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“Queremos uma estratégia para os préximos 10 anos, na qual assumamos o que queremos que o
turismo seja em Portugal, onde todos participem e sejam envolvidos”

Ana Mendes Godinho - Secretaria de Estado do Turismo

Resumo | A Cidade do Porto tem vindo a assumir uma elevada preponderincia no cenario turistico
nacional e um crescente prestigio a nivel internacional, comprovado n3o s6 pelo aumento do nimero de
visitantes, como pelos varios prémios que |he tém sido atribuidos em importantes concursos mundiais do
setor, como por exemplo “Melhor Destino Europeu” 2014 e 2017. Paralelamente, os dados ja disponiveis
em relagdo ao Turismo em Portugal no ano de 2016 demonstram que foi mais um ano excelente para
o setor. Neste cenario, entendeu-se pertinente estudar a relacdo entre a nova dindmica do turismo da
cidade, no contexto da Regido Norte, com o Vinho do Porto, o ex-libris por exceléncia da Regido, em
termos do contributo para o aumento do consumo e das exportacdes. Para além disso, sendo o Vinho do
Porto um dos vinhos mais conhecidos no mundo, pretende-se compreender de que forma a relacdo entre
o produto e a cidade podem criar uma simbiose ainda mais perfeita em termos de promoc3o turistica

de forma a constituir mais-valias para a economia, cultura, sociedade, regido e Pais.

Palavra-chave | Economia do turismo, Porto e Norte de Portugal, vinho do Porto

Abstract | Oporto is becoming one of the most attractive cities in the Portuguese tourism scenario. Its
international growing prestige has been proven by the increasing number of tourists and by the travel

and tourism prizes recently granted in important international industry contests such as “European Best
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Destination” 2014 and 2016. The available data demonstrates that 2016 has been another excellent
year for the sector. In this scenario it is relevant to study the relationship between Port Wine — the
region’s ex libris - the new city dynamics and the growing touristic demand in order to understand its
contribution for the growth of exports and spending. Furthermore, it is important to try to understand
the tools that can be combined in order to increase the symbiosis between the region and the worldwide

famous “brand” that is Port Wine in terms of touristic promotion to create additional value to the local

economy, culture, society and the country.

Keywords | Tourism economics, Oporto and North of Portugal, Port wine

1. Introducdo

E necessario recuar cerca de duas décadas para
ter uma maior no¢do do novo dinamismo da Ci-
dade do Porto. Nessa altura a cidade era, em ge-
ral, considerada cinzenta e soturna. No exterior,
apesar do seu nome se encontrar em todas as par-
tes do mundo nas garrafas de Vinho do Porto eram
poucos os que conheciam a cidade e provavelmente
poucos também os que t&m conhecimento de que o
famoso vinho assumiu a denominacio da cidade. E
possivel que este segundo dado n3o tenha tido uma
grande evolugdo mas s3o agora muitos os estran-
geiros que conhecem e declaram gostar do Porto
e, entre os cidad3os nacionais, uma visita ao Porto
passou também a fazer parte dos seus roteiros de
turismo interno. O mesmo se pode dizer de toda
a regido Norte, incluindo o Douro — Patriménio da
Humanidaddll

A criacdo de acessibilidades, a recuperacio da
paisagem costeira maritima e das redes fluviais, o
novo aeroporto, o investimento privado na recu-
peracdo de patriménio para fins turisticos sdo al-
guns dos fatores que ancoraram o desenvolvimento
da Regido Norte cujo ponto de maior viragem re-
monta a implementac3o do programa Polis que vi-

sava “a melhoraria da qualidade de vida nas cida-

des, através da realizacdo de operacdes de requali-
ficacdo fortemente ancoradas em aspetos ambien-
tais e/ou patrimoniais, desenvolvidas com base em
parcerias entre as autarquias locais e a administra-
¢do central” (Correia, Cruz, Martins, Liberato &
Morbey, 2000).

