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RESUMO

As mudancas que se estdo a verificar nas zonas rurais
como consequéncia da aplicacdo dos novos conceitos
definidos pela Politica Agricola Comum (PAC) estdo a
originar que as cooperativas vitivinicolas enveredem por
actividades complementares, tais como o turismo enologico.
No presente trabalho apresentamos os primeiros resultados
de um projecto de investigacdo onde se procura avaliar
o potencial economico da introducdo da actividade do
enoturismo em trés dreas geogrdficas (Montilla-Moriles e
Alicante em Espanha, e Beira Interior em Portugal), baseada
na qualidade do produto que oferecem e acordo com a
sua classificacdo de Denominacdo de Origem. Para tal
analisamos como se estd a definir um movimento associativo
que, tendo como base as tradicionais cooperativas vitivinicolas
da regido, estd a possibilitar a criacdo de novos segmentos
de mercado para dar resposta a procura originada por
esta incipiente actividade turistica.

1. INTRODUCAO

As empresas vitivinicolas espanholas caracterizam-
se por serem detentoras de uma larga e excelente
tradicdo e um saber fazer acumulado que, sem divida,
nao foi historicamente acompanhado pela necessaria
adaptacao dos seus produtos aos padrées dominantes
em cada momento nos mercados (Julia, 1999). Nao
obstante, e como referem Yagiie e Gimenez (2003),
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recentemente as Administragdes Ptiblicas e as préprias
empresas do sector, ao detectarem esta lacuna, direccionaram
os seus objectivos para os denominados produtos
“tipicos” ou “daterra” mediante a utilizacéo estratégica
dos “indicadores geograficos de qualidade” com o
fim de estabelecer uma diferenciacdo dos vinhos
com base num padrdo de qualidade determinado
pela origem do produto. Com esta via de actuacédo
pretende-se que as empresas aproveitem os pontos
fortes derivados da tradicdo, da experiéncia e do
saber fazer acumulado pelas empresas locais na elaboracéo
do produto regional, como base de partida para que
o produto alcance uma posicao privilegiada no mercado.
Em Dezembro de 2004 estavam registadas em Espanha
250 Denominacées de Origem (D.0.) e Indicagoes
Geogréficas Protegidas (I.G.P.), das quais 69 eram
D.O. de vinhos (28%) e 40 Vinhos da Terra (16%). O
impacto econémico alcangou, segundo o MAPA (20062,
um valor préximo aos 3.000 milhées de euros para o
sector agro-alimentar, doa quais cerca de 2.000 milhdes
de euros correspondem ao sector do vinho.

As novas tendéncias nos hdbitos de consumo
propiciam um interesse crescente nos produtos de
maior qualidade, diferenciados e adaptados as novas
necessidades dos diferentes grupos e segmentos



de mercado. A comercializacdo do vinho com Denominagao
de Origem (D.O.) em Espanha ascendeu em 2004 a
1.000 milhdes de litros, dos quais cerca de 60% se
destinaram ao mercado interno, 31% ao mercado
comunitdrio e os restantes 9% a exportacao para
paises extra-comunitarios (MAPA, 2006b). A exportagao
de vinhos de qualidade aumentou substancialmente
desde a integracao da Espanha na Unido Europeia,
passando de uma quota de 56% antes de Janeiro de
1986 no segmento dos vinhos de qualidade engarrafados
para os 81% actuais.

Por outro lado, e de acordo com o inquérito as
familias espanholas sobre alimentacéo, o gasto per
capita do ano de 2004 relativo ao consumo de vinhos
excedeu em 1,6% do gasto em alimentagdo, muito
embora esta cifra alcance os 4% considerando o
consumo total, incluindo gastos familiares de restauragao
(MAPA, 2006a). O consumo familiar em 2004 foi de
103,84 milhdes de litros em vinhos de qualidade
produzidos em regides determinadas (VQPRD), com
um gasto total de 368,55 milhdes de euros, valores
estes que revelam um aumento de 16,3% no consumo
e de 20,9% no gasto relativamente ao ano anterior.
No que se refere ao consumo extra-doméstico, o
consumo em 2004 de vinhos VQPRD foi de 242,86
milh&es de litros e o gasto foi de 1.171,54 milhées
de euros, respectivamente mais 31,1% e 12,5% que
no ano anterior (MAPA, 2006a).

