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RESUMO

As familias com criangas sdo um segmento de mercado real e com grande
potencial na Regido do Dao. Por esse motivo, esta investigacdo pretende, por um lado,
compreender os habitos de consumo das familias com criangas, residentes em territorio
nacional e praticantes de enoturismo e, por outro lado, determinar se os aderentes da Rota
dos Vinhos do Dao disponibilizam oferta family-friendly.

Adotou-se um método misto assente em trés etapas: etapa conceptual, com a
revisdo sistematica da literatura sobre enoturismo, viagens/férias em familia, experiéncias
family-friendly, rotas de vinhos e a Regido do Dao; etapa empirica centrada na procura,
com o desenvolvimento do inquérito quantitativo direcionado a familias com criancas
residentes em territdrio nacional; e etapa empirica centrada na oferta, com a analise de
conteudo digital disponibilizado nos websites dos aderentes da rota de vinhos.

No que diz respeito a procura, optou-se pela constru¢do de um inquérito por
questionario, aplicado as familias que tém criangas no seu agregado familiar, residentes
em territorio nacional, praticantes ou ndao de enoturismo, tendo sido validados 203
questionarios. Relativamente a oferta, o estudo incidiu, primeiramente, na pesquisa de
conteudo dos websites da Comissdo Vitivinicola Regional do Dao (CVR Dao) e dos
aderentes da rota dos vinhos do Dao e, posteriormente no tratamento e analise do
conteudo proveniente das entrevistas realizadas aos aderentes da rota dos vinhos do Dao
selecionados, com vista a determinar se os mesmos ja disponibilizam experiéncias family-
friendly, e aferir se estdo a ser desenvolvidos projetos e/ou a ser criadas e/ou adaptadas
experiéncias para o segmento de mercado visado. A analise e discussdo dos resultados
permitiram-nos concluir que o enoturismo familiar na Regido do Dao se encontra numa
fase de desenvolvimento, que o segmento familias com criangas representa uma
oportunidade estratégica para o desenvolvimento sustentdvel do enoturismo regional e
que a oferta permanece maioritariamente orientada para adultos. S3o ainda identificadas
limitagdes do estudo e propostas linhas de investigacao futura que permitam aprofundar

o conhecimento sobre o enoturismo familiar em Portugal.

Palavras-chave: enoturismo, turismo em familia, experiéncias Family-friendly, Regiao

do Dao, criangas.



ABSTRACT

Families with children represent a real and highly promising market segment in
the Dao Region. For this reason, this research aims, on the one hand, to understand the
consumption habits of families with children living in Portugal who engage in wine
tourism and, on the other hand, to determine whether members of the Dao Wine Route
provide family-friendly offerings.

A mixed-methods approach was adopted, structured into three stages: a
conceptual stage, involving a systematic literature review on wine tourism, family travel
and holidays, family-friendly experiences, wine routes, and the Dao Region; an empirical
stage focused on demand, through the development of a quantitative survey directed at
families with children living in Portugal; and an empirical stage focused on supply,
through the analysis of digital content available on the websites of the CVR Dao and the
members of the wine route.

Regarding demand, a questionnaire survey was designed and subsequently
administered to families with children living in Portugal, regardless of whether they
engage in wine tourism. A total of 203 valid responses were obtained. Concerning supply,
the study first examined the content available on the websites of the CVR Dao and the
members of the Ddo Wine Route and later analysed material collected through interviews
conducted with selected members of the route. This process aimed to determine whether
family-friendly experiences are already being offered and to assess whether projects are
being developed or experiences created and/or adapted for the targeted market segment.

The analysis and discussion of the results allowed us to conclude that family wine
tourism in the Dao Region is still in a developmental stage, that the segment of families
with children represents a strategic opportunity for the sustainable development of
regional wine tourism, and that the current offer remains predominantly oriented towards
adults. The study also identifies its limitations and proposes future research directions

that may contribute to a deeper understanding of family wine tourism in Portugal.

Keywords: wine tourism, family tourism, family-friendly experiences, Dao Region,

children.
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1. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento

A medida que vai ganhando cada vez mais praticantes, o conceito de enoturismo vai
alargando a sua amplitude semantica, extravasando em muito o dominio das tipicas provas de
vinho, tendo passado a designar, mais recentemente, um estilo de vida e uma atividade turistica
tendéncia capaz de atrair e apelar aos mais diversos publicos (Sigala & Robinson, 2019).

Ao escolherem um ambiente de enoturismo para as suas escapadinhas ou férias, os
enoturistas pretendem fugir a correria do dia a dia e embarcar numa viagem pelos cinco
sentidos, na qual o relaxamento, a aprendizagem da cultura do vinho e a descoberta da historia
e do patrimoénio locais assumem especial importancia, sobretudo quando se trata de familias
com criangas, ja que a educacao/aprendizagem ¢ uma das grandes preocupacdes dos agregados
familiares com criangas (Vo Thanh & Kirova, 2018). A evolu¢do do enoturismo, que deixou de
ser uma atividade exclusivamente centrada na prova de vinhos para se tornar uma experiéncia
multidimensional, abriu espago para a diversificagdo de publicos e para a criacao de produtos
orientados para diferentes perfis de visitantes.

O Turismo de Portugal confirmou, nas suas estatisticas mais recentes, que o enoturismo
tem cada vez mais praticantes, perspetivando-se tempos favordveis para as empresas que
operam na area (Turismo de Portugal, 2024), sendo, contudo, necessario apostar na criagao de
experiéncias memoraveis adaptadas aos diversos publicos, de entre os quais as familias com
criangas.

O segmento de mercado familias com criangas, talvez pelo seu caracter heterogéneo,
tem vindo a ser descurado pelos estudiosos (Malerba et al., 2023) que sé recentemente se
dedicaram a pesquisa do seu comportamento em ambiente enoturistico, tendo confirmado o
segmento enquanto publico real e com grande potencial. A convergéncia entre turismo familiar
e enoturismo constitui uma oportunidade estratégica para destinos vitivinicolas que pretendem
diversificar a sua oferta e reforgar a sua competitividade.

A Regido Demarcada do Dao, uma das mais antigas e emblematicas regides vitivinicolas
de Portugal, retine caracteristicas intrinsecas que a tornam particularmente atrativa para este
segmento emergente. A paisagem marcada por vinhas, montanhas e vales, a autenticidade das
praticas agricolas, a forte ligacao entre o vinho, a cultura e a identidade local e a tranquilidade
do ambiente rural conferem ao territério um potencial significativo para o desenvolvimento de

experiéncias diferenciadoras.



Nesse sentido, e dada a importdncia que o pais ganhou neste dominio a nivel
internacional, pois foi eleito como o melhor destino de enoturismo (Turismo de Portugal, 2024)
¢ importante continuar a elaborar estudos que explorem esta tematica, incidindo também, nos
publicos menos abordados, mas com grande potencial, como ¢ o caso das familias com criangas.

O primeiro relatério mundial de enoturismo divulgado pelo Turismo de Portugal, que
veio combater uma lacuna nos dados globais sobre enoturismo, reflete uma visdo abrangente
do estado atual e tendéncias do enoturismo mundial, reforcando a ideia de que a oferta
disponivel parece estar adequada as preferéncias dos consumidores e de as tendéncias de futuro
no enoturismo passam pela autenticidade da experiéncia e pelo caracter local, que aparecem
como principal fator critico de sucesso, seguidos das experiéncias personalizadas ou de nicho,
do crescimento do interesse em experiéncias gastronomicas, da crescente procura de praticas
sustentaveis e do interesse nos valores naturais e biodiversidade (Turismo de Portugal, 2025).

O presente estudo surge precisamente da necessidade de analisar o potencial do
enoturismo familiar na Regido do Dao, articulando simultaneamente a perspetiva da procura,
representada pelas familias com criangas residentes em territorio nacional, e a perspetiva da
oferta, representada pelos aderentes da Rota dos Vinhos do Dao. Trata-se de um estudo
exploratorio e descritivo que procura compreender as motivacdes € expectativas das familias
com criangas, bem como as praticas, limitagdes e percegoes dos aderentes da Rota de Vinhos
do Dao.

A relevancia desta investigacao assenta em dois fatores principais. Em primeiro lugar,
a literatura sobre enoturismo familiar ¢ ainda escassa, sobretudo em contexto portugués, o que
torna pertinente a producdo de conhecimento que permita compreender este segmento
emergente. Em segundo lugar, a Regido do Dao enfrenta desafios estruturais relacionados com
a necessidade de diversificar a sua oferta turistica e atrair novos publicos, sendo o segmento

familias uma oportunidade estratégica ainda pouco explorada.

1.2. Objetivos da investigacao
O presente estudo assenta na analise e compreensao de duas varidveis, os habitos de
consumo das familias com criangas, que residem em territorio nacional, e que praticam
enoturismo, e as experiéncias family-friendly disponiveis nas instalagdes dos aderentes da Rota
dos Vinhos do Dao. Para tal, pretende-se abordar a oferta existente, através da andlise do

conteudo dos websites dos aderentes da referida rota, assim como da realizagcao de entrevistas.



Simultaneamente, esta abordagem sera conjugada com a analise da procura, elaborada com base
nos dados obtidos através da aplicacdo de inquéritos quantitativos as familias com criangas.

Para orientar a investigacao, foram definidos cinco objetivos fundamentais. Assim, com
a elaboragdo deste estudo pretende-se:

e Compreender os hdbitos de consumo das familias com criangas, residentes em territorio
nacional, e que praticam enoturismo;

e Determinar se as familias com criangas, residentes em territorio nacional, e que nao
passam férias em familia e/ou em ambiente enoturistico, gostariam de usufruir de
experiéncias enoturisticas e em familia, na Regido Dao;

e Demonstrar que o segmento familias com criangas ¢ um publico com grande potencial
na Regido Dao;

e Determinar se os aderentes da Rota dos Vinhos do Dao tém oferta family-friendly;

e Contribuir significativamente para tracar o perfil do mercado-alvo familias com

criangas, praticantes de enoturismo.

Espera-se, ainda, que esta investigacdo possa contribuir para dotar os aderentes da Rota
dos Vinhos do Dao de conhecimento adicional acerca dos hébitos de consumo e das
expectativas das familias com criangas, permitindo-lhes criar experiéncias e adotar praticas de

turismo inclusivas e sustentaveis.
1.3. Abordagem metodologica

Para alcangar estes objetivos, optamos por uma metodologia mista, combinando
métodos quantitativos e qualitativos. Esta escolha decorre da complexidade do fendmeno em
estudo, que envolve dimensdes comportamentais, percecionais e estruturais que nao poderiam
ser compreendidas de forma adequada através de uma abordagem metodologica Unica. Os
métodos quantitativos, concretizados em inquéritos por questionario aplicados a familias com
criangas residentes em territdrio nacional, permitiram recolher dados sobre hébitos de consumo,
motivacdes e expectativas relacionados com a participagao em atividades enoturisticas. Os
métodos qualitativos, materializados em entrevistas semiestruturadas a aderentes da Rota dos
Vinhos do Dao, permitiram compreender a perspetiva da oferta e identificar limitacdes e
oportunidades de desenvolvimento.

O desenho metodolégico que serviu de base a elaboragio desta investigacdo assenta em
trés etapas: etapa conceptual, revisdo sistematica da literatura sobre enoturismo, viagens/férias

em familia, experiéncias family-friendly, rotas de vinhos e a Regido do Dao; etapa empirica



centrada na procura, desenvolvimento e aplicacdo do inquérito quantitativo direcionado a
familias com criangas residentes em territorio nacional; e etapa empirica centrada na oferta,
analise de conteudo digital disponibilizado nos websites da CVR Dao e dos aderentes da rota
de vinhos do Dao e andlise tematica qualitativa de entrevistas realizadas aos aderentes

selecionados.

1.4. Estrutura da disserta¢ao

Este estudo encontra-se estruturado em cinco capitulos, articulados de forma a garantir
uma progressdo logica entre enquadramento teorico, metodologia, analise empirica e reflexao
final. O primeiro capitulo, da Introdugdo, apresenta o contexto, a relevancia do tema, os
objetivos e a metodologia adotada. O segundo capitulo, da Revisao da Literatura, explora
conceitos fundamentais relacionados o enoturismo, o turismo familiar, as experiéncias family-
friendly, as rotas de vinhos e da Regido do Dao. O terceiro capitulo, da Metodologia, descreve
a abordagem mista utilizada, os instrumentos de recolha de dados e os procedimentos de anélise.
O quarto capitulo, Andlise e Discussao dos Resultados, articula os dados recolhidos com a
literatura e com as caracteristicas territoriais da regiao, permitindo compreender o estado atual
do enoturismo familiar no Dao e identificar compatibilidades e tensdes entre a procura e a
oferta. Por fim, o quinto capitulo, da Conclusdo, apresenta uma sintese critica dos principais

resultados e identifica limitagdes e propoe sugestoes para estudos futuros.



2. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo ¢ efetuada uma revisao da literatura sobre os principais conceitos que
serdo tratados ao longo deste estudo e que servirdo de base a investigacdo que serd levada a
cabo. Deste modo, criou-se uma base de informagao subordinada a tematica do enoturismo,
contextualizagdo e conceptualizacdo das experiéncias enoturisticas, assim como das familias
com criangas enquanto publico real de viagens a destinos de enoturismo e, da Regido do Dao.
Socorremo-nos, para tal, de bibliografia diversa relacionada com a tematica do enoturismo, das
viagens em familia, das experiéncias family-friendly, das rotas de vinhos e da Regido do Dao,

incluindo artigos cientificos, livros, dissertagdes, teses e websites oficiais.

2.1. Enoturismo

A globaliza¢ao da economia e o desenvolvimento das tecnologias de informacao e
comunicagdo contribuiram fortemente para a universalizacdo do Turismo enquanto atividade
econdmica mundial (Borges, 2018). Os desafios que dai resultaram levaram a competitividade
e a diferenciagdo no setor, que, cada vez mais influenciado pela cultura, teve de apostar na
criatividade e na inovagao, originando novos e diversificados produtos turisticos, adaptados aos
destinos. Em consequéncia disso, surgiram novas formas de Turismo que valorizam a
experiéncia enquanto vivéncia unica e auténtica, de que ¢ exemplo o enoturismo (Santos et al.,
2019).

O enoturismo surge, assim, da fusdo das praticas de cultivar uvas e produzir vinho e dos
costumes ¢ modos de vida de diversas regides (Costa et al.,2023). Sendo, simultaneamente,
fruto das alteracdes operadas em sociedade, nomeadamente da alteracdo do comportamento do
turista, que, seduzido pelo apelo do regresso as origens, pelo desejo de levar uma vida simples,
pela ansia da calmaria e da comunhdo com a natureza, sente o0 chamamento do mundo rural,
despertando, também, para a pratica de atividades ao ar livre em territorios de baixa densidade
populacional (Borges, 2018).

Deste modo, da alteragdo do comportamento do turista, surgiu a necessidade de ir ao
encontro das suas preferéncias e expectativas, sobretudo no que diz respeito ao
desenvolvimento do turismo de natureza, em que também se insere o enoturismo (Borges,
2018).

A cultura do vinho e da vinha sdo elementos indissocidveis da histdria cultural e social
portuguesa, uma vez que esta presente ao longo de todo o territdrio portugués, tal como visivel

na Figura 1, relativa as regides vitivinicolas portuguesas, foi passando de gera¢ao em geragao,



afirmando-se enquanto elemento fulcral da sua identidade e, como tal, acabando por ser um

elemento primordial na economia portuguesa (Lopes et al., 2018; Costa et al., 2023).

Figura 1
Regioes vitivinicolas de Portugal

01. VINHO VERDE

02. TRAS-OS-MONTES
03. PORTO E DOURO
04. TAVORA E VAROSA
05.DAO

EVAROSA

wines. @ ok
portugal §* .
R 06. BAIRRADA
07. BEIRA INTERIOR
08. LISBOA
09.TEJO
10. PENINSULA DE SETUBAL
oo Mo s 11. ALENTEJO
12. ALGARVE
13. MADEIRA
- 14. AGORES

< <« <« @ @« @ @ @« O QO < QO O

Nota. Retirado de Vinhos de Portugal, s.d., A Shared Passion with Wines from Spain and

Portugal. https://asharedpassion.com/pt-pt/vinhos-de-portugal/

O terroir estd na base do desenvolvimento cultural do vinho, contribuindo
determinantemente para a qualidade dos vinhos dessa regido (Trisi¢ et al., 2020), e, segundo
Scherhag et al. (2024) confere-lhe tragos carateristicos unicos do local, em fung¢ao das seguintes
variantes: amplitude térmica (diurna e noturna); pluviosidade; humidade; condigdes do solo;
inclinacao do solo; e, exposi¢do solar. As experiéncias auténticas, relacionadas com vinhos e
adegas, que dai resultam, deram origem ao conceito de “turismo de terroir” (Liberato et al.,
2023).

Os diferentes vinhos produzidos em diferentes regides do territdrio portugués e que t€ém
caracteristicas unicas e distintas, em fun¢ao do seu local de origem, sdo um importante recurso
gerador de fluxos turisticos, em que a descoberta das vinhas e das uvas e a produgao dos vinhos
assumem especial importancia na escolha da regido a visitar e no sucesso de um destino de
enoturismo (Liberato et al., 2023).

A qualidade do vinho e o seu prego, a atmosfera, a gastronomia, a qualidade do servigo
ao cliente, a autenticidade dos servigos e das experiéncias vinicolas e a envolvéncia das

paisagens sdo determinantes para a imagem de um destino de enoturismo e sdo os fatores mais
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valorizados pelos visitantes (Hindjou & Dixit, 2025). Em muitos destinos, a produgdo de
vinhos, a par da gastronomia, fundem-se na sua historia e identidade, uma vez que sdo
elementos fulcrais da sua imagem de marca, funcionando quase como elementos ex /ibris desses
locais, que passam a ser conhecidos pelos vinhos e pela gastronomia tipica que produzem
(Costa et al., 2023). Deste modo, a paisagem vinicola e tudo o quanto ela encerra podem ser
trabalhados de forma a atingir uma identidade propria, o reconhecimento enquanto marca e
conduzir a satisfagao dos clientes ¢ a sua fidelizacao a um determinado destino de enoturismo
(Liberato et al., 2023).

Existem trés fatores principais que impulsionam e moldam a procura pelo enoturismo:
a experiéncia e as preferéncias dos consumidores, a necessidade e a expectativa dos enoturistas
em cocriarem as suas experiéncias e a utiliza¢ao de novas tecnologias, como, por exemplo, as
redes sociais, t€ém impacto direto na procura por destinos de enoturismo (Sigala & Robinson,
2019).

O enoturismo, cujas contribui¢des iniciais mais relevantes datam dos anos noventa,
ainda ¢ uma ciéncia jovem e as regides vinicolas sao um produto tendéncia cada vez mais
procurado (Scherhag et al., 2024). Em virtude disso, também o conceito de enoturismo ¢
relativamente recente e varios tém sido os autores que tentaram defini-lo ao longo dos anos
(Carvalho et al., 2017), tratando-se, também, de um topico de pesquisa em continuo
desenvolvimento (Cohen & Ben-Nun, 2009).

A defini¢ao de enoturismo tem vindo a evoluir ao longo do tempo. Se, inicialmente, se
reduzia a uma visdo puramente comercial, centrada na compra do produto, o seu campo
semantico expandiu de tal modo que hoje ¢ encarado como uma experiéncia diversa que
envolve diversos intervenientes e que atinge diversos publicos. Macionis (1996) foi um dos
primeiros autores a focar-se no visitante e ndo na garrafa, salientando que o enoturismo ¢
consequéncia da motivagdo do turista e da sua relacdo com o destino. Esta visao foi refor¢cada
por Johnson (1998), que sublinhou a relacdo existente entre a viticultura e a atividade turistica,
sugerindo, também, que o sucesso dessa regido esta relacionado com a sua identidade territorial.

Com a entrada no novo milénio, Hall et al. (2000) estabeleceram a definicao cléssica
que dominou a década, a de que o enoturismo engloba atividades como visitas a vinhedos,
adegas e festivais e em que a degustacao e o contacto com a regido sdo parte determinante da
experiéncia enoturistica. No entanto, rapidamente esta visdo passou a incluir uma dimensao
educativa, com Charters e Ali-Knight (2002). Para estes autores, o enoturismo nao ¢ um
conceito simples, pois resulta das experiéncias vivenciadas pelo turista, sendo complexo na sua

indole. No seu seguimento, Bruwer (2003) acabou por estabelecer uma ligagdo entre o
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enoturismo, entendido como compra e consumo de vinho, e a identidade social do individuo. A
partir de meados da década de 2000, a atengdo voltou-se para a gestdo estratégica e para a
psicologia do consumo. Getz ¢ Brown (2006) sistematizaram a perspetiva de marketing de
destino, mas foi a necessidade de entender o nivel de satisfagdo do cliente que levou O’Neill e
Charters (2010) a salientarem o papel fulcral da hospitalidade. O foco na subjetividade foi
aprofundado por Charters e Cohen (2011), que argumentaram que a experiéncia do enoturista
ndo ¢ apenas funcional, mas profundamente emocional e estética. Esta interligacdo entre a
marca do vinho e a imagem do territorio foi refor¢ada por Gomez et al. (2019), preparando o
caminho para a visdes mais contemporaneas que enfatizam aos pilares da sustentabilidade e do
desenvolvimento regional, onde o vinho atua como o fio condutor de uma rede complexa de
atores locais. No seguimento disso, Sigala e Robinson (2019) enfatizam que o conceito de
enoturismo passou a designar um estilo de vida e uma atividade turistica tendéncia, capaz de
atrair uma grande variedade de segmentos de mercado.

Em Portugal, uma das entidades de referéncia no setor do enoturismo ¢ a Associacao
Portuguesa de Enoturismo (APENO) e segundo a informagdo que consta no website oficial,
enoturismo ¢ “uma agregacao de atividades turisticas que se centra na experiéncia motivada
pela apreciacdo dos vinhos, associada as tradi¢cdes e cultura locais, seja em ambiente rural e
urbano”.

O enoturismo ¢, simultaneamente, uma estratégia turistica orientada para o
desenvolvimento de atragdes e do imaginario afetos ao vinho, uma oportunidade de negocio
focada no desenvolvimento do destino e uma forma de comportamento do consumidor (Getz &
Brown, 2006) e engloba um conjunto de atividades relacionadas com a visita a quintas
vinicolas, museus e empresas locais ligadas ao setor, assim como a participagao em eventos que
visam dar a conhecer e a provar os vinhos da regiao (Galvao, 2016). Esta tipologia de turismo
associa, assim, o consumo do vinho e a sua producao ao ambiente cultural da regiao (Malerba
et al., 2023), estando, desde a sua génese, motivado pelo interesse dos turistas no vinho e pela
intenc¢do de visitar os locais associados as provas de vinhos e a sua compra (Cohen & Ben-Nun,
2009), resultando na integragdo de varios recursos turisticos e na participacdo de muitos
agentes, tais como as adegas e as quintas vitivinicolas (Jorge-Martin & Fernandez Portela,
2024). Liberato et al. (2023) referem que o enoturismo resulta da combinagao do turismo e da
enologia e cuja ligacdo apesar de antiga, apenas recentemente foi reconhecida e valorizada pela
administracdo publica, pela industria do vinho e pelos investigadores, engloba fatores de

natureza econdémica, tecnoldgica, cultural, geografica e profissional.



Para Santos et al. (2020), ¢ um tipo de turismo realizado sobretudo em areas rurais,
ligadas ao vinho e as vinhas, encerrando, por isso, uma estreita correlagdo com o turismo de
natureza e o turismo cultural, que tem vindo a ser desenvolvido em muitas regides vinicas, a
nivel mundial, como uma estratégia para aumentar a competitividade das zonas rurais com
industria vinica (Subirana & Espelt, 2015). Contudo, de acordo com Borges e Obes (2024),
apesar de encerrar uma forte conexdo com o meio rural, o enoturismo pode ocorrer em espagos
urbanos, uma vez que diversos agentes dinamizadores de praticas de enoturismo estdo
estrategicamente localizados em centros urbanos de média e de grande dimensao, de entre os
quais assumem especial importincia os seguintes: algumas caves; adegas; feiras; festas;
festivais; e, eventos vinicos.

Carvalho et al. (2017) referem que o enoturismo ¢ um ativo estratégico fulcral para o
desenvolvimento econémico, social, cultural e ambiental dos destinos de enoturismo do interior
do pais, onde se localiza uma parte importante dos negdcios afetos ao dominio do vinho e da
vinha. De acordo com Galvao (2016), o enoturismo providencia bens e servigos relacionados
com as adegas e com o vinho e a atividade turistica, incluindo, também, as empresas turisticas
locais. Paralelamente, proporciona o contacto dos turistas com a cultura do vinho e da vinha,
através de diversas experiéncias vitivinicolas, € com o patrimoénio paisagistico e arquitetonico
(Lopes et al., 2018).

Para a industria vinicola, o enoturismo ¢ uma forma de estabelecer relacdo com os
clientes, que assim podem conhecer e experimentar os produtos base, apreciar a paisagem
vitivinicola e praticar atividades ligadas ao vinho, com vista a promover a sua atividade
principal, a de venda dos vinhos que produz (Borges & Obes, 2024). Para Scherhag et al.
(2024), os eventos vinicolas sdao a oportunidade ideal para os clientes se familiarizarem com os
vinhos, chegando a estabelecer uma relagao direta entre as atividades turisticas € o0 aumento na
compra de vinhos. No entanto, os vinhos per se nao sao suficientes para atrair e fidelizar os
turistas a determinado destino, uma vez que estes ja ndo se contentam com a simples compra
dos vinhos ai produzidos (Hindjou & Dixit, 2025), antes precisam de servicos e atividades
adicionais, fornecidos pelas quintas, de que sdo exemplo a restauracao, o alojamento, e outros
recursos que estdo relacionados com a paisagem natural e o patriménio e a cultura locais (Jorge-
Martin & Fernandez Portela, 2024).

