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Resumo

O turista, cada vez mais informado, exigente e dificil de fidelizar, busca realizar
diferentes atividades durante o seu tempo livre. Por outro lado, um dos segmentos
turisticos que tem ganhado destaque por oferecer experiéncias diversificadas é o
enoturismo. Galiza € uma das grandes regides produtoras de vinho em Europa e que
possui algumas das denominagfes de origem mais antigas de toda a peninsula ibérica.
Por fim, pela terceira vez consecutiva, a Rota dos Vinhos Rias Baixas-Galiza viu
incrementado o seu nimero de visitantes com relacdo ao ano anterior. Desta forma, este
artigo analisou essa rota sob a Otica do Sistema Interfuncional Integrado da
Competitividade, que, baseado no diamante de Porter, trabalha as vantagens
competitivas de um destino turistico. Realizou-se um estudo com método descritivo a
cerca da realidade competitiva desse destino enoturistico. Nesta analise considera-se 0
setor turistico como um conglomerado de propriedades, como podem ser os fatores de
producdo, a natureza da demanda, a presenca de setores correlatos, a estratégia,
estrutura e rivalidade das empresas, neste caso, também destinos competidores.
Encontramos que a RVRB possui vantagens frente aos seus competidores por adotar
estratégias de desenvolvimento acertadas que envolvem todos os atributos
determinantes para a competividade turistica. O artigo esta estruturado em 5 se¢des: a)
Introducdo; b) Estado da arte sobre o enoturismo; c) Revisdo da teoria da
competitividade; d) Apresentacdo e aplicacdo do SIIC no destino; e, €) Consideracdes
finais. Pretende-se com o estudo prover este segmento estratégico de mais uma
ferramenta que permita aos destinos melhorarem sua competitividade.

Palavras chaves: Vantagem competitiva. Enoturismo. Stakeholders turisticos.
Estratégia. Rota de vinhos.
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Abstract

Tourists are increasingly informed, demanding and difficult to retain. They frequently
seek to do different activities during their free time. On the other hand, one of the tourist
segments which has gained prominence by offering diverse experiences is the wine
tourism. Galicia is one of the greatest wine producing regions in Europe and has some
of the oldest denominations of origin of the Iberian Peninsula. The Wine Route Rias
Baixas - Galicia for the third consecutive time saw increased its number of visitors.
Therefore, this article analyzed this route from the perspective of Integrated
Interfunctional System for Competitiveness, which based on Porter's diamond, it studies
the competitive advantages of a tourist destination. A survey has been conducted based
on a descriptive method in order to evaluate the competitive reality of this wine tourism
destination. This analysis considers the tourism sector as a conglomerate of attributes
that can be the factors of production, the nature of the home-market demand, the
presence of related and supporting industries, strategy, structure and rivalry between the
companies in this case also competing destinations. We found that RVRB has
advantages over its competitors due to the adopted development strategies that involve
all crucial attributes for tourism competitiveness. The paper is divided into 5 sections: a)
Introduction; b) State of the art of wine tourism; ¢) Review of the competitiveness
theory; d) Presentation and application of the SIIC at the destination; and, e) Final
considerations. The aim of this study is provide this strategic segment with another tool
that allows destinations to enhance their competitiveness.

Keywords: Competitive advantage. Wine tourism. Tourism stakeholders. Strategy.
Wine route
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Introducéo

As recentes mudangas demogréficas, sociais, tecnoldgicas, culturais e econbémicas
tém gerado transformacgdes radicais na demanda turistica. Inevitavelmente tais
mudangas estruturais da populacdo levaram a uma transformacdo nas motivagdes, nas
necessidades e gostos dos turistas. Atualmente a corrente turistica é independente, tem
mais experiéncia do que no passado, ¢ mais informada e tem grandes expectativas em
termos de qualidade. Por tanto, é notavel a busca por um modelo de turismo baseado em
uma experiéncia mais ativa e autentica, tanto do ponto de vista fisico como intelectual
(Ferrari & Adamo, 2005).

Neste sentido, emergem diferentes formas de turismo geradas a partir da concepgao
do tempo livre como uma oportunidade para adquirir experiéncia, para atender a
interesses ou paixdes especificas. Diante de um turista mais maduro, consciente,
informado e, sobretudo, com diferentes necessidades e motivacdes, a oferta
inevitavelmente vem buscando uma adaptacdo ao aumento da concorréncia entre
destinos tradicionais e novos destinos, particularmente aqueles atraindo segmentos
turisticos que buscam pela autenticidade de destinos ainda pouco afetados pelos grandes
fluxos turisticos (Ferrari & Adamo, 2005; Commisso, 2012).

De este modo, 0 enoturismo vem registrando nos Ultimos anos um crescimento
importante, tanto do lado da oferta como da demanda. Considerando que 0s
consumidores atuais buscam experiéncias e emocdes Unicas, se requer uma mirada
verso a competicao estratégica que passa da dimensao da empresa individual ao sistema
de abastecimento, ou seja, a consequente transformacado do territério que passa a ser um
recurso a ser explorado para atrair visitantes. A partir dai, no entanto, exige a
colaboracdo entre as empresas - de vinho em primeiro lugar, mas também de outros
setores envolvidos no turismo - a fim de propor uma oferta competitiva para atrair
visitantes para o destino. Desta forma, 0 objetivo deste trabalho é analisar desde o ponto
de vista da comercializagéo, o fenébmeno do turismo do vinho, denominado enoturismo,
e seus efeitos no territério, mais especificamente se concentra na analise das estratégias
competitivas adotadas pela Rota dos Vinhos Rias Baixas-RVRB, na Galiza. Em
primeiro lugar, em este trabalho se analisa as principais tendéncias desse tipo de
turismo, assim como as definicbes e estudos presentes na literatura, bem como a
situacdo atual com em relacdo a oferta global e no caso especifico da Espanha.
Posteriormente, aplica-se a teoria do diamante de Porter com o intuito de verificar as
vantagens competitivas da RVRB e as suas estratégias para atrair visitantes para a
regido.