A estrutura empresarial do subsector vinicola
caracteriza-se por apresentar um elevado grau de
integracgao vertical (Briz, 1999). Com o associativismo
é gerado um modelo empresarial onde os produtores
sao também elaboradores e vendedores dos seus
produtos. Ademais, e tal como afirmam Briz (1999)
e Julia (1999), o subsector apresenta uma estrutura
empresarial fortemente ambivalente jd que coexistem
um pequeno nimero de grandes empresas dinamicas
que se souberam adaptar as dltimas tendéncias do
mercado, bem como um elevado nimero de pequenas
empresas que ainda ndo se adequaram as exigéncias
das alteracdes nos novos e competitivos mercados.
Existem assim um elevado nimero de empresas que
todavia continua a aplicar uma agricultura totalmente
baseada no produtivismo e com um forte cunho
agrario, relegando os aspectos de comercializa¢do
a outras empresas que controlam esta fase do processo.

A situacao obviamente estd alterada mas todavia
continuam a existir um grande nimero de pequenas
adegas com uma escassa mao-de-obra, que dificilmente
podem competir na fase da comercializagao. Por exemplo,
Roca (1997) afirma que enquanto 15 adegas concentram

metade da facturacdo total do comércio de vinho
em Espanha, as mais pequenas limitam-se a operar
em ambito local/regional, com uma praticamente total
auséncia de estruturas comerciais de redes de venda
proprias bem como de marcas fortes e diferenciadas
nos mercados.

Por outro lado, as alteracdes a que se assiste
nas zonas rurais como consequéncia da aplicagdo
de novos critérios através da Politica Agricola Comum
(PAC) estéo a originar que as cooperativas vitivinicolas
realizem actividades complementares, tais como o
enoturismo. O turismo, e neste caso o turismo enoldgico,
pode pressupor uma ajuda e complemento importante
para a actividade agrédria permitindo, entre outras
coisas, que os produtores incrementem o valor acrescentado
do seu trabalho e obtenham uma receita adicional
que possibilite a sua sobrevivéncia e modernizacao,
ao mesmo tempo que permite o desenvolvimento
sustentado da actividade agraria (Ciruela e Tous,
2005). Deste modo as cooperativas aproximar-se-ao
cada vez mais do modelo de agricultura europeu
cuja identificacéo, tal como muitas vezes é referido,
face a outros modelos de outras zonas do mundo,
se baseia na sua intima liga¢do com a defesa de um
modelo social de economia de bem-estar ou economia
social de mercado, que requer mais de uma forma de
agricultura multifuncional do que exclusivamente
baseada no produtivismo (Julia, 2002).

A nivel mundial a Espanha é, a par com a Franga,
Italia e Portugal, um dos principais paises produtores
de vinho (terceiro pais produtor), sendo a empresa
cooperativa a forma juridica de empresa mais frequente
neste ramo de actividade, muitas delas de reduzida
dimensao.

Neste trabalho, apés uma revisdo da literatura no
campo do enoturismo, é abordada uma breve descricao
das trés denominagdes de origem objecto de estudo, a
D.O. Alicante e a D.O. Montilla-Moriles (Cérdova) em
Espanha e a D.O. Beira Interior (Portugal), seguindo-
se a apresentacao dos primeiros resultados de um projecto
de investigacdo em decurso nas referidas areas sobre
a introducao (ou desenvolvimento) do enoturismo.

2. REVISIAO BIBLIOGRAFICA

O enoturismo surge nos dltimos anos como uma
via complementar de criacdo de emprego e riqueza
em zonas tradicionalmente rurais. A criagdo de novos
destinos competitivos com os tradicionais destinos
de sol e praia permite um acréscimo de receitas nas
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regides interiores e evita a desertificacdo humana
das zonas rurais. Hal et al. (2000) analisam o desenvolvimento
e a gestdo do turismo do vinho no mundo e o seu
impacto no desenvolvimento das diversas zonas onde
ocorre. O’Neill e Charters (2000) referem que o enoturismo
atrai o tipo de turista ético e responsavel que interactua
de forma positiva com a populacdo residente e geralmente
estd disposto a despender quantias elevadas no local.
Carlsen (2004) analisa em pormenor a inter-relagio
entre o turismo e o vinho.