Em resultado disso, o turismo do vinho tem vindo a assumir um papel estratégico de
grande importancia na economia local, sobretudo no que a comercializagdao de produtos locais
e a promocgao das empresas e organizacoes locais diz respeito, ndo se circunscrevendo apenas

ao universo vitivinicola, mas contribuindo para o combate ao despovoamento, apoiando,

9



simultaneamente, a cultura tradicional e contribuindo, significativamente, para uma melhoria
na qualidade de vida das populagdes locais (Lopes et al., 2018).

O numero de estudos publicados relativos as motivacdes e as expectativas do enoturista
¢ muito reduzido, sendo, contudo, 6bvio que ndo existe um estereotipo de enoturista, nem uma
definicdo consensual (Liberato et al., 2023). Do ponto de vista do turista, tendo em conta as
suas motivacdes e emogdes, o enoturismo pode definir-se enquanto atividade diretamente
relacionada com o vinho, que proporciona experiéncias variadas e dindmicas que integram a
cultura do vinho e a heranca cultural, de modo a criar emog¢des, sensagdes, apego € impressoes
sensoriais durante toda a visita, fazendo com que o turista se torne no “embaixador” daquela
adega, marca ou regido vinicola (Ramos et al., 2018). Para Cho et al. (2017) sdo varios os fatores
motivacionais que contribuem para a pratica de enoturismo, de entre os quais enfatiza o
relaxamento, a descoberta, a socializacao, a aprendizagem da cultura do vinho, o interesse nas
regides vinicas e o envolvimento num ambiente vinico. Pode, portanto, aferir-se que a cadeia
de fornecimento de servicos relativos ao enoturismo inclui vérios servigos, tais como o
alojamento, a culindria, atividades culturais e recreativas, todas com uma forte componente
educacional, sendo que as provas de vinhos sdo as atividades principais, seguidas dos eventos
de harmonizagdo (Vo Thanh & Kirova, 2018). Sigala e Robinson (2019) destacam, ainda, que
as adegas utilizam o enoturismo para atrair, educar e construir lagos emocionais e sociais com
os seus visitantes, permitindo-lhes recolher beneficios financeiros, promocionais ¢ de
marketing, a longo prazo.

Em Portugal, o enoturismo tem-se vindo a expandir de forma consistente, afirmando-se
como cenario importante na consagracao do enoturismo enquanto tendéncia turistica a escala
mundial, na qual a dinamizacao das regides vitivinicolas determina o sucesso do destino de
enoturismo e, como consequéncia, do territorio em que se encontra inserido, sempre com o
objetivo de potenciar riqueza na regido vitivinicola, mas também no territorio em que ¢
praticado (Borges, 2018). Esse facto ¢ comprovado pelo mais recente estudo realizado no
ambito do enoturismo, “Enoturismo: dimensao nacional e europeia”, apresentado pelo Turismo

de Portugal (2024), segundo o qual, Portugal se encontra bem classificado (ver Figura 2).
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Figura 2
Classificagoes de Portugal

9.° pais a nivel
mundial, com a
maior area de
plantagdo de vinha
(175.669ha, dados
de 2020).
3.° pais europeu
com maior
nimero de 11.° maior
empresas produtor de
produtoras de vinho a nivel
vinho. mundial.

ClassificagOes
de Portugal

5.° pais europeu 10.° maior
com maior area produtor
de vinha plantada mundial de
(2,7% do total vinho
mundial). engarrafado.

Nota. Dados retirados do estudo “Enoturismo: dimensdo nacional e europeia” do Turismo de

Portugal (2024).

No entanto, apesar do desenvolvimento verificado nos ultimos anos, no estudo
“Enoturismo em Portugal — 2022, também apresentado pelo Turismo de Portugal (2024),
conclui-se que ainda had espaco para melhorias no setor do enoturismo, tendo o referido
organismo sugerido as seguintes medidas:

- Criar experiéncias memoraveis;

- Diversificar segmentos de mercado;

- Apostar no Marketing digital e na eficiéncia operacional;

- Reforgar os trés pilares da sustentabilidade (econdémico, social e ambiental.

Esta mesma entidade revelou, recentemente, que Portugal foi eleito o melhor destino de
enoturismo nos Gastronomy Tourism Awards, na conferéncia internacional FIBEGA Madrid
2024, perspetivando-se tempos favoraveis para as empresas que operam em enoturismo

(Turismo de Portugal, 2024).
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2.1.1 As experiéncias em enoturismo

Uma experiéncia constitui-se como uma resposta a uma situagdo ou ambiente onde o
consumidor descodifica pistas e adquire conhecimento que pode originar uma resposta
agradavel, memoravel ou emotiva, passivel de ser transmitida a outrem (Santos et al., 2019).

Designamos por atividades enoturisticas todas aquelas atividades que sdo motivadas
pela visita a locais vinicolas e todas aquelas que estdo associadas ao universo do vinho
(Carvalho et al., 2017). Por esse motivo, o enoturismo deve ser entendido como um sistema
centrado em experiéncias e atividades enoturisticas, essencialmente relacionadas com a
perspetiva hedonica que envolve as sensagdes relativas aos cinco sentidos (Santos et al., 2019)
e que fazem do enoturismo um tipo de turismo diferente de todos os outros (Valduga et al.,
2022). Essa perspetiva hedonica, quando aliada a dimensao intelectual, permite a coexisténcia
do saber e do prazer, entrelagando-se com intensidades variadas e somando-se, as diversas
sensagoes, a aprendizagem de conhecimentos varios, relativos ndo so6 ao universo dos vinhos,
como também ao territorio envolvente e a filosofia que lhe estd subjacente (Valduga et al.,
2022).

Os turistas, que participam ativamente em atividades gastronomicas, quando as
populacdes locais estdo envolvidas (Rachdo et al., 2021), tentam evadir-se da realidade da sua
rotina diaria durante as suas férias em destinos de enoturismo, nas quais a experiéncia redefine
0s papéis entre os profissionais de turismo e os turistas, pois considera o turista enquanto ator
maior na execugao da sua propria experiéncia (Vo Thanh & Kirova, 2018).

Para Lopes et al. (2018), os enoturistas t€ém a sua disposi¢do uma grande variedade de
atracdes, de que sdo exemplo, adegas tradicionais, vinhedos, museus do vinho, patrimonio
arqueologico historico e locais classificados como Patriménio Mundial pela UNESCO. Para
além dessas atracdes, Lopes et al., (2018), referem ainda algumas atividades de que os turistas
do vinho podem usufruir, de entre as quais salienta a degustagao de produtos gastronomicos
unicos, provas de vinhos de exceléncia e a aprendizagem de historias, tradi¢des e de processos
relativos a producdo de vinhos. De acordo com o estudo “Enoturismo em Portugal — 2022”
(Turismo de Portugal, 2024), as unidades de enoturismo nacionais inquiridas referiram que as
paisagens, a natureza ¢ as experiéncias gastrondmicas sao os maiores motivos de atracao
associados ao enoturismo, seguidos das experiéncias culturais, das atividades de saude e de
bem-estar e das atividades artisticas, de aventura e desportivas.

Os turistas do vinho, publico exigente e informado, com grande poder aquisitivo e que

valoriza experiéncias gastrondmicas (Carvalho et al., 2017), podem desenvolver lagos
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emocionais com os locais visitados, fazendo com que prefiram determinada zona vinica pelas
suas vinhas, pelas suas particularidades regionais e pelas pessoas e instalagdes tipicas,
reforcando a dependéncia da dimensdo de “apego” ao local, enquanto aprimoram a sua
dimensao de “identidade” (Silva et al., 2021). Por isso, para Santos et al. (2019), o enoturismo
devera providenciar experiéncias auténticas, unicas e genuinas, cada vez mais personalizadas e
diferenciadas, em conformidade com o que os destinos de enoturismo t€m para oferecer e de
modo a atrair e a fidelizar turistas nacionais e internacionais.

Os comentarios relativos a experiéncias positivas de enoturismo, publicados nas mais
variadas paginas online, contribuem para uma imagem positiva das adegas e traduzem-se no
aumento do niimero de visitas ao destino e no numero de reservas em visitas guiadas e em
provas de vinhos, contribuindo para o desenvolvimento de determinado destino de enoturismo
(Hindjou & Dixit, 2025). As diferentes motivacdes dos visitantes podem ajudar na criagdo e
desenvolvimento de experiéncias e servicos que satisfacam as necessidades e a procura e o
conhecimento do mercado de enoturismo pode ajudar os profissionais de Marketing a aprimorar
as experiéncias vinicolas, através da tomada de decisdes estratégicas, para atingir os segmentos
de mercado mais adequados e desenvolver praticas de posicionamento (Nella & Christou,

2021).

2.2. O enoturismo e as familias com criancas

Para Sigala e Robinson (2019), o enoturismo ja ndo ¢ uma forma de turismo reservada
aos amantes de vinho, nem exclusiva das elites e dos peritos em vinho. Ao invés, direciona-se
a varios segmentos de mercado que pretendem ndo so visitar as adegas, mas, também, usufruir
da paisagem, experienciar e adquirir conhecimento relativo ao universo dos vinhos, as tradi¢des
e a cultura. Segundo Nella e Christou (2021), o mercado de enoturismo tem vindo a crescer
substancialmente ao longo dos anos, acabando por se alargar a diversos publicos, como ¢ o caso
das familias com criangas, um segmento de mercado real e com grande potencial em alguns
destinos de enoturismo e em algumas adegas (Malerba et al., 2023). De facto, de acordo com o
estudo “Enoturismo em Portugal — 2022 (Turismo de Portugal, 2024) as “familias com filhos”
sd0 0 quarto maior publico que visita unidades nacionais de enoturismo, com uma taxa de
procura que se situa nos 38,14%, muito perto das familias sem filhos, com uma diferenga
percentual de apenas 13,49%.

Aquando da tomada de decisdao quanto ao destino de férias, as familias consideram

diversos fatores, de entre os quais o acesso ao destino, as atragdes turisticas, as atividades para
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as criangas e para os pais ¢ a sua disponibilidade, na altura escolhida para usufruirem das férias,
assumindo este ultimo especial importancia no caso das familias que viajam com criancas
(Atsiz, 2022). Fazer férias em familia, parece nao ser uma tarefa facil, sobretudo quando as
criancas sdo muito pequenas e requer um grande investimento de tempo, de dinheiro e de
esforco e, por isso, espera-se que o resultado seja, nada mais nada menos, do que a vivéncia de
experiéncias incriveis, em que abundem momentos de relaxamento, interacdo e de diversdo para
toda a familia, dai que seja considerado uma forma equilibrada de passar tempo de qualidade
fora do local de residéncia habitual (Fu et al., 2014).

Muitos pais de criancas com idades compreendidas entre os dez e os doze anos planeiam
a época de férias tendo em conta a funcionalidade da familia enquanto grupo e os beneficios
que resultam do tempo de férias para as suas criangas. Pretende-se, assim, nao s6 que a familia
aumente o seu nivel de coesdo, unido, interagdo € comunicagdo, mas também, que as criangas
aumentem o seu nivel de satisfacdo, através da aprendizagem de novas competéncias, de
praticas de vida saudéveis e de valores morais (Fu et al., 2014).

Todavia, os adolescentes mostraram-se mais interessados em usufruir de experiéncias
novas, divertidas e aventureiras, tais como fazer novos amigos e ter o seu proprio espago para
apreciar experiéncias em separado dos seus pais (Fu et al., 2014). No entanto, parece evidente
que todos os elementos de uma mesma familia tentem evadir-se das tarefas e necessidades
rotineiras e relaxar, procurando eternizar as experiéncias e as atragdes mais memoraveis € o
destino em fotografias e videos (Atsiz, 2022) e os pais acreditam que viajar em familia contribui
positivamente para o convivio e para a criagdo de lagos familiares, argumentando que ajuda as
criangas na aceita¢ao da diversidade cultural e na criagdo de momentos inicos para mais tarde
recordar (Li et al.,, 2017). As experiéncias realizadas em familia podem ser vistas como
processos sociais de aprendizagem, nos quais as criangas aprendem o papel que irdo
desempenhar enquanto futuros consumidores e, por isso, ¢ importante analisar o grupo
enquanto um todo, ndo descurando, contudo, o nivel individual de cada um dos seus elementos
(Fu et al.,2014).

O enoturismo, ndo se circunscrevendo, portanto, a meras provas de vinhos, mas também
englobando a regido e incluindo um vasto leque de experiéncias relacionadas com aspetos rurais
e culturais dos destinos de vinho, acaba por atrair diversos publicos, incluindo familias com
criancgas (Malerba et al., 2023) e, por esse motivo, as empresas em enoturismo devem procurar
contornar os constrangimentos relacionados com a presenga das criangas, sobretudo relativos
as infraestruturas, ao comportamento dos mais pequenos, a questdes éticas e a falta de oferta

adequada a este publico (Sigala, 2019).
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No que concerne a oferta existente, Malerba et al. (2023) identifica uma grande
variedade de atividades family-friendly, de entre as quais salienta as seguintes, presentes na
Figura 3, como sendo as mais relevantes.

Por sua vez, Atsiz (2022) realga que as visitas guiadas family-friendly, que
proporcionam as familias com criancas experiéncias memoraveis do destino, estdo entre os
servigos turisticos mais procurados e que mais tém vindo a crescer. Contudo, as familias com
criancas sdo um segmento de mercado pouco explorado em enoturismo, podendo tal resultar
duma visao redutora dos profissionais do setor, ja que ndo ha evidéncia de que as criangas sao

um impedimento para a realizagdo da pratica do enoturismo (Malerba et al., 2023).

Figura 3
Atividades family-friendly

— Parques infantis/zonas de recreio;

— Atividades que favorecem o contacto com animais;

— Servicos relativos a realizacdo de festas;

— Servico de babysitting;

— Jogos adaptados a criangas;

— Visitas com linguagem adaptada aos mais pequenos;
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— Guloseimas/brindes - lapis, sumo de uva;

| | Programas Family-friendly e child inclusive - piqueniques, atividades
relativas a produgao de vinho.

Nota. Adaptado de Malerba et al. (2023)
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Mas ndo sdo apenas as empresas que operam em enoturismo que descuram o segmento
familias com criangas (Malerba et al., 2023). Com efeito, apesar de ser evidente que o
comportamento de viajantes individuais nada tem a ver com o comportamento de publicos que
viajam em grupo, poucos tém sido os estudos levados a cabo com o objetivo de compreender o
comportamento do publico “familias com criangas” e muito menos quando falamos em destinos
de enoturismo (Fu et al., 2014). Este segmento tem vindo a ser tratado como um individuo
unico, acabando por inviabilizar o tratamento ideal do grupo, no que concerne as suas
necessidades, desejos e expectativas, sendo, por isso, necessario refor¢ar que o publico
“familia” difere muito dos viajantes individuais, merecendo de igual forma, atengdo por parte
dos estudiosos (Malerba et al., 2024).

De acordo com Bruwer (2003), um conhecimento aprofundado dos visitantes das caves
permitiria as adegas desenvolverem produtos de enoturismo melhorados e mais adequados,
sendo também importante estudar os constrangimentos que levam alguns turistas a ndo visitar
as adegas (Sigala & Robinson, 2019). Tendo por base a especificidade do segmento “familias
com criangas” e os dados estatisticos, jaA mencionados, apresentados pelo Turismo de Portugal
sobre esse mesmo segmento no que toca ao enoturismo, as empresas de Turismo devem criar
experiéncias e/ou adaptar outras ja existentes para esse publico cujas férias em familia sdo
sinénimo de unido, de construcdo e de reforco de lagos familiares, tornando-se num meio para
passar tempo de qualidade em familia e numa forma de compensar pelo tempo perdido (Li et
al., 2017).

Para Sigala (2019), as experiéncias em enoturismo podem ser apelativas e educativas
para criangas e uma solugdo para as familias que desejam passar tempo de qualidade e partilhar
experiéncias unicas em familia e ao ignorar as potencialidades deste segmento de mercado, as
empresas que operam no setor do Turismo arriscam-se a perder o mercado dos pais, dos grupos
de amigos com criancas ¢ dos grupos, passiveis de incluir criancas, que pretendem fazer
celebracdes e eventos em familia.

A satisfacdo dos clientes influencia diretamente a sua lealdade, conduzindo a sua
fidelizacdo e afetando a rentabilidade do negocio, pois, se os clientes estao satisfeitos com um
produto, no caso um destino de enoturismo, eles irdo continuar a reservar férias nesse destino e
a influenciar amigos e familiares no mesmo sentido (Kozak & Duman, 2011). De igual modo,
¢ de considerar o poder que as criancas tém na alteracdo dos habitos de consumo das familias
no que diz respeito as férias (Schinzel & Yeoman, 2015), pois a sua satisfacao influencia
significativamente a perce¢ao dos pais, uma vez que o bem-estar dos filhos ¢é o fator

determinante para que estes recomendem um destino ou planeiem regressar no futuro (Gram,
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2007; Nickerson & Jurowski, 2001). Podemos, entdo, dizer que as criancas t€ém um papel
central na tomada de decisdes no que concerne a ir de férias e na escolha das experiéncias
durante esse periodo (Kozak & Duman, 2011).

Esse argumento ¢ também sustentado por Li et al. (2017), pois o numero de viagens em
familia tem vindo a aumentar nos ultimos anos. Esse poder, que as criangas tém sobre os habitos
de consumo das familias nos destinos de turismo, vai mudando, & medida que as criancas vao
crescendo, e ¢ nos dias de hoje maior do que algum vez foi. Se, por um lado as criangas mais
velhas negoceiam com os seus pais, recorrendo a determinadas estratégias e técnicas, por outro
as criangas mais novas, apenas por existirem, influenciam diretamente a escolha dos destinos
de férias em familia, independentemente das suas capacidades cognitivas e linguisticas.

As criangas criam ambientes alegres e tém um grande poder de influéncia sobre os pais
e cuidadores, levando a fidelizacao das familias a determinados destinos (Malerba et al., 2023).
Perceber as motivagdes dos pais para ir de férias com a familia permite aos operadores turisticos
desenvolver uma oferta adequada a familias com criangas (Li et al., 2017), podendo tal
representar uma vantagem competitiva para que adegas e destinos possam explorar praticas

mais inclusivas, rentaveis e lucrativas. (Malerba et al., 2023).

2.3. O enoturismo na regiao do Dao

De acordo com Borges (2018), o enoturismo estd associado a areas, denominadas por
regides demarcadas — sinal de distingdo e notoriedade do territério, protegidas por legislagao
rigorosa. Estas areas, nas quais se insere a regido demarcada de vinhos do Ddo, sdo zonas
especificas com leis especiais que defendem e promovem a producdo vinicola, ajudando a
proteger as paisagens vitivinicolas e a preservar as caracteristicas das vinhas e dos vinhos. Um
produto distinguido por uma regiao demarcada fica protegido da concorréncia e € reconhecido
pelos consumidores, potenciando o aumento da sua venda e de outros produtos autdctones,
acabando por promover a regido e o seu patrimonio histdrico, cultural e gastrondmico, assim
como as suas gentes e 0 modo de vida locais (Borges, 2018).

A regido do Dao, presente na Figura 4, ¢ essencialmente conhecida pelos seus afamados
vinhos do Dao, produto ex libris da regido, no entanto, nesta regido abundam outros atributos
dignos de relevo, sobretudo as belas paisagens naturais, o rico patriménio e uma gastronomia

impar (Carvalho et al., 2017).
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Figura 4
Mapa da Regido do Dao
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No seguimento do crescimento do interesse dos turistas por atividades relacionadas com
o vinho, vdrias regides vitivinicolas identificaram as rotas como uma oportunidade estratégica
para aumentar a competitividade da sua industria de vinho, acabando por criar uma conexao
entre turismo e os setores do vinho, sobretudo nos canais de distribui¢do, no desenvolvimento
de novos servigos e produtos, bem como na divulgacao de informacao a turistas (Subirana &
Espelt, 2015). Uma rota turistica funciona como instrumento de desenvolvimento local,
promovendo a dinamizagdo social, econdmica e cultural dos territorios e orientando os
visitantes para experiéncias auténticas e significativas nos destinos (Duque et al., 2023).

Uma rota do vinho ¢, essencialmente, um itinerario turistico que liga varias propriedades
vinicolas e adegas numa determinada area. Esta rota caracteriza-se por atracdes naturais,
atracdes fisicas, vinhas, bem como estradas e sinalizagdes que orientam o turista até as
diferentes empresas vinicolas da rota (Bruwer, 2003). Para Subirana e Espelt (2015), as rotas
constroem um ou varios “caminhos” que fazem sobressair o valor dos recursos da regido,
estando, por isso, interligadas a uma determinada atividade econdémica da regido (gastronomia,
industria do vinho, entre outras) e baseiam-se em varias decisdes estratégicas relacionadas com
a identidade e os objetivos da regido turistica nas quais estdo inseridas. Assim, estes percursos
devem ter em conta aspetos geograficos e diversos recursos da regido, ferramentas essenciais

em gestao e ordenamento do territorio.
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A maioria das rotas do vinho ¢ definida por um espaco delimitado sob a forma de uma
regido vinicola, oficialmente demarcada ou uma indicacdo geografica que possui uma
identidade propria expressa através de um nome descritivo (e muitas vezes de marca), como,
por exemplo, Champagne (Franga). Sao, assim, trilhos que conduzem as atragdes principais do
enoturismo, os vinhos e as adegas (Bruwer, 2003), tendo, por isso, vindo a desempenhar um
papel fulcral na valorizagao dos produtos endogenos e do patrimonio das regides (Costa et al.,
2023). Os investimentos levados a cabo na tultima década permitiram ao setor modernizar-se
nas técnicas e nos processos, alargando os circuitos do vinho a todo o pais (Santos et al., 2020).

O conceito de rota do vinho também incorpora imagens que sustentam a nocao de
exploragdo e descoberta. Implica uma viagem durante a qual podem surgir uma variedade de
experiéncias inesperadas e permite ao turista interagir com a diversidade das caracteristicas
naturais e culturais da paisagem (Bruwer, 2003). Uma vez que permitem aos enoturistas
vivenciar experiéncias simultaneamente em ambiente vinico e em ambiente rural, contribuindo
determinantemente para o conhecimento da regido (Galvao, 2016), os aderentes das rotas
oferecem-lhes uma oferta suplementar, acrescentando progressivamente valor ao destino,
revitalizando o setor agricola e inovando nos produtos vinicos. (TriSi¢ et al., 2020). Estes
itinerarios tém um papel distintivo, pois contribuem determinantemente para o
desenvolvimento de produtos turisticos e para a diversificagdo da oferta (Lopes et al., 2018),
sendo, por isso, um meio de promocdao do enoturismo e contribuindo para a reducdo da
sazonalidade no setor (Carvalho et al., 2017).

De acordo com Lopes et al. (2018), existem trés rotas de vinho na regido Centro de
Portugal que promovem e potenciam o setor do enoturismo na regido e atuam como
intermediarios entre os visitantes, que sdo: a Rota dos Vinhos do D3ao, a Rota dos Vinhos da
Beira Interior e a Rota dos Vinhos da Bairrada. Através destas, os visitantes podem contactar
com diversos intervenientes relativos ao universo do vinho e ao territorio, nomeadamente com
os produtores e os residentes que partilham conhecimento, histérias e tradigdes inigualaveis.

A Rota dos Vinhos do Dao ¢ promovida pela Comissdo Vitivinicola Regional do Dao
(CVR Dao), que gere e operacionaliza o projeto, desde a definicdo de estratégias, a
comunicagao e a promogao da regido Demarcada dos Vinhos do Dao (Duque & Martins, 2023),
assim como faz a gestdo e analise do fluxo de visitantes (Lopes et al., 2018). Esta rota cobre,
obviamente, zonas rurais, populares entre as familias com criangas, mas também experiéncias
relacionadas com o turismo gastrondmico, turismo rural, turismo de natureza, turismo de satde

e de bem-estar e com eventos e patrimonio cultural (Malerba et al., 2023; Malerba et al., 2024),
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pois na regido do Dao, o enoturista pode usufruir de experiéncias em quintas e adegas num
territorio diverso e rico (Lopes et al., 2018).

De acordo com Carvalho et al. (2017), o perfil do enoturista da regido Dao ¢ jovem,
maioritariamente pertencente ao sexo feminino, na sua maioria casado e¢/ou em unido de facto,
com formagao de nivel superior e com criangas no seu agregado familiar. Neste mesmo estudo,
as razdes mais citadas para a pratica do enoturismo na regido do Dao estdo relacionadas com
atividades de relaxamento, de conhecimento do vinho e com a natureza, com a cultura e com a
gastronomia local e a tendéncia ¢ a de que as viagens em enoturismo aumentem nos proximos
anos, também na regido do Dao (Carvalho et al., 2017).

Para Malerba et al. (2024), as familias com criangas sdo um segmento de mercado real
na regido vitivinicola do Dao, com um grande potencial de crescimento, apesar de pouco
explorado pelos diferentes operadores turisticos. Deste modo, a inclusdo de familias e de
criangas como publico das experiéncias de enoturismo pode dinamizar as rotas de vinhos,
devido ao seu potencial para impulsionar as atividades turisticas em destinos de enoturismo.
Adianta, contudo, referir que, apesar disso, pouco se sabe acerca do perfil dos elementos que
constituem a familia, das caracteristicas das viagens efetuadas e das experiéncias realizadas
pelas familias com criangas, aquando das suas visitas a destinos de enoturismo. A mesma autora
pode, ainda, concluir no mesmo estudo que muitas adegas nao t€ém em consideracao o segmento
das familias com criangas, sendo evidente a necessidade de desenvolver e/ou criar oferta de
atividades diferenciadas para esse mercado.