O Enoturismo

No contexto da transformacéo turistica definido anteriormente, os produtos tipicos,
em geral, e em particular os vinhos, despertam grande interesse por serem percebidos
como elementos Unicos e tradicionais. Em outras palavras, se trata de um produto
resultado da combinacdo entre tecnologias tradicionais e matéria prima proveniente de
areas geograficas limitadas e especificas com condicOes territoriais e ambientais
favoraveis para a sua producdo (Pencarelli & Forlani, 2006). Atualmente, os produtos
tradicionais séo considerados um aspecto de diferenciacéo, que representam a qualidade
dos territérios e principal fator de atragdo para o turismo. O enoturismo, portanto,
representa um aspecto interessante que caracteriza a oferta turistica de uma area
geogréfica especifica, assim como, as suas tradi¢des, o seu patriménio cultural, e a
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identidade da comunidade local (Commisso, 2012). Ele gera valor para a regido,
atraindo fluxos turisticos cujo objetivo € descobrir a origem do produto, conhecer 0s
lugares e do método de producdo em si. Além disso, evidencia o territorio, ampliando os
fatores motivacionais e beneficios da visita, além de permitir que a comunidade nao
abandone os seus costumes e tradi¢cBes, mantendo assim viva a sua identidade (Diaz
Armas, 2008).

Os primeiros estudos sobre o turismo do vinho foram realizados na década de 90 e se
concentravam principalmente no impacto econdmico do fendmeno nas zonas rurais e no
estudo do comportamento do turista (Rodriguez, Guzman & Garcia, 2013). Entre estes
estudos se ressaltam os seguintes: Londres (Hall et al., 2000), Chile (Kunc, 2010),
Franca (Charters & Menival, 2011), Grécia (Alebaki & Lakovidou, 2010), Portugal
(Bras et al., 2010) e Espanha (LOpez-Guzmén et al., 2011). Para Hall et al. (2000) o
enoturismo € a experiéncia de visitar vinhedos, bodegas e participar de festivais e
demonstragfes. Entre as muitas definicdes que foram atribuidas a esse fendmeno, se
destacam as consideracGes de Getz (2000) que define como uma viagem que tem como
atrativo as bodegas e a paisagem vinicola, € um campo do mercado turistico em
desenvolvimento, visto com uma oportunidade para a venda direta e estratégica para o
marketing da industria de vinho. De este modo, o autor mantém o foco nos
consumidores, mas também considera as estratégias que o destino deve implementar
para atender as necessidades do mercado e de marketing para atingir 0s seus objetivos
(Hernandez, 2010).

O reconhecimento da importancia do enoturismo parece estar crescendo na literatura,
que em geral faz distincdo entre os paises produtores de vinho, ou seja, enodestinos. Por
um lado estdo os paises do Velho Mundo representados principalmente por Franca,
Italia e Espanha, por outro lado, estdo os paises do Novo Mundo representados
principalmente por Estados Unidos, Argentina, Chile e Australia (Hernandez, 2010;
Diaz Armas, 2008; Commisso, 2012). Na verdade, o vinho é considerado um fator de
atracdo tanto para os destinos maduros como para 0s emergentes, devido a necessidade
de diversificar a oferta, para ganhar um posicionamento estratégico em um segmento de
mercado competitivo (Navarro & Iglesias, 2012). Entretanto na Europa, essa atividade
faz parte de uma tradicdo muito antiga, e poucas vezes € planejada de maneira formal e
precisa, como acontece nos paises considerados emergentes, como EUA, Canada,
Australia, Nova Zelandia e Africa do Sul (Hernandez, 2010).

No caso especifico da Espanha, que é um pais produtor de vinho tradicional e destino
turistico maduro, foi a partir da década de 70 que se iniciou a desenhar as primeiras
rotas enoturisticas do pais. Atualmente, o turismo do vinho na Espanha esta estruturado
através do Club de Producto Rutas del Vino de Espafa, gerida pela Asociacion
Espariola de Ciudades del Vino (Acevin?). E de acordo com o informe de julho de 2015,
publicado por Acevin referente ao ano 2014, esse mercado é em ascensdo. O numero de
visitantes as bodegas e museus do vinho que fazem parte das rotas de vinhos da
Espanha apresentou um aumento de 25,75% em relagéo ao ano anterior, representado
um total de 2.124.229 visitantes (Acevin, 2015).

Apesar desse panorama positivo, juntamente com pontos fortes, no entanto, existem
alguns aspectos problemaéticos relacionados as produgdes locais. No chamado Velho
Mundo grande parte da producéo de vinho é feita por pequenos produtores que muitas

! Asociacion Espariola de Ciudades del Vino — Grupo de cidades que unem esforcos com a finalidade de
trabalhar o territdrio buscando planejamento urbanistico, cultura e turismo vitivinicola, patriménio
industrial, criacdo de instrumentos de promocao local e de diversificacdo da atividade econdmica.
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vezes ndo tém a consciéncia da necessidade do envolvido real com o enoturismo
(Charters & Menival, 2011). Além disso, ndo tém consciéncia de fazer parte de uma
estratégia global de marketing, pois acreditam que o turismo é uma atividade que
envolve outras partes como hotéis, restaurantes, etc. e, muitas vezes, eles ndo conhecem
as necessidades reais desse tipo de turista. Outro fator estad relacionado as producdes,
que muitas vezes sao feitas em quantidades relativamente pequenas e, portanto, ndo séo
capazes de satisfazer o volume da demanda (Commisso, 2012). Por isso, é importante o
fomento da conscientizacdo sobre a colaboragdo, ou seja, da criagdo de uma cooperagdo
competitiva, capaz de fornecer uma maior visibilidade e vantagem competitiva, além
disso, se trata de uma importante e eficaz estratégia de comunicagdo e promogéo tanto
do produto como do territorio (Paolini, 2000).