Paralelamente, a grande aposta vitivinicola no
Pais em geral e na Regido do Douro em particularﬂ
seja por via do setor publico como do privado, ali-
ada aos fatores referidos no paragrafo anterior veio
potenciar o estabelecimento de uma relagdo mais
estreita entre a indastria do turismo e a indistria
do vinho. Para maximizar essa relacdo, sera ne-
cessaria uma atuacdo politica que possibilite res-
ponder aos desafios produzidos pela associacdo das
duas industrias; ideia também defendida por (An-
tunes, 2010, p. 38) “no Douro cada vez mais se
associa o vinho com a indastria do turismo. O vi-
nho do Porto e o Douro DOC, como elemento es-
sencial do desenvolvimento econémico do Douro,
deve ser um objeto privilegiado de politicas publi-
cas adequadas’.

De um outro prisma, verifica-se que a asso-
ciacdo do turismo ao vinho tem vindo a permitir
implementar conceitos recentes como o de eno-
turismo e de turismo de experiéncias relacionadas

com o setor do vinho (wine experience), entre ou-

1“A Regido Demarcada do Douro esta localizada no interior Norte de Portugal e é considerada a regido demarcada mais
antiga do mundo. Este aspeto em conjunto com o caracter Gnico da paisagem foram as razdes base para Portugal lancar
em 1998 os estudos para inscrever a Regido na Lista da Unesco de Locais Patriménio da Humanidade”. Teresa Andresen,
Fernando Bianchi de Aguiar, Maria José Curado, 2003, “The Alto Douro Wine Region Greenway", Elsevier.

2Através de programas como o Regime de Apoio a Reestruturacio e Reconversio das Vinhas — VITIS. Fonte: Instituto da
Vinha e do Vinho. Consulta online: http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/246/


http://www.ivv.min-agricultura.pt/np4/246/

tros.

No entanto, o desafio para realizacdo deste tra-
balho surgiu de uma no¢3o empirica de que em-
bora o do peso dos setores do turismo e do vinho
na economia nacional seja relevante, n3o parece
existir um plano integrado para o desenvolvimento
de politicas conjuntas para estes setores. A perspe-
tiva dos autores é de que ao nivel do Porto e Norte,
um plano integrado poderia capitalizar o elevadis-
simo prestigio da “marca” Vinho do Porto — talvez
o produto portugués mais conhecido do mundo —
na promocdo da Cidade, da Regido e consequen-
temente do Pais.

Neste trabalho, em primeiro lugar destacam-se
os dados da economia do turismo em termos mun-
diais, o seu peso no PIB e no mercado de traba-
lho, variacdes e previsdes econémicas para o setor
na Europa, em Portugal e na Regido Norte, com
o objetivo de se obter uma visdo da dindmica e
do potencial do setor na criacdo de valor na ca-
deia econémica mundial, nacional e local. Para
melhor compreens3o da dindmica do turismo é na-
turalmente importante dar destaque aos dados das
estadias em termos nacionais e regionais. De no-
tar, no entanto, que “os dados existentes sobre o
Turismo em Portugal sdo insuficientes e escassos”
(PWC, 2014). Em 2014, Portugal era o "72° pais
no que respeita a qualidade e cobertura das estatis-
ticas disponiveis para o setor do Turismo” (PWC,
2014).

Em segundo lugar apresentam-se os dados rela-
tivos a indastria do vinho que incluem os dados da
producdo mundial, o lugar de Portugal no ranking
do setor, assim como dados nacionais da producio
e comercializacdo dos vinhos, incluindo o Vinho do
Porto.

Depois, efetua-se uma referéncia as estraté-
gias do setor do turismo com base na anélise
da evolucdo dos fatores-chave de desenvolvimento

SWTTC -World Travel and Tourism Council
4Do WTTC em parceria com a Oxford Economics
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do turismo Portugués inseridos no Plano Estraté-
gico Nacional do Turismo (PENT 2007-2015) e no
Plano do Turismo 2027. No caso da Regido Norte
o documento de referéncia é a “Estratégia de Mar-
keting Turistico do Porto e Norte de Portugal -
Horizonte 2015-2020".