A rota dos vinhos do Dao, ¢ constituida por cinco roteiros e cinquenta. Estes roteiros,
para além de incluirem quintas, vinhas e adegas, abrangem, também, patrimoénio historico,
natural e cultural e encontram-se estruturados da seguinte forma (CVR Dao, 2025), tal como
visivel na Tabela 1.

Os roteiros turisticos sdo instrumentos fundamentais na organizacao e na divulgacio do
enoturismo (Novais & Antunes, 2009), uma vez que estabelecem uma ligagao entre o vinho e
o turismo em determinada regido, com o objetivo de dinamizar o enoturismo, através da
colaborac¢do dos diversos intervenientes (Cunha et al., 2023). Em consequéncia disso, facilitam
o contacto dos enoturistas com o mundo rural e o acesso a produtos regionais, contribuindo
para o desenvolvimento socioecondémico dos destinos de enoturismo, promovendo, nao sé
aspetos ligados a cultura do vinho, nomeadamente a sua produgdo, mas também a cultura e ao

patrimoénio locais (Galvao, 2016).
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Tabela 1

Roteiros da Rota dos Vinhos do Ddo

Roteiro 1

Roteiro 2

Caminhos Cruzados

Santar Vila Jardim

Casa de Santar Vinhos
e Pago dos Cunhas

Pedra Cancela Bergo

Quinta da Boiga

Quinta das Camélias

Quinta de Lemos

Quinta de Reis

Quinta de Sao
Francisco

Quinta do Carvalhio
Torto

Quinta do Medronheiro

Quinta do Perdigéo

Quinta do Sobral

Quinta dos Penassais

Quinta da Falorca

UDACA

Quinta das Mestras
Santar

Adega Cooperativa de

Silgueiros

Carlos Raposo Vinhos

Nota. Adaptado de CVR Dao. (2025)

Adega Cooperativa de
Mangualde

Adega Cooperativa de
Penalva do Castelo

Casa da [nsua

Palacio dos Condes de
Anadia

Julia Kemper Wines

Pedra Cancela | Adegas
Lusovini

Quinta da Fata

Quinta da Vegia

Quinta dos Cedros

Quinta dos
Monteirinhos

Quinta dos Roques
Soito Wines

Quinta da Taboadella

Roteiro 3

Magnum Vinhos

Quinta de Cabriz

Quinta das Marias

Quinta do Cerrado

Quinta do Penedo dos
Mouros

Quintas de Sirlyn

Sociedade Agricola
Boas Quintas

Quinta das Queimas

Primado Pereira de
Melo

Dom Vicente

Roteiro 4

Ladeira da Santa

Quinta Vale do Cesto

Roteiro 5

Madre de Agua

Quinta da Bica

Quinta da Espinhosa

Casa Américo - Quinta
do Pago

Textura Wines

Quinta da Tapada do
Barro

Adega de Vila Nova de
Tazem
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Apesar das inimeras vantagens, as Rotas de Vinho em Portugal, fruto do continuo
desenvolvimento operado a varios niveis e que resulta numa necessidade de maior cooperacao
entre os intervenientes, enfrentam desafios de melhoria nas infraestruturas e de promocao eficaz
das rotas, sendo, por isso, fulcral definir objetivos e implementar estratégias que garantam a
sustentabilidade das rotas, de modo que aderentes e populacdes locais saiam beneficiados

(Costa et al., 2023).

2.4. Conclusao do capitulo

O enoturismo, apesar de ser uma ciéncia recente, tem vindo a ganhar cada vez mais
adeptos e a ser considerado uma forma de turismo com bastante relevancia no nosso pais, pois
proporciona momentos Unicos, experiéncias genuinas em unido com a autenticidade do
ambiente rural e em harmonia com a natureza.

Estudos recentes confirmam o crescimento do segmento de mercado familias com
criangas no setor do enoturismo, comprovando, paralelamente, a necessidade de as empresas,
também, direcionarem a sua oferta para esse publico, quer adaptando as experiéncias atuais,
quer criando atividades personalizadas, de modo a combater eventuais constrangimentos que
possam decorrer da presenca das criangas nas suas instalagdes. O Turismo de Portugal sugere,
por isso, a criagdo de experiéncias diferenciadas, aplicadas a segmentos de mercados distintos,
como ¢ o caso das familias com criangas, que permitam aos agentes locais de enoturismo
dinamizar o setor e, em consequéncia disso, fomentar a economia local e atrair cada vez mais
turistas nacionais e internacionais. Para tal, as empresas que laboram em enoturismo podem
recorrer as novas tecnologias e aos meios de comunicacdo digital, aliados a uma estratégia
inovadora de Marketing e as rotas de vinhos, para promover e dinamizar a regido vinicola em
que se localizam.

Tendo esta informagao em consideracdo, escolheu-se o tema do enoturismo, direcionado
para familias com criancas e aplicado a Regido Demarcada do Dao, para objeto de estudo da

presente investigacao.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo descreve-se detalhadamente o desenho metodologico que serviu de base
a elaboracdo da investigacdo e que assenta em trés etapas: etapa conceptual, com a revisao
sistemdtica da literatura sobre enoturismo, viagens/férias em familia, experiéncias family-
friendly, rotas de vinhos e a Regido do Dao; etapa empirica centrada na procura, com o
desenvolvimento do inquérito quantitativo direcionado a familias com criangas residentes em
territorio nacional; e etapa empirica centrada na oferta, com a andlise de conteudo digital
disponibilizado nos websites da CVR Dao e dos aderentes da rota de vinhos do Dao e andlise
tematica qualitativa de entrevistas realizadas aos aderentes selecionados.

A metodologia estuda métodos e técnicas de pesquisa que permitem a colheita ¢ a
analise de dados, com vista a testar as diversas hipoteses da investigagdo, consistindo também
na aplicagdo desses processos e técnicas, que devem ser observados, de modo que os dados
obtidos possam ser considerados validos (Prodanov & Freitas, 2013). Na realiza¢do de uma
investigacao cientifica € necessario utilizar um método cientifico, comummente definido como
um conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos, através dos quais se obtém dados que
visam explicar factos, com o propdsito de atingir mais conhecimento; sendo que os métodos
mais utilizados sdo o método quantitativo, o método qualitativo ou a conjugacdo de ambos,
também designada por método misto (Prodanov & Freitas 2013; Oliveira et al., 2019).

Se, por um lado, a pesquisa quantitativa tem como objetivo testar hipoteses, analisando
a realidade de forma objetiva, dados quantificaveis e generalizando os resultados com base
numa analise estatistica; por outro a pesquisa qualitativa baseia-se numa analise tematica que
visa compreender um determinado tema, grupo social, organizagao, trabalhando, assim, com a
subjetividade e a intensidade dos factos (Oliveira et al., 2019). A ado¢ao do método misto, que
resulta da conjugacdo dos métodos quantitativo e qualitativo, ¢ maioritariamente privilegiada
em investigagdo cientifica, pois permite articular a investigacdo com uma problematica mais
abrangente, inserindo o estudo num debate mais amplo e, permitindo promover debates
construtivos que incentivem ao aprofundamento e a continuidade da investigacao em pesquisas
futuras (Oliveira et al.,2019).

E importante salientar que, em conformidade com a lei de protegdo de dados,
consubstanciada no Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD), que corresponde
ao Regulamento (UE) 2016/679 do Parlamento Europeu, de 27 de abril de 2016, e na lei n°
58/2019, de 8 de agosto, todas as informacdes recolhidas serdo tratadas de forma confidencial,

a participagdo dos inquiridos e dos entrevistados foi inteiramente voluntaria, sendo os dados
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obtidos Uinica e exclusivamente tratados em contexto académico e as respostas observadas serdo
de caracter anonimo, de forma a garantir a privacidade dos inquiridos e dos entrevistados, sendo
todas validadas, visto que reproduzem de forma precisa as informagdes fornecidas pelos

participantes.

3.1. Etapa conceptual

A revisdo da literatura cumpre varios propositos, de entre os quais dar a conhecer
resultados de investigacdes anteriores diretamente relacionados com o tema que esta a ser
objeto de estudo (Creswell, 2010), sintetizar o conhecimento existente sobre determinado tema
e identificar lacunas em investigagdes anteriores, fundamentando e justificando a realizag¢do de
novas pesquisas. E, por isso, uma componente fundamental que possibilita a defini¢io dos
objetivos, baseada no conhecimento ja existente, bem como a analise dos resultados de
investigagdes anteriores e do seu impacto em contexto cientifico ou social (Galvao et al., 2017).

Assim, numa primeira etapa, mas também de forma continuada e sistematica, procedeu-
se a elaboragdo da revisao da literatura, presente no capitulo 2, relativa aos temas mais
pertinentes e em conformidade com a tematica e natureza do estudo, sobretudo no que concerne
ao enoturismo, a viagens/férias em familia, a experiéncias family-friendly, as rotas de vinhos e
a Regido do Dao.

Para isso foram efetuadas pesquisas sobretudo de artigos, teses e dissertacdes em
diversos repositorios académicos de que ¢ exemplo o repositério do [PV, algumas vezes tendo
solicitado acesso aos artigos quando o seu acesso estava fechado, no Google académico,
Scopus, b-on e ResearchGate, Sage Journals, Emerald insight, Amanote Research, mas
também de livros disponiveis online. Foram pesquisadas palavras chave/expressdes chave
entendidas como determinantes para a investigacao, dentre as quais se destacam as seguintes:

9 <¢ 29 ¢¢ 29 ¢

“turismo em familia”, “viajar em familia”, “as criancas e as viagens em familia”, “enoturismo”,

13

“enoturismo em Portugal”, “experiéncias enoturisticas”, “evolucdo do enoturismo”, “o
enoturismo e as familias”, “enoturismo para familias com criangas”, “experiéncias de

enoturismo para familias com criangas”, “Regido do Dao”, “Rota dos Vinhos do Dao”,

29 ¢ 29 ¢¢

“enoturismo na Regido do Dao”, “enoturismo para criancas na Regido do Dao”, “experiéncias

2% ¢

de enoturismo na Regido do Dao”, “experiéncias enoturisticas para criancas na Regido do Dao”,

assim como “wine tourism”, “concept review of wine tourim”, “rural areas and wine tourim”,

FE T3

“Family-friendly wine tourism”, “child inclusive activities in wine tourism, entre outras.
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3.2. Etapa empirica centrada na procura

O inquérito por questiondrio, ¢ considerado por muitos autores como um instrumento
fundamental na recolha de dados e, como tal, na produ¢ao de conhecimento, em investigagao
cientifica, devido a sua estrutura e a sua célere conversdao em dados estatisticos, facilmente
analisaveis, recorrendo a um determinado software (Santos & Henriques, 2021).

Para Meirelles (2014), as metodologias quantitativas, sobretudo aquelas cujos dados
obtidos podem ser tratados estatisticamente, permitem ao investigador “verificar tendéncias,
perceber padroes de comportamento e agdo, prever resultados, analisar prevaléncias e riscos,
definir estratégias de acdo e elaborar modelos de analise”, de modo célere e a um custo
relativamente baixo, sobretudo se se recorrer a aplicacdes informaticas especificas para tratar
as informagdes recolhidas no ambito das Ciéncias Sociais. Este sistema, quando combinado
com outras ferramentas, permite a rapida obtencdo de informagdo estruturada, sendo,
posteriormente, facilmente analisada e possibilitando prever acontecimentos com um grau de
exatidao consideravelmente alto (Paiva & Alves, 2015).

Primeiramente, nesta etapa, efetuou-se uma pesquisa sobre o tema, o mercado ¢ a
Regido dos Vinhos do Dao, incluindo a Rota dos Vinhos do Dao, que pode ser consultada no
website da CVR Dao, tendo-se, de seguida, elaborado um esquema do inquérito, recorrendo ao
software Microsoft Word. Posteriormente, transpuseram-se as questdoes e afirmagdes para o
Google Forms que permitiu criar € publicar o inquérito online. A aplica¢ao do questionario foi
feita de maneira direta e em formato digital, uma vez que os inquiridos responderam
diretamente num formulario do Google Forms, disponibilizado online.

Tratando-se de um inquérito em formato digital, quanto ao método de recolha e
exploratorio quanto aos objetivos, cuja meta € conhecer melhor um fenémeno pouco estudado,
publicou-se o inquérito em paginas nas redes sociais (stories do Instagram, feed do Facebook
e do LinkedIn, grupos do Facebook e solicitou-se aos ‘“amigos”, “seguidores” e
“influenciadores” que partilhassem o inquérito de modo a fazer mais buzz e a chegar a mais
familias com criangas, um publico pouco facil, talvez pela complexidade decorrente da sua
heterogeneidade (numero de elementos do agregado familiar, diferentes geracdes, gostos e
expectativas diversos e distinta utilizagao das redes sociais e dos meios de comunicagao digital).

Optou-se pela construgao do inquérito por questionario, dado que se trata do instrumento
mais utilizado na metodologia quantitativa e atendendo ao tema, a natureza da investigacao, aos
objetivos da mesma e ao publico-alvo — familias que t€m criangas no seu agregado familiar,
residentes em territorio nacional, praticante sou ndo de enoturismo. A escolha deste instrumento

quantitativo fundamentou-se na literatura consultada, essencialmente constituida por artigos
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cientificos, teses de doutoramento e dissertagdes de mestrado, que abordam ou fazem referéncia
a metodologias, a diferentes métodos, a diversos tipos de escalas, a instrumentos que permitem
a recolha rapida da informagdo e a ferramentas que possibilitam o tratamento e a analise dos
dados obtidos.

Deste modo, foi criado um modelo de inquérito bésico, assente no aprofundamento
teorico e nos objetivos tragados e cuja meta € aumentar o conhecimento cientifico, estruturado
em quatro grupos: “Turismo em familia”, Habitos de consumo em Enoturismo”, “Habitos de
consumo em Enoturismo na Regido Dao” e “Informacdes Sociodemograficas”, compostos,
respetivamente, por cinco, oito, onze e onze perguntas de tipologia mista e utilizando diferentes
escalas consoante o tipo de informacao a recolher, nomeadamente a escala nominal, a escala de
razao e a escala de Likert de cinco pontos (ver Apéndice A).

As questdes que constituem o inquérito destinado ao segmento de mercado visado foram
adaptadas dos autores presentes na Tabela 2. Apds a elaboracao do questiondrio, procedeu-se a
um pré-teste (ver Apéndice B) a um pequeno grupo de individuos com caracteristicas
semelhantes a populagdo em estudo, para verificar se a estrutura e a tipologia das perguntas
eram as indicadas e se a mensagem e 0s objetivos eram claros, ou se, pelo contrario, era
necessario fazer alteracdes, tendo em conta as sugestdes de melhoria indicadas pelos inquiridos.
Este teste prévio permitiu corrigir erros no que concerne aos pontos acima descritos, sobretudo
no que diz respeito a estrutura do inquérito e a tipologia das perguntas.

Quando aplicados a presente investigacdo ¢ dada a dimensao e heterogeneidade da
populacdo em estudo, o universo de unidades a investigar diz respeito a totalidade das familias
com criangas que residem em territdrio nacional e a amostra, que se traduz numa parte
representante desse universo, ¢ constituida por um determinado numero de familias com
criancas, residentes em territorio nacional. Deste modo, fazer parte de uma familia com
criancas no seu agregado familiar e residir em territorio nacional eram as Uinicas condicoes sine
qua non a observar aquando do preenchimento do inquérito. A recolha de dados decorreu entre
junho de 2025 e novembro de 2025, periodo durante o qual foram obtidas 203 respostas validas.

As informagdes obtidas serdo objeto de analise no capitulo seguinte.
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Tabela 2

Adaptacgao de questoes para o questionario

N° Questao Adaptado de
Grupo 1 — Turismo em Familia
" i p
1 Que 1po‘de urismo procura com maior Gongalves (2020)
frequéncia? Assinale até 3 preferéncias.
) Por jfa}vor, indique com que frequéncia viaja em Lima (2015)
familia.
Por favor, considere as ultimas férias realizadas
3 em famlhaNe 1nd1qup até que ponto concorda com Lima (2015)
as afirmacdes seguintes numa escala de 1-
“discordo totalmente” a 5- “concordo totalmente”.
Tendo em conta a mesma experiéncia em que
ensou para responder as questdes anteriores, por .
4 pensou para respor qu 101eS, p Lima (2015)
favor, indique o numero de elementos do agregado
familiar, contando consigo, presente nessas férias.
Tendo em conta a mesma experiéncia em que
ensou para responder as questdes anteriores, por .
5 Pensou para respol ques 101es, por Lima (2015)
favor, indique o numero de criangas, que constitui
o0 agregado familiar, presente nessas férias.
Caso nao viaje em familia, gostaria de passar
6 A0 ViaJe. > 8 p Santos (2021)
tempo/ir de férias em familia?
Grupo 2 — Habitos de consumo em Enoturismo
1 Alguma vez realizou atividades de Enoturismo? Rosa (2019)
2 De que tipo? Selecione varias opcoes. Coelho (2019)
0 ~ 5es vitlvinicolas. &
3 Nas suas deslocagdes a regides vitivinicolas, é Carvalho (2017)
acompanhado por quem?
Em geral, porque escolhe viajar para destinos em
e uma das atracdes principais € o vinho? Avalie
4 que u ¢ocs principais € o v Vale - Carvalho (2017)
numa escala de 1 a 5, em que 1 ¢ “Nada relevante
e 5 ¢ “Extremamente relevante”.
D intes 14 regides vitivinicol rt
5 as seguintes 14 regides vitivinicolas portuguesas, Santos (2021)
assinale as que ja visitou.
Se ainda ndo praticou enoturismo, gostaria de
6 . praticoul eoturismo, & o Santos (2021)
usufruir de experiéncias enoturisticas em familia?
7 Da§ segu1nt§s 14 regides Vlj[l\.lll’llCOlaS p01,rt}1guesas, Autoria Propria
assinale quais gostaria de visitar, em familia.
3 Reﬁra. quais as experiéncias enotL}r}stlcas que Autoria Prépria
gostaria de experimentar, em familia.
Grupo 3 — Habitos de consumo em Enoturismo na Regiao do Dao
1 J& ouviu falar da Regido Demarcada do Dao? Sampaio (2018)
Com que frequéncia visita a Regido Demarcada do .
2 om que frequencia v & Rodrigues (2023)
Dao?
Quando foi a tltima vez que visitou a Regiao . o
3 ~ Autoria Propria
Demarcada do Dao? Y p
al(ais) o(s) principal(ais) motivo(s) da sua .
4 Q.u. (‘ ) (.)p neip (ais) vo(s) u Lameiras (2015)
visita & Regido do Dao?
5 Quais sdo os faj[(jres‘q.ue‘t t’érn mais irflporténcia na Carvalho (2017)
escolha da Regido vitivinicola do Dao como
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N° Questiao Adaptado de
destino a visitar? Avalie numa escalade 1 a 5, em
que 1 ¢ “Nada importante” e 5 “Extremamente

importante”.
J4 visitou a Regido Demarcada do Dao para
6 praticar atividades/realizar experiéncias de Santos (2021)
enoturismo?
7 O que gostou mais nas experiéncias? Santos (2021)
8 O que gostou menos nas experiéncias? Santos (2021)
Se ainda nao praticou enoturismo na Regido do
9 Dao, gostaria de usufruir de experiéncias Santos (2021)

enoturisticas em familia nesta Regido Demarcada?
Das seguintes possiveis experiéncias enoturisticas,
10 assinale quais as que gostaria de realizar em Autoria Propria
familia. Selecione vérias opcoes.

Até quanto estaria disponivel a gastar em
experiéncias de enoturismo (visitas, piqueniques,

11 ) . : . (201
jogos sensoriais, pedipapers, trabalhos manuais, Sampaio (2018)
passeios a cavalo, andar de bicicleta,...)?

Grupo 4 — Informacdes sociodemograficas
Perguntas ~ . . ) o
de %ua 1 Questdes sobre caracteristicas Sociodemogréaficas. Autoria Propria

Nota. Autoria Propria

Relativamente ao conceito de crianga, adotou-se a defini¢do constante no artigo
primeiro da Convengao sobre os Direitos da Crianga da ONU (1990), segundo a qual uma
crianca € toda e qualquer pessoa com idade inferior a idade legal da maioridade em vigor, ou
seja, no que concerne a Portugal, € todo e qualquer individuo com idade inferior a dezoito anos.

A informacao obtida, através da aplica¢dao do questionario, foi depois tratada recorrendo
ao Microsoft Excel, nomeadamente na construcdo de graficos que serao apresentados no

capitulo seguinte.

3.3. Etapa empirica centrada na oferta

Relativamente a oferta, o estudo incidiu, primeiramente, na pesquisa de conteudo dos
websites da CVR Dao e dos aderentes da rota dos vinhos do Dao e, posteriormente no
tratamento e andlise do contetido proveniente das entrevistas realizadas aos aderentes da rota
dos vinhos do Dao selecionados, com vista a determinar se os mesmos ja disponibilizam
experiéncias family-friendly, elencando-as e aferir se estdo a ser desenvolvidos projetos e/ou a

ser criadas e/ou adaptadas experiéncias para o segmento de mercado visado.
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De acordo com Malerba et al. (2023), entende-se por experiéncias family-friendly todas
as experiéncias, adaptadas ou criadas, que podem ser realizadas por familias com criangas no
seu agregado familiar, especialmente inclusivas para criangas. A mesma autora identifica uma
grande variedade de atividades family-friendly, de entre as quais salienta as seguintes, como
sendo as mais relevantes: parques infantis/zonas de recreio; atividades que favorecem o
contacto com animais; servigos relativos a realizacdo de festas; servigo de babysitting; jogos
adaptados a criangas; visitas com linguagem adaptada aos mais pequenos; guloseimas/brindes
— lapis, sumo de uva; programas family-friendly e child inclusive — piqueniques, atividades
relativas a producdo de vinho.

Atendendo a natureza destas experiéncias, fortemente ancoradas na vivéncia, na
percecdo e na interacao das familias, a investigacdo qualitativa revela-se particularmente
adequada, na medida em que valoriza o conhecimento que emerge das experiéncias, da
intensidade dos acontecimentos vivenciados e das reacdes e relagdes humanas que dai
decorrem. Neste tipo de abordagem, prevalecem a opinido, a subjetividade e a carga emocional,
em suma, o comportamento humano (Oliveira et al., 2019; Souza Minayo & Costa, 2018).

Neste enquadramento metodologico, procedeu-se a analise do conteudo dos websites da
CVR Dao e dos aderentes da Rota dos Vinhos do Dao, tendo-se selecionado quinze aderentes
que, aparentemente, ja disponibilizavam experiéncias family-friendly ao publico familias com
criangas e elaborado um quadro (no Excel) que serviu de fio condutor aos contactos encetados
junto desses aderentes, com vista a realizacdo das entrevistas (ver Apéndice C).

Posteriormente, elaborou-se o guido da entrevista, instrumento mais utilizado na
metodologia qualitativa, com base na literatura consultada, essencialmente constituida por
artigos cientificos, teses de doutoramento e dissertacdes de mestrado, que abordam ou fazem
referéncia a metodologias, tendo em conta o tema, a natureza da investigacao, os objetivos da
mesma e os destinatarios visados — os aderentes da rota de vinhos do D3o selecionados.

Uma entrevista consiste num processo de comunicagdo verbal, ou seja, numa conversa
entre dois ou mais interlocutores, realizada por iniciativa de um entrevistador, cujo objetivo €
adquirir conhecimento sobre determinado objeto, obter informagdes importantes, de natureza
factual e/ou experiencial, relativas ao tema que esta a ser objeto de investigagcdo. Sendo que a
entrevista semiestruturada, dada a sua sequéncia ordenada, ¢ a mais indicada para
investigadores menos experientes, oferecendo-lhe mais garantias de atingir os objetivos
propostos na condugao do estudo (Souza Minayo & Costa, 2018).

Decidimo-nos pela construcao de uma entrevista semiestruturada, composta por treze

perguntas adaptadas de diversos autores, informagdo disponibilizada na Tabela 3, cuja
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elaboracdo atendeu aos aderentes selecionados, as experiéncias que ja disponibilizavam e aos

objetivos que se pretendiam alcangar com esta investigacao.

Tabela 3
Adaptagdo de questoes para a entrevista
NO
~ Pergunta Adaptado de
Questao

1 Qual ¢ a sua opinido sobre a oferta enoturistica na Regido Dao? Amaral (2023)

) O que € que consid§ra ser diferenciador na oferta turistica da sua Sampaio (2018)
empresa, comparativamente aos concorrentes?

3 Quais os meses do ano com maior e menor fluxo de procura da Sampaio (2018)
oferta enoturistica da empresa?

4 A empresa reco'lhe dados releltivos aos publicos que a visitam Costa (2014)
(nacionalidade, idade, ocupacdo...)? De que modo?
Quais as experiéncias enoturisticas, fornecidas pela empresa .

. . ) ’ 201

= que podem ser entendidas como Family-friendly? Sampaio (2018)

6 De ’eptre essas experiéncias, quais as mais procuradas pelas Santos (2021)
familias com criangas?

- anls acredita serem as principais motivagdes dag familias com Amaral (2023)
criangas, que procuram as experiéncias de enoturismo?

3 Con’si.dera que a vossa oferta na empresa ¢ atrativa para as Autoria Propria
familias com criangas?

9 Possui alguma informacdo que indique que este publico fica Vale (2014)

fidelizado e regressa para outras experiéncias no futuro?

Qual o peso/importancia do segmento de mercado familias com
10 criangas face aos demais publicos que procuram a empresa para Autoria Propria
realizar experiéncias de enoturismo?