Relacdo entre Vantagens Competitivas e Destinos Turisticos

De acordo com Campos Jr, Alexandre e Mol (2013, p. 342), “criar um destino
turistico é bastante complexo, o processo é longo e exige esforco, trabalho em equipe,
cooperacdo e coordenacdo”. Assim, devido a tamanha quantidade de destinos turisticos
no mundo, esse mercado cada vez busca diferenciar-se, para conseguir, pelo menos,
estar presente na cabeca do potencial turista. Desta forma, segundo De Castro e Giraldi
(2012), é a partir do conceito de marca que os destinos estdo trabalhando para aumentar
a sua vantagem frente a outros competidores. E segundo Churchill e Peter (2003), é por
conta de um ambiente competitivo que se buscam desenvolver vantagens competitivas
frente a competidores. Quando falamos de vantagem competitiva, estamos nos referindo
as caracteristicas diferenciais que as organizacbes possuem com relacdo a sua
concorréncia. Segundo Porter (1990), denomina-se vantagem competitiva o valor que
uma empresa € capaz de criar para 0s seus clientes, claro, ele complementa que ela pode
vir inicialmente em forma de precos baixos, para que 0s concorrentes ndo podem
oferecer para um servigco/produto similar, ou proporcionando servicos/produtos
diferenciados. Assim mesmo, Porter afirma que 0s ingressos que se tem devem ser
capazes de superar 0s custos gerados na sua fabricacdo.

Em turismo, como em outras industrias, competir por preco necessariamente ndo € a
decisdo mais acertada para um destino. Dentre outros motivos, o turista motivado pelo
preco ndo é o mais fiel, e 0 que acaba resultando € uma guerra de precos (Grabulosa &
Barriocanal, 2012). Isto &, segundo a ABAV (2014) um aumento expressivo de precos
pode levar os turistas a trocarem de provedor ou produto. Cabe destacar que essa
observacao deveria interessar a todo aquele que trabalhe com a planificacdo turistica.
Da mesma forma, competir por pre¢co muitas vezes causa mais problemas que solugdes
ao lugar (massificacdo, turismo de baixa qualidade, pouco retorno financeiro, perdas
meio ambientais, deterioro patrimonial...). Portanto, a vantagem competitiva conseguida
por diferenciacdo seguramente serd a que deva ser perseguida pelos stakeholders que
trabalhem buscando a sustentabilidade do destino. Para diferenciarem-se entre si, 0s
paises tém investido em criar marcas para atrair a mais turistas (Fetscherin, 2010).

Assim sendo, Porter (1990) afirma que uma vantagem para ser realmente competitiva
deve ser dificil de imitar, sustentavel, superior aos concorrentes e deve estar relacionada
com o nucleo do negécio. Destarte e paralelo a isso, quando tratamos da industria do
turismo, devemos considerar que segundo Baloglu e McCleary (1999), a imagem dos
destinos é um valioso conceito para entender a selecdo de um destino pelos turistas. Da
mesma maneira, Baloglu e Mangaloglu (2001) afirmam que o principal ativo dos
destinos para competirem € a imagem percebida com relacdo a imagem dos seus
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competidores. Da mesma forma, Chagas e Dantas (2008) afirmam que ela é o fator
primordial para o lugar manter-se sustentavelmente competitivo. Destarte, entende-se
que ela pode ser perfeitamente encarada como um aspecto diferenciador de destinos, e
consequentemente capaz de gerar uma vantagem sob os seus concorrentes turisticos. Da
mesma forma, segundo Ahmed (1996), a promocéo turistica deve desempenhar um
papel primordial na criacdo e manutencdo de uma vantagem competitiva, baseada na
construcdo de uma imagem efetiva. E finalmente, o destino deve promover e gerir a
imagem do lugar para lograr consolida-la como um ativo principal da competitividade
local (Azevedo, Magalhées & Pereira, 2010).

Quando tratamos de vantagens competitivas de destinos turisticos, cabe destacar o
modelo proposto por Toledo, Valdez e Polero (2002). Estes autores, com base no
diamante de Porter propuseram o Sistema Interfuncional Integrado da Competitividade-
SIIC, modelo que auxilia na andlise da competitividade dos destinos turisticos. Os
autores afirmam que os stakeholders do setor turistico devem trabalhar em conjunto
para lograr a competitividade, dado que é um setor onde todos os implicados buscam a
mesma finalidade, conseguir turistas. O modelo proposto por estes autores € um marco
tedrico-metodoldgico para os estudos sobre a integracdo dos elementos do sistema
turistico e a sua organizacdo em forma de cluster. De acordo com este modelo, o polo
turistico se diferencia do cluster por se tratar de uma regido turistica com uma
significante densidade de recursos naturais e artificias, bem como uma demanda
turistica potencial conhecida, porém ndo apresenta condicdes suficientes para
transformar-se em um cluster capaz de conquistar uma destacada posi¢do no mercado
(Toledo, Valdez & Polero, 2002).