A clusterizacio de actividades e atraccoes, bem
como o desenvolvimento de rotas turisticas, estimula
a cooperacdo e a relacdo entre as diferentes empresas
das dreas rurais. Deste modo, o turismo constitui-
se como alternativa para implementar estratégias
de desenvolvimento e de regeneracdo econémica e
social de zonas rurais, sendo as cooperativas uma
das formas organizativas com mais futuro no campo
do turismo rural (e, consequentemente, do turismo
enoldgico), ja que se podem adaptar de uma maneira
mais rdpida as exigéncias da procura (Fernandez-
Méndez e Puig, 2002).

Apesar de que em Espanha (e também em Portugal)
se estdo a implementar projectos nesta linha de
actuacao, a criacdo de rotas enoldégicas nao estd
ainda tao desenvolvida como noutros paises. Os
motivos podem ser, entre outros, o fraco desenvolvimento
turistico no espaco rural, a inadequada promocéao
dos recursos enoturisticos existentes, a escassa
oferta complementar relacionada com o tema do vinho,
ou o pequeno dispéndio que o turista efectua nas
dreas geograficas das adegas, ja que habitualmente
se limita a curtas estadias na regiao.

A definicao e conceptualiza¢ao do termo enoturismo
nao € uniforme, jd que se pode analisar sob diferentes
opticas, tais como a perspectiva de marketing ou a
motivacéo do viajante. Segundo Getz e Brown (2006),
o enoturismo € simultaneamente um comportamento
do consumidor, uma estratégia para o desenvolvimento
da drea geogréfica e o mercado do vinho da zona em
questdo, bem como uma oportunidade de promogao
das adegas para vender os seus produtos directamente
ao consumidor. Assim, os recentes estudos sobre
o tema do turismo do vinho sugerem e promovem a
ideia de que a gastronomia e o vinho podem ser, e
habitualmente sao, o principal motivo para viajar a
uma determinada regiao, e ndo apenas um objectivo
secunddrio da viagem propriamente dita.

A investigacdo sobre o enoturismo desenvolveu-
se em maior escala noutros paises, embora em Espanha
também se estejam a realizar ultimamente projectos
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de investigacdo neste campo. A literatura da especialidade
documenta investigacdes na Australia (Hall e Macionis
1998, e Jolley, 2002), Canada (Hashimoto e Telfer,
2003), Chile (Egan e Bell, 2002 e Sharples, 2002),
Franga (Frochot, 2000), Grécia (Tzimitra-Kalogianni
et al., 1999), Hungria (Szivas, 1999), Italia (Brunori
e Rossi, 2000), Nova Zelandia (Beverland, 1998, Hall
e Macionis, 1998, e Hall et al., 1998), Portugal (Correia
et al., 2004), Africa do Sul (Bruwer, 2003, Preston-
White, 2000) e Espanha (Gilbert 1992, e Hall e Mitchell,
2000). Em Espanha, os primeiros trabalhos que incidiam
principalmente na zona de La Rioja, estdo a complementar-
se com projectos de investigacdo conduzidos noutras
regides vinicolas, tais como Utiel-Requena (Clemente
et al., 2006), Priorato (Armesto e Gémez, 2004) ou
Montilla-Moriles (Fuentes e Veroz, 2000), trabalhos
onde se aborda a questao de como o desenvolvimento
deste produto turistico, gerido por pequenas e médias
empresas, pode servir como complemento a outras
actividades nas regides rurais, gerando riqueza e
criando postos de trabalho.

3. O ENOTURISMO EM ESPANHA E
PORTUGAL

ESPANHA

O Plano Integral da Qualidade do Turismo Espanhol
2000-2006, elaborado pela Secretaria Geral do Turismo
incluia, entre os seus dez Programas, um denominado
“qualidade dos produtos turisticos”, cujo objectivo
consistia na defini¢do da oferta de produtos turisticos
e na sua criacdo e desenvolvimento para avancar
na diversificacao e na inversdo do caracter sazonal
da actividade turistica em Espanha. Fruto deste Programa
foi a aposta decidida pela criacdo de “Rotas do
Vinho” em Espanha. Assim, uma Rota do Vinho
consiste na “integracdo sob um mesmo conceito
tematico dos recursos e dos servicos turisticos de
interesse, existentes e potenciais, de uma zona vitivinicola,
definidos desde a autenticidade e da vocacao vivencial,
com o fim de construir um produto com a identidade
propria do destino, de facilitar a comercializa¢do
conjunta em toda a regido e de garantir o nivel de
satisfacdo da procura, impulsionando assim o
desenvolvimento socioecondmico integral da mesma”
(Secretaria de Estado de Turismo, 2000).