As familias com criangas que visitam a empresa/quinta, sdo

11 L . Brambilla (2015)
maioritariamente portuguesas ou estrangeiras?
Quais as estratégias da empresa com vista a proporcionar

12 experiéncias enoturisticas unicas e memoraveis as familias com Loureiro (2022)
criangas?
Pensando na estratégia da empresa para o futuro, esta prevista a

13 aposta em experiéncias para este segmento especifico (familias Loureiro (2022)

com criangas)?

Nota. Autoria Prépria

Ap6s elaboragdo do guido da entrevista (ver Apéndice D), foi efetuado um primeiro
contacto com os aderentes selecionados via e-mail (ver Apéndice E). Posteriormente, iniciaram-
se os contactos telefonicos com os aderentes selecionados, por forma a agendar a realizagao das
entrevistas, onde foi solicitada a sua permissdo para as mesmas serem gravadas, de modo a
facilitar a analise dos dados. No entanto, muitos referiram-se ao caracter sazonal do enoturismo
como fator impeditivo para a realizacdo das mesmas, tendo-se efetuado varios contactos e

reagendamentos.
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A entrevista, que se iniciou com uma breve apresentagdo, agradecimentos e explicacao
dos objetivos da investigagdo e da importincia do contributo dos entrevistados para o
desenvolvimento do estudo, solicitando também a sua permissao para gravacao da mesma,
constou de treze perguntas relativas a oferta de experiéncias enoturisticas para familias com
criangas, existente na Regido do Dao.

Foram realizadas dez entrevistas entre os meses de julho e de outubro de 2025, com uma
duracdo média de 20 minutos, procedendo-se, posteriormente, a sua transcrigao,
correspondendo a 54 paginas de dudios e respostas escritas, e a analise simples da informagado
recolhida junto dos aderentes da rota dos vinhos do Dao selecionados. Procurou-se responder
as questdes centrais do estudo, indo, simultaneamente, ao encontro dos objetivos inicialmente
tragados, através da apresentacao das principais € mais pertinentes conclusdes. Na analise do
conteudo da entrevista, recorreu-se a utilizacdo de siglas como meio de referéncia aos
entrevistados, com a numeragao de um a dez, tal visivel na Tabela 4.

Importa destacar que, tal como ¢ visivel na Tabela 4, houve trés aderentes que
solicitaram o envio das questdes por e-mail, tendo sido respondidas por escrito, uma vez que
reconheceram a pertinéncia da tematica e do mercado em estudo.

De igual modo, salienta-se a resposta de um aderente, que em resposta ao e-mail
considerou que a sua colaboracdo colocava em causa a confidencialidade e privacidade dos
dados da empresa, assim como a auséncia de resposta de outros quatro aderentes, mesmo apds
varias tentativas de contacto. Assim, foi possivel entrevistar dez aderentes, de um total de

quinze aderentes inicialmente selecionados para entrevista.
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Tabela 4
Aderentes da Rota dos Vinhos do Dado entrevistados

SIGLA A
ENTREVISTAS LOCALIZACAO FORMATO UTIKIZAR BARA
: e . TRATAMENTO
DE DADOS
Tibalde, Fornos de Maceira Chamada
SOITO WINES ’ Entrevistado 1 (E1
Dio 3530-071 Mangualde Telefonica RERTED [y
CASA DE SANTAR VINHOS E | Largo do Paco 28, 3520-153, Chamada .
PACO DOS CUNHAS Santar Telefonica Emiveristatio 1 (E2)
- —— Quinta do Coladinho
MELO 0 Rua da Amieira 22 E-mail Entrevistado 3 (E3)
3440-307 Santa Comba Dao
: L de Ci Chamad
QUINTA DE SAO FRANCISCO ourosa de -ima amada Entrevistado 4 (E4)

3520-891 Sao Jodo de Lourosa Telefonica

Av. Viscondessa de Taveiro
SANTAR VILA JARDIM E-mail Entrevistado 5 (E5
3520 - 127 Santar e e (Ho)

Quinta da Teixuga - Estrada

hi
CAMINHOS CRUZADOS Municipal Algeraz — Carvalhal "l? la?’la('ia Entrevistado 6 (E6)
Redondo - 3520-011 Nelas SRR
. o . Chamada .
MADRE DE AGUA Vinhd, 6290-651 Gouveia . Entrevistado 7 (E7)
Telefonica
Lugar de Moinhos da Serra,
TEXTURA WINES N°1 6290-411, S.Paio — E-mail Entrevistado & (E8)
Gouveia
Silva de Cima Chamada
UINTA DA TABOADELLA Entrevistado 9 (E
* 3560-217 Satdo Telefénica PO RS
Passos de Silgueiros 3500-541 Chamada Entrevistado 10
QUINTA DE LEMOS ; ; ;
Silgueiros Telefonica (E10)

Nota. Autoria Propria. Ordem segue a cronologia da realizag¢do das entrevistas.



3.4. Conclusao do Capitulo

Embora assentem em premissas, instrumentos e procedimentos distintos, as abordagens
quantitativa e qualitativa revelam-se complementares, permitindo aprofundar a compreensao
dos resultados e/ou confirmar tendéncias identificadas (Galvao et al., 2017). A sua utilizagao
combinada, apesar de reconhecidamente desafiante para os investigadores (Leite et al., 2021),
assume particular relevancia em estudos de natureza exploratoria, como o presente, em que se
pretende captar simultaneamente padrdes gerais e percecdes individuais (Souza Minayo &
Costa, 2018).

Ao longo das diferentes etapas foram sentidas algumas dificuldades. No entanto,
apesar desses constrangimentos, foi possivel concluir com sucesso a aplicacao da metodologia
mista, permitindo avangar para a fase de andlise de dados. A articulagdo entre os dados
estatisticos recolhidos junto das familias com criangas residentes em territorio nacional € o
conhecimento obtido através das entrevistas aos aderentes que ja trabalham com este segmento
de mercado contribuiu para responder as questdes de investigagdo e atingir os objetivos

definidos, evidenciando, simultaneamente, a pertinéncia e a relevancia do presente estudo.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo encontra-se dividido em trés subcapitulos, nos quais sdo analisados e
discutidos os dados mais pertinentes que resultam da aplicagdo do questiondrio, na etapa
empirica centrada na procura, e da entrevista levada a cabo aos aderentes selecionados da Rota
de Vinhos do Dao, na etapa empirica centrada na oferta. O terceiro subcapitulo resulta do
confronto dos resultados obtidos de ambos os instrumentos, refere-se aos pontos
complementados pelas duas anélises, a quantitativa e a qualitativa, aos dados confirmados ou
refutados, salientados pelos autores mais pertinentes citados no capitulo primeiro, da revisdo da
literatura.

Deste modo, os resultados obtidos, provenientes da aplicacdo da metodologia mista, 203
respostas ao questiondrio e 10 entrevistas realizadas a aderentes selecionados da Rota de Vinhos
do Dao, serdo interpretados e discutidos tendo em conta o tema e a natureza do estudo, assim

como com os objetivos inicialmente tragados.

4.1. Resultados dos questionarios

O questionario, constituido por quatro grupos, respondido por 203 participantes e cujas
tematicas abordadas foram o turismo em familia, os habitos de consumo em enoturismo, o0s
habitos de consumo em enoturismo na Regido Dao e informagdes sociodemograficas, foi
elaborado de forma a responder as questdes iniciais, diretamente relacionadas com os objetivos

delineados.

4.1.1. Grupo 1 — Turismo em Familia

Este grupo ¢ constituido por uma questdo relativa ao turismo em geral e quatro questdes
relacionadas com o turismo em familia. Na Figura 5, relativa ao tipo de turismo mais
procurado, ¢ inequivoco que a maioria, 32 % (156 respostas) prefere o turismo de sol e praia,
seguindo-se-lhe o turismo de natureza, escolhido por 26 % (128 respostas) e o turismo cultural
escolhido por 17% (82 respostas). O turismo rural retine a escolha de 11% dos inquiridos (56),
0 enoturismo surge em sexto lugar, com uma percentagem de 6% (28), muito perto do turismo
gastrondmico, que reuniu a preferéncia de 8% (41). A op¢do “outro”, aparece em ultimo lugar,
escolhida por 1% (3 sujeitos), sendo que um inquirido especificou o tipo de turismo (turismo

de negocios).
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Figura 5
Tipos de turismo com mais procura

o,
Sol e Praia [ 2
0,
Turismo em Espago Rural - [ '.°

o,
Turismo Cultural - [G— ¢
82
5 r . 8%
Turismo Gastronémico _ Al
. 6%
Enoturismo - 23
Outro

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Nota. Autoria Propria

Quando questionados sobre a frequéncia com que viajam em familia, 48% referem
viajar apenas uma vez por ano, tal como ¢ visivel na Figura 6. Nao muito longe desse resultado,
39% viajam 2-3 vezes por ano. Ja mais distantes da resposta mais escolhida, em terceiro lugar,
8% revela nunca viajar em familia, a frente dos 5% que selecionaram a op¢ao “4 ou mais vezes
por ano”.

Figura 6
Frequéncia de viagens em familia

97
48%
78
39%
= Uma vez por ano = 2-3 vezes por ano

= 4 ou mais vezes por ano = Nunca

Nota. Autoria Propria
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Quando questionados sobre se gostariam de passar tempo/ir de férias em familia, caso
ndo tenham por habito fazé-lo, a maioria dos participantes, ou seja 82% (14 inquiridos), contra
18% (3 inquiridos), respondeu favoravelmente a questao colocada. Importa salientar que apenas
17 inquiridos num universo de 203 respondeu a esta questdo, tal como consta na Tabela 5.

Tabela 5
Disponibilidade para ir de férias em familia

Caso nio viaje em familia, gostaria de passar

q Zq o N %
tempo/ir de férias em familia? ’
Sim 14 82%
Nao 3 18%

Nota. Autoria Propria

Relativamente as tltimas férias passadas em familia, os inquiridos tiveram de selecionar
uma op¢ao numa escalade 1 a5, em que 1 correspondia a “discordo totalmente” e 5 a “concordo
totalmente”, tendo em conta determinadas afirmagdes. A maioria dos inquiridos selecionou a
opg¢ao “concordo totalmente” nas afirmagdes “Pudemos criar memorias boas e/ou divertidas”
(98), “Essas férias em familia foram tempo bem passado, de qualidade” (96) e “Pudemos visitar
novos lugares e experimentar atividades em familia” (87). Quanto a opgdo “discordo
totalmente”, foi mais selecionada nas afirmagdes “Fizeram-me sentir incapaz na resolugao de
problemas” (86) e Cansaram-me, porque me preocupei muito com o que os meus filhos queriam
fazer” (65). Nessas férias predominaram agregados familiares com 3, 4 e 5 elementos e 1 e 2
criangas, por oposi¢ao aos agregados familiares de 10, 7 e 8 elementos e 4 criangcas menos

referidos.

4.1.2. Grupo 2 - Habitos de consumo em enoturismo
Neste grupo os inquiridos foram convidados a responder a perguntas relacionadas com
o enoturismo. A pergunta “Alguma vez realizou atividades de enoturismo?”, 65% (132
inquiridos) respondeu negativamente, por oposi¢do a 35% (71 inquiridos) que respondeu

“Sim”, tal como presente na Tabela 6.
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Tabela 6

Participagao em atividades de Enoturismo

Alguma vez realizou atividades de

N 0,
Enoturismo? %
Sim 71 35%
Nio 136 65%

Nota. Autoria Propria

Das opg¢des de tipos de atividades enoturisticas sugeridas para escolha, presentes na

Figura 7, a op¢do mais escolhida foi “visitas a adegas/caves” (18,2%), feiras de vinhos/festas

vinicolas (15,6%) e “provas de vinhos/compra de vinhos” (15,3%). As atividades menos

escolhidas foram “experiéncias de piquenique” (3,2%), “SPA com Vinoterapia” (1%) e “Outro”

(0,3%) (“participagdo no concurso rainha das vindimas”). Pelo meio encontramos as

“experiéncias enogastrondmicas” (8,8%), os “percursos pedestres” (8,1%), “participar em

vindimas” (7,8%), “participar em workshops/cursos” (7,5%), ‘“conhecer os produtores

agricolas” (7,1%) e “conviver com amigos/familiares” (7,1%).

Figura 7
Atividades de Enoturismo realizadas

Educacionais (workshops, cursos)
Feiras de vinhos / Festas vinicolas

Visita a adegas/caves / Visita a vinhas

Percursos pedestres / Conhecer a paisagem..

Provas de vinhos / Comprar Vinhos
Experiéncias enogastrondmicas
Conhecer os produtores vinicolas
Conviver com amigos / familiares
SPA com vinoterapia

Experiéncias de Piqueniques

Participar nas vindimas

Outro: Participacdo no Concurso Rainha das.

Nota. Autoria Propria
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A pergunta “Nas suas deslocacdes a regides vitivinicolas, é acompanhado por quem?”,
a opc¢do mais selecionada foi “amigos”, com 33% das respostas (40 inquiridos). Seguem-se as
opcoes “agregado familiar sem criangas”, com 22% das respostas (27 inquiridos), “agregado
familiar com criangas”, com 21% (25 inquiridos), com valores muito semelhantes a op¢ao
“agregado familiar sem criancas”, “colegas de trabalho”, com 14% (17 inquiridos), “grupos
organizados”, com 6% (7 inquiridos) e “sozinho/a” com 4% (5 inquiridos), tal como visivel na
Figura 8.

Figura 8
Acompanhantes dos enoturistas nas suas deslocagoes a regioes vitivinicolas

o,
Agregado familiar sem criancas - [ )’
o,
Agregado familiar com criangas | 221 SA)
0,
Amigos [
0,
Colegas de rabatho [ 17’

Sozinho/a | 5

Grupos organizados [ 7

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Nota. Autoria Propria

Relativamente ao motivo pelo qual escolhem viajar para destinos em que uma das
atragdes principais € o vinho, os inquiridos tiveram de selecionar uma op¢ao numa escala de 1
a5, em que | correspondia a “nada relevante” e 5 a “extremamente relevante”, tendo em conta
determinadas afirmac¢des. A maioria dos inquiridos, tal como visivel na Tabela 7, selecionou a
op¢ao “extremamente relevante” em 8 das 15 afirmacdes. As opgdes mais escolhidas foram
“apreciar a tranquilidade do campo” (43), “paisagens deslumbrantes” (43), “natureza e
ambiente tranquilo” (40), “curiosidade sobre o tema/saber mais sobre” (34), “sair da rotina
habitual” (33) e “reencontro com a natureza” (32). A afirmacao “conhecer locais visitados por
amigos” (28) foi identificada como “muito relevante” e a afirmacao “conhecer locais com
producdo de vinho” registou um empate de escolha entre as op¢des “extremamente relevante

“(28) e “muito relevante” (28). Quanto a op¢do “nada relevante”, foi mais selecionada nas
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afirmacdes “motivos laborais” (29) e “visitar locais que estio na moda” (25). As opgdes

intermédias “pouco relevante” e “moderadamente relevante” ndo apresentam valores

significativos. Desta sele¢do ressalta a extrema relevancia atribuida a tranquilidade e a natureza,

mas também a aprendizagem sobre os vinhos, relacionados com percegdes positivas dos locais

em que uma das atracdes ¢ o vinho, assim como a auséncia de relevancia relacionada com

aspetos laborais, como “motivos laborais™ ou triviais, como “visitar locais que estdo na moda”.

Tabela 7
Motivos de escolha de destinos de Enoturismo
b Ak esco!ha G0 AL 0 N:da Poico Modera?iamente M:ito Extremsamente
ST (W) relevante relevante relevante relevante relevante

Conhecer locais com produgado de vinho 5 4 6 28 28
Paisagens deslumbrantes 0 2 6 20 43
Sair da rotina habitual 1 4 10 23 33
Relaxamento/lazer 1 2 10 27 31
Curiosidade sobre o tema/saber mais sobre 3 1 9 24 34
Natureza e ambiente tranquilo 1 1 I 21 40
Proximidade com a cultura do vinho 4 4 7 27 29
Contacto com a cultura e a populagdo local 2 4 12 28 25
Relembrar tradigdes do meu passado 10 5 13 20 23
Gosto pela degustagdo de vinhos 4 4 9 26 28
Motivos laborais 29 6 11 15 10
Conhecer locais visitados por amigos 18 4 12 28 9
Visitar locais que estdo na moda 25 6 13 22 5
Reencontro com a natureza 2 2 10 25 32
Apreciar a tranquilidade do campo 0 ) 7 19 43

Nota. Autoria Propria

Relativamente as regides vitivinicolas que ja visitaram, a maioria dos inquiridos indica

as regides do Douro (19%), do Dao (14%), da Bairrada (11%) e do Alentejo (11%). Por

oposicdo as regides de Tavora-Varosa (3%), da Madeira (3%) e dos Acgores (2%), menos

visitadas. A meio da tabela, com percentagens situadas entre os 7% e os 4%, surge a Peninsula

de Settbal e as regidoes dos Vinhos Verdes, de Lisboa, da Beira Interior, do Algarve, do Tejo e

de Tras-os-Montes.
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A pergunta “Se ainda ndo praticou enoturismo, gostaria de usufruir de experiéncias
enoturisticas em familia?”, a maioria, 64%, responde afirmativamente contra 36% que

responde negativamente, tal como visivel na Tabela 8.

Tabela 8
Disponibilidade para usufruir de experiéncias enoturisticas em familia

Se ainda nio praticou enoturismo, gostaria de

usufruir de experiéncias enoturisticas em N %
familia?
Sim 84 64%
Nao 48 36%

Nota. Autoria Propria

Relativamente as regides vitivinicolas que gostariam de visitar em familia, tal como
visivel na Figura 9, os inquiridos indicam as regides do Douro (15%), do Alentejo (13%), do
Dao (11%) e dos Agores (11%). Entre as regides vitivinicolas que reuniram menos preferéncia,
encontram-se as regides de Lisboa (3%), Algarve (3%), Tavora-Varosa (2%) e do Tejo (2%),
menos visitadas. A meio da tabela, com percentagens situadas entre os 8% e os 5%, aparecem
as regides da Madeira, dos Vinhos Verdes, de Tras-os-Montes, da Bairrada, a Peninsula de

Setubal e as regides da Beira Interior.

Figura 9
Regioes vitivinicolas a visitar em familia

Vinhos Verdes mmmmmm—
Tras-os-Montes e
Douro W
Tavora-Varosa wmam
Dao e
Bairrada
Beira Interior W
Lisboa wwmmam
Tejo wwmm
Peninsula de Setibal w————————

Alentejo T
Algarve w——

Madeira
Acores

0 20 40 60 80 100 120

Nota. Autoria Propria
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Quando questionados sobre as experiéncias enoturisticas que gostariam de experimentar
em familia, a preferéncia dos inquiridos foi, tal como presente na Tabela 9, para “Visitas
guiadas” (16,9%), “Provas de vinhos e sumos” (16,1%) e “Piqueniques” (12,3%). Entre as
opgOes menos selecionadas, encontram-se atividades de “Showcooking”, “Alojamento nas
quintas”, “Cruzeiro vinicola”, “Eno6logo por um dia”, “Visita ao WOW” e “Quizzes vinicolas”,
apenas referidos por 0,4% dos inquiridos. A meio da tabela aparecem vérias experiéncias com
percentagens compreendidas entre 11% e 0,8%. Estes resultados sugerem que, em contexto
familiar, os inquiridos tendem a preferir experiéncias mais simples, descontraidas e adequadas
a diferentes idades.

Tabela 9
Experiéncias enoturisticas a experimentar em familia

Experiéncias enoturisticas que gostaria de experimentar em

familia N %

Visitas guiadas 44 16,9%
Provas de vinhos e sumos 42 16,1%
Piqueniques 32 12,3%
Vindimas (apanha e pisa da uva) 31 11,9%
Passeios pelas vinhas (pedestres, equestres, de charrete, de bicicleta) 30 11,5%
Conhecer todo o processo vitivinicola 13 5,0%
Conhecer regides vitivinicolas (Portugal, Italia) 10 3,8%
Degustacdo de produtos regionais 8 3,1%
Disfrutar da paisagem envolvente 6 2,3%
Almocos e jantares vinicos 5 1,9%
Vinoterapia e SPA Vinico 5 1,9%
Cacas ao tesouro 5 1,9%
Jogos tradicionais nas vinhas 5 1,9%
Jogos sensoriais 5 1,9%
Experiéncias unicas e memoraveis em familia e com amigos 5 1,9%
Espetaculos nas quintas (concertos, cinema, teatro) 4 1,5%
Atividades praticas, ludicas e pedagdgicas (Artes plasticas com derivados do 3 L1%
vinho)

Experiéncias feitas a medida 2 0,8%
Showcooking 1 0,4%
Alojamento nas quintas 1 0,4%
Cruzeiro vinicola 1 0,4%
Enologo por um dia 1 0,4%
Visita ao WOW (World of Wine) 1 0,4%
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Quizzes Vinicolas 1 0,4%

Nota. Autoria Propria

4.1.3. Grupo 3 — Habitos de consumo em enoturismo na Regido do Dao

Neste grupo os inquiridos foram convidados a responder a perguntas relacionadas com
o enoturismo na Regido do Ddo. A pergunta “Jd ouviu falar da Regido Demarcada do Déo?”,
80% (162 inquiridos) respondeu positivamente, por oposi¢do a 20% (41 inquiridos), que
respondeu “Nao”.

No que diz respeito a frequéncia com que visitam regido referida, a op¢dao mais
selecionada foi “Nunca” (42%), seguida de “Frequentemente” (32%) e de “1-2 vezes por ano”
(22%). Em ultimo lugar, aparece a opc¢do “3-4 vezes por ano”, escolhida por apenas 4% dos

inquiridos, tal como presente na Figura 10.

Figura 10
Frequéncia de visita a Regido do Dado

35

68
42%

A7
4%

52
32%

= 1-2 vezes por ano = 3-4 vezes por ano = Frequentemente = Nunca

Nota. Autoria Propria

Quando questionados sobre quando foi a ultima vez que visitaram a Regido Demarcada
do Dao, 42 inquiridos reportaram-se ao ano de 2025 e 24 referiram residir na regido. No extremo
oposto, 8 sujeitos mencionam o ano de 2024, 6 indicam ter visitado a regido especificamente
no verdo de 2025, 2 em 2023 ¢ 1 em 2022 ¢ 2020.

Relativamente aos principais motivos da sua visita a Regido do Dao, tal como se pode

ser na Figura 11, as op¢des mais escolhidas foram “Turismo/Férias/Lazer” (25%) e “Visita a
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familiares e amigos” (24%). Por outro lado, as opg¢des “Local de residéncia” (9%),
“Empresa/Negocios/Trabalho/Reunides” (9%) e “Evento desportivo/Pratica desportiva” (1%)
foram as menos escolhidas. A meio, encontramos a “Gastronomia” (16%) e a “Visita a locais
culturais/historicos” (15%). Estes resultados vao ao encontro das evidéncias anteriormente
apresentadas, que indicam uma forte valoriza¢do do lazer, do convivio com amigos e familiares
e de experiéncias associadas ao bem-estar e a fruicao do territorio, refor¢cando a consisténcia do

perfil de enoturista identificado ao longo do questionario.

Figura 11
Principais motivos de visita a Regido do Dado

0,
Turismo / Férias / Lazer - [ ——
Empresa / Negocios / Trabalho / — 9%
Reunides 16
. . . 1%
Evento desportivo / Pratica desportiva [ )
o
Visita a Familiares e amigos - [E__—_————
o
Visita a locais culturais / Historicos [ 125 6A)
0,
Gastronomia  [EEG— 0
0,
Local de residéncia [ 91?
0 10 20 30 40 50

Nota. Autoria Propria

Quanto aos fatores que tém mais importancia na escolha da Regiao Vitivinicola do Dao
como destino a visitar, tal como presente na Tabela 10, os inquiridos tiveram de classificar
afirmacdes selecionando uma op¢do numa escala de 1 a 5, em que 1 correspondia a “nada
importante” e 5 a “extremamente importante”. A maioria dos inquiridos selecionou a op¢ao
“extremamente importante” em 9 das 16 afirmacdes. De entre essas, as mais escolhidas foram
“Gastronomia” (49 inquiridos), “Riqueza historica e cultural da regido (46), “Relaxamento que
o destino proporciona (45), “Recurso naturais - Fauna e Flora (38), “Conhecer/provar o vinho
do Dao (38), “Comprar produtor regionais nos produtores locais” (37) e oferta cultural local da
regido (37). As afirmagdes “Clima” (38), “A simpatia dos residentes” (36), “Proximidade a
zonas com lagos e rios” (32) e “Preco das atividades disponiveis” (30) foram identificadas

“muito importantes”. A opg¢ao intermédia “moderadamente importante” foi a mais escolhida na
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afirmacao “Sou um/uma grande apreciador/a dos vinhos do Dao” (29). Quanto as opcdes “nada
importante” e “pouco importante” ndo tiveram expressdo significativa, uma vez que foram
pouco selecionadas. Desta selecdo ressalta a extrema importancia atribuida a elementos
identificativos da Regido do Dao, sobretudo relacionados com os recursos naturais, com a

gastronomia, o clima, a historia, a oferta cultural, os produtos endogenos e a simpatia dos

residentes.
Tabela 10
Fatores decisivos na escolha da Regido do Dao
Fatores mais importantes na escolha 1 2 3 4 5
da Regiao do Do como destino a Nada Pouco Moderadamente Muito Extremamente
visitar (N) importante  importante importante importante importante
Recursos naturais (fauna e flora) 0 5 19 32 38
Proximidade a zonas com lagos e rios 4 9 21 32 28
Qualidade do alojamento 3 10 23 29 29
Relativa proximidade a grandes centros
4 15 26 27 22
urbanos
Preco das atividades disponiveis 5 11 26 30 22
Riqueza historica e cultural da regido 0 5 14 29 46
Relaxamento que o destino
. 0 3 18 28 45
proporciona
Gastronomia local 0 5 14 26 49
Simpatia dos residentes 0 6 17 36 35
Clima 1 7 21 38 27
Conhecer/provar o vinho do Dao 7 I 17 24 38
Participar em vindimas 12 15 23 17 27
Comprar produtos regionais nos
. 0 7 20 30 37
produtores locais
Oferta cultural local da regido 0 ] 16 33 37
Tenho ouvido falar dos vinhos do
Dao/prémios atribuidos 6 12 25 24 27
Sou um/uma grande apreciador/a dos
14 10 29 16 25

vinhos do Dao

Nota. Autoria Propria

Quando questionados sobre se ja visitaram a Regido Demarcada do Dao para
praticar/realizar experiéncias de enoturismo, 62% (58 inquiridos) respondeu negativamente, por

oposicao a 38% (36 inquiridos) que respondeu “Sim”.
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Relativamente a pergunta “O que mais gostou nas experiéncias?”, tal como visivel na
Tabela 11, varios respondem “Paisagem e natureza envolvente” (19%), “Simpatia dos
profissionais e acolhimento” (19) e “Vinhos e provas de vinhos” (14%). Alguns referem a
“Qualidade dos produtos (vinho e produtos regionais)” (8%), a “Historia das quintas” (8%),
“Conhecer todo o processo vitivinicola” (6%) e “Convivio/diversdo” (6%). De referir que
poucos mencionam “Vindima” (3%), ‘“Produtores locais e quintas” (3%), “Tudo” (2%),
“Diversidade” (2%), “Conhecer a regiao” (2%), “Tranquilidade” (2%), “Experiéncias” (2%),
“Momentos criados em familia” (2%), “Atencdo com as criangas” (2%), “Almocos e/ou
jantares” (2%) e “Tradi¢ao/Patrimoénio” (2%). Os aspetos referidos, entendidos como positivos,
estdo ligados com o ambiente, as pessoas e o universo vinico, confirmando a importancia
atribuida ao cendrio rural, a autenticidade do territorio, a simpatia dos profissionais, ao

acolhimento e ao produto vinico.