Atualmente s@o diversos o0s estudos realizados com objetivo de entender o
funcionamento dos clusters turisticos, um exemplo pratico de cluster que podemos citar,
trata-se da iniciativa do governo brasileiro junto ao Banco Interamericano, que em
conjunto estdo realizando projetos com o objetivo de fomentar a criacdo de um cluster
turistico no Estado da Bahia entre as redes de hotéis/resorts de Sauipe. As atividades
deste cluster iniciaram-se no ano de 2000 e estdo pensadas para promover o conceito de
uma experiéncia brasileira baseada na combinacdo de ecoturismo, turismo cultural e
lazer ao mesmo tempo, calcula-se que essa estratégia adotada aumentaria em até 70% o
numero de visitantes na regido (Cortés, Garrido & Valenzuela, 2005).

O Sistema Interfuncional Integrado da Competitividade estd composto por cinco
fatores determinantes e que se inter-relacionam: a massa critica, a natureza da demanda,
as estratégias competitivas, as estratégias cooperativas e as estratégias de
relacionamento com o cliente (Toledo, Valdez & Polero, 2002). A massa critica esta
relacionada com o conjunto de fatores basicos para que o desenvolvimento do turismo,
isto €, trata das potencialidades que abarcam 0s recursos turisticos: infraestruturas,
patrimonio cultural, seguranca, satde. Pode-se relacionar a natureza da demanda com o
turista diretamente. Concretamente, ela vem determinada por: a) natureza, desejos e
expectativas do consumidor turistico; b) potencial da demanda e c¢) padrdes de qualidade
ou sofisticacdo dos segmentos abordados (Toledo, Valdez & Polero, 2002, p. 95).

E pensando na segmentacdo da demanda que os destinos turisticos devem definir
suas estratégias de desenvolvimento, buscando criar valor para todo o sistema turistico
(Mazaro, 2007). Assim, para tratar das estratégias competitivas, os autores parafraseiam
a Porter, quem explica que a existéncia de uma rivalidade interna, sem restricGes e em
igualdade de condigcbes para competir, cria um ambiente fertil para o crescimento
competitivo. Isso porque essas competicdes exigem tanto estratégias atualizadas, como
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constantes inovacOes para satisfazer aos clientes. Isto €, a competitividade interna no
setor tanto é capaz de gerar um desenvolvimento competitivo, como de conseguir uma
maior presenca no mercado. Por exemplo, os estudos de Avila e Valaddo Jr. (2006)
sobre estratégias de marketing em meios de hospedagem, destacaram que € necessario
considerar sempre as demandas do mercado e as oportunidades de crescimento, pois
assim se conseguird uma vantagem competitiva, dado que se conseguird satisfazer ao
cliente e melhorar os resultados. Ja sobre as estratégias cooperativas, 0s autores
explicam que deve haver uma cooperacdo entre as organizacOes regionais, de maneira
que se consigam criar sinergias em busca da satisfacdo do cliente e da sociedade local,
ao mesmo tempo em que assim se consegue um destaque a nivel mais global. E, € com
trabalhos baseados na inovacgéo que se logra obter uma vantagem competitiva (Sousa &
Dominique-Ferreira, 2012). Finalmente, segundo esse modelo, o cliente faz parte do
processo. As suas necessidades, desejos e expectativas, atreladas a retroalimentacdo que
d& ao processo, aperfeicoam o funcionamento do sistema, por isso cabe trabalhar as
estratégias de relacionamento com o cliente, para conseguir um relacionamento mais
fluido e efetivo. Neste sentido, Gaspar et al. (2013) destacam que a utilizacdo de
ferramentas de tecnologia da informacéo para comunicar-se e atender ao cliente podem
maximizar a comunicacao entre ambas as partes.

Com tudo, para que um destino turistico seja competitivo ele deve ser capaz de unir a
todos os interessados por esse mercado, para que juntos conformem uma imagem
diferenciada. E desta forma, é necessario identificar suas potencialidades para poder
transforma-las em uma vantagem competitiva (Soares, 2015). Assim, trabalhando os
cinco fatores do SIIC, seguramente se garantird uma presenca mais marcada nesse
mundo cada vez mais competitivo, como é o do mercado turistico. Também, para que se
consiga que a imagem do destino seja realmente uma vantagem, ela deve coincidir com
a realidade do lugar (Azevedo, Magalhées & Pereira, 2010), pois o turista que ali realize
sua estancia buscara encontrar aquilo que ja conheceu antes através de estimulos de
marketing. Neste caso, o0 destino de enoturismo devera trabalhar todos os seus aspectos
caracteristicos para poder intervir sobre a imagem e desenvolver esfor¢cos para melhorar
a sua interpretacao.

Enoturismo em Galiza. A Organizacdo do Territorio

Em Galiza, somente nos ultimos anos o enoturismo recebeu maior visibilidade.
Concretamente, a principal atuacio da administracdo galega, através da Turgalicia?,
para projetar o destino no mercado competitivo como o do enoturismo executou-se no
ano 2010. O governo buscou o casamento entre vinho e turismo, pois segundo
Turgalicia (2010) nesse territorio o vinho é cultura e arte, fruto de uma tradicdo milenar,
colocando assim em evidéncia o patrimdnio cultural vitivinicola. No territério galego
existem cinco denominacGes de origem que protegem 0s seus vinhos, como se vé no
mapa a seguir: Rias Baixas, O Ribeiro, Valdeorras, Monterrei e Ribeira Sacra.

A denominacdo de origem — DO, refere-se a protecdo que se aplica ao vinho,
considerando a sua qualidade, origem geografica, fatores culturais e humanos inerentes
a sua producéo (Douel, 2008). Para isso, existe um conselho regulador quem vela pelo
seu funcionamento administrativo. Com relagdo a esse aspecto, ainda segundo
Turgalicia, nesse territorio existem pelo menos vinte variedades de uvas autdctones

2 Turismo de Galicia — Orgao responsavel pela promogao do turismo na Galiza.
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recuperadas, e juntamente com elas, uma variedade de queijos, pdes e sobremesas
tradicionais agregando valor ao porte gastronémico do lugar.