Numa primeira fase da implementagao deste produto
de qualidade, foram seis as Rotas do Vinho projectadas
(E1 Penedés, Jumilla, La Mancha, Montilla-Moriles,
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Rias Baixas e Utiel-Requena). Na segunda fase foram
incorporados cinco novos destinos (Acoden-Daute-
Isora, Marco de Jerez, Ribera del Duero, Rioja Alavesa
e Somontano) e, recentemente numa terceira fase,
sdo integrados quatro novos projectos (Condado
de Huelva, Bullas, Zona Media de Navarra e Ribeiro).
No momento de redaccao deste trabalho, existem
oito rotas ja certificadas, quatro em vias de certificacao
e trés consideradas como novos destinos (Figura
1). Duas novas rotas véo ser incluidas a muito curto
prazo a este Programa (La Rioja e Tacoronte-Acentejo).

Figura 1. Rotas do Vinho de Espanha
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Fonte: Patronato Provincial de Turismo de Cérdoba
(2005)

A zona de Denominacao de Origem Alicante ndo
estd incluida como Rota do Vinho, tal como o nédo
estd a regido de Montilla-Moriles' que foi criada no
inicio de 2001, no ambito dos compromissos assumidos
pela autarquia de Montilla, como cidade do vinho,
com a Associagdo Espanhola de Cidades do Vinho
(ACEVIN). Em Abril de 2001 foi constituida a Associagio
para a Promocao do Turismo do Vinho (AVINTUR),
entidade gestora que se ocupa da gestdo da Rota
do Vinho Montilla-Moriles. No presente, formam
parte da rota 39 entidades piblicas e privadas, entre
as quais se destacam adegas e unidades de turismo
rural. A rota estende-se pelo zona sul da Provincia
de Cérdova, englobando 9 municipios (Aguilar de
la Frontera, Coérdoba, Ferndn Nunez, La Rambla,
Lucena Montilla, Montemayor, Moriles e Puente
Genil). Na Figura 2 é apresentado o mapa da Rota
do Vinho elaborado pelo Patronato Provincial de
Turismo de Cérdova. A Rota do Vinho Montilla-
Moriles é subsidiada, entre outros programas, por

um plano de dinamizacao do produto turistico, aprovado
em Julho de 2005, dispondo de um or¢amento de
3,15 milhées de euros, a ser executado nos anos
2006, 2007 e 2008. Criada a rota turistica, o passo
seguinte consiste na promog¢ao do produto com a
finalidade de alcancar o potencial de procura do
mesmo; para atingir este objectivo, é fundamental
a caracterizacdo do perfil do turista do vinho que
visita a regiao determinar papel fundamental

Figura 2. Rota do Vinho “Montilla-Moriles”
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PORTUGAL

Os primérdios das rotas do vinho em Portugal
remontam a 1993 quando Portugal, conjuntamente
com outras regides da Unido Europeia, participou
no Programa Dionios. Este programa pretendia dinamizar
determinadas zonas geograficas através da transferéncia
de conhecimentos em diversas dreas, entre elas o
turismo.

A primeira rota do vinho a ser criada em 1996 foi
a Rota do Vinho do Porto (e Douro); seguiram-se
em 1997 a rota do Vinho do Alentejo e a rota dos
Vinhos Verdes; em 1998 foram criadas as Rotas do
Vinho do Ribatejo e do Dao. Na actualidade existem
11 rotas do vinho, cada uma com diversos itinerdrios;
assim, juntaram-se entretanto as anteriormente citadas
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as Rotas do Vinho de Cister, Bairrada, Beira Interior,
Oeste, Bucelas, Carcavelos e Colares e Costa Azul.