2. Contextualizacdo tedrica

De acordo com o Conselho Mundial de Viagens
e Turismo (WTT() a contribui¢do do turismo em
2015 para Produto Interno Buto (PIB) global con-
tinuou a crescer pelo sexto ano consecutivo atin-
gindo um total de 9.8% do PIB o que equivale a
7.2 bilides de délares americanos. O setor suporta
cerca de 284 milhdes de empregos, ou seja 1 em
cada 11 empregos do planeta. As previséesE] para
os préximos 10 anos apresentam-se muito favora-
veis com taxas de crescimento anual de 4%

Em termos globais, o barémetro da Organi-
zacdo Mundial do Turismo das Nacdes Unidas
(UNWTQF) indica que as chegadas de turistas
internacionais cresceram 3.7% até Setembro de
2016, o que representa um pouco menos do que
os 4.6% registados em 2015. Na Europa, o mo-
vimento de turistas (chegadas) cresceu 1.6% no
mesmo periodo o que é consideravelmente inferior
aos 4.7% de 2015.

Apesar do decréscimo registado, a Organizacio
Mundial do Turismo realca que algumas economias
do turismo registaram forte crescimento: Islandia
31%, Eslovaquia 19% e Chipre 19%. Outras eco-
nomias revelam boa performance como é o caso de
Portugal 12%, Espanha 10% e em menor escala a
Italia com 4%. As percentagens referem-se a evo-
lugdo (year-to-date) Janeiro a Novembro de 2016.

Em termos dos dados econémicos do Turismo

5Numa projegdo a mais longo prazo, a UNWTO indica uma taxa de crescimento média de 3.3% entre 2010 e 2030,
alcangcando-se os 1.8 mil milhdes de chegadas internacionais, 1.4 mil milhdes em 2020

SUNWTO — United Nations World Tourism Organisation
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Europeu, convém ainda constatar a posicdo de
Portugal no que se refere ao contributo do turismo
para o PIB e para o emprego ao nivel global. Re-
correndo de novo aos dados do WTTC, os valores

sdo os seguintes:

(i) Contribui¢do direta para o crescimento
do PIB 3.6%, em 2016 (73° lugar);
(ii) Contribui¢do direta para o emprego 4.6%
(18° lugar).
Para uma visdo em perspetiva refere-se a po-
sicdo de alguns paises Europeus (nos mesmos

rankings) na contribuicdo direta para crescimento
do PIB: Reino Unido 68°; Espanha 81°, Franca
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96° e Italia 124°. Na criac3o direta de emprego:
Espanha 51°, Reino Unido 61°, Franca 68° e ltalia
71°.

Por outro lado, do ponto de vista da analise do
crescimento do turismo e consequentemente do
posicionamento de Portugal, verificou-se que os
dados previsionaiﬂ relativos aos primeiros meses
de 2017 indicam que se esta a configurar mais um
bom ano para o turismo europeu. Nos primei-
ros dois meses do ano, a maioria dos paises que
reportou dadog| (year-to-date) regista um forte
crescimento neste periodo; isto mesmo evidencia

a Figura 1:
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Figura 1 | Visitas Estrangeiras e Estadias de acordo com o destino (variagdo 2016/2017)

De destacar a posicdo de Portugal e o cresci-
mento registado nos dois primeiros meses de 2017.