Tabela 11
Pontos positivos das experiéncias realizadas
O que gostou mais nas experiéncias N %
Paisagem e natureza envolvente 12 19%
Simpatia dos profissionais e acolhimento 12 19%
Vinhos e provas de vinhos 9 14%
Histoéria das quintas 5 8%
Qualidade dos produtos (vinho e produtos regionais) 5 8%
Conhecer todo o processo vitivinicola 4 6%
Convivio/diversao 4 6%
Produtores locais e quintas 2 3%
Vindima 2 3%
Almogos e/ou jantares 1 2%
Atengdo com as criangas 1 2%
Conhecer a Regido 1 2%
Diversidade 1 2%
Experiéncias 1 2%
Momentos criados em familia 1 2%
Tradi¢ao/Patrimonio 1 2%
Tranquilidade 1 2%
Tudo 1 2%

Nota. Autoria Prépria

45



Por sua vez, quando questionados sobre o que menos gostaram nas experiéncias, tal
como presente na Tabela 12, a maioria das respostas concentrou-se na resposta “Nada a
apontar” (49%). A meio da tabela, 11% dos inquiridos respondeu “Dura¢do das experiéncias”.
As restantes respostas tém uma percentagem de ocorréncia relativamente baixa, situada entre

0s 5% e os 3% e, portanto, sem expressao.

Tabela 12
Pontos negativos das experiéncias realizadas

O que gostou menos nas experiéncias N %
Nada a apontar 18 49%
Duragéo das experiéncias 4 11%
Acessos 2 5%
Calor 2 5%
Falta de experiéncias para as criangas 2 5%
Acolhimento 1 3%
Convivio 1 3%
Distancia de casa 1 3%
Falta de profissionais com formagao 1 3%
Organizacao 1 3%
Pouca divulgacdo das experiéncias 1 3%
Pouco foco nas criangas 1 3%
Prova de vinhos 1 3%
Terreno ingreme 1 3%

Nota. Autoria Propria

Quando questionados sobre se gostariam de usufruir de experiéncias enoturisticas em
familia na Regido Demarcada de Vinhos do Dao, 71% (118 inquiridos) respondeu
afirmativamente, por oposicao a 29% (49 inquiridos) que respondeu “Nao”, tal como se pode

constatar na Tabela 13.
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Tabela 13
Disponibilidade para usufruir de experiéncias em familia na Regido do Ddo

Se ainda nio praticou enoturismo na Regio do

Dao, gostaria de usufruir de experiéncias N %
enoturisticas em familia nesta Regifio?
Sim 118 71%
Nao 49 29%

Nota. Autoria Propria

Quanto as possiveis experiéncias enoturisticas que gostariam de realizar em familia, tal
como visivel na Figura 12, vérias respostas recairam sobre “Piqueniques” (13%), “Visitas
guiadas” (13%), “Provas de vinhos e sumos “(11%) e “Jogos sensoriais” (9%). “Criacdo de
rotulos” (6%), “Pedipaper” (5%) e “Poda” (4%) foram as op¢des menos selecionadas. A meio
do grafico encontramos “Vindimas”, “Cacas ao Tesouro”, “Pisa da uva”, “Jogos tradicionais”
e “Trabalhos manuais”, com percentagens entre os 8% e os 7%. Estes resultados sugerem que,
em contexto familiar, os inquiridos tendem a privilegiar experiéncias ludicas, participativas e

acessiveis a diferentes idades, em detrimento de atividades mais técnicas ou exigentes.

Figura 12
Tipos de experiéncias enoturisticas a realizar em familia
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Nota. Autoria Propria

No que respeita a0 montante maximo que os inquiridos estariam dispostos a gastar em
experiéncias enoturisticas, verifica-se uma clara predominancia das opgdes correspondentes aos

escaldes de valor mais baixos. A opcao “Até 199€” foi a mais selecionada (51%), seguida de
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“De 200€ a 299€” (29%) e de “De 300€ a 399€” (10%). As opgdes menos escolhidas foram “>
500€” (8%) e “De 400€ a 499€”, esta ultima assinalada por apenas 2% dos inquiridos, conforme
ilustrado na Figura 13. Estes resultados sugerem uma sensibilidade ao prego por parte dos
inquiridos, indicando preferéncia por experiéncias enoturisticas de valor acessivel, em

consonancia com um perfil de consumo moderado.

Figura 13
Disponibilidade monetaria para adquirir experiéncias de enoturismo

12
8%

3
2%

15
10%

79
51%

45
29%

= Até 199€ = De 200€ a 299€ = De 300€ a 399€ = De 400€ a 499€ = > 500€

Nota. Autoria Propria

4.1.4. Grupo 4 - Informacdes Sociodemograficas

Neste grupo os inquiridos foram convidados a responder a perguntas relativas a aspetos
sociodemogréaficos.

No que concerne ao género, 60% dos inquiridos pertence ao sexo feminino, 39 % ao
sexo masculino e 1% selecionou a opgdo “Outro”, sem, contudo, precisa-la. A maioria dos
inquiridos concentra-se em trés faixas etarias, entre os “46-55 anos” (30%), os “36-45 anos”
(27%) e entre os “25-35 anos” (23%) e em ultimo lugar, estdo os grupos etarios compreendidos
entre os “56-65 anos” e os “56-65 anos”, respetivamente com 13% e 7%. Quanto ao estado
civil, a maioria selecionou o grupo “Casado(a)/Unido de Facto” (68%) e no extremo oposto
encontram-se os solteiros (19%), os divorciados (12%) e os viuvos (1%). Predominam os
agregados familiares com 3 elementos (43%), seguidos dos agregados com 4 elementos (27%)
e das familias monoparentais que representam 13% dos inquiridos. A meio da tabela
encontramos as familias com 5 elementos (11%) e no fim da tabela estdo os agregados com 1
(2%), 6 (1%), 7 (1%) e 8 (0%) elementos, tal como pode constatar-se na Tabela 14.
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Tabela 14

Caracterizag¢do sociodemografica dos inquiridos (género, idade, estado civil, agregado

familiar)
Car?;fll:izri(cli(; tos Categoria N %
Género Feminino 122 60%
Masculino 80 39%
Outro 1 1%
Idade <25 anos 26 13%
25-35 anos 47 23%
36-45 anos 54 27%
46-55 anos 62 30%
56-65 anos 14 7%
>66 anos 0 0%
Estado Civil Solteiro 38 19%
Casado(a)/Unido de facto 138 68%
Divorciado(a)/Separado(a) 25 12%
Vitvo 2 1%
N° de elementos do 1 5 2%
agregado familiar 2 27 13%
3 88 43%
4 55 27%
5 22 11%
6 3 1%
7 2 1%
8 1 0%

Nota. Autoria Propria
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No que diz respeito ao nimero de criangas que compde o agregado familiar, muitos
selecionaram 1(48%), seguido de 2 criangas (25%) e “nenhuma” (18%), enquanto os agregados
familiares com 3 e 4 pessoas foram escolhidos, respetivamente, por 7% e 2% dos inquiridos.
Quanto as idades dessas criancas, a maioria das respostas incidiu nos 5, 7 € 9 anos, todos com
14%, seguindo-se as criangas com 8 (10%), 13 (10%) e 15 (9% anos. No extremo oposto, as
idades menos mencionadas sdo 2, 3 e 8 meses, que correspondem cada uma a 1%. No entanto,
sdo varias as idades mencionadas que correspondem a percentagens compreendidas entre 4% e
7%.

A quase totalidade dos inquiridos (96%) ¢ oriunda de Portugal e os dois distritos mais
mencionados sdo Viseu (28,6%) e Lisboa (19,7%).

Virios inquiridos mencionam ter um certificado de Licenciatura (35%), de Ensino
Secundario (28%) e de Mestrado (26%), menos referem ter um certificado de Doutoramento
(10%) e poucos de Ensino Profissional (1%). Em termos de ocupac¢do profissional, 45%
trabalha por conta de outrem no setor privado, seguido dos trabalhadores por conta de outrem
no setor publico (24%). No extremo oposto, “Desempregado”, “Estudante” e “Pensionista”
retnem a preferéncia de apenas 3%, 3% e 1% respetivamente. A meio da tabela “Empresario”
e “Trabalhador por conta prépria%, reinem a preferéncia de 13 e 10%, respetivamente. E no
que respeita ao rendimento do agregado familiar, a resposta “>2500€” ¢ a mais referida, com
26% de respostas, seguida de “Nao sei/Prefiro ndo responder” com 22%. O montante menos
referido € o de “Até 870€” escolhido por apenas 3% e a meio da tabela encontramos os escaldes
“De 1501€ a 2000€”, “De 870€ a 1500€” e “De 2001€” a “2500€”, escolhidos por 19%, 15% e

15%, tal como se pode constatar na Tabela 15.
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Tabela 15
Caracteriza¢do sociodemografica dos inquiridos (nivel de escolaridade, ocupagdo

profissional, rendimento do agregado familiar)

Carflteri.zzfcﬁo dos Categoria N %
inquiridos

Nivel de Escolaridade Até ao 12° ano 56 28%
Licenciatura 71 35%
Mestrado 53 26%
Doutoramento 20 10%
Ensino Profissional 2 1%
CET 1 0%

Ocupacio Profissional Empresério(a) 26 13%
Trabalhador(a) por conta propria 20 10%
Trabalhador(a) por conta de outrem — Setor Publico 49 24%
Trabalhador(a) por conta de outrem — Setor Privado 91 45%
Desempregado(a) 7 3%
Reformado(a)/Pensionista 2 1%
Estudante 6 3%
Outro: E-Commerce, Dona de casa 2 1%

Rendimento do Agregado | Até 870€ 6 3%

Familiar De 870€ a 1500€ 30 15%
De 1501€ a 2000€ 39 19%
De 2001€ a 2500€ 31 15%
>2500€ 52 26%
Nio sei/ Prefiro ndo responder 45 22%

Nota. Autoria Prépria

Globalmente, os resultados evidenciam uma forte valorizagdo da tranquilidade, da
calma e do contacto direto com a natureza, bem como da cultura, da historia e do territério que
caracterizam a Regido do Dao. Estes elementos refor¢am a imagem do Dao como um destino
auténtico, capaz de proporcionar experiéncias enoturisticas enraizadas na identidade local.
Mesmo entre aqueles que ainda nao tiveram oportunidade de vivenciar o enoturismo,
observa-se uma predisposi¢do clara para o fazer, revelando curiosidade e abertura para
descobrir o patrimoénio vinico e cultural da regido.

Este cenario aponta para um forte potencial de desenvolvimento de ofertas enoturisticas
acessiveis, diversificadas e especialmente orientadas para familias e pequenos grupos. A

conjugac¢ao entre o interesse manifestado e os atributos valorizados pelos inquiridos evidencia
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uma oportunidade estratégica para consolidar o enoturismo no Dao como uma proposta
inclusiva, sustentavel e diferenciadora, capaz de fortalecer a ligacdo dos visitantes ao territdrio

e de contribuir para a valorizagao continua da regiao.

4.2. Analise dos resultados das entrevistas

As entrevistas realizadas seguiram o guido previamente apresentado, que conta com
treze questdes. De seguida, apresentam-se os resultados obtidos nas dez entrevistas conduzidas
aos aderentes da Rota de Vinhos do Dao

Deve salientar-se que todos os entrevistados reconheceram a importancia do estudo em
questdo, quer no que diz respeito ao segmento de mercado abordado, quer no que concerne ao
facto de a investigagdo ser aplicada a Regido Demarcada do Dao, salientando o seu caracter
diferenciador.

A primeira questdo da entrevista procurava saber qual era a opinido dos entrevistados
sobre a oferta enoturistica na Regido Dado. Todos os entrevistados (E1-E10), reconhecem a
existéncia de uma oferta reduzida na Regido do Dao, mas de grande qualidade, sobretudo no
que diz respeito as experiéncias. Salientam que existe ainda, uma grande margem de progressao
no setor, apesar da evolug@o que se tem vindo a verificar.

O entrevistado 1 refere que os ultimos 4/5 anos, periodo pds-covid, foram fulcrais para
o desenvolvimento do enoturismo na regido, “passando a ser encarado como um negocio
rentavel”, se comparado com o enoturismo mais “primitivo”, “ndo programado”, praticado no
periodo pré-covid (El). Outros entrevistados identificam aspetos a melhorar, tais como: o
aumento de unidades de alojamento e de restauragdo (ES), a profissionalizagdo dos servigos
(E9), contratagao de profissionais qualificados que dominem varios idiomas (ES8, E9), ter um
técnico de enoturismo fixo (E9), o alargamento de horarios/abertura ao fim de semana (E2, ES,
E9) e maior divulgagao da oferta enoturistica (E3, E4, E8, E10).

Alguns entrevistados (E2, E7 e E9) referem que a oferta e os projetos do Dao ndo sdo
comparaveis aos do Douro e do Alentejo, também porque os valores da procura sdo diferentes.
No entanto, o entrevistado 10 destaca que, apesar dessas diferengas, o terroir do Dao ¢
excecional, com vinhas muito bonitas e programas de enoturismo semelhantes aos do Douro.
Por isso, acredita que esta regido tem potencial para, em 3 ou 4 anos, atingir um nivel de
rotatividade turistica semelhante, se houver colaboragao e partilha entre as quintas (E10).

Sobre a caracterizagcdo da oferta existente, as experiéncias de enoturismo na Regido do
Dao sao muito marcadas pela autenticidade local e pela ligacdo com a cultura, paisagem e

gastronomia (E5). Sdo orientadas por uma grande preocupacdo com o contacto direto e
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proximidade com o visitante (E5). E, ainda, ressalvado o cariz versatil do enoturismo na regiao,
consolidavel na adaptacdo de experiéncias a diversos publicos: expert em vinhos, familias ou
visitantes que procuram enoturismo de luxo “com experiéncias privadas e exclusivas” e,
reforgando que ¢ essa versatilidade que torna “a regido do Dao cativante” (ES).

Destaca-se, ainda, que dois entrevistados se referem aos publicos (E5 e E10) e também
ao mercado das familias, mas apenas um (E10), menciona as sinergias que t€m sido criadas
pelas quintas para criar programas estruturados para toda a familia.

A segunda questdo procurava identificar quais sdo os elementos diferenciadores da
oferta enoturistica, dos aderentes da Rota dos Vinhos do Ddo, face a concorréncia. A maioria
dos entrevistados considera que a sua oferta turistica ¢ de facto diferenciadora, elencando as
experiéncias que considera serem as mais distintas, ndo se referindo, na maioria dos casos, de
forma explicita a concorréncia (E1, E2, E4, ES, E6, E7, E9 e E10).

Um dos principais fatores de diferenciagdo apontados prende-se com a personalizagao
e flexibilidade das experiéncias. Neste sentido, ¢ referida a auséncia total de horarios fixos para
a realizacdo das experiéncias, bem como a inexisténcia de periodos de duragdao definidos,
permitindo ao visitante usufruir das atividades sem pressdes temporais. Estas caracteristicas
aplicam-se a visitas, provas, piqueniques, percursos pedestres e de carro, sendo as experiéncias
descritas como “failor-made” (E1). Esta logica de fruicdo do momento, “sem limite de tempo”
e com foco na calma, ¢ ainda associada a principios de “slow tourism” e “slow food” (E6).

Outro elemento diferenciador refere-se a diversidade e originalidade da oferta de
experiéncias de enoturismo. Os entrevistados destacam uma panoplia alargada de atividades,
como passeios em jipe, designados por “Safari Wine”, piqueniques no meio das vinhas e
“almocos vinicos” (E2), bem como provas de vinhos, visitas a vinha e a adega, aprendizagem
do processo de produgdo de vinhos, jogos de aromas e experiéncias de “enologia criativa” (E6).
Acrescem ainda experiéncias consideradas praticamente inexistentes na regido, como passeios
a cavalo, passeios de charrete, experiéncias de “ordenha”, “tosquia” e “apanha da azeitona”
(E7).

A exclusividade e o posicionamento de nicho surgem igualmente como fatores
diferenciadores. Alguns entrevistados referem a producdo de vinho artesanal, “em edig¢des
limitadas”, ndo massificada e destinada a “um mercado selecionado de garrafeiras e
restauragdo”, salientando a auséncia das grandes superficies comerciais, o que confere ao
produto um caracter de exclusividade (E3). O conceito “intimista” associado a hotelaria ¢
igualmente referido como elemento diferenciador, reforcando uma oferta orientada para

publicos especificos (E7).
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A autenticidade, sustentabilidade e ligagdo ao territoério sdo amplamente destacadas
como elementos distintivos. Os entrevistados referem a valorizagdo do “patrimonio edificado
familiar”, da “paisagem secular” e da “riqueza dos jardins historicos” (E5), bem como uma
producdo de vinhos de boutique que reflete o terroir, assente numa agricultura que respeita os
“ciclos da mae natureza”. As degustacdes enogastrondmicas com produtos regionais de
qualidade, a ligagdo as “pessoas da terra”, o respeito pelo local, pelo patrimdnio e pela natureza
sdo igualmente apontados como fatores diferenciadores face a concorréncia (ES, E6 e ES).

Por fim, surgem fatores estruturais e de notoriedade externa enquanto elementos de
diferenciagdo. A proximidade a cidade de Viseu e os trés pilares do projeto — vinhos,
enoturismo e alojamento — sdo referidos como aspetos distintivos (E4), assim como a
existéncia de uma equipa “100% dedicada ao enoturismo”, responsavel pela organizacdo de
experiéncias em horarios fixos e programas estruturados (E9). A atribui¢do de uma “estrela
Michelin” ao restaurante da quinta ¢ igualmente identificada como um “grande chamariz”,
levando muitos visitantes a visitarem a adega aquando da deslocacdo ao restaurante (E10).

Importa ainda referir que nem todos os entrevistados enfatizam as experiéncias de
enoturismo como principal elemento diferenciador, verificando-se que os entrevistados 3 e 8,
por oposicao aos restantes, nao se referem explicitamente as experiéncias que constituem a sua
oferta.

A terceira questao da entrevista procurava saber quais sdo os meses do ano com maior
e menor fluxo de procura da oferta turistica das empresas.

No que respeita aos meses de menor procura, a maioria dos entrevistados associa os
periodos de menor fluxo de visitantes aos meses mais frios e de inverno - entre novembro e
fevereiro (E1, E7, ES, E6, E10).

De forma menos consensual, surgem respostas que se afastam deste padrao. Ha
aderentes que referem o verao como o periodo de menor procura (E1, ES).

Por sua vez, os entrevistados 2, 3 e 4 ndo identificam explicitamente os meses de menor
afluéncia, concentrando as suas respostas apenas nos periodos de maior procura.

Relativamente aos meses de maior procura, observa-se uma tendéncia clara para a
valorizacdo das estacdes intermédias. A primavera € o outono sdo os periodos de maior
afluéncia (E3, ES, E6, E9, E10). Contudo, registam-se algumas variagdes. O entrevistado 8
refere os meses de inverno como os de maior procura, enquanto o entrevistado 4 considera que
a procura se mantém consistente ao longo de todo o ano. E por sua vez, os entrevistados 2 e 7

associam os periodos de maior fluxo aos meses de verao (julho, agosto e setembro), bem como

54



aos meses de dezembro e janeiro, justificando esta maior procura com as festividades associadas
a época natalicia e de fim de ano.

Com a quarta questao procurou-se saber se as empresas recolhem dados relativos aos
publicos que as visitam (nacionalidade, idade, ocupagdo, entre outros) e de que modo o fazem.

A totalidade dos entrevistados afirma manter uma base de dados atualizada relativa aos
publicos que visitam a empresa. No entanto, verifica-se uma diversidade nos meios utilizados
para a recolha e organizacao da informagdo. Alguns entrevistados referem que os dados sao
registados e atualizados numa folha do Microsoft Excel (E2, E6, E8 ¢ E9), enquanto outros
mencionam a utilizacdo de uma “ficha do cliente” (E4 e E7). Os restantes entrevistados referem-
se, de forma genérica, a existéncia de uma “base de dados” ou respondem afirmativamente a
questao, sem especificar o suporte utilizado (E1, E3, E5 e E10).

Relativamente ao modo de recolha dos dados, a maioria dos entrevistados indica que
esta ¢ feita de forma ativa por parte da empresa. Alguns reconhecem mesmo que a recolha de
dados constitui uma mais-valia, sublinhando a existéncia de “poucos dados estatisticos” sobre
enoturismo e a necessidade de compreender e classificar os visitantes (E2), de modo a adaptar
o discurso as preferéncias e necessidades de cada visitante (E5), “canalizar esforgos para
determinados publicos” (E9), enviar promogdes (E10) ou newsletters (E7). Em contraste, o
entrevistado 3 refere que os dados sdo “espontaneamente fornecidos” pelos visitantes.

No que respeita aos momentos de recolha, observa-se igualmente alguma
heterogeneidade. Os entrevistados 1 e 4 indicam que recolhem informag¢des em dois momentos
distintos: no ato da reserva e apds a concretizacao das experiéncias, da reserva do restaurante
e/ou do alojamento. Por sua vez, os entrevistados 8 e 10 referem que a recolha ocorre no
momento da marcagdo. Os restantes nao indicam um momento preciso, embora, pelo discurso
de alguns entrevistados (E2, E5 e E6), seja possivel aferir que a recolha ¢ feita durante a estadia,
uma vez que mencionam o registo da totalidade das vendas e gastos efetuados, sobretudo
relacionados com a aquisi¢do de vinhos.

Quanto a tipologia dos dados recolhidos, a maioria dos entrevistados menciona a origem
dos visitantes, com o objetivo de distinguir entre publico nacional e internacional (E2, E4, ES,
E7, E9 e E10). Sdo igualmente referidos dados relativos a tipologia da reserva efetuada, quando
existem vdrias valéncias (E2, E4 e E7), ao nimero de pessoas (grupo, casal ou individuo) (E2,
E4, E6 e E10), as experiéncias ou atividades realizadas (E2, E5, E6 e E8) e as vendas ou gastos
registados (E2, E4 e E6).

Por outro lado, verifica-se que alguns tipos de dados sdo recolhidos por um nimero

reduzido de empresas, nomeadamente informacdes relativas a presenca de criangas ou ao facto
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de os visitantes serem adultos (E2), a distingdo entre visitantes em lazer ou em trabalho (E4), a
identificagdo de familias e a origem da visita por recomendacdo (ES).

A questio sobre experiéncias enoturisticas family-friendly, os entrevistados
responderam que nao tém experiéncias exclusivamente para familias com criangas, mas que
tém na sua oferta experiéncias que sdo adaptaveis a esse publico e que as criangas acompanham
0s seus pais nas atividades, nunca sendo excluidas (E1-E10). No entanto, alguns entrevistados
referem-se a possibilidade de um monitor entreter as criancas com jogos recreativos e/ou
brinquedos, nos casos em que as familias o solicitem (E1, E2, E4, ES).

As atividades mais referidas como sendo family-friendly sdo as visitas (a vinhas, adegas
e jardins), a degustacdo de produtos regionais (queijos, enchidos, sumos, compotas e
chocolates) e os piqueniques (E1-E10). No entanto, a oferta ¢ bastante diversa e inclui: jogos
de aromas (E1, E6); passeios a cavalo (E3 e E7); passeio de barco na albufeira (E3); workshops
de cozedura de pao e aulas de ioga e pilates (E4); colheita morangos, uvas e framboesas (ES5);
workshops culinérios e caga aos ovos na vinha (E6); peddy paper (E6) e passeio de charrete e
experiéncia do pastor (E7). Os entrevistados 1, 3 e 4 referem ainda que dispdem de parcerias
para complementar a sua oferta em contexto enoturistico.

De forma geral, os resultados evidenciam que a abordagem family-friendly das
empresas ndo assenta na criagdo de produtos especificos para familias com criancas, mas antes
numa logica de adaptacao e inclusao das criangas em experiéncias originalmente pensadas para
um publico adulto. Esta estratégia revela uma conce¢do de enoturismo familiar centrada na
partilha da experiéncia entre geragdes, mais do que na segmentagao formal da oferta, recorrendo
pontualmente a mecanismos de apoio, como monitores ou atividades lidicas complementares,
sempre que solicitados pelas familias.