No que respeita a Denominagao de Origem Beiras
Interior, estéd constituida de acordo com a legislacao
portuguesa como Rota do Vinho. Efectivamente,
estdo definidos trés itinerarios distintos (figura 3):

Da Serra ao Coa
Ao Longo da Fronteira
Pelos Castelos da Beira Alta

Figura 3. Rota do Vinho Beira Interior

Fonte: Vinhos de Portugal (2007)2

3. DELIMITACAO DA AREA GEOGRAFICA
DO ESTUDO

Neste capitulo apresenta-se uma rapida descricao
do enquadramento geografico e uma caracterizacao
dos valores referentes as producdes e comercializacao
nas trés regioes de Denominacgéo de Origem objecto
do estudo.
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Denominacéo de Origem Alicante

A drea de vinha na Regido de Denominagéo de
Origem Alicante, que ascende a 13.015 ha, estende-
se por 50 municipios da provincia de Alicante, concentrando-
se em duas zonas: mo interior, nos arredores da
capital e na bacia alta e média do rio Vinalopd, e na
comarca de Marina Alta, ao norte junto ao mar. A
zona apresenta um clima mediterranico nas encostas,
com alguma influéncia continental nas comarcas
interiores. O clima é em geral bastante seco, salvo
na zona da Marina onde é mais himido. O elevado
teor de calcdrio, o praticamente nulo teor de argila
e 0 baixo teor de matéria organica no solo sdo factores
eddaficos que favorecem a obtencdo de um vinho de
qualidade.

Das 52 adegas inscritas na D.O. Alicante, 40
localizam-se na zona de Vinalopé (77%) e 8 na zona
da Marina (15%), existindo mais 4 adegas (8%) localizadas
fora da area territorial da D.O., estando contudo
autorizadas a elaborar e engarrafar vinho D.O. Alicante.
No que se refere a forma juridica, 16 sdo sociedades
cooperativas (31%), sendo uma delas uma cooperativa
de segundo nivel integrada por 8 cooperativas de
primeiro nivel (7 de Vinalopé e 1 de La Marina), 16
sdo sociedades de responsabilidade limitada (31%),
5 sdo sociedades anénimas (9%), existe uma SAT
(2%), e as restantes 14 adegas (27%) sao de outro
tipo de sociedade, tais como sociedades de bens e
consumo ou empresas particulares. A adega mais
antiga data de 1903 e é uma sociedade limitada. A
adega cooperativa mais antiga foi constituida em
1908. As 52 adegas figuram como adegas de vinificacdo
e crianca (22), armazenamento (34) e engarrafamento
(42). No total contribuem para 27% das adegas inscritas
com D.0O. na Comunidade Valenciana® (113 na D.O.
Utiel-Requena e 81 na D.O. Valéncia) e para 1%
sobre o total de adegas de Espanha (4.651 adegas)
(MAPA, 2006a). Destaca-se a elevada proporgio de
adegas engarrafadoras na D.O. Alicante (67%), que
vai de encontro ao panorama geral de Espanha (61%)
(MAPA, 2006a), ja que as adegas engarrafadoras
incorporam um valor acrescentado significativo ao
processo de producao.

Segundo a Confederacdo de Cooperativas da
Comunidade Valenciana (CCCV, 2006), as cooperativas
agricolas representam 28,7% das cooperativas nesta
Comunidade. Das 84 cooperativas agricolas inscritas,
24 localizam-se na provincia de Alicante, pelo que
as adegas cooperativas desta D.O. constituem 67%
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do cooperativismo agrario da provincia, evidenciando
que o cooperativismo vitivinicola é um dos mais
importantes. As cooperativas de segundo nivel representam
apenas uma pequena percentagem do total (1,5%)
(Confederacion de Cooperativas de la Comunidad
Valencia, 2006), na propor¢ao de uma cooperativa
de segundo nivel para cada 70 cooperativas de primeiro
nivel®. Este facto revela a importancia do fenémeno
de associacao experimentado pelas adegas cooperativas
alicantinas e materializado com a criacado da cooperativa
de segundo nivel> BOCOPA em 1987. De facto, e de
acordo com Melid y Julia (2006), as cooperativas de
segundo nivel consolidam-se como estruturas capazes
de comercializar as producdes das suas cooperativas
associadas, aproveitando as vantagens decorrentes
da concentragdo da oferta e melhorando a sua posicao
no mercado. Além disso, e gragas a elas, foi possivel
desenvolver processos de industrializa¢do que, por
requererem investimentos iniciais muito elevados,
sdo interditos as cooperativas de base, devido ao
facto de serem economicamente pouco rentdveis
face a sua reduzida actividade.