Antes de se apresentarem os dados do turismo
em Portugal, apenas uma breve nota: para uma
melhor compreens3o dos resultados do setor im-
porta referir que Portugal passou a reportar apenas
o namero de héspedes para as estatisticas. Este

“Fonte: European Travel Commision

“fator n3o permite fazer comparacbes diretas de
entradas nas fronteiras desde 2012" (Ventinhas,
2016). Por essa raz3o optou-se por dar apresen-
tar em primeiro lugar o impacto das receitas do
turismo nas contas nacionais. A Figura 2 apre-
senta uma evolucdo do saldo da Balanca Corrente

de 2010 a 2015:

8Vinte e um paises registaram resultados relativos ao primeiro més sendo que a maioria revelou dados dos primeiros dois
meses; a Islandia reportou dados “ytd" até Marco. Dos 21 paises, 18 reportaram chegadas ou estadias e 9 registam um
crescimento na ordem dos dois digitos. Fonte: European Travel Comission.
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Lxportacies
Bens & SEMVIGOS 36 440 42,734 45,854 54 054 56,223
Servigos ini52 12,182 14,594 16,691 17.668
\iagens & tur, 5,720 6,199 6,672 702 TA40
Impartafbes
Bens & servigos 50401 56,731 63419 67,796 TR903
Sericos 6,965 7,635 6,933 9,795 10,486
Viagens & tud, 2421 2,454 2,558 2,569 2,939
Salda
Balamca corrente  -13,876 -15,679 -17.744 17,089 -21.691
Bens & SEMVIGOS -13,4961 -13,9%8 -13,564 -12,900 -14,770
SeEnigos 3,187 4,545 5,661 054 f:182
Visgens & tur. 3,298 3,744 4,014 4,533 4,501
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-11,835 -12,804  -6,452 169 3,132 1,965 3,114
6,288 6,463 @012 5,454 11,183 11,451 12,278
4196 4848 5,172 5,660 6,130 TF,0F6 7,750

Fontes: Banco de Portugal e BRI

Figura 2 | Balanga Corrente 2010-2015

Conforme fica evidenciado no quadro anterior,
“em 2015 Portugal registou pelo quarto ano con-
secutivo um excedente das contas externas e em
particular, na conta de Bens e Servicos, que su-
perou 3.1 mil milhdes de euros. No mesmo ano,
o excedente da Balanca de Turismo superava os
7.7 mil milhdes, com um contributo evidente para
o saldo externo. A melhoria que se registou no
saldo da Balanca Corrente, cerca de 800 milh&es
de euros ni3o teria ocorrido sem o reforco do ex-
cedente da Balanca de Turismo: aumentou 674
ME no mesmo periodo, uma variacdo de cerca de
9.5%" (Alves, 2016).

Os dados provisérios de 2016 do Banco de
Portugal e do Instituto Nacional demonstram que
o peso das receitas turisticas no produto interno
bruto (PIB) é de 6,9% (+0.5% face ao ano ante-
rior) e que o peso do saldo turistico no PIB é de
4,8% (+0.4% year to year).

Detalhando um pouco mais, de acordo com o
INEEL a hotelaria registou 1,1 milhdes de héspedes
e 2,5 milhdes de dormidas em dezembro de 2016,
equivalendo a acréscimos homélogos de 8,1% e
11,0%, inferiores aos de novembro (+12,9% e
+14,9%). A estada média aumentou (+2,7%;
2,35 noites), tal como a taxa de ocupagdo-cama

91nstituto Nacional de Estatistica
10Fonte: INE

(+1,7 p.p; 29,8%).

foram expressivos (+15,1% de proveitos totais e

Os resultados dos proveitos

+16,1% de proveitos de aposento), ainda que em
desaceleracdo (424,1% e +26,6% em novembro).

No conjunto do ano de 2016 (resultados preli-
minares do INE) os estabelecimentos hoteleiros re-
gistaram 19,1 milhdes de héspedes e 53,5 milhGes
de dormidas, a que corresponderam aumentos de
9,8% e 9,6% respetivamente (+8,1% e +6,5% em
2015).
milhdes de dormidas (+5,2%) e os mercados ex-
ternos com 38,3 milhdes (+11,4%). Os héspedes

n3o residentes representaram 71,5% das dormidas

O mercado interno contribuiu com 15,2

totais (70,4% no ano anterior). Os proveitos to-
tais aumentaram 17,0% e os de aposento 18,0%,
ultrapassando o crescimento verificado no ano pre-
cedente (+13,0% e +14,7% em 2015).