No seguimento da questdo anterior, perguntou-se ainda, quais eram as experiéncias
mais procuradas pelas familias com crian¢as e maioria dos entrevistados referiu as visitas (a
quinta, a adega e a vinha), os piqueniques e a degustacao de produtos regionais (E1, E3, E4,
E6, E7 e E10); enquanto uma minoria identificou outras atividades, tais como: “atividades
pedestres de curta dura¢do”, para as criancas poderem correr, brincar € apanhar folhas (E2), o
programa Jardins & Casa, que permite descobrir os espagos interiores da Casa de Santar e de
Magalhaes, bem como dos jardins integrantes do projeto Santar Vila Jardim (E5), o alojamento
(E1 e E9), os passeios a cavalo, o passeio de charrete e a experiéncia do pastor (E7).

De forma transversal, verifica-se que as experiéncias mais procuradas pelas familias

com criangas sdo atividades simples, flexiveis e maioritariamente realizadas ao ar livre, que
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permitem a participagdo simultanea de adultos e criangas, favorecendo a partilha da experiéncia
e a liberdade de movimento das criangas.

Com a sétima questdo pretendia-se saber quais seriam as principais motivagoes das
familias com criangas que procuram experiéncias de enoturismo.

Foram diversas as motivacdes identificadas pelos entrevistados: passar tempo de
qualidade em familia (E1, E4, E5, E7, E8, E9, E10), usufruir de experiéncia unicas, (E1, E4,
E6, E7, E8), estar em comunhado com a natureza e em ambiente rural (E1, E3, ES, E10), fugir a
rotina e a azafama do dia a dia (E1, E6, E7, E9), aprender a histéria, a cultura local e o processo
de produgdo dos vinhos (E1, E2, E3, ES) e ainda, relaxar e aproveitar o momento, sem tempo
definido ideia associada aos conceitos de slow tourism e slow food (E1, E6, E7, E10).

Houve ainda referéncia a outros tipos de motivagdes, mas menos frequentes: o ambiente
de seguranca (E2, E8, E10), construir memorias com as criangas (E1), o convivio familiar ou
com amigos — gathering (E9) e a consciencializagdo dos mais pequenos “para as boas praticas
ambientais, ligadas a sustentabilidade e a preservagdo do meio ambiente (ES).

Questionados sobre se a oferta existente era atrativa para as familias com criangas, 0s
respondentes disseram que apesar de nao ser direcionada para o publico em questdo, todos
foram perentorios ao responder afirmativamente a questdo colocada. Alguns salientam aspetos
relevantes relativos a oferta, tais como: a importancia do contacto com a natureza, com o
ambiente rural e calmo (E7, E9), oferta de momentos de “relaxamento, contemplacao e de
partilha de conhecimento com os adultos” (ES), a realizagcdo de experiéncias que ndo existem
nas grandes cidades (E7), a proximidade ao Parque Natural da Serra da Estrela e do Parque
Ecologico de Gouveia (E8), a importancia de passar tempo em familia (ES5, E7, E8) e a
seguranca do espago para as criancas que podem andar livremente pela quinta, brincar e correr
(E10).

Adicionalmente, reforca-se a ideia de que as familias e as criancas nao sao excluidas
(E1), mas de que ainda h4 muito para fazer (E4), numa tentativa de “ir além do enoturismo
tradicional (E5), ponderando até a criagdo de modulos de experiéncias so para familias (E2).

Quando questionados sobre a fidelizagdo deste publico e sobre a intengdo de revisitar
e repetir as experiéncias a totalidade dos entrevistados respondeu afirmativamente, que ha
familias que voltam, ndo referindo, contudo, dados que suportem a afirmagdo (E1-E10). Ha
quintas que estdo a desenvolver estratégias para assegurar esta fidelizacdo, por exemplo, a
criacdo de um cartdo de visita para clientes habituais (E5), a aposta no acolhimento, na criagdo
de momentos e situagdes memoraveis € na atencao que ¢ dada as familias e, em especial, as

criangas, que sdo um meio para atrair e fidelizar as familias, pois as pessoas gostam de voltar
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“ao lugar onde gostam de estar” e as “criangas acabam por pedir sempre aos pais para voltar a
determinado local” (E2, E4, E6).

Quando questionados sobre a importdncia do segmento de mercado familias com
criangas face aos demais publicos que procuram a empresa para realizar experiéncias de
enoturismo, a totalidade dos entrevistados refere que o segmento familias com criangas ainda
assume um peso inferior face ao segmento dos adultos (casais sem criangas, grupos de amigos
e wine lovers), que constitui o publico predominante das empresas (E1-E10).

Apesar de quantitativamente menos expressivo, este segmento € percecionado de forma
ambivalente. Por um lado, sdo identificados alguns constrangimentos associados a presenca das
criangas, que podem exigir maior adaptagdo das experiéncias (E2). Por outro, este publico ¢
também descrito como motivante e exigente, sendo-lhe reconhecida uma importancia que vai
além do namero de visitantes (E4).

Alguns entrevistados salientam o impacto estratégico e reputacional deste segmento,
nomeadamente pela influéncia das recomendacdes feitas por familias nas decisdes de outras
familias que procuram experiéncias semelhantes (ES). Em contextos especificos, como as
reservas sem marcagdo prévia, este publico pode representar até 50% da procura (E8), sendo
igualmente identificado como tendo maior peso no alojamento (E9).

Em sintese, embora o segmento familias com criancas nio seja dominante em termos
quantitativos, revela uma importancia estratégica diferenciada no contexto do enoturismo,
justificando uma atengao crescente por parte das empresas.

Sobre as nacionalidades das familias que visitam a empresa/quinta 30 % dos
entrevistados (E3, E8, E10) responderam que as familias com criangas que os visitam sao
maioritariamente estrangeiras, outros 30% (E1, E4, E6), referem existir um equilibrio entre as
familias portuguesas e as estrangeiras, respondendo “50/50”. E os remanescentes 40%,
responderam que a maioria das familias que os visitam sdo portuguesas, parecendo existir uma
ligeira predominancia das familias nacionais com criangas face as familias estrangeiras com
criangas (E2, ES, E7, E9).

A parte final da entrevista procurava saber mais sobre as estratégias da empresa, em
primeiro lugar saber o que é que as empresas fazem para criar experiéncias enoturisticas unicas
e memoraveis as familias com criangas.

A maioria dos entrevistados referiu-se as seguintes estratégias-chave, com vista a
proporcionar experiéncias enoturisticas inicas € memoraveis as familias com criangas: acolher
as familias, proporcionar-lhes experiéncias Unicas, momentos agradaveis em familia, um

contacto privilegiado com a natureza e a constru¢ao de memorias (E1-E3, E5-E9). No entanto,
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sdo ainda referidas outras estratégias como a realizagdo de parcerias (E1), a divulgacdo eficaz
das experiéncias (E4), a adaptacdo do discurso aos mais pequenos ¢ a realizagdo de atividades
interativas e dindmicas que pedem um envolvimento maior das criangas (ES).

Destacam-se ainda as respostas dos entrevistados 10 e 8, que, embora nao se refiram
diretamente a estratégias especificas para familias com criangas, evidenciam uma preocupagao
com o refor¢o e desenvolvimento do enoturismo enquanto area estratégica. No primeiro caso,
¢ referido o foco na reestruturacao da equipa, tendo em conta que o enoturismo representa cerca
de “40% do volume de faturagdo”, enquanto no segundo ¢ manifestada abertura a sugestdes
para ampliar a oferta de experiéncias, o que poderd, indiretamente, contribuir para uma melhor
adequacdo da oferta a publicos familiares.

A pergunta final, também relacionada com as estratégias da empresa, procurava saber
Se estd prevista a aposta em experiéncias para este segmento especifico.

A analise das respostas evidencia que a maioria dos entrevistados manifesta intengdo de
reforgar a aposta no segmento familias com criangas, quer através da ampliacdo da oferta
dirigida a diferentes publicos, quer pelo desenvolvimento de experiéncias mais especificamente
orientadas para este segmento (E2, E4, ES, E6, E9 e E10).

Por oposi¢do, alguns entrevistados referem ndo prever o alargamento da oferta
enoturistica, justificando essa decisdo pelo facto de as experiéncias atualmente disponibilizadas
j& serem adaptaveis a presenca de criancas (E1, E3 e ES).

Ainda assim, verifica-se uma abertura estratégica moderada, uma vez que alguns
entrevistados ndo excluem a possibilidade de, no futuro, desenvolver novas oportunidades ou
acolher sugestdes para a criagdo de novas experiéncias (E7 e ES).

Paralelamente, ¢ refor¢ada a importancia de uma comunicag¢ao mais eficaz e direcionada
para este publico, reconhecendo-se a necessidade de investir numa divulgacao mais consistente
da oferta junto das familias com criancas (E4 e E6).

A andlise global das entrevistas aos aderentes da Rota de Vinhos do Dao evidencia
tendéncias transversais relativas a oferta enoturistica da regido e ao posicionamento das
empresas face ao segmento familias com criangas. De forma geral, os resultados apontam para
uma oferta assente na qualidade das experiéncias, na autenticidade e na ligagdo ao territorio,
ainda em processo de consolidacdo e desenvolvimento. Relativamente as familias com criangas,
destaca-se uma abordagem baseada sobretudo na adaptacdo das experiéncias existentes, mais
do que na criacdo de produtos especificos, sendo este segmento reconhecido como

estrategicamente relevante, apesar de ainda ndo assumir um peso dominante.
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4.3. Discussao

A discussdo de dados que se segue pretende compreender o estado atual do enoturismo
na Regido dos Vinhos do Dao, sobretudo no que diz respeito ao segmento familias com
criancas, articulando diferentes aspetos relativos as viagens em familia e aos habitos de
consumo em enoturismo, nomeadamente motivagdes € comportamentos da procura, com a
oferta de alguns aderentes da Rota, principalmente praticas, limitagdes e potencialidades da
oferta. Procurou-se ainda analisar os dados tendo em conta a literatura sobre o tema, o contexto
socioeconomico atual e diversas especificidades territoriais da regiao.

A analise empirica centrada na procura e baseada nos questionarios aplicados as familias
com criangas, demonstra que os principais motivos para a escolha de um destino de enoturismo
estao relacionados com a tranquilidade do campo. Este resultado parece ser o reflexo de uma
sociedade urbana de ritmo acelerado, marcada pelas multiplas responsabilidades e pressoes
associadas ao trabalho, a educacdo, as criangas e a gestdo do tempo, que, nos seus momentos
de lazer, procura uma rutura com a azafama do dia a dia, mais especificamente de atividades
que permitam sair da rotina habitual e privilegiem o relaxamento, momentos de pausa e de
aprendizagem diversa num ambiente rural e calmo.

Outro motivo fulcral para a procura prende-se com a beleza natural da regido, que
encontra eco na escolha dos inquiridos, na presenca de vinhas e na diversidade da fauna e da
flora que proporcionam uma verdadeira imersao num ambiente de ruralidade. Parece, contudo,
haver também uma ligacdo ao mundo dos vinhos, pois, ainda que de forma nao tdo vincada
quanto seria expectavel numa regido com forte tradicdo vitivinicola, sdo identificados dois
fatores como muito relevantes diretamente ligados ao universo vinicola, que sdo a curiosidade
sobre o tema e a vontade de conhecer locais com produgao de vinho. Este resultado ¢ deveras
importante, pois permite-nos compreender melhor os hdbitos das familias com criangas que
praticam enoturismo, na medida em que valoriza aspetos ligados a tranquilidade, pois procura
escapar-se aos ambientes citadinos e abragar o descanso e ambiente de calmaria, mas também
a aquisi¢do de conhecimento relativo aos vinhos.

Os resultados evidenciam também que as familias valorizam experiéncias de lazer
simples, auténticas e seguras, que promovam momentos de qualidade em familia e reforcem a
ligagdo ao territério, contribuindo para a definicdo de um perfil de procura orientado para
experiéncias partilhadas e significativas. Este resultado concorre para o objetivo de tragar o
perfil do segmento familias com criangas que praticam enoturismo, evidenciando que as

familias valorizam experiéncias que promovem a unido familiar e a ligagdo ao territorio.
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Notou-se que a auséncia de produtos comunicados como especificamente family-
friendly limita a capacidade de a regido atrair este segmento de mercado. Nesse sentido, para
comunicar eficazmente, as empresas devem promover inequivocamente os seus produtos como
family-friendly, explicitando que estdo preparados para receber familias com criancas. Esta
auséncia ou ineficacia da comunicagdo e da divulgagdo das atividades disponiveis ¢ uma
barreira significativa a participacdo das familias com criangas em experiéncias de enoturismo.
E esté relacionada com o segundo objetivo desta investigagdo e que consiste em determinar se
as familias com criancas que ndo passam fé€rias em ambiente vinicola gostariam de usufruir
dessas experiéncias na Regido do Dao. A este proposito, quando questionadas sobre essa
possibilidade, as familias demonstram esse interesse, sem que, contudo, se traduza numa
participagdo efetiva, devido a entraves de natureza estrutural e comunicacional.

A preferéncia por determinadas experiéncias, de que sdo exemplo as visitas guiadas
(16,9%) e as provas de vinhos e sumos (16,1%), revela uma tendéncia consistente. As visitas
sdo bastante apelativas para as criangas, sobretudo se forem mais interativas e com discursos
adaptados, algo a que algumas quintas ja sdo sensiveis, mas também as provas de vinhos, que
no caso dos mais pequenos, sdo substituidas por provas de sumos, permitindo as criancas
acompanhar os seus pais nas provas de vinhos e participar ativamente na experiéncia. Também
os piqueniques (12,3%) se destacam como uma das experiéncias enoturisticas a experimentar
em familia, pois aliam o contacto com a natureza, a degustacdo de produtos regionais,
atividades muito apreciadas pelo publico infantil. As vindimas (11,9%), que exigem a
participagdo ativa das criangas, e os passeios pelas vinhas (11,5%) sdo igualmente valorizados,
sobretudo quando permitem as criangas aprender sobre as quintas, os vinhos, ou até mesmo
sobre o territorio.

A analise empirica centrada na oferta e baseada nas entrevistas realizadas aos aderentes
da Rota dos Vinhos do Dao, revela uma realidade complexa, marcada simultaneamente por
potencialidades significativas e por limitagdes estruturais que condicionam a capacidade de
resposta as expectativas da procura. Os entrevistados reconhecem que a oferta enoturistica
existente na regido ¢ reduzida, mas defendem que privilegia a qualidade e a autenticidade. Esta
afirmagao ¢ coerente com a identidade histérica da regido, onde a producao vitivinicola se
desenvolveu de forma tradicional, assente em pequenas e médias exploragdes familiares, muitas
vezes com recursos limitados e com uma forte ligagdo ao territdrio. Neste contexto, a
autenticidade ¢ uma caracteristica intrinseca ao modus vvivendi das gentes e as praticas

agricolas da regido.
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A autenticidade e a conex@o ao territdrio surgem como pilares da oferta. Os produtores
valorizam praticas tradicionais, o contacto direto com o visitante, narrativas sobre o territorio.
Esta autenticidade ¢ um ponto fulcral e converge com as motivagdes da procura, que valoriza
experiéncias simples, genuinas e ligadas a natureza. No entanto, a autenticidade, por si s0, ndo
garante a adequagdo da oferta as necessidades das familias. A auséncia de produtos
especificamente desenhados para criancas e a falta de atividades participativas limitam a
capacidade da oferta em responder as expectativas das familias. Este resultado esta diretamente
relacionado com o quarto objetivo do trabalho, que procura determinar se os aderentes da Rota
dos Vinhos do Dao tém oferta family-friendly, sendo que a analise tematica demonstra que a
oferta existente pode ser considerada adaptavel, mas ndo verdadeiramente family-friendly e
child inclusive.

A gastronomia regional ¢ valorizada pelas empresas e ¢ parte integrante das provas
enogastrondmicas, que aliam vinhos fortes e Uinicos € sumos, para os mais pequenos, com
produtos como queijos, enchidos, compotas e até chocolate. Apesar de ndo haver menus
infantis especificos, estas experiéncias, apesar de fortemente orientadas para adultos, sdo
também muito apreciadas pelas criangas, pois a maioria das empresas recebem e acolhem as
criangas, adaptando experiéncias de provas de vinhos e/ou enogastrondmica, através da
disponibilizagdo de sumos para os mais pequenos. Seria, todavia, importante apostar em
algumas experiéncias especificas para o segmento das familias com criangas, de forma que os
diferentes elementos da familia se sentissem envolvidos na experiéncia € no local - quinta,
paisagem e territorio.

A oferta atual inclui visitas, degustagdes, piqueniques, workshops, jogos, passeios e
atividades ao ar livre adaptaveis a familias com criancas, mas nao especificamente pensadas e
promovidas como produtos familiares. A inexisténcia de pacotes familiares integrados, que
combinem diferentes atividades de forma coerente e adaptada as familias, constitui uma
limita¢do significativa, ja& que as familias procuram experiéncias completas que incluam
momentos de diversdo e de aprendizagem que permitam a criagdo de momentos unicos, em
familia e ambiente rural, para mais tarde recordar.

Deste modo, todos os entrevistados reconhecem nao possuir produtos desenhados
especificamente para familias, apenas experiéncias adaptaveis. Apesar de positiva, a existéncia
de experiéncias adaptaveis ndo substitui a necessidade de produtos especificos para esse
publico, pois a auséncia de produtos family-friendly limita muito a capacidade da oferta em
atrair e, muito mais, em fidelizar este segmento. As razdes apontadas pelas quintas para esta

auséncia incluem, sobretudo, a baixa procura, a falta de conhecimento sobre as necessidades,
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expectativas e gostos das familias, a falta de dados estatisticos no setor do enoturismo e o facto
de se tratar de empresas pequenas, na sua maioria familiares, e, portanto, com baixo poder para
investir na criagdo de infraestruturas e de experiéncias especificas para esse segmento. No
entanto, a baixa procura pode ser reflexo da auséncia de uma comunicacao clara sobre a
adequagdo das experiéncias as familias e da falta de aposta na sua divulga¢do, € como existir
uma mensagem que o emissor ndo faz chegar ao recetor e, como tal, ndo pode ser recebida e
interpretada. Este resultado refor¢a a importancia do objetivo transversal do trabalho, que
procura contribuir para dotar os aderentes da Rota dos Vinhos do Dao de conhecimento
adicional acerca dos habitos de consumo e das expectativas das familias com criangas,
permitindo-lhes criar experiéncias e adotar praticas de turismo inclusivas e sustentaveis.

Do cruzamento entre a procura e a oferta ressaltam convergéncias e lacunas
significativas. Existe convergéncia na valorizagao da natureza, da paisagem, da autenticidade e
das experiéncias simples. Tanto a procura como a oferta se referem as visitas, provas,
piqueniques e passeios. No entanto, surgem lacunas importantes, sobretudo a auséncia de
produtos family-friendly, a falta de comunicagdo clara sobre a adequagao da oferta a familias
com criangas, a auséncia ou ineficacia da divulgacdo da oferta da regido a esse publico, a sua
sensibilidade em relacdo aos montantes que estdo na disposi¢do de gastar, a falta de
experiéncias desenvolvidas para as familias com criangas e, em particular, para as criangas € no
desfasamento entre aquilo que a procura deseja e aquilo que a oferta efetivamente disponibiliza.
Esta discrepancia revela que, embora a Regido do Dao possua recursos naturais, culturais e
identitarios capazes de atrair familias com criangas, a forma como estes recursos sao atualmente
estruturados e comunicados ndo permite que o seu potencial seja plenamente concretizado. A
procura evidencia um interesse claro por experiéncias que combinem lazer, aprendizagem e
contacto com a natureza, mas a oferta, apesar de auténtica e de qualidade, apenas apresenta
experiéncias adaptaveis, ndo especialmente desenvolvidas tendo em conta os desejos e as
expectativas do segmento das familias com criangas.

A analise das motivagdes permite compreender de forma mais profunda esta
divergéncia. As familias procuram experiéncias que promovam o estreitamento de lacos
familiares, a aprendizagem informal e o bem-estar, valorizando atividades que permitam a
participagdo conjunta de adultos e criangas. A oferta tende a centrar-se em atividades
tradicionalmente associadas ao enoturismo para adultos, que, embora possam ser adaptadas,
nao foram concebidas de raiz para integrar criangas. Esta lacuna constitui uma oportunidade
significativa para a regido, que poderia diferenciar-se através da criagdo de experiéncias

enoturisticas verdadeiramente inclusivas. J4 a procura revela um interesse crescente por
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experiéncias auténticas, tranquilas, educativas e em contacto com a natureza - caracteristicas
intrinsecas ao territdrio do Dao. As familias valorizam atividades ao ar livre, espagos seguros,
oportunidades de aprendizagem informal e momentos de convivio intergeracional. Estes
resultados convergem com a literatura recente, nomeadamente com Malerba et al. (2023), que
destaca a importancia da natureza e da aprendizagem experiencial para as familias com
criangas, sublinhando que os mais novos beneficiam particularmente de ambientes que
promovem a exploragdo livre e a interagdo com o meio envolvente. Também Sigala e Robinson
(2019) reforcam que o turismo familiar exige experiéncias que promovam a unido, a
participagdo conjunta e a espontaneidade, caracteristicas que se alinham com a valorizagdo de
experiéncias simples e auténticas observada neste estudo. A preferéncia das familias por
tranquilidade, autenticidade e contacto com a natureza confirma igualmente as conclusdes de
Carvalho et al. (2017), que identificam a seguranga, a flexibilidade e a aprendizagem informal
como elementos centrais na decisdo de viajar em familia.

A analise da oferta demonstra que, embora as quintas reconhegam a importancia
crescente do segmento familias, a sua resposta nao € pensada e estruturada para familias com
criancas. A maioria das experiéncias continua centrada em provas de vinhos e visitas,
experiéncias apenas adaptaveis a esse publico. A auséncia de atividades participativas, de
materiais educativos e de espacos adequados constitui uma lacuna significativa. Estas
conclusdes corroboram o trabalho de Sigala e Robinson (2019), que alertam para o risco de
adaptar superficialmente produtos existentes sem considerar as necessidades e interesses
especificos das familias, e reforca a ideia de que a criagdo de experiéncias verdadeiramente
family-friendly exige uma abordagem intencional e integrada.

A divergéncia conceptual entre aquilo que as familias valorizam e aquilo que os
produtores consideram relevante ¢ um dos aspetos mais evidentes desta investigacdo. Embora
a regido possua tranquilidade, natureza, autenticidade e patriménio cultural — elementos
valorizados pela procura — estes atributos ndo sdo comunicados nem estruturados como
valores centrais da experiéncia enoturistica. A tranquilidade ¢ percebida como um dado
adquirido, mas nao ¢ promovida como um elemento diferenciador. A natureza ¢ abundante, mas
raramente ¢ explorada pedagogicamente (atividades sensoriais, atividades agricolas
orientadas). A autenticidade ¢ reconhecida, mas nao ¢ traduzida em experiéncias que permitam
as criangas compreender o ciclo da vinha, a historia do territorio ou a importancia da agricultura
local. Esta falta de reflexo das motivagdes da procura em produtos concretos desenvolvidos
para as familias com criancas pode configurar-se como um dos principais entraves a

participagdo das familias em experiéncias de enoturismo. Desta forma, ¢ importante fazer
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convergir as motivacdes da procura com a oferta, tal como destaca Sigala (2019), segundo a
qual a comunica¢ao desempenha um papel fundamental na percecdo da oferta, sendo vital que
as empresas transmitam de forma clara que estao preparados para receber familias com criangas.

Outro aspeto merecedor de destaque € a sensibilidade das familias ao preco, confirmada
tanto pelos dados da procura como por Malerba et al. (2023), ao sublinharem que as familias
sdo particularmente sensiveis aos custos associados as viagens, sobretudo quando incluem
alimentagdo, transporte e atividades. Os resultados deste estudo revelam que a auséncia de
precos diferenciados, pacotes familiares a pregos acessiveis, atividades gratuitas, com desconto
ou de baixo custo sdo entraves significativos que se constituem como oportunidades
estratégicas para aumentar a procura por parte das familias com criangas.

A anélise integrada da procura e da oferta permite identificar um conjunto claro de
oportunidades de melhoria: a criacdo de experiéncias verdadeiramente family-friendly,
desenhadas de raiz a pensar nas criangas, surge como uma prioridade. Estas experiéncias podem
incluir percursos sensoriais, oficinas pedagdgicas, atividades participativas nas vinhas, provas
de sumos ou produtos regionais, jogos educativos e visitas guiadas adaptadas. A diversificagdo
da oferta para além da prova de vinhos ¢ essencial para responder as necessidades e expectativas
das familias e para tornar a regido mais atrativa.

Dotar os profissionais de formagdo adequada para lidar com criangas e criar
experiéncias inclusivas ¢ igualmente essencial, tal como sugerido por Sigala e Robinson (2019).

A comunica¢do segmentada e orientada para familias ¢ outra area prioritaria. A criagao
de secc¢des especificas nos websites, a utilizagdo de fotografias reais de familias nas quintas, a
descricao clara das atividades, a partilha de testemunhos e a sinalizacdo adequada podem
reduzir entraves percecionais € aumentar a confianca das familias. A criagdo de roteiros
familiares dentro da Rota dos Vinhos do Dao, que integrem quintas, museus, natureza e
gastronomia, pode facilitar o planeamento das visitas e aumentar a permanéncia média.