O nidmero de viticultores é de 2.351 e o nimero de
associados nas cooperativas ascende a 2.305, dos
quais 1.831 sao sécios nas cooperativas de Vinalop6
(79%) e 473 na Marina (21%). O nimero médio de
associados por cooperativa é de 141 na zona de Vinalopé
e de 237 na zona de La Marina, sendo a nivel de toda
a Espanha esta média de 249 (977.016 agricultores
s6cios e 3.926 cooperativas) e na Comunidade Valenciana
de 394 (220.810 s6cios e 561 cooperativas), ao passo
que na Unido Europeia é de 427 sécios por cooperativa
(CCAE, 2003). Estes indicadores revelam duas realidades:
a escassa dimensao empresarial das cooperativas espanholas
em comparac¢do com muitas das suas homdlogas europeias,
e como indica Julid (2002) para a situacio valenciana,
que embora o nimero de sécios por cooperativa seja
superior a média do caso espanhol, o valor de facturacao
unitdria é inferior em cerca de 26%, o que evidencia
o problema do elevado grau de estrutura minifundidria
da agricultura valenciana. Noutras comunidades auténomas,
como em Castilla-La Mancha e particularizando para
o sector vitivinicola, a média de s6cios é de 300 por
cooperativa (Olmeda et al. 2001), e aproximadamente
55,7% das adegas tém menos de 500 sécios. Comparando
com as adegas da D.O Alicante, é evidente que o
espirito cooperativo € limitado nos viticultores alicantinos
e que apenas as cooperativas de La Marina tém uma
dimensao social concordante com a média espanhola,
ainda que inferior a média da comunidade onde se
situam.

A drea inscrita é de 13.015 ha, dos quais as
cooperativas abrangem 89%, as sociedades limitadas
5% e as adegas particulares 6%. No que se refere a
distribuicdo por regido, 90% da drea situa-se na
zona de Vinalop6 e 10% em La Marina. A D.O. Alicante
representa 18% do total da superficie vinicola inscrita
com Denominacéo de Origem na Comunidade Valenciana
e 2% da drea com D.O. de Espanha; considerando
o nimero de viticultores desta regido inscritos com
D.O., estes representam 14% e 2% da Comunidade
Valenciana e de Espanha, respectivamente.

A producdo na campanha de 2005-2006 foi de
117.137 hl, aproximadamente o mesmo valor da producéio
da campanha anterior, distribuidos do seguinte modo:
102.364 hl por sociedades cooperativas (87%), 10.431
hl por sociedades limitadas (9%), 87 hl por SAT e
4.255 hl por outros tipos de empresas (4%); 120.314
hl foram produzidos na zona de Vinalop6 (87%) e
14.823 hl na zona de La Marina (13%).

Denominacdo de Origem Montilla-Moriles

A drea geografica da D.O. Montilla-Moriles, com
uma superficie de vinha de 9.852 ha, localiza-se ao
sul da provincia de Cérdova, abrangendo 17 municipios;
engloba duas zonas: uma denominada de qualidade
Superior, que se estende por 5 municipios (24.3%
da superficie da D.0O.); e outra designada de zona
de Produgiao, com a restante area (75,7%). Tipicamente,
aD.0. Montilla-Moriles caracteriza-se pelo seu elevado
cariz minifundidrio: 96% das exploracdes tém um
superficie inferior a 5 ha e representam 67,7% da
superficie total da D.O.; o clima é mediterranico
com algumas caracteristicas de continental dadas a
sua altitude e a localizacao interior.

O niimero de viticultores é de 4.423 e a producéao
ronda os 536.703 hl, principalmente através de cooperativas
vitivinicolas, que detém cerca de 70% da producéao
(373.817 hl). A capacidade total de laboracao dos
lagares ascende a 1.342.591 hl, em que 40,7% desta
capacidade estd concentrada em 6 lagares (4 dos
quais sdo cooperativas). Ao invés, 64% dos lagares
tém uma capacidade inferior a 10.000 hl. Na campanha
de 2002-2003, 30% da producédo de uva destinou-se
a laboragdo de vinhos brancos, 47% da producéo
foi desqualificada, 6% destinou-se a secagem para
passas, 2% para vinho jovem, 13% para mosto apagado
e 2% para mistela. Existem 81 adegas, 65 das quais
figuram como adegas de vinificacéo, crianca e expedicdo
e 7 adegas de armazenamento.