Em termos de evolucdo, convém registar que
as dormidas nos ultimos dez anos, de 2016 face a
2006, foram superiores em 23,4% para os residen-
tes e 51,8% para os n3o residentes. Em 2006, as
dormidas de n3o residentes representaram 67,1%
do total, enquanto em 2016 esse peso aumentou
para 71,5%@

Importa agora atentar nos dados regionais do

setor e verificar o posicionamento da regido Norte
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face aos resultados nacionais. De novo com base
nas publicacdes do INE, em 2016 observou-se
um aumento generalizado das dormidas por re-
gido, mais evidente no Algarve (+13,1%), Cen-
tro (+12,8%) e Norte (+11,9%). Na RA Acores
(4+2,2%) houve forte aceleracdo (426,6% em no-
vembro). As dormidas concentraram-se principal-
mente na area metropolitana de Lisboa (31,0% das
dormidas totais), Algarve (18,7%), Norte (17,0%)
e RA Madeira (16,7%).

O Norte foi a regido com maior procura por
parte dos residentes (25,8% das dormidas do mer-
cado interno), secundada pela AM Lisboa (24,6%)
e o Centro (22,9%).

Em 2016, o acréscimo de dormidas face a 2015
totalizou 4,7 milhdes, com os contributos princi-
pais do Algarve (31,9% do aumento de dormidas),
AM Lisboa (18,9%), Norte (16,8%) e RA Madeira
(14,0%).

@

L] France Ezpagne
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Alsmagne

No que diz respeito ao setor do vinho, a Orga-
nizacdo Internacional da Vinha e do Vinho (OI\/EI)
apresentou em Outubro de 2016 os seguintes dados
econdémicos da viticultura: em 2016 a producio
mundial de vinho estima-se em 259 mhl (milhdes
de hectolitros), apresentando uma queda de 5%
comparando com 2015, colocando 2016 num dos
3 piores anos de producio desde 2000, de acordo
com as primeiras previsdes deste organismo, € uma
das “mais baixas dos dltimos 20 anos, grande parte
como consequéncia das alteracdes climaticas”, de-
clarou Jean-Marie Aurand, Diretor Geral da OIV
na sessdo de apresentacdo dos dados relativos a
2016.

O quadro seguinte mostra e evolug¢do e a ten-
déncia da producio de vinho europeia no qual se
destaca a tendéncia de lideranca que a Italia vem

assumindo.

w0l 05
& 5-10
w1115
w Prerw, 2008

Porfugal Rournanie

Fante: 01V

Figura 3 | Principais Tendéncias de producdo de vinho na Europa em 2016

Em termos de ranking, Portugal ocupou o 11°
lugar da producdo mundial de vinho de 2016 com
5,6 mhl. A Italia confirmou o primeiro lugar (48,8
mhl), seguida de Fran¢a (41.9 mhl) e de Espanha
(37,8 mhl).

Segundo a OIV, o consumo mundial de vinho
em 2016 manteve-se nos 242 mlh, demonstrando

uma estabilizacdo, passada a crise de 2008. O

LLOIV - International Organisation of Vine and Wine
12Fonte: INE

comércio global de vinho registou uma ligeira re-
dugdo em volume (104 mhl) mas aumentou em
valor para cerca de 29 bilides de Euros (+2% face
a 2015).

Em termos nacionais, os vinhos so tradicio-
nalmente um dos principais produtos exportados
por Portugal e em que se registam dos maiores ex-

cedentes comerciai§’?] Em 2015, os vinhos foram



o 9° principal produto vendido para os mercados
externos (peso de 1,5%) e atingiram o 4° maior
excedente comercial.

