 que se passou foi que face a uma
estagnacao do turismo de lazer propriamente dito, optou-se por contactar empresas da
regido de modo a propor uma parceria para a estadia dos seus clientes e/ou fornecedores
a pregos atractivos e com uma qualidade no atendimento superior a praticada nos hotéis
de regiZo. Do ponto de vista das agencias de viagens a aceitacdo tem sido minima. E o

contacto directo, via Internet , que tem surtido mais efeito junto do cliente final.
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O que leva alguém a vir de férias para Lousada?, para visitar a familia e seus
antepassados, porque veio a um casamento, por questdes profissionais, pelos Vinhos,
pelo descanso e pela gastronomia. Neste sentido a Camara Municipal de Lousada em
conjunto com os operadores turisticos do Concelho tem vindo a fomentar um passeio

denominado “ Rota dos Petiscos e do Gourmet” e “Passeios Histéricos’.

E de salientar que existem condicionalismos de ordem publica dificeis de ultrapassar,
como por exemplo a edi¢do anua do livro de Turismo Rural onde constam casas que
sdo de dificil contacto, para ndo dizer impossivel. Neste mesmo livro existem vérias
casas que aparentemente parecem agradaveis e que depois na realidade sGo um
verdadeiro “susto”, levando a que o turista tenha um certo receio em fazer férias em
turismo rural quando ndo o conhece ou ndo conhece ninguém que ja la tenha estado.

Neste sentido a melhor publicidade tem sido e continua a ser o “bocaaboca’.
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4. Conclusoes

Apoés esta ligeira andlise pode-se afirmar que h& ainda muito por fazer nesta area. A
solucdo ndo esta encontrada, no entanto e como ja foi referido durante este trabalho
deverdo ser aproveitadas as situagdes pré-existentes:

1. Enoturismo — Rota dos Vinhos Verde;

2. Turismo Cultural — Rota do Romanico;

3. A proximidade da cidade do Porto;

4. A Quintade Lourosa.

A cultura do nosso povo sobre o que pretende quando vai para um turismo rura e pede
“Panrico” ao pequeno-almoco e a economia do “apertar o cinto” que encaminha mais
facilmente as pessoas para um IBIS, pois consideram que fica mais barato, leva-nos a
considerar que existe ainda uma nogao errada sobre este tipo de turismo. Face um pouco
a minha experiéncia pratica, sinto que ha cada vez mais a aprender sobre como receber
os turistas. E essencial, nos primeiros segundos de conversa com o turista perceber se
tém interesse pelo contacto aberto com o proprietario, ou se pelo contrario querem é
repousar € manter o maior isolamento possivel. E também importante o trabalho de
relacdes publicas, o contacto com 0 maior nimero de pessoas como opinion makers de
modo a efectuar a promocdo dita de “boca a boca’. O inquérito / questionario aos
hospedes e o futuro contacto € uma outra forma de marketing mais directo. Em relagdo
a0 ambiente envolvente como a paisagem, € muito controverso o planeamento
urbanistico, que vai descaracterizando locais e danificando a paisagem. Quando o
proprio estado financia um projecto turistico devera ter em consideracdo o que espera
dessa parceria, isto € verificar se estd a funcionar em condi¢des, como tal deveria
promover 0 seu acompanhamento, mas faz precisamente o contrério, isto €, ou envia
controlos com o intuito Unico da caca a multa ou promove alteraces urbanisticas de
grande porte danificando zonas agricolas e ecol 6gicas envolventes.

E terminante a necessidade de delinear objectivos, ndo individuais (cada uma das rotas
por s s0) mas, face a dimensdo dos operadores turisticos da regido, conjugar
actividades, projectos e objectivos comuns. E neste sentido que na promogado da rota do

Romanico é essencial a interligacdo das varias vertentes associadas a este destino —
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pacotes turisticos organizados, coordenados por empresas de animagdo turistica,
vendidos a agencias de viagem e sites da I nternet especificos.
Em jeito de fina gostaria de deixar uma caso pratico como um exemplo que considero

ter resultado: www.bronte-country.com
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