O principal mercado dos vinhos Montilla-Moriles
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é o nacional, destinando-se aproximadamente 20%
do volume comercializado a exportagdo, cujo destino
principal é a Unido Europeia (97% do volume exportado),
onde se destacam a Holanda (56%), Reino Unido
(34%) e Bélgica (6%); outros destinos minoritarios
sdo os Estados Unidos (2,2%), Asia (0,01%) e América
do Sul (0,04%).

Actualmente formam parte do Conselho Regulador
da Denominacéo de Origem Montilla-Moriles 60 empresas,
das quais 18 sao cooperativas (30%), 30 sdo sociedades
de responsabilidade limitada (50%) e 12 empresas
particulares (20%).

Denominacéao de Origem Beira Interior

A regido vitivinicola Beira Interior engloba trés
sub-regides (Castelo Rodrigo, Cova da Beira e Pinhel).
Predominam os solos de origem granitica, com forte
influéncia do clima de montanha, que é particularmente
agreste, com temperaturas muito baixas no inverno
e ver0es muito quentes e secos.

Formam parte do Conselho Regulador da
Denominacao de Origem Beira Interior 21 empresas,
das quais 5 sdo cooperativas (24%), 30 sido de
responsabilidade limitada (48%) e 6 empresas
particulares (28%).

5. PRINCIPAIS
PRELIMINARES

RESULTADOS

De seguida apresentam-se os resultados preliminares
da investigacao em decurso nas trés regides de
Denominacao de Origem relativos a implementacao
de uma rota turistica enolégica. Este estudo baseia-
se num questionario (com 22 questdes) distribuido
nas vdrias adegas das trés regides. O questiondrio
estrutura-se em trés grandes blocos. No primeiro
bloco incluem-se as questdes relativas a caracterizacao
prépria adega (tamanho, estrutura, niimero de trabalhadores,
nivel de formacéo dos trabalhadores, investimentos
realizados, subsidios recebidos, etc); no segundo
bloco do questionario pretende-se conhecer o grau
de implicagdo e conhecimento da adega no que respeita
a politica da sua prépria denominacao de origem; o
ultimo bloco do questiondrio tem por objectivo obter
informacao sobre as estratégias de publicidade e
divulgacdo da adega e para caracterizar a procedéncia
dos seus visitantes.

Os principais resultados actuais do estudo sao
0s seguintes:
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A. No que se refere ao nivel de formacao académica
dos trabalhadores, nas duas D.O. espanholas o
nivel médio é o ensino secunddrio, enquanto
que na D.O. Beira Interior é a instrucao primdria.

B. Constata-se que nas trés regides ndo hd uma
consciéncia clara por parte das cooperativas de
que a formacao dos seus trabalhadores se repercute
na melhoria da qualidade do produto, em atencao
ao cliente, o que se traduziria por um incremento
nas vendas e, consequentemente, geraria maiores
beneficios que compensaria o investimento na
formacao. De modo idéntico se constata que quanto
mais antiga é a adega, menos investe na formacao
do seu pessoal e menos mecanizada é a empresa.

C. No que respeita a implicacdo e participacdo na
tomada de decisdes na zona onde se localizam,
pode deduzir-se que o maior nivel de participacao
corresponde, nesta ordem, a zona de Montilla-
Moriles, Beira Interior e Alicante. Consideramos
que este resultado estd fortemente relacionado
com a existéncia de uma estrutura de rota, sendo
as empresas localizadas nas zonas onde existe
esta estrutura as mais implicadas no projecto de
enoturismo.

D. As respostas das adegas consultadas nas trés
regides estudadas sdo coincidentes nas respostas
a questdo sobre se considera positivo trabalhar
para estabelecer (ou consolidar) o enoturismo
na zona. Na zona de Alicante praticamente 9 em
cada 10 respostas sao afirmativas, muito embora
nas outras duas D.O. a taxa de respostas positivas
seja também muito elevada.