Nos altimos anos as exportacdes de vinhos tém
vindo a aumentar em termos nominais, tendo re-
gistado um acréscimo de 1,7% em 2015 face ao
ano anterior e de 26,9% em relacdo a 2009. Nos
altimos trés anos a evolucdo do valor das exporta-
¢des de vinhos refletiu o acréscimo do valor unita-
rio, ja que as quantidades exportadas (litros) dimi-
nuiram®] Portugal esta a exportar menos vinhos,
mas com maior valor unitario. Em 2012, em ter-
mos globais, cada litro de vinho exportado atingia
2,09 euros, tendo aumentado para 2,63 euros em
2015, o que corresponde a um aumento de 25,8%.
No 1° trimestre de 2016, em comparacdo com o
mesmo periodo do ano anterior, evidencia-se uma
reducdo do valor exportado (-3,6%), que reflete a
diminui¢cdo dos litros exportados (-13,2%), dado
que o valor unitario praticado aumentou de 2,43
euros no 1° trimestre de 2015 para 2,70 euros.

No contexto nacional, analisa-se agora a im-
portancia do Vinho do Porto. Primeiro do ponto
de vista do seu significado e prestigio e depois da
sua relevancia econémica.

“O vinho do Porto constitui, sem davida, o
mais importante produto da histéria econdmica
.]. Du-

rante grande parte do século XVIII, praticamente

portuguesa dos @ltimos trés séculos. [..

s6 a Inglaterra comprou vinho do Porto, mas hoje
em dia ndo s6 toda a Europa o bebe, como o seu
consumo se estende a novos mercados com gran-
des potencialidades: o Jap3o, a China, a Australia
e os Estados Unidos da América. Por outro lado,
porque durante mais de dois séculos as receitas do
vinho do Porto representaram cerca de 1/5 do va-

lor total das exportacdes Nacionais e contribuiram

13Seguindo a tendéncia do Mercado internacional
14Fluxo de mercado
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fortemente tanto para a arrecadacdo de meios de
pagamento sobre o exterior, como para o equilibrio
da balanga comercial (Martins, 1988 (1))".

Atualmente “o vinho do Porto ocupa uma po-
sicdo cimeira no mercado do vinho o que o torna
um produto importante no crescimento da econo-
mia nacional” (Loureiro & Fernandes, 2011). Lou-
reiro e Fernandes indicam também que “o Vinho do
Porto representa aproximadamente 90% da produ-
¢30 nacional de vinhos espirituosos. Nos anos de
2005, 2006,2007 e 2008 este produto teve um ex-
celente market flof”] e as vendas foram sempre
superiores aos niveis de producdo. E um produto
claramente direcionado para o crescente mercado
global e cerca de 86% da producdo é destinada ao
mercado internacional. As exportacdes de vinho
do Porto representam cerca de 27,4% (em quan-
tidade) de toda a produ¢do nacional de produtos
do vinho mas representa cerca de 57% em termos
de proveitos indicando claramente que os precos
do vinho do Porto s3o bastante superiores aos de
outros vinhos e tem um peso consideravel na ex-
portacdo dos vinhos Portugueses” (Loureiro & Fer-
nandes, 2011).

Relativamente ao peso nas exportacdes o pré-
prio INE conclui que o Vinho do Porto (DOP ou
IGPE]) é o principal produto exportado, represen-
tando 42,6% do valor total das exportacées de vi-
nhod’®] em 2015. O seu valor unitario passou de
4,30 euros por cada litro exportado em 2012 para
4,55 euros em 2013, 4,62 euros em 2014 e 4,70
euros em 2015.

No 1° trimestre de 2016, segundo o INE, o Vi-
nho do Porto (DOP ou IGP) representou 41,4% do
valor total exportado de vinhos, sendo o seu valor
unitario de 4,50 euros (4,35 euros registados no 1°
trimestre de 2015E

15Vinho do Porto, DOP ou IGP, refere-se a NC 220421890 “Vinho do Porto, com denominacao de origem protegida (DOP)
ou com indicagdo geografica protegida, IGP, em recipientes de capacidade = <2 | e de teor alcodlico adquirido> 15%

vol mas = <22% vol”