A experiéncia enoturistica em Galiza busca dar valor ao seu patriménio, material e
imaterial, realizando um maridagem entre o vinho e a cultura, percorrendo adegas
vanguardistas, senhoriais e também de maior tradicdo familiar. Além, claro, de contar
com servigos complementares capazes de agregar valor ao produto enoturistico. Devido
a sua orografia, em Galiza se podem realizar visitas enoturisticas a vinhedos localizados
em encostas escarpadas ou a beira-mar. Com o enoturismo, o territério aposta por
apresentar como viviam 0s primeiros povoadores das suas terras nos castros, nos
meandros das fortalezas medievais, ou 0 mistério que 0os muros dos mosteiros ainda
hoje encerram (Turgalicia, 2015). Esse setor esta muito bem organizado e o0s
stakeholders interessados pelo seu desenvolvimento se uniram para melhorar a sua
presenca nesse mercado tdo competitivo que é o do enoturismo. Se considerarmos as
cinco rotas enoturisticas galegas, nos organismos responsaveis pela sua promocdo e
administracdo, poderemos perceber que nelas atuam variados perfis de stakeholders.
Atualmente, segundo dados consultados nas paginas das proprias rotas, existe um total
de 216 sdcios (entre pablicos e privados) interessados no funcionamento deste turismo:
adegas, alojamentos, restaurantes, servicos de guias turisticos, associagBes, museus
(organismos publicos). Cabe destacar que destes, a rota com mais socios participantes é
a Rota dos Vinhos Rias Baixas-RVRB. N&ao so isso, ela é também a Unica galega
inscrita no Club de Producto Rutas de los Vinos de Espafia e certificada pela Acevin em
Espanha. O Sistema de Certificagdo das Rutas de los Vinos de Espafia se estrutura em
cinco subsistemas, trés deles se relacionam com a gestdo da Rota: i) Planejamento e
Gestdo, ii) Destino e iii) Promocdo e Comercializacdo, e dois se relacionam com as
empresas e 0S servigos inscritos a Rota: iv) Enologia e v) Servigos Turisticos. Assim
mesmo, qualquer organizagdo que queira aderir-se a uma rota dentro das Rutas de los
Vinos de Espafia deve responder a critérios de qualidade relacionados com: o
envolvimento na gestdo e colaboracdo com o destino, a formacdo dos seus recursos
humanos, a conservacdo do patrimdnio vitivinicola, a seguranca dos turistas e entre
outros (Acevin, 2014).

Faz parte da Rota um total de 81 sécios (47 adegas, 1 enoteca, 19 alojamentos, 5
restaurantes, 1 agéncia de viagens, 2 destilarias, 2 museus, 1 local comercial, 1 clube
nautico, 2 servi¢co de guias e meio museu). Isto é, das cinco rotas galegas, essa é a que
demonstra esta mais organizada, e os socios demonstram estar interessados no seu
desenvolvimento, ja que sé nessa rota os implicados representam mais do 37,5% de
participacdo do total das 5 rotas galegas. Cabe destacar que segundo dados recentes da
Acevin (2015), essa rota galega ¢ uma das que mais se destacaram no contexto
espanhol, mantendo-se na cabeceira do ranking. E por esses motivos que esse estudo
visa analisar a RVRB sob o enfoque do SIIC, buscando identificar os componentes que
fazem dessa regido um polo competitivo na industria turistica, principalmente sob o
olhar do segmento enoturistico. Ainda que ndo tem uma estrutura organizada
formalmente como cluster, a RVRB trabalha sob os vieses dessa figura.

A Rota dos Vinhos Rias Baixas

O territorio da Galiza € muito rico no que concerne ao enoturismo. Ela tem uma
variada oferta cultural, gastrondémica e enoldgica, além de gozar de um povo acolhedor
e contar com grandiosas paisagens. Segundo Turgalicia (2010) a RVRB esta dentro da
maior Denominacdo de Origem galega, tanto pelo numero de adegas como pela
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extensdo em vinhedos. Ela engloba a 35 municipios da metade ocidental da Galiza e
estd composta por 5 subzonas: O Rosal, Condado de Tea, Soutomaior, Val do Salnés e
Ribeira do Ulla. Nessa rota, encontram-se implicados pelo seu desenvolvimento adegas,
vinotecas, alojamentos, restaurantes, agéncias de viagens, museus e empresas de
Servigos, como guias e empresas de aventuras. Isto €, nela existe uma colaboracdo do
setor publico e privado, visando sempre o interesse conjunto dos seus associados. A
Acevin comecou a realizar um acompanhamento dos individuos que visitaram as adegas
e museus dos vinhos dos seus sdcios no ano 2008.

Como se pode verificar no Grafico 1, o crescimento foi gradual e vem se sustentando
no tempo. Assim mesmo, em apenas 7 anos 0 nimero de visitas duplicou, confirmando
entdo a tendéncia de crescimento do enoturismo em Espanha, e que parece que ele veio
para se consolidar como segmento, que é muito mais que uma moda (Acevin, 2015). Da
mesma forma, visualizando o crescimento das rotas geridas pela Acevin, identificamos
que a RVRB é uma das que encabecam a lista de mais visitadas. Concretamente, como
se pode ver no seguinte grafico, nos ultimos dois anos ela é a sexta mais visitada, e a
diferenga foi de aproximadamente 10.000 visitas a mais no 2014 com relagdo ao ano
2013.