E. Em relacéo a identificacdao dos meios utilizados
para dar a conhecer os seus produtos ao consumidor
final, pode observar-se que existe uma acg¢édo
coordenada de distintos meios de divulgacao,
tais como a pagina web propria, feiras e exposi¢oes
e folhetos comerciais. Estas trés ac¢des de divulgacéo
sao utilizadas em 63,10% das adegas; 15% das
adegas so se publicitam através de feiras e exposi¢oes.

F. O nimero de adegas abertas ao publico nestas
rotas é ainda escasso (destacam-se de forma positiva
a D.0O. Montilla-Moriles e pela negativa a D.O.
Beira Interior e Alicante), sobretudo durante os
fins-de-semana e feriados, o que implica que a
oferta vitivinicola nestas zonas nao satisfaz
adequadamente a actual (e potencial) procura e,
portanto, esta pode tender a desviar-se para outros
destinos enolégicos. Por esta razao é imprescindivel
posicionar de forma clara estes destinos turisticos
com a finalidade de criar uma imagem de marca
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propria da rota, evitando assim os desvios dos
potenciais clientes para outros destinos mais ou
menos semelhantes.

G. A procura de enoturismo nas trés regides D.O.
é crescente. Do mesmo modo também se detecta
uma alta probabilidade de que o turista repita a
experiéncia, sobretudo nas regides Beira Interior
e Montilla-Moriles, denotando um elevado grau
de fidelidade. Isto leva-nos a colocar a hipétese
de que ja existe uma procura minima assegurada
para que diferentes empresas (sobretudo as ja
existentes) realizem investimentos na regido de
modo a satisfazer este segmento turistico.

H. Poder-se-4, desde que se aumente a oferta, procurar
atenuar a tendéncia sazonal da procura, divulgando
estas rotas noutras localidades auténomas e noutros
paises, com a finalidade de aproveitar os dias
festivos regionais e locais, de modo a rentabilizar
melhor os recursos existentes.

I. Dever-se-a incentivar a criacao de mais actividades
complementares, tais como festivais culturais e
gastronémicos, ja que o principal destinatario
do mesmo é o turista de idade madura, o que
trard mais rendimentos para a zona, mas sempre
acompanhado de uma maior oferta hoteleira e
casas rurais, e também de oferta complementar
na regido geografica correspondente.

6. CONCLUSOES

As cooperativas e o turismo formam um bindmio
frequentemente observado no ambito do mundo rural.
Os principios que orientam e dao consisténcia ao
desenvolvimento rural sdo perfeitamente compativeis
com as ideias fundamentais do movimento cooperativo,
contribuindo assim para o desenvolvimento territorial.

Neste trabalho apresentaram-se os primeiros resultados
de estudo que se estd a realizar em trés zonas geograficas
diferentes (Montilla-Moriles, Alicante e Beira Interior)
para analisar como é que o binémio turismo e vinho,
baseado essencialmente numa estrutura empresarial
de cooperativas, poderd implicar a geragdo de receitas
adicionais as tradicionais nas regides em questao.

Como conclusao principal, pode destacar-se que
a existéncia de uma rota de vinho, criada e certificada,
implica uma maior consciencializacao por parte das
proprias adegas do desenvolvimento deste produto.

Consideramos que nestas trés zonas geogréficas,
0 enoturismo estd a registar um crescimento bastante
significativo, embora também tenhamos a percepgao

de que é necessario adaptar as adegas as visitas
pelos turistas e compaginar estas visitas com outras
ofertas complementares, fundamentalmente as baseadas
em produtos gastronémicos tipicos da terra, avan¢ando-
se assim para o jd actual conceito de rotas turisticas
gastrondmicas.
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Requena na provincia de Valéncia.

cooperativas de base.

No sector vinicola da Comunidade Valenciana existem trés D.O., a D.O. Alicante na provincia de Alicante, a D.O. Valéncia e a D.O. Utiel-
Excepcdao de ANECOOQP, referente ao associativismo cooperativo agrdrio desde a sua criacdo em 1975, que chega a ter associadas 110

As Cooperativas de segundo nivel sdo entidades integradas por cooperativas de base que constituem actualmente a principal formula de

integracdo empresarial que utiliza o associativismo agrdrio espanhol. Trata-se de um sistema baseado na inter-cooperacdo econémica sem

vinculacdo patrimonial.
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