16Vinhos refere-se 3 NC 2204 “vinhos de uvas frescas, incluidos os vinhos enriquecidos com alcool; mosto de uvas excluidos

os da posi¢cdo 2009".
17INE - Estatisticas do Comércio Internacional, Abril 2016
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Quanto a eventual existéncia de sinergias entre
as duas indastrias em foco neste trabalho, importa
agora analisar as estratégias de divulgacdo e desen-
volvimento, em particular as delineadas para o se-
tor do turismo. Durante muitos anos, mais propri-
amente desde a década de 1960, “Portugal centrou
essencialmente a atividade turistica num Gnico pro-
duto: o produto tradicional ‘Sol e Mar’, mais co-
nhecido pelo turismo dos 3 ‘S’ — Sun, Sea and
Sand” (Daniel, 2010). A partir de 2000 procurou-
se "diversificar a oferta de produtos no sentido de,
por um lado combater a extrema dependéncia do
turismo ‘Sol e Mar’, e por outro harmonizar o apro-
veitamento do espaco territorial portugués (Daniel,
2010)".

Considerando que "o turismo tem uma impor-
tancia verdadeiramente estratégica para a econo-
mia portuguesa em virtude da sua capacidade em
criar riqueza e empregd™|' (PENT, 2007) e ndo
estando no dmbito deste trabalho uma analise de-
talhada do Plano Estratégico Nacional do Turismo
opta-se por colocar énfase nos produtos (turisti-
cos) considerados estratégicod™} (i) Sol e Mar, (ii)
Touring Cultural e Paisagistico, (iii) City Break,
(iv) Turismo de Negécios, (v) Turismo de Natu-
reza, (vi) Turismo Nautico (inclui os Cruzeiros),
(vii) Satde e Bem-estar, (viii) Golfe, (ix) Resorts
Integrados e Turismo Residencial, e (x) Gastrono-

mia e Vinhos.

“Portugal podera tornar-se um destino de exce-
[éncia do produto Gastronomia e Vinhos, benefici-
ando das condi¢Bes do Douro e do Alentejo. (...)
O pais podera ambicionar um posicionamento de
exceléncia no mercado, beneficiando das condicées
do Douro, patriménio mundial, e do Alentejo, pa-
trimoénio cultural e natural, que lhe permite es-
truturar produtos dirigidos a elementos de elevada
qualificagdo socioeconémica” (PENT, 2007). En-
tretanto, o Turismo de Portugal acaba de publicar

a Estratégia do Turismo 2027. O novo plano esta

18Declaracio do ex-Ministro da Economia, Manuel Pinho
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ancorado em dez ativos estratégicos do turismo
nacional: pessoas; clima e luz; histéria e cultura;
mar; natureza; agua; gastronomia e vinhos; even-
tos artistico-culturais, desportivos e de negécios;
bem-estar; living — viver em Portugal.

O novo plano da destaque aos prémios alcanga-
dos pelos vinhos portugueses que "colocam o pais
entre os melhores do mundo, sendo um cart3o-de-
visita para potenciar o Enoturismo. No entanto,
n3o ha referéncia especifica ao potencial do Vinho
do Porto. N3o existindo uma referéncia direta a
planos conjuntos para as indastrias do turismo e
do vinho, esta prevista uma linha de atuacdo que
tem por objetivo “mobilizar o trabalho em rede e
a promog¢3o conjunta entre os varios setores’.

A necessidade de cooperacdo entre setores esta
também evidenciada na Estratégia de Marketing
Turistico do Porto e Norte de Portugal - Hori-
zonte 2015-2020: “Estimular um espirito colabo-
rativo entre os stakeholders para a adocdo de uma
abordagem alinhada ao nivel do desenvolvimento

e promocio do destino”.

3. Metodologia

Na atividade turistica todos os aspetos que
avaliam a sua evolucdo, crescimento, alteracdes,
problemas, necessidades, programas, previsdes,
etc., necessitam de ser medidos da maneira mais
exata e completa possivel. Assim apresentaram-se
alguns indicadores que permitem compreender as
oscilacdes do mercado realizando sempre que pos-
sivel comparacdes entre mercados ou produtos.