No Gréfico 2 pode-se perceber que as seis rotas enoturisticas mais visitadas
apresentaram um importante aumento no ndmero de turistas em 2014 (coluna rosa)
quando comparado com o0 ano de 2013 (coluna verde). Como se pode observar, o
interesse pelo enoturismo na Galiza também fica evidenciado pelos resultados da
RVRB.

Avaliando a Rota dos Vinhos Rias Baixas sob a Otica do SIIC

Antes de comecarmos a tratar dos componentes que da RVRB sob a mirada do
Sistema Interfuncional Integrado da Competitividade, cabe lembrar que Getz (2000)
afirma que no enoturismo existem organizacbes que trabalham para colocar em
evidéncia o trabalho de fornecedores para que possa criar interesse nos consumidores.
Isto é, deve haver uma colaboracdo entre o publico (clusters, rotas, administracdes...) e
o privado (adegas, alojamentos, restaurantes...) para lograr atrair a atencdo do turista,
nesse caso, a massa critica no SIIC. Brito (2009), no seu estudo sobre o enoturismo na
regido norte de Portugal, evidenciou que esse segmento tem um elevado potencial de
desenvolvimento do territério. Da mesma maneira, segundo Dias (2009) as rotas de
vinhos devem ser encaradas como instrumentos de desenvolvimento rural. Elas devem
ser estruturantes para o setor turistico e também devem ser capazes de gerar receitas
para as suas populacbes. Nesta mesma linha, no contexto da gestdo de destinos
turisticos, cabe destacar que interagem 8 conceitos relacionados ao marketing mix que
se devem considerar: produto, preco, promocdo, distribuicdo, programacao, embalagem,
socios e o capital humano (Kirant & I¢6z (2010). Concretamente, 0 que se espera das
rotas € que potencializem as capacidades das regides vitivinicolas, para assim poder
lograr a melhora de vida das populages rurais através do desenvolvimento da regido.

A massa critica — Como pontua Mazaro (2007), para que haja massa critica deve
haver uma série de recursos que serdo pilares para o turismo. Para a autora, Sdo 0S
recursos turisticos relacionados com a terra, agua, geografia, clima e localizacdo; os
recursos humanos (qualidade, capacitacdo, identidade cultural histérica, participagdo
social); os recursos de capital (incentivos, inversdes, riscos); as infraestruturas (sistema
de transporte, telecomunicacOes, de facilidades ao investimento); os conhecimentos
(técnicos cientificos, das universidades, da pesquisa e desenvolvimento das associacfes
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comerciais, das ONGs, dos o6rgdos reitores e de fomento); as superestruturas
(organizacdo institucional intersetorial, relagdes publico-privadas, entidades de classe,
relacGes com paises emissores); seguranca (0rgaos de certificacdo da sustentabilidade,
sistema de apoio ao turista, garantia de livre desfrute da estadia e do uso dos seus
atrativos com seguranca). Neste caso, cabe detalhar bem essa massa nha RVRB. No
tocante aos recursos turisticos, Galiza é rica em patrimdnio historico e cultural. Na
regido das Rias Baixas, destino objeto deste estudo, sdo inimeros 0s espacos naturais
(praias, ilhas, rios navegaveis, montanhas, vinhedos...); monumentos (monastérios,
conventos, ermitas, igrejas, pracas centenarias, castelos, fortalezas, moinhos antigos,
castros, petroglifos...); museus (teméticas variadas: maritimos, etnogréaficos, vinho, da
mulher...) ou festas populares (feiras populares, festas paroquiais, festas do vinhos,
quermesses, gastronémicas...). Por exemplo, a Festa do Albarifio de Cambados é a mais
antiga de Espanha, esta declarada como Festa de Interesse Turistico Nacional e conta ja
com mais de 55 edi¢des (Turgalicia, 2010). Tudo isso cria essa massa critica necessaria
para dotar o destino de maior destaque, e aumentando a sua competitividade frente aos
seus competidores.

Recursos humanos: percebe-se que na RVRB existe um interesse em que todas as
pessoas implicadas no destino sejam capacitadas para receber bem o turista. A rota
oferece cursos relacionados com a cultura do vinho, como inglés enoturistico, estratégia
de servicos, cursos para aprender a realizar pesquisas nos estabelecimentos, medigéo
montagem de visitas guiadas, utilizacdo das redes sociais no mundo enoturistico, etc. Da
mesma forma, constantemente se organizam jornadas formativas para dotar aos socios
de competéncias que ajudem a destacar as suas fortalezas e que melhorem suas
capacidades frente a um contexto tdo competitivo. Ndo sé isso, a RVRB também
oferece formacdo a todo aquele interessado em aprofundar seus conhecimentos no
mundo do vinho, mesmo que necessariamente ndo sejam fornecedores do enoturismo.

Recursos de capital: o destino conta com apoio de organismos publicos que
fomentam a posta em valor do enoturismo na Galiza, portanto, também nesta rota.
Turgalicia, bancos, linhas de financiamento com subvencbes provindas de fundos
europeus sdo 0s MAaximos responsaveis por injetar incentivos para que os stakeholders
implicados no lugar possam melhorar maquinarias, estratégia de promocdo e
recolocacdo da sua marca no mercado enoturistico. Destarte, 0s socios, quer sejam
adegas, locais de alojamento ou restauracdo, estdo constantemente em contato com
possibilidades de realizar melhorias nos seus processos, 0 que faz com que as suas
atividades sejam mais competitivas.