A integracdo de praticas sustentdveis com valor educativo ¢ uma oportunidade
adicional. As familias valorizam cada vez mais a sustentabilidade, o contacto com a natureza e
a aprendizagem ambiental. A transformacao de praticas agricolas sustentaveis em experiéncias
educativas pode reforgar a identidade da regido e atrair mais visitantes.

O segmento familias revela-se particularmente estratégico para o enoturismo na Regido
do Dao, ndo apenas pela sua dimensdo e estabilidade, mas também pela capacidade de gerar
maior permanéncia média e elevada fidelizagao. A ampliagdo e diversificagdo da procura, a
redu¢do da sazonalidade, o aumento do impacto econémico e a criagdo de produtos inovadores

reforgam a importancia deste segmento para o desenvolvimento sustentavel do territorio.

65



A analise e discussdo dos resultados permite concluir que o enoturismo familiar na
Regido do Dao se encontra numa fase de desenvolvimento, marcada por um desfasamento
evidente entre as motivacdes da procura e a estruturacao da oferta. Enquanto as familias com
criancas demonstram um interesse crescente por experiéncias auténticas, tranquilas, educativas
e em contacto com a natureza, caracteristicas intrinsecas ao territorio, a oferta permanece
maioritariamente orientada para adultos, revelando limitagdes ao nivel das atividades
participativas e da comunicagao segmentada.

A literatura analisada reforca estas conclusoes, sublinhando que o turismo familiar exige
produtos desenhados de raiz, bem como de estratégias de comunicacao claras e inclusivas. O
cruzamento entre procura e oferta evidencia, assim, um conjunto de oportunidades estratégicas,
nomeadamente a criagdo de experiéncias verdadeiramente family-friendly, a diversificagao das
atividades, a melhoria das infraestruturas, a formagao das equipas e a integragdo de praticas
sustentaveis com valor educativo.

O segmento familias com criangas revela-se, assim, um eixo estratégico para o futuro
do enoturismo na Regido do Dao. O potencial existe; falta transforma-lo em experiéncias

estruturadas, acessiveis e coerentes com as expectativas das familias contemporaneas.
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5. CONCLUSAO

Neste capitulo dedicado a conclusdo da investigacdo pretende-se apresentar uma sintese
critica e integrada do percurso realizado, retomando o problema de investigacdo, evidenciando
de que forma os objetivos definidos foram alcancados e articulando os principais resultados
com o enquadramento tedrico previamente discutido. Neste momento final de consolidagao
conceptual e metodoldgica, demonstra-se a relevancia cientifica e pratica do estudo e
clarificam-se os dados recolhidos, respondendo as questdes orientadoras que contribuiram para
o aprofundamento do conhecimento no dominio em analise.

Simultaneamente, neste capitulo almeja-se reconhecer de forma transparente as
limitag¢des inerentes ao estudo, evidenciando consciéncia critica sobre aspetos metodologicos
que possam ter condicionado a amplitude ou profundidade dos resultados. Este reconhecimento
ndo diminui o mérito da investigagdo; pelo contrario, abre caminho para propostas
fundamentadas de investigagdo futura que possam complementar, expandir ou aprofundar as
questdes aqui exploradas. Assim, a conclusdo nao se limita a encerrar o trabalho, mas projeta o
seu potencial, afirmando a pertinéncia do estudo e delineando novas possibilidades de
desenvolvimento cientifico.

A presente investigacdo permitiu aprofundar a compreensdo do enoturismo familiar na
Regido do Dao, evidenciando ndo apenas o potencial deste segmento, mas sobretudo as suas
fragilidades estruturais, comunicacionais e estratégicas. Desde a sua génese, o conceito de
enoturismo tem sido objeto de multiplas defini¢des, tendo vindo progressivamente a alargar a
sua amplitude semantica, passando de uma pratica centrada essencialmente no produto vinho
para a designacao de um estilo de vida e de uma atividade turistica experiencial, capaz de atrair
publicos diversos. Neste enquadramento, o enoturismo assume-se, atualmente, como uma
forma de turismo de elevada relevancia, particularmente associada a autenticidade do meio
rural, ao contacto com a natureza, a aprendizagem da cultura do vinho e a descoberta da historia
e do patrimodnio locais, proporcionando experiéncias sensoriais € emocionais marcantes.

Para as familias com criangas, estas dimensdes assumem especial importancia, uma vez
que a componente educativa e a aprendizagem informal constituem preocupagdes centrais dos
agregados familiares. Apesar de existir, quer na literatura, quer em orienta¢des institucionais,
um incentivo a presenca das criancas em contextos de enoturismo, ¢ de este segmento ser
reconhecido como um publico com elevado potencial, os dados desta investigacao confirmam

que continua a ser pouco explorado na Regido do Dao.
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A articulacdo entre a revisdo da literatura, a metodologia mista e a andlise empirica
revelou, assim, um cenario complexo: existe procura, existe interesse € existem recursos
territoriais compativeis com as motivagdes das familias com criangas; contudo, a oferta parece
pouco estruturada, ndo existe uma comunicagdo consistente ¢ uma divulgacdo eficaz, assim
como ndo existe oferta especifica para o segmento. Esta tensdo entre potencial e realidade
constitui o eixo critico desta investigagdo e demonstra que o enoturismo familiar, apesar de
emergente, ainda ndo se encontra plenamente reconhecido enquanto oportunidade estratégica
na regido. A revisao da literatura demonstrou que o turismo familiar ¢ hoje um dos segmentos
de mercado mais relevantes e resilientes do mercado turistico, caracterizado por uma elevada
propensdo para a repeti¢do de visita e fidelizacdo a determinados destinos, forte impacto
econodmico e capacidade de dinamizar destinos rurais.

A metodologia mista adotada, combinando questiondrios a familias e entrevistas a
aderentes da Rota de Vinhos do Dao permitiu cruzar percegdes, identificar dissondncias e
validar tendéncias. Esta abordagem revelou-se uma das contribui¢des mais relevantes do
estudo, ao permitir observar simultaneamente as expectativas da procura e as limitagdes da
oferta. A andlise quantitativa evidenciou que as familias valorizam tranquilidade, natureza,
autenticidade e experiéncias participativas, e que existe um interesse latente em visitar a regido.
A andlise qualitativa revelou que as empresas reconhecem o potencial do segmento, mas nao
dispdem de oferta, infraestruturas ou estratégias de comunicacao adequadas. Esta triangulagao
permitiu construir uma leitura critica e fundamentada da realidade enoturistica regional,
revelando que a distancia entre procura e oferta ndo resulta de incompatibilidade, mas de falta
de estruturagdo, planeamento e investimento.

Do ponto de vista das contribui¢des, este estudo oferece trés avangos principais. Em
primeiro lugar, aprofunda a literatura ao demonstrar empiricamente que o enoturismo familiar
nao so € possivel, como ¢ efetivamente desejado pelas familias com criangas. Esta evidéncia
amplia a compreensao tradicional do enoturismo, ainda frequentemente associado a um ptblico
exclusivamente adulto, e posiciona o segmento das familias como uma vertente legitima e
relevante do enoturismo contemporaneo.

Em segundo lugar, o estudo fornece aos agentes da Rota dos Vinhos do Dao um
diagnostico claro e fundamentado sobre as expectativas das familias e sobre as principais
lacunas existentes na oferta atual. Este diagnostico funciona como uma ferramenta de apoio a
tomada de decisdo, permitindo identificar areas prioritarias de intervencdo, como a adaptagao
de atividades, o reforco da componente participativa, a melhoria da acessibilidade e o

desenvolvimento de estratégias de comunicagdo segmentada.
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Em terceiro lugar, o estudo apresenta um conjunto de estratégias concretas para o
desenvolvimento de experiéncias family-friendly. Estas estratégias ndo se limitam a criagdo de
novos produtos, mas incluem também a adaptagdao de experiéncias ja existentes, a construgao
de pacotes dirigidos a familias, o estabelecimento de parcerias entre aderentes e a
implementag¢ao de praticas inclusivas. Desta forma, reforca-se a aplicabilidade pratica do estudo
e o0 seu contributo para a evolugdo sustentavel do enoturismo na regido.

Uma leitura critica dos resultados revela que a regido enfrenta desafios significativos. A
oferta atual ¢ adaptavel, mas ndo verdadeiramente family-friendly. As atividades existentes
continuam centradas em provas de vinhos e visitas, sem integracdo de elementos ludicos,
educativos ou participativos decisivos. A comunicagdo ¢ insuficiente e generalizada,
contribuindo para a perce¢ao de que o enoturismo ¢ uma atividade exclusivamente orientada
para o publico dos adultos.

Outro aspeto a destacar ¢ a sensibilidade ao prego identificada na procura, que, sendo
uma variavel a que as familias estdo particularmente atentas, ndo se constitui como uma
limitagdo, revelando-se coerente com a preferéncia das familias por experiéncias simples e
auténticas e que possibilitem o contacto com a natureza e o convivio familiar. Este perfil de
procura ¢ compativel com a criagdo de atividades de baixo custo de implementacdo, passeios
interpretativos pelas vinhas, piqueniques, pequenas oficinas agricolas, atividades de vindima
ou jogos pedagogicos ao ar livre, que sendo acessiveis para as familias, podem simultaneamente
ser economicamente viaveis para os aderentes. Deste modo, a sensibilidade ao preco deve ser
interpretada ndo como uma limitagcdo, mas como um incentivo a criacdo de produtos simples,
escalaveis e bem estruturados, capazes de gerar volume, prolongar a permanéncia no destino e
estimular consumo complementar.

A investigacdo também evidenciou que a percecao de adequacao € um dos fatores mais
determinantes na decisao das familias, naturalmente preocupadas com o bem-estar das criangas,
e este ¢ um dos pontos a melhorar identificados por alguns aderentes, que reconheceram a
necessidade de comunicar de modo mais eficaz e de divulgar mais consistentemente a oferta
junto das familias com criangas.

A analise aprofundada dos dados permitiu ainda identificar que a procura por
enoturismo familiar ¢ marcada por uma forte valorizacdo da autenticidade e da aprendizagem
informal. As familias procuram experiéncias que permitam as criangas compreender o
territorio, a agricultura, a natureza e a cultura local. No entanto, a oferta atual ndo integra
plenamente estes elementos, limitando a capacidade da regido de atrair e fidelizar este

segmento. A auséncia de atividades participativas constitui uma lacuna significativa que
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impede a transformagdo da paisagem e da cultura vitivinicola em recursos pedagogicos e
experienciaveis.

A andlise do preco e da acessibilidade revelou a sensibilidade do segmento em relacao
ao prego, pois as familias demonstram preferéncia por experiéncias até¢ 299 euros, o que pode
indicar uma aparente incompatibilidade entre a procura e a oferta. Sugere-se, por isso, a criagao
de pacotes familiares acessiveis, a oferta de descontos para criangas ou a introducdo de
atividades gratuitas ou de baixo custo na compra de outras. A acessibilidade ¢ outro obstaculo
significativo, especialmente para familias que ndo conhecem bem a regiao, sendo importante
disponibilizar informagao clara sobre tempos de deslocagdo e a criagdo de um transfer entre
quintas, que poderia facilitar a organizag¢do das visitas e aumentar a participacao das familias.
Adicionalmente, sugere-se fomentar sinergias entre as quintas da regido, que podem resultar
em diversas estratégias, nomeadamente na criacdo de programas diversificados, assentes em
fatores comuns a todas as quintas, aspetos relacionados com a tranquilidade, a natureza, e a
autenticidade e noutros elementos diferenciadores identificados por alguns aderentes da Rota
de Vinhos do Dao, como, por exemplo, a fruigdo das experiéncias em ambientes calmos e
relaxados, intrinsecamente relacionada ndo s6 com o carpe diem, como também com o slow
tourism e a slow food, no fundo com o slow [iving como um modo de vida no geral. Esta unido
de esforcos poderia resultar numa diferenciagdo acrescida da regido, que aliada a uma
comunicagdo assertiva, consistente e eficaz poderia ser mais um dos ex [libris regionais,
potenciando um maior fluxo de visitantes, que poderia até ser constante ao longo do ano,
sobretudo de familias com criancgas, tdo apegadas a sensacdes que induzem a repeticdo e a
fidelizagdo a determinados destinos, como a tranquilidade, o conforto, a felicidade e o
sentimento de pertenca.

A integracdo dos objetivos do trabalho na discussao permitiu compreender de forma
mais clara o contributo deste estudo. O primeiro objetivo, centrado em compreender os habitos
de consumo das familias com criangas que praticam enoturismo, foi alcancado através da
analise da procura, que revelou uma preferéncia clara por tranquilidade, natureza, autenticidade
e experiéncias participativas. O segundo objetivo, que procurou determinar se as familias que
nao passam férias em ambiente enoturistico gostariam de usufruir de experiéncias enoturisticas
na regido, foi atingido com base na andlise que resulta da discrepancia entre a intencdo de
pratica e a pratica efetiva, tendo-se demonstrado que existe, de facto, um interesse latente por
parte deste segmento de mercado. O terceiro objetivo, que procurou demonstrar que o segmento
familias com criangas ¢ um publico com grande potencial na Regido do Dao, foi alcangado

através da analise das tensdes entre procura e oferta, que revelou que este segmento permanece
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por explorar. O quarto objetivo, que procurou determinar se os aderentes da Rota dos Vinhos
do Dao tém oferta family-friendly, foi atingido através da analise da oferta, que demonstrou que
esta ¢ adaptavel, mas ndo verdadeiramente orientada para criancas. E o quinto objetivo, que
procurou contribuir para tragar o perfil do mercado-alvo familias com criangas praticantes de
enoturismo, foi alcangado através da analise da procura, que revelou um perfil claro de familias
que valorizam, sobretudo, tal como ja evidenciado, a tranquilidade, a natureza, a autenticidade
e experiéncias participativas.

Esta investigacdo recolheu informagao que poderd vir a ser Util aos aderentes da Rota
dos Vinhos do Dao, sobretudo relativa aos habitos de consumo e as expectativas das familias
com criangas, permitindo-lhes criar experiéncias e adotar praticas de turismo inclusivas e
sustentaveis. Este contributo ¢ particularmente relevante num contexto em que o turismo
familiar assume um papel cada vez mais central no panorama turistico global e em que as
regides vitivinicolas procuram diversificar a sua oferta e atrair novos segmentos de mercado.

A andlise efetuada revelou que as familias com criancas ndo sé6 valorizam os recursos
naturais e culturais da regido, como demonstram uma predisposicao clara para participar em
experiéncias enoturisticas, desde que estas sejam adequadas as suas necessidades. Esta
predisposi¢do € particularmente relevante num contexto em que o turismo familiar representa
um dos segmentos mais estaveis e resilientes do mercado turistico, com elevada propensdo para
a repeticao de visita e para a fidelizagao a determinados destinos e para a recomendacao boca
a boca e online, fatores essenciais para o desenvolvimento sustentavel de destinos rurais e
vitivinicolas.

Apesar dos contributos significativos desta investigacdo, importa reconhecer as suas
limitagdes. A dimensdo da amostra, embora suficiente para identificar tendéncias, ndo permite
generalizagdes absolutas. A natureza auto-reportada dos dados pode introduzir enviesamentos
de resposta. A auséncia de observagdo direta das experiéncias enoturisticas limita a
compreensdo das dindmicas reais entre procura e oferta.

Estas limitacdes abrem caminho para varias sugestdes de investigacdo futura. Estudos
comparativos entre regides vitivinicolas portuguesas permitiriam compreender como o
enoturismo familiar ¢ estruturado em diferentes contextos e identificar modelos de sucesso.
Estudos longitudinais poderiam acompanhar a evolucdo das praticas enoturisticas das familias
ao longo do tempo, especialmente num contexto poés-pandemia em que a procura por destinos
rurais e naturais se intensificou. A observacao direta das experiéncias permitiria aprofundar a
compreensao das interagdes entre familias e empresas, revelando aspetos que os questionarios

e as entrevistas ndo captaram. Investigagdes centradas exclusivamente nas criangas, enquanto
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participantes ativas, poderiam orientar a criagdo de produtos mais adequados as suas
necessidades e interesses. Finalmente, estudos sobre o impacto econémico do enoturismo
familiar permitiriam avaliar o seu potencial enquanto motor de desenvolvimento sustentavel.

Em sintese, esta dissertagdo demonstra que o enoturismo familiar na Regido do Dao nao
¢ apenas uma possibilidade, mas uma realidade e uma oportunidade concreta e promissora. A
regido possui recursos naturais, culturais e identitarios que a tornam particularmente atrativa
para familias com criangas. A procura demonstra interesse, abertura e valorizacdo destes
recursos. A oferta revela autenticidade, qualidade e vontade de evoluir. O que falta, portanto,
ndo € potencial, mas estruturacdo. A criacdo de produtos family-friendly, a melhoria da
comunicag¢do, o investimento em formacao e a integracao de praticas sustentdveis surgem como
caminhos essenciais para transformar o interesse latente em participacao efetiva e para
consolidar o segmento familias como um eixo estratégico do enoturismo regional.

O desafio que se coloca agora a Regido do Dao ¢ transformar recursos em experiéncias,
potencial em estratégia e intengdo em pratica. O futuro do enoturismo familiar na regido
dependera de a capacidade das empresas reconhecerem que a inclusao das familias ndo € apenas
uma tendéncia, mas uma oportunidade para reposicionar o destino, diversificar a oferta e

promover um desenvolvimento verdadeiramente sustentavel.
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APENDICE A
QUESTIONARIO

Enoturismo para familias com criancas
na Regiao do Dao

() presente inguérito € parte integrante da dissertagéo de Mestrado em Gestéo Turistica
do Instituto Politécnico de Viseu.

Com este trebaltho de investigacéo subordinado ao tema do enoturizsmo para familias com
criangas, pretende-se aprofundar o conhecimento sobre as familias com criangas que
residem em territorio nacional € que praticam enoturismo na Regido do D&o. Pretende-se
ainda determinar se as familias com criangas, residentes em temmorio nacional, mas néo

praticames de enoturismo na Regifo Do, estariam interessadas em fazé-lo.

As informacgoes obtidas serdo utilizadas Unica e exclusivamente para fins académicos e
=80 de natureza anonima e confidencial.

Ao responder a este questionario, concorda que 85 SUASs respostas sejam utilizadas para o
estudo mencionado.

0 seu contributo & fundamental, sclicita-se, por isso, que responda de forma sincera.
Muito obrigadat

Jézsica Ferreira.
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Grupo 1 — Turismo em Familia

1. Que tipo de turismo procura com maior frequéncia? Assinale até 3 -
preferéncias.

%ol e praia

Turismo em espaco Rural
Turismo de Matureza
Turismo Culwral

Turismo Gastronomico
Encturismo

Durra:

I O 0 A

2. Por favor, indigue com que frequéncia viaja em familia. *

() Uma vez por ano
() 2-3vezes por ano

D 4 ou mais vezes por ano

D Munca
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3. Por favor, considere as Ultimas férias realizadas em familia e indigue até que
ponto concorda com as afirmacdes seguintes numa escala de 1- "discordo
totalmente” a 3- “concordo totalmente”.

Essas férias em

familia foram

tempo bem O O O D O
pazsado, de

qualidade

0z elementos da

familia viajaram & @) O O O

bem em conjumao

E provavel voltar
aquele local

novamente com a O O O O O

familia

Tenciono

recomendar

umas férias O O O D O
iguaiz a amigos e

outros familiares

Ezzas férias
fortaleceram os

nossos lagos O O D O O

familiares

Pudemos criar

memarias boas O O O O O

&fou divertidas

Pudemaos visitar
novos lugares e

experimentar O O O O O

atividades em
familia

Ajudaram-me a
lidar com

problemas e O O O O O

imprevistos

Foram umas
férias

rejuvenescedoras D O O O O

e recuperadoras



Cansaram-me,
porgque me
preccupel muito
COMm O QuUE 08
meus filhos
gueriam fazer

Fizeram-me sentir

incapaz na O O C:' O O

resolugdo de
problemas

i

4. Tendo em conta a Mesma experiéncia em que pensou para responder a5
guestdes anteriores, por favor, indique o ndmero de elementos do agregado
familiar, contando consigo, presente nessas férias.

A 518 resposia

¥

5. Tendo em conta a mesma experiéncia em gue pensou para responder as
guestbes anteriores, por favor, indigue o ndmero de criangas, que constitui o
agregado familiar, presente nessas férias.

A sua resposta

6. Caso nao viaje em familia, gostaria de passar tempo/ir de férias em familia? *

I:::l Sim
O Méo

Grupo 2 — Habitos de consumo em Enoturismeo

1. Algurna vez realizou atividades de Enoturismo? *

() Sim
() Néo
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2. De que tipo? Selecione varias opges.

[
[
[

0 0 i 0 O i

Educacionais (workshops, cursos)
Feiras de vinhos [ Festas vinicolas
Visita a adegas/caves / Visite a vinhas
Percursos pedestres / Conhecer a paizagem rural envolvents
Provas de vinhos / Comprar Vinhos
Experiéncias enogastronomicas
Conhecer os produtores vinicolas
Conviver com amigas [ familiares

SPA com vinoterapia

Experiéncias de Piguenigue

Participar nas vindimas

Outra:

3. Mas suas deslocagbes a regides vitivinicolas, € acompanhado por quem? *

I Y N O

Agregado familiar sem criangas
Agregado familiar com crisngas
Amigos

Colegas de trabalho

Sozinho/s

Grupos organizados
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4. Em geral, porque escolhe viajar para destinos em gue uma das atragdes
principais € o vinho? Avalie numa escalade 1 a5, em que 1 & "Nada relevante” e
5 é "Extremamente relevante”.

Conhecer locais

com produggo de O O O O O

vinho

Paisagens

deslumbrantes O O O O O

Sair da roting

habinisl O ®) @) O O

Relaxamento/Lazer

Curiosidade schre

o tema/saber mais O O O O O

sobre

Matureza e

ambiente tranquilo O O O O O

Proximidade com &

cultura do vinho O O O O O

Contacto com a

cultura e a £ i @ ) &)

populagéo local

Relembrar

tradicdes do meu O O O O O

passado

Gosto pela

dgsmiode O O O O O

vinhos

Motivos laberais O ) O O @)

Conhecer locais

visitados por O £ b ) D

amigos

Wisitar locais que

ez180 na moda O O O O O

Reencontro com a

Matureza O O O O O



Apreciar a

tranguilidade do O O o O O

campo

5. Das seguintes 14 regides vitivinicolas portuguesas, assinale as que ja visitow, *

Vinhos Verdes
Traz-oz-Montes
Douro
Tavora-\Varosa
Déo

Baimrada

Beira Interior
Lisboa

Tejo

Peninsula de Setibal
Alemtejo
Aloarve

Madeira

O S Y Y I

ACores

6. Se ainda ndo praticou enoturismo, gostaria de usufruir de experiéncias
enaturisticas em familia?

() sim
() Néo
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7. Das seguintes 14 regides vitivinicolas portuguesas, assinale quais gostaria de *
visitar, em familia.

[] Vinhos Verdes
[] Trds-os-Montes
Diouro
Téavora-Varosa
Déo

Bairrada

Beira Interior
Lisboa

Tejo

Peninsula de Setibal
Alentejo
Algarve

Madeira

S N A S I N O I

Acores

8. Refira quais as experiéncias enoturisticas que gostaria de experimentar, em  *
familia?

A 2UB resposia
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Grupo 3 - Habitos de consumo em enoturismo na Regido do D3o

1. Ja ouviu falar da Regido demarcada do Dao? (Mapa adaptado de UDACA) "

A

Mawrra Ea™

yew

f hpull.; -] i..ﬂ".l

| p
i

& Oy g R
Earin de Pk -

{'"""“_': A - W BAT g derteataip
-

® Goavels 1§
) o
L] e 34 Pl

W
Sarva da®
Estvila

Bivm
L= =4 it LR TT ]

() sim
O Mo

2. Com que frequéncia visita a Regido demarcada do Dao? *

() 1-2 vezes por ano
() 3-4vezes porano

() Frequentemente

O Munca

3. Quando foi a dltima vez gue visitou a Regido Demarcada do Dao? -

A sua resposta
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4. Qual(ais) o(s) principal{ais) motivo(s) da sua visita & Regifo do Ddo?

Turismo [ Férias / Lazer

Empresa [ Megocios / Trabalho / Reunides
Evento desportive / Pratica de desporto
Visita a familiares e amigos

Visitas a locais culturais / historicos

Gastronomia

O0000m0ood

Onutra;

5. Quais sdo os fatores gue tém mais importancia na escolha da Regido
vitivinicola do Do como destino a visitar? Avalis numa escalade1a 5, em gue 1
& *Mada importante” e 5 é “Extremamente Importante”.

Recursos

naturais (fauna e () ) O & O

flora)

Proximidade a

zonas com lagos O &) O O @)

e rios

Qualidade do

alojamento O O O O O

Relativa

proximidade &

grandes centros O O O D O
urbanos

Preco das

atividades (3 & O @ &

disponiveis

Rigueza historica

e cuhural da O D D O D

regiao
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Relaxamento que
o desting
proporciona

Gastronomie
local

Simpatia dos
residentes

Clima

Conhecer/provar
o vinho do Dao

Participar em
vindimas

Comprar
produtos
regicnais nos
produtores locais

Oferta cultural
local da regido

Tenho ouvido
falar dos vinhos
do Ddo/prémios
atribuidos

Sou um/uma
grande
apreciador/a dos
vinhos do Déo

6. .Ja visitou a Reqgido Demarcada do D&o para praticar atividades/realizar

o |9 g9 §a

2]

oo g e R

@)

experiéncias de enoturismo?

() sim
() Néo

@ U ¢ e R

@)

oo g g K

@)

o M S o I

O
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7.0 que gostou mais nas experiéncias? *

A 2Ua resposta

8. 0 que gostou menos nas experiéncias? *

A 2ua resposia

9, Se ainda ndo praticou enoturismo na Regido do Do, gostaria de usufruir de .
experiéncias enoturisticas em familia nesta Regido Demarcada?