No entanto, a atividade turistica, compreende
também uma componente mais descritiva, daf que
para além da analise quantitativa se tenha também
utilizado a metodologia de analise qualitativa. Os

dados recolhidos através da pesquisa qualitativa

19De acordo com o PENT 2007-2015, “os produtos turisticos estratégicos foram selecionados tendo em conta os recursos
e os fatores distintivos de Portugal, mas também o seu potencial de crescimento futuro.”



“s3o sujeitos a uma analise de contetdo (n3o sendo
este um procedimento neutro), decorrendo a sua
acdo e forma de tratamento do material do enqua-
dramento paradigmatico de referéncia” (Guerra,
2006).

4. Resultados

O posicionamento dos dois setores relaciona-

dos com os temas em analise atravessa um bom

Outros
28,7% —

Vinha tinto
Alentejano (IGP)

Vinho tintodo
Douro (DOP)
5.7% . N
Vinhe Verde
(DOP)

7 4%
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periodo em termos globais e nacionais. Ao nivel
nacional, os nimeros apresentados demonstram a
sua importancia na economia.

Do ponto de vista das politicas de desenvolvi-
mento o vinho é agora considerado ativo estraté-
gico para o setor do turismo.

No que diz respeito a regido Norte como
“berco” do Vinho do Porto, o quadro seguinte de-
monstra a importancia do Vinho do Porto mas
também o fato de, no seu conjunto, a regido re-

presentar 55,1% da exportacdo nacional de vinho:

Vinho do Porto
(DOPou IGP)
42,6%

Vinhos tintos (ndo
DOP, IGPoude
castas)
10,3%

Fonte: INE

Figura 4 | Comércio Internacional de Bens e Peso dos Principais Tipos (NC9) de Vinhos (NC22OH Exportados 2015

5. Conclusio

Da recolha de dados efetuada comprova-se a
importancia do turismo na economia global e na-
cional. A industria do vinho é igualmente forte no
mundo e ocupa também um lugar de destaque na
economia portuguesa apesar das recentes quebras
de producdo; compensadas pelo aumento do preco
médio. O Vinho do Porto é lider do setor em ter-
mos das exportacdes nacionais. De realcar ainda
que no seu conjunto o Norte de Portugal é respon-
savel por mais de 50% da producdo nacional de

vinhos.

“O setor do Turismo tem-se afirmado, cada vez
mais, no Porto e Norte de Portugal, como um forte
motor da economia, suportado por um patriménio
natural, cultural, histérico e arquiteténico impar,
que tem despoletado de forma extraordinaria o in-
teresse crescente de visitantes nacionais e estran-
geiros” (Moreira, 2015). O forte investimento na
hotelaria, restauracdo, servicos e inovacdo relaci-
onados com o turismo reforcam a importancia do
setor na regido.

De assinalar que os organismos nacionais e re-
gionais responsaveis pela definicdo das politicas
para o turismo estdo a trabalhar no sentido de criar
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condicBes para a criacdo de sinergias inter setori-
ais.

No caso concreto dos “produtos”, turismo no
Porto e Regido Norte e Vinho do Porto, conclui-
se que n3o existem estratégias de divulgacdo con-
junta mas que ha um elevado potencial para a cria-
¢3o de valor através de a¢des conjuntas, por exem-
plo, ao nivel de marketing, entre a marca Vinho do
Porto e a e marca Porto e Norte.

Os autores irdo continuar a desenvolver inves-
tigagBes nesta area pois a mesma assenta na 16-
gica estratégica evidenciada pelos recentes relaté-
rios oficiais e por essa razdo urge encontrar meios
e formas de desenvolvimento. Deixa-se uma ideia
tdo simples como um logo “visitporto.pt” em cada
garrafa de Vinho do Porto.

No momento em que comecam a ser divulga-
das noticias para o desenvolvimento da Cidade do
Vinho na regido norte, acredita-se que varios dos
pontos apresentados serdo passiveis de aprofunda-

mento em investigacdes futuras.
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