Infraestruturas: a RVRB encontra-se localizada ao norte de Portugal, no noroeste da
peninsula ibérica. Ela esta conectada com o mundo por 3 aeroportos internacionais. Sao
varias entradas diarias de turistas que provém de pontos distintos, tanto nacionais como
europeus. Além disso, pode-se chegar ao destino de diferentes maneiras: por terra, mar
ou ar. A rota tem um bom sistema de transporte que permite ao enoturista visita-la a pé,
de carro, Onibus, avido, trem ou barco. Os seus socios estdo conectados também com o
mundo através de redes de telecomunicacfes (telefones e redes virtuais), o que permite
aos turistas de conhecer bem a oferta antes mesmo de se chegar ao destino.

Superestrutura: em relacdo a organizacdo institucional, essa rota foi reconhecida
como tal, a partir de uma ordem ministerial do ano de 1988 (Rias Baixas, 2015). Com
isso, foram dados os primeiros passos para uma profissionaliza¢do do uso do vinho, que
mais tarde desembocaria no pleno uso como destino enoturistico. Assim, 0s s0Ci0os sdo
entes publicos e privados. Nela participam tanto representantes da esfera publica
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(cdmaras municipais, governo regional...) como representantes dos fornecedores de
produtos e servicos (adegas, restaurantes, agéncias ou alojamentos). O destino se
apresenta em feiras internacionais de vinhos, levando seu produto a varias partes do
mundo, desta maneira se criam lagcos com paises emissores de turistas para o territorio.

Seguranca: finalmente, nesse ponto cabe destacar que das 5 rotas galegas, somente
ela participa das rotas dos vinhos de Espanha, que estdo reguladas por um ente sério,
que trabalha sob o foco da exceléncia em enoturismo. Com isso, 0 enoturista que se
interesse por realizar uma experiéncia neste destino tem a certeza de que estara
visitando um territorio certificado e que sofre auditorias de qualidade. Isto é, o turista se
inclinard mais por este lugar gracas a que, dentre outros tantos destinos enoturisticos, a
RVRB garante, através das suas certificacdes de qualidade, cumprir com caracteristicas
plenas de poder oferecer uma experiéncia auténtica.

Com relacdo a natureza da demanda, o turista que visita a RVRB é um individuo
amante do vinho, com alto padrdo de vida, que costuma hospedar-se em hotéis, come
em bons restaurantes, compra exemplares de bons vinhos e tem interesse na cultura.
Nesse sentido, de acordo com Acevin (2015), o nimero de visitantes desta rota continua
crescendo e chegou a 77.690 pessoas durante o ano 2014. Isto representa 16% a mais
em relagdo ao ano anterior, transformando-a na sexta rota de vinho mais visitada da
Espanha. Esse contexto de crescimento se deve principalmente ao labor conjunto entre
as bodegas e o governo local, que buscam manter a tendéncia de crescimento do nimero
de visitantes através de uma proposta global para oferecer um produto enoturistico com
certificacdo de qualidade aos seus visitantes. No total, 50,24% dos turistas que visitaram
a Provincia de Pontevedra eram mulheres e 49,76% homens, de 35 a 60 anos (43,06%)
e maiores de 60 anos (29,24%). A maioria sdo nacionais (65,91%) e a visitam de carro
(Turismo Rias Baixas, 2015). E com esta mirada que a RVRB realiza um programa de
atividades especiais concentradas principalmente no verdo. Além disso, facilitam-se
informacdes sobre suas rotas e produtos aos turistas de A Corufia e Vigo, através de
dispositivos de informacdo tatil instalados diretamente nos hotéis dessas cidades.

VVemos o potencial de demanda também no nimero de turistas que visitaram Galiza
no ano de 2014. De acordo com dados publicados pelo Instituto Nacional de Estadistica
(INE), um total de 3.262.821 pessoas visitou o territério, motivadas principalmente pela
cultura, paisagem, Caminho de Santiago e gastronomia local. O cenario é favoravel para
a expansdo do turismo do vinho na regido, pois, a estratégia de desenvolvimento esta
baseada no uso de padrGes de qualidade para atrair um segmento sofisticado de
demanda, conjugando promogdo voltada a esse publico com alto padrdo de consumo,
buscando aumentar a visitacdo e criar valor para todo o seu sistema turistico.

As estratégias competitivas — A RVRB atua num mercado bastante competitivo a
nivel internacional, nacional e local. Ainda que na rota s estejam associados 40 adegas,
esse numero chega a um total de 161 nesta zona. O que nos leva a considerar uma
grande concorréncia. Neste sentido, s6 na Galiza existem 5 rotas enoturisticas
competindo de igual maneira por atrair para si 0 enoturista. Aumentando um pouco o
espaco dessa concorréncia, em Espanha sdo 24 rotas certificadas pela Acevin e 11 em
Portugal (territorios de concorréncia mais proximos). Isto €, tanto essa concorréncia
entre rotas (organizadas com seus sOCi0s, que possuem estratégias para consolidar-se no
mercado enoturistico nacional ou mundial, que desenvolvem labores de promogéo e
comercializacdo do destino) como a concorréncia entre socios (adegas que buscam
atrair o turista para elas, alojamentos que focam suas forcas em atrair turistas, agéncias
gue buscam serem elas intermediadoras do territério e ndo as suas concorrentes), faz
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que o destino se fortaleca, desde a visdo de realizar um constante benchmarking para
continuarem no pareo do mercado. Assim, muitas sdo as estratégias utilizadas pelos
fornecedores dos servigos enoturisticos, por exemplo: utilizam de maneira mais eficaz
as redes sociais para apresentar-se ao mundo, contratam enologos a fim de melhorar a
qualidade dos seus vinhos, organizam jornadas voltadas para pessoas com especial
interesse no mundo do vinho, entre outras. Isso porque essa rivalidade tanto interna
como externa ajuda a que a RVRB esteja em constante desenvolvimento, o que abre
uma via constante do crescimento da sua competitividade.

As estratégias cooperativas — Da mesma forma, a RVRB participa das rotas galegas
e das rotas espanholas para poder colocar em evidéncia, produtos e servicos
relacionados com o mundo do vinho. Com esse tipo de colaboracdo, podem-se criar
produtos que reinem alojamento, restauracdo e servigos, que, casados com o contexto
do vinho, geram maior riqueza para o territério. Essas estratégias cooperativas fazem
que as fraquezas do setor sejam minimizadas, e que as suas fortalezas sejam
maximizadas. Concretamente, isso ocorre devido a que a colaboracdo permite que a
RVRB melhore dia a dia as suas capacidades competitivas. Isto €, os seus sécios podem
utilizar o benchmarking para adquirir ideias positivas em outros destinos. Da mesma
maneira, formar parte do clube de turismo de Espanha, participar do cluster de turismo
galego, trabalhar com associacGes setoriais (artesdos, adegueiros...), faz com que o
territorio trabalhe estratégias conjuntas para o seu desenvolvimento. O principal
destaque nesse tipo de colaboragdo é resultado do aproveitamento de todo o tecido
turistico, visando a inovacdo, isto ocorre devido a utilizacdo das sinergias do setor para
dar maior relevancia ao enoturismo na regido.

As estratégias de relacionamento com o cliente — A RVRB entende que o cliente é o
grande motor de informacGes para a melhora dos servigcos que ela pode oferecer. Por
iSs0, nessa rota podem-se identificar varios tipos de canais de comunicacao abertos com
usuarios e potenciais interessados. Eles estdo disponiveis tanto em meio on-line como
off-line. Encontramos diferentes paginas web com informacédo atualizada sobre a rota,
sobre 0s seus socios e o destino como todo. Da mesma forma, ela mantém as linhas de
comunicacdo abertas e atualizadas através das redes sociais, como podem ser:
Facebook, Twitter, Youtube, Flickr, e até mesmo possui um aplicativo para
smartphones que serve de guia para o turista preparar a viagem, ou ser acompanhado
durante a sua visita. Assim mesmo, o destino pode ser conhecido através de diferentes
paginas de internet, cada uma com informacéo especifica ao publico a que vai dirigida:
www.turismoriasbaixas.com (promove o turismo na regido por onde se desenvolvem as
suas atividades); www.doriasbaixas.com (controla a origem, a qualidade e o controle
dos mercados dos vinhos, é uma pagina mais técnica. Portanto, ela serve como garantia
dos vinhos certificados, e busca projeta-los e promoveé-los);
www.rutadelvinoriasbaixas.com (oferece diretamente o enoturismo, & nesta onde se
encontra toda a informacdo da oferta enoturistica do lugar). Isto €, como propds Gaspar
et al. (2013), a RVRB utiliza ferramentas de tecnologia da informacéo para atender as
necessidades dos clientes, logrando mais competitividade frente aos seus competidores.

Consideracoes finais

O destino que aposta pelo enoturismo deve conhecer bem todas as suas
potencialidades. Além disso, os agentes locais devem adotar estratégias capazes de
colocar tais potencialidades em evidéncia no mercado, de modo coerente com o objetivo
de manter o destino em uma posi¢do competitiva de destaque. A RVRB esté localizada
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na Galiza, territério rico em recursos naturais e culturais, e possui um clima favoravel
para o consumo do vinho durante o ano todo. Esses fatores devem ser vistos como uma
vantagem frente aos seus concorrentes. Nesse sentido, considera-se que o fator
climético deveria ser mais explorado para atrair turistas nos diferentes periodos do ano,
diminuido assim a sazonalidade, aspecto tdo temido pelo setor turistico.

E notéria a potencialidade que esta rota apresenta para o desenvolvimento do
enoturismo e também o esforco entre classe politica e empresaria local que vem
trabalhando para conseguir posicionamento ainda melhor no mercado enoturistico. Com
este estudo fica claro que a RVRB ndo conta apenas com a massa critica necessaria, e
primordial para iniciar-se nesse mercado. Ela conseguiu envolver a todos o0s
interessados pelo desenvolvimento do turismo, logrando manter-se competitiva nesse
meio. Investimentos publicos e privados, protecdo de patrimdnio, preservacdo ou
recuperacdo de vinhas, envolvimento dos residentes, sdo alguns dos aspectos que
contribuiram para lograr o desenvolvimento sustentavel desse territorio.

Encontramos também que a RVRB esta trabalhando no sentido de ser um destino
competitivo devido a que nele se trabalha com uma visdo de ser cluster turistico, ndo
apenas um polo de turismo (Toledo, Valdés & Pollero, 2002). Neste sentido, podemos
concluir que os stakeholders relacionados com o enoturismo devem trabalhar de tal
maneira para ser cluster, pois s6 assim conseguirdo melhorar a competitividade da
regido e lograr maiores sinergias entre todos os envolvidos nesse segmento.

Portanto, cabe destacar que os resultados positivos traduzidos em aumento da
demanda e receitas é fruto do planejamento estratégico realizado pelos agentes publicos
e privados da regido, que passaram a perseguir um mesmo objetivo, ou seja, conquistar
uma posicdo de destaque no segmento enoturistico espanhol. Tudo indica que a RVRB
estd dando os primeiros passos neste jogo de competividade, mas se depender das
estratégias utilizadas, esses sdao importantes passos para dinamizar a oferta turistica e
para se tornar definitivamente um dos principais enodestinos da Espanha.
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Gréfico 1. Evolucdo dos visitantes de adegas e museus do vinho em Espanha
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Fonte: Acevin, 2015

Graéfico 2. Dados de visitantes em adegas e museus as rotas dos vinhos: 2013-2014
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