() sim
() Nio

10. Das seguintes possiveis experiéncias enoturisticas, assinale quais as que .
gostaria de realizar em familia. Selecione varias opcoes.

[[] visitas guiadas

[] Jogos sensorisis
Pedipaper

Criagéo de rotulos

Cacas ao tesouro
Trabalhos manuais

Jogos tradicicnais
Piguenigues

Provas de vinhos e sumos
Vindimas

Pisa da uva

Poda

S Y I

Outra:



11. Até guanto estaria disponivel a gastar em experiéncias de "
enoturismo (visitas, piqueniques, jogos senscoriais, pedipapers, trabalnos
manuais, passeios a cavalo, andar de bicicleta,...)?

() Até199€
() De200€a299¢€
() De300€a399€

D De 400€ a 499¢

D = 500€

Grupo 4 - Informagdes sociodemograficas

1. Género *

O Masculino

O Feminino

O Cutro
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2. ldade *

(7) <25anos
() 2535
() 3645
() 4655
() 5665
(7) »65anos

3. Estado Civil *

() Solteiro(a)
() Casado{a)/ Unidio de facto

() Divorciado(a) / Separado(s)

() vidvo(a)

4. N? de elementos do agregado familiar, contando consigo. *

A SUa resposia
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5. N° de criangas gue compbem o agregado familiar. *

O Menhurna

Q Uma

() Duas
() Trés
@)

= Trés

6. Qual a idade das criangas que compdem o agregado familiar?

£ 3uUa resposta

7. Pais de Origem *

O Portugal

O Brasil

O PALOP (Angola, Mogambigue, Guiné-Bissau, Cabo-Verde e 580 Tomé e Principe)

() Outra:

8. Se na pergunta anterior selecionou "Portugal”, indigue qual o seu distritooua  *
5Ua regiao auténoma de origem?

A SUB resposta

9. Nivel de Escolaridade *

Até ao 12° ano
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

SEOE SRS

Ourtra;



10.

O
O

0 a e oD g

808 g

Ocupacdo Profissional *

Empresario(a)

Trabalhador(a) per conta propria

Trabalhador(a) por conta de outrem - Setor Publico
Trabalhador(a) por conta de cutrem - Setor Privado
Desempregado(a)

Reformado(a) / Pensicnista

Estudante

Outra:

. Rendimento do agregado familiar *

Até B70E

De 870% a 1500£
De 1501£ a 2000£
De 2001€ a 2500£
= 2500€

W&o =ei / Prefiro ndo responder
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Muito obrigada pela sua disponibilidade e colabor
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APENDICE B
E-MAIL DE DEDIDO DE COLABORACAO NO PRE-TESTE

Ex.mo(a) Senhor(a),
Antes de mais, espero que se encontre bem.

No ambito da minha disserta¢ao do curso de Mestrado em Gestao Turistica, do Instituto
Politécnico de Viseu, estou a realizar um estudo sobre o enoturismo para familias com criangas,
residentes em territorio nacional.

Neste momento, estou a realizar o pré-teste do questiondrio que sera posteriormente
utilizado no estudo principal.

O objetivo ¢ avaliar a clareza e a coeréncia das perguntas, bem como identificar
possiveis melhorias.

Gostaria, por isso, de o(a) convidar a participar neste pré-teste, através do
preenchimento do seguinte questionario, cuja duragdo ¢ de 5 a 10 minutos:

https://forms.gle/qijftwXpJcEhKZipR7

A sua colaboracdo ¢ extremamente valiosa e contribuira significativamente para a
qualidade da minha investigagao.

Agradeco desde ja o seu envolvimento e o tempo despendido.

Em caso de duvida, ou se tiver alguma sugestdo de melhoria, agradeco que me contacte
para o e-mail estgv18016(@alunos.estgv.ipv.pt

Atentamente,
Jéssica Ferreira
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ADERENTES DA ROTA DOS VINHOS DO DAO

APENDICE C

Family-friendly 15
Aderentes Localizagdo E-mail Contacto Experiéncias Nio Sim | Entrevista Obs. Website € redes sociais
Ayenida 234, 0o 211 Provas de winhos, visitas 3 adega, passeios COTP'F' de \.Ignhos, corlnf_ota, rh"]?,l'
o . = € - 5 B azeite, licor; Cores apelativaz; Mao
Dom Yicente |©2isdaTeha infoi@artemiz.cam.pr 966 434 5og | Pe1a vinha, piqueniques, degustagao de ® Sim 1 Experiéncias napaginada CWR | o oe enperiénoias existentes;
3430 - 185 Carregal produtos regionais, workshops de [WETR] Lkt em Porugués e Inglés;
oAl harmonizagao de vinhos. Eiosphere Committed; Instagram.
Wttt interativg e de Faeil
Cluinta da Ribeiro compreensao; Cores apelativas;
Santo . R " e . Separador dedicado ao
:.ll_aznum Dliveira do Conde info@winemagnum.com 232 981662 Ern;;va§ E!E'h'.'lnhos. visitas 3 adega, restauragac, S Mao Experigncias |'||:|a~pag|na da CVR enoturizmo; Galeria de fotos;
s 3430-035 Carregal do ST AN A, 20 Maticiaz, eventos e certificados;
o Sal Em Partugués e Inglés; Instagram,
‘ﬁ Facehook, Youtube,
=]
=
B o
E]ﬂ efiaite simples @ bem
= estruturado; Histdria da quinta;
5 Oliveira do Cond Estatisticas; Os colaboradores; Os
Quinta das 34I;§"3640C ohoe | info@quintadasmarias.com 435 807 03 Wigitas guiadas, provas de vinhos e visitas 3 u Mo Experiéncias no befete ena |vinhos; E-mail para Fazer
Marias i -I arrega beatriz@quintadasmarias.com adega. pagina da CvR Do encomendas; Experiéncias
QoA edistentes e horarios; Portugués,
Inglés e Alem3o; Instagram e
Facebook.
B o e brefsite apelativo e de Facil
Quinta de Quinta das Sarzedas helloi@c abriz.pt Prowvas de vinhos, restaurante, visitas 3 adega e - Esperigncias na pagina da CYR pesquisa; Disponivel apenas em
Cabriz 34?0'144 Carregal do info@globalwines.pt c3cJEM1AN Avinha, sizekar e salas para eventos. " Mao Haoe na}gag{lna‘;-hw_ca‘ FT, num Fortugués irrepreensivel &
2 ey, também poética; Blog em FT.
UniZo Camercial da
5 Eeira " e SR S A i biafeaite com Aspowr tradicional,
gumt: do Oliveirinha geral@uchwines.com 232 988 224 F;rc_il.'as dte vinhos, visita 3 adega, visita 3 vinka ¢ S Mao Enperigncias l'luja”paglna da CVR simples & de Facil consulta, em
erraco 3430-399 Carregal do Loamento: 20 Fortugués @ Inglés,
Sal
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Adega de Yila

Fiua Or. Antonio
Borges, n. 122

Fedaie em
manutengiofrecanstrugio; Sem

Wizeu - Portugal

ao palicio.

] N " Euperiéncias na pigina da TR
¥Dua de G042 Yila Mova geral@adegatazem.pt 230486132 | Provas de vinhos e visita 3 adega. Mao O infarmagia sobre as experidneias
DsEm de Tazemn existentes; Facebook e instagram.
Casa Américo | Quinta do Paga, oy s Sredive de Facil navegagio;
Quinta do Mespergira gerali@easaamerico.pt 238481180 | Provas de vinhos, visita 3 adega e loja. Mo Buperiéncias rlujagiaglna dat i Partugués e Inglés; Facebook e
Pago E290-208 Gouveia Instagram.
Provas de vinhos, visita & adega, visita 3 vinha,
restauragio, alojamento (hotel de charme), 5
passeio pedestre pela propriedade, _b’hﬁ.ﬂ-‘i’e de Fa-._*,il pesquUisa, com
desgustagio devinkoz & de produtos imagens apelativas; Separadar
i e regionais e produtos Madre de Agua, L e Experiéncias cominformagho
" adre de glnho, !3230-851 hotel@quintamadredesqua pt saa 490500 | almogo e jantar, passeio a cavalo, Sim Experlepcllas;ocﬁ;frgxp Ena detalhe!da_ de ts_das az e:_{p.enenmas
qua ouueia experiéncia do pastor (ordenha, pagina da El] enoturi sticas disponiveis;
o acompanhamento do rebanho), prova Partuguss, Inglé= ¢ Francés;
B < z 3 d Facebook, Instagram, ¥, Youtube,
> de queijos, passeio a cavalo, passeio Pinterezt, Linkedin,
g de charrete, piquenique, massagens,
L] percursos pedestres, terapia equestre.
F"_rol.las i:le vinhos, ui_sita i adega_. l.l_i__sita i uinha, Sehaite de Facil navegagio;
Lugar de Moinhos da piqueniques na vinha, refeigbes de 3 o e Witicultura Bioldgica, Contém
Textura Wines | Serra, B* 5290-411, infol@testurawines. pt 238011255 ou 4 momentos, selegao de queijos & Sim “Per'e,'"'?'as;c‘cm DMP Sl informages sobre as experiéncias
5.Paio - Gouveia enchidos, sala de eventos e refeigdes pagina da 29 existentes; Portugués e Inglés,
privadas e corporativas harmonizadas. Facebook, Instagram e Linkedin.
& Buinta da Espinhosa HEen 2 kredaite simples & apelativo; Sem
g“"]t: da E2A0-632- Vila Mova geral®@quintadaespinhosa.pt 927 232928 | Prowas de vinhos, visita & adega e visita A vinha, MNio Experiéncias Eaﬁpaglna daEVR informagées sobre as esperiéncias
Spinhosa de Tazem - Fortugal a0 existentes.
PERITS AT
Quinta da I‘zuglartins De Almeida B sisnsee] s Saina inicial
Tapada do : comercial@tapadadobarrocom | 954 275378 | Prowvas de vinhos, visita 3 adega e vizita 3 vinha. MNio A = padina oS S, £0.C0Mm paginainicia
B E2B0-625 Vila Mova kL] [nome da quinta e contactas).
TS de Tazem
Wefere renovado, mais dindmica,
’ z i lativo e menos confuso;
Adega Zona Industrial do Provas e vendas de vinhos, centro I fn el . :
Cooperativa | Salgueiro geral@acmang.com 232623845  |interpretativa da vinha e do vinho, mediateca, L] Experiéncias NEpAgna diNR Inh:!rma;:oe_-s sohre_os ""nh.os' 2=
de M Ide | 3550.259 M 14 e © ot [WEL] castas, o ciclo de vidadavinhae a
e Mangualde - angualde erposigdes temporirias. 1ots dos aromas; Instagram e
Facebook.
ettt simples & bem
Julia Kemper | 2Uintadao Cruzeiro - Provas ds vinhos, uisitaf vinha, visita 3 adega, i e e estruturago; Separadaor enoiurismo
E L Oliveira 3530-239 hello@julizkemperwines.com 213868180 | degustagio de vinhos, pao fresco e azeite, Mao EHpeneJn-:,jas [ #mﬂp 22 Informagio sobre ag experiéncias
Wines . pagina da CWR Dao 5 B i it
Mangualde almagos e jantares de grupo. existentes disponibilizads; Ingleés e
portugués;
edvaite simples, pouco apelativo
Largo Conde de Prowas de vinhos, visualmente, Ao tradiinma’
s 4 2 . 2 , provas de produtos il I :
FPalacio anadia info@palacioanadiamangualde.c AT e pip o Euperiéneias no dedsie e na | Separador enoturismo -
Aradia 3530128 Mangualde s 9127RE9E9 regionais, visitas aos jardins, visitas [T pigina da CYR Dio disponibilizada informagsa zabre

as experiéncias enoturisticas;
Histdria zobre o palacio, Familia e
jardins; Partugués e Inglés.
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Mangualde

Ezperiéncias eno-gastrondmicas para

Wiedeire de Facil navegagio, S30

Maortagua

Fuada Gluelhal, - - T . G
Quinta dos Casal Sgndinho ] glup?s__mtelaqau COM animais - Euperiéneias na kidsie e na f:llsponlblleadas algumas o
Cedros Alalache, 3530-022 qracedros@gmail.com 965050115 |domésticos e fin campo, Iena; no im pagina da C¥F Do |r!Fnrm§-;c!es sobre as experiéncias
Mangualde campo para criangas, provade vinhos, disponiveis; Favebook, Instagram,
wisita & adeqa, visita 3 vinha. Linkedin, Tik Tok, Youtube,
Wisitas guiadas 3 vinha e adega, provas de bredeite simples e de Faoil
Fuada Barroca ; - . . A o
= 2 vinhos, degustagao de produtos o ; esquisa; Disponibiliza informagio
Quinta dos 3630-310 Moimenta 2 & - F p 5 Experiéncias no defcle ena pEsHdl=a: SIEROniz 13
Monteirinhos | de Maceira Do geral@monteirinkos.pt 924 141084  regionais, vll]d_lmas e pisa d_a uva, Sim pigina da CUR Do zobre as experiéncias disponiveis;
Fartugal eventos tematicos [natal, dia da Adesesdetter, Facebook e
mulher, carmaval,__]. Instagram.
FOd0aT g ELETE S IITTPTES, Ry
Quinta dos Abrunhoga do Mato . . isita & adega, vizita 4 vinha, prowa de vinhas, & Experiéncias no dedsie e na |tradicional; Disponibiliza
Roques 2630-050 Cunha info@quintaroques.pt eGS0 jantares ou almogos com harmaonizagdes. s pégina da CWF Do informagio saobre as experiéneias
izita & vinha, visita 3 adega, desgustagao
de produtos regionais [queijos &
enchidos & compotas), piquenique na
vinha, “tailor-made”™ experience que
junta a Soito Wines com os seus
parceiros Iuca_is [a_prender a_burdar o5 Wiedsite de Facil navegaglio, =30
Quinta do Soito - bordados de tibaldinho, Fabrico do dizponibilizadas informagées sobre
. ’ Tibalde, Fornos de e queijo Serra da Estrela, apanha de : Enperiéneias no dedsie e na | az experiéncias existentes, também
BoiloiWine s Maceira D30 3530- geral@soitowines.com £32.244.754, mirtilos, aprender ¢com um apicultor...], A pégina da CVR D30 indicadas para criangas, Biosphere
071 Mangualde almogoljantar na quinta, tarefas Certified; F acebook & Inztagram,
vinhateiras [poda, epoldra, empa, Fartugués e Inglés.
desfolha, monda,.. ). vindima,
caminhadas por trilhos pedestres
locais, atividades para eriangas [jogos
de aromas, corridas. caminhadas.
interagido com animais...).
Adega Boas Quintas qu'#. simples, £om oot
Sociedade Fua Guinta da Prowas de vinhos, visita & adeqa, visita 3 vinha, Eunerifnoias no Wikate ena ﬁz?:l::hzﬁidsns;ni?;tain;x eriénoias
Agricola Gandarada, n'l4 wines@boasquintaz.com 23321076 |criagdo de um blend de winhos monowvaristais, Mao P qina da CVE Do ennturl'sl;ticas diz onfl.'eisl:
Boas Quintas | 3450-335 Mortagua, engarrafamento, criagio do rotulo, pag 5 iy g
Porugal Fortugués e_lngles; Facebook,
Instagram, Linkedin, foutube.
Adega Caminhos SaS e G %
¥ ‘izitas & vinha, visita 4 adega, prova de vinhaos, LRy i
%?Ixzj;:-sli-s?ﬂ;? - geral@caminhoscruzados.net harmanizago de vinhos e bombons, aimage niﬁmquﬁzl-n;pelszrzfgrfé:::!eriﬁncias
Caminhos Puricipal Algeraz - | enoturismo@eaminhoscmzados.| 23z 94pqag | MOS0 1992 de aromas, enologia cristiva o Sim Expefienoias no bhiai tena: (o experiéneias 80 faciimente
Cruzados visitanke pode criar o seu proprio vinha), pagina da CvR Do
Carvalhal Fedondao - net vindima. peddy papper na vinha encontradas; Instagram, Facebook,
3520-01 Nelas - B a.nalD : ¥ & Youtube,
Fonugal experiéncias a medida.
kafsie simples, mas apelativo,
Carlos e P zem informagdes sabre as
Raposo nH.u; ggzsgm;fama. geral@vinhasimperfeitos pr 16 509 066 | Prowas de vinhos, vigita § adeqga, vizita § vinha. [E Buperiencias rlujaspnagma 42 LR experiéncias disponibilizadas;
¥inhos B Fortugués, Inglés & Francés;

Facebook & Instagram.
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Casa de
Santar ¥inhos

Largo do Pago 28,

Frowvas de vinhos, visita 3 vinha, visita 3 adega,
pas=seio pela quinta, visita aos jardins
=zeculares, visita ao Passo dos
Cunhas, degustagio de produtos

Experiéneiaz no Meksie ena

didaie interativo e de Facil
navegagio; Separadar Experiéneias

e Pago dos 3520-153, Santar enoturismo.santan@ 1990, pt 232 945 452 regionais, foor de Jipe que passa Sim phgina da CVR Dia - InFo{Tagnes n':letalhad?as sobre as
experiéncias existentes; Facebook,
Cunhas pelos solares e casas barsonadas da Instagram, Youtube,
populagio, piquenique na vinha, 2 )
restaurantes.
E::::Ia | :..;;eﬁnig;aei? Liberdade, Frovas de winhos, visita § adega, visita 3 vinha, Enperiéncias no edsie &na i::Z{Ln?;?sc::;ﬂ:::iﬂ:ﬁz&iﬁ;ﬁ
Adegas 3520'-!]81 Helas, lusovini@luzovini.com 2329421583 :fas;a‘u,ri«:.rlu:stil:i-zrtl:iar:: Adega”, piqueniques Sim pigina da CYR Dio disponiveis; Portugués, Inglés,
Lusowvini Portugal 2 B Mandarim; Facebook, Instagram.
< . defhnite demasiado simples
Quinta do Fiua Or. Eurico de ; e o s o - . -
Carvalh3o Armaral, 55 3520-050 carvalhaotono@sspo.pt 415 514 270 Prowvas de vinhos, visita 3 vinha, visita a adega, Mo EHpeneJn-:,tlas no Jp'msfp & Na | pouce interativo; Menciona as )
] Melas eyentos de grupo. pagina da CWR Dao experiencias existentes; Paortugues

ﬁ & Inglés, Instagram e Facebook.

E ] Quintadabois Ietaite simples e sobrio; Mio
ﬂ'-ll_l'lta da Canas de Senharim, gersli@quintadabaica.com 237 671397 F'rq-.-as de vinhos, vista 4 adega, visita a vinha, Mo Expenepgas no b’ﬁtﬁiﬁ Ena dlspnﬂlbll!za |nh:\rm§-;§n sobre as
Boiga Portugal, 1525.058 alojamento, espago para eventos. pagina da CVWFR D30 experiéncias enoturisticas

5 existentes; Facebook e Instagram.
. kefnite simples, Ao
Quinta da ilar Seco - 3520-225 quintsdsiatai@zapo.pt 232 942 222 F':rgl.las de_ um_hos. visita 3 adega:0|:slta Avinha, Mo Experiéncias na pagina da CVR | tradicional; I"Jan_:\ﬁem_ste |n!¢ormagao
Fata Melas visita aos jarding, alojamenta turi stico. DEo sobre a5 esperiéncias existentes;
Facebook.
kefnite Simples, com s
Quinta das - 2 Ty Sl e e rlor e tradicional, separador Enoturismo
Mestras gulntta das Mestras - quintadasmestras@gmail.com 934 377 BET F;rq-.'as dte vinhosz, visita 3 adega, visita 3 vinha, Mo Experiencias rlujaﬂpaglna da CVR “coming soon”, Mo sdiste
Santar Ankat AOAMEND, a0 informagio sobre as experiéncias
disponibilizadas;
Wiehaie de Facil navegagio;
Quinta do Loenida 25 de Abril (G iaaG s ahT A Bt 233 949 304 Frowvas de vinhos, visita 3 adeqga, visita 3 vinha, Mo Experiéncias no dekaie ena DISPQTIh'!'za |nFDtrm:a-;t':ao sobre as
Sobral 3620-134 Santar AN A00 3001 A ANt LD vigita 3 cave de barricas, visita ao laboratdrio, pagina da CVWFR D3a SARETenclaz snanllsloasigue ot
quinta oferece; Portugués e Inglés;
Facebook, Instagram e K.
¥isita & Casa e aos jardins histdricos
dos Condes de Santar e Magalh3es
(inclui sacristia, capela de 550 Wihaite cOM cores sabrias e de
Bt A B Francisco de Assis, sala dos coches, Facil navegagao; Contém
Santar ¥ila S . S—— zagdo, loggia e cozinha antiga), visita R Experiéncias no ekste e na |informagio sobre os programas de
Jardim ;::f:rn Saelialed info@santarvilajardim.pt ZRMIAT | e jardins, visita is hortas, vizsita is Si pagina da C¥R Dio experiéncias disponiveis;
vinhag, provas de vinhos, degustagio de Fartugués e Inglés; Facebook e
produtos regionais e produtos da Instagram.
horta, passeio pela vila historica de
santar, alojamento.

2

o

®

2 Fiua do Cortinhal,

Quinta ¥ale n*39 apt, 70 : . po— P o Eusperiéncias na pigina da CVR | ekste ndo Funcional; Instagram

o i | ;

= do Cesto 3405-305 Dliveira do geral@quintavaledocesto.pt 911084 392 |Provas de vinhos, visita 3 adeqga, visita 3 vinha, MNao Dio & Facebook,

2 Haspital

E

(=]
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Wikt simples e de Facil

fdesy Calvirio - insua pesquisa; Mio disponibiliza
[ i - ; S i idne agi i
ooperativa | 3550-167 Fenalva do erali@ adeqapenalva.com 232642 264 | Provas de vinhos, visita & adega. (e Bwperiencias napaginada CVR |, oe sobre as experiéncias
de Penalva do | Castelo 9 aap [WEL] ki oD
e Fortugal existentes; Portugués, Inglés e
R L 4 Fandarim, Facebook e Instagram.
Yistita ao Parador Casa da insua,
worksAcp de produgio de queijo
% Serra da Estrela, provas de vinhos,
- queijos e compotas Casa da insua, " .. .
5 e workshop de compotas, visita i adega, ;’Pf“—w_fl;_ﬁ@ Flaf;" “3”953930‘;
P . I'ni[:a Alasaca cazadainsua@parador.es vigita & vinha, esposigHes, alojamento, e I exlsg;:i‘egllw-;i:sa :;'1;'3;'{‘3::2:0 1833
= Casa daInsua cazadainsua@montebelohotels. | 232640110 |restaurante, roteiros Casa da Insua Sim PEMEnG o P " ”
o 3860-126 Penalva do (Palacio, retratos, Luis de pagina da CvR D&o existentes; Porugués, Inglés,
= Castelo - Portugal eom 3 5 L Espankal, Francés; Faceback,
=] Albuquerque, Capela, Jardins, figua, -
= Instagram, Linkedin.
E Campo, pomar ¢ Horta, Senhora de
Lourdes, Bigaglia, Batistini, Latim,
¥inho, Album 1380, Azeite, Brasiliana,
Brasdes, .__).
Lugar dao Guijd, ;bﬂmﬁ'ehi_imples e co_nEuso; N
Quinta da Esmoilfe . Provas de vinhos, visita & adega, visita i vinha, o Experiéncias na pagina da Cv¥R | Dizponobiliza poucas informagoes
Yegia 3685074 Penalva do quinta@easadecello pt AlEasoal passeio pelas ruinas da caza antiga. has Do sobre as experiéncias evistentes;
Castelo Fortugués, Inglés; Facebook.
o Quinta do edsite confuzo; Disponibiliza
= & A ! s s Wi s poucas informagdes sobre as
§ Quinta do : Medronheira, gersiquintadamedronheiro.pt 232 952 300 Pml.la_s de vinhos, vigita 3 adega, visita 3 vinha, Mo Experiéncias na pagina da VR experiénciaz evistentes e sobre 4z
Medronheiro | Soutulho, 3510-744 passeio pedestre, alojamento, restaurante. [WETR] Zes de Vizew: Facshook
H S50 Cipriano, Viseu atragdes de Viseu; Facebook e
= ' Inztagram.
= Frowas de vinhos, visita & adeqa, visita & vinha,
- — Guinta do Coladinke EHPOSIGOEE, de'gt_lst_aqa: de produtos Wehsite simples e interativa;
0o o UL ) Fua da Amieira 22 regIonas, Teegaes 0. tapas, ¥ R gy Disponibiliza infarmagdes
&) ES Pereira de 2440-307 Santa geral@pereirademelawines.com | 936 963960 | passeios de bicicleta pela Sim Expene;c;:;a:;:!cﬁ;ﬁ;gg o detalhadas sobre as experiéncias
b Melo Comba D30 propriedade, passeios de barco, pad enotur sticas existentes; Partugués
E Portugal passeios a cavalo, visita a Santa e Inglés; Facebook e Instagram.
Comba D3o.
Frovas de vinhos, visita 3 adega, visita 3 vinha,
o Quinta da Taboadella visita ac lagar romano, visita'i sala de Wedkaite de Ficil pesquisa;
@ | Quinta da Silud de Cima taboadella@amorimbamilyestate | oo e 0on barricas, visita & floresta a pé ou de Sim Experiéncias no kiefsie e na |Informagdes detalhadas sobre as
@ |Taboadella 3660-217 Sitdo, £.00M carrinha, degustagio de produtos pigina da CWR D3o experiéncias existentes; Portugués
Fartugal regionais, froscd na varanda da 2 Inglés; Faceboak & Instagram.
adeqga, percurso pedestre.
dedfenite simples; Disponibiliza
2 | Quinta da Quinta da Bica . : ; Frovas de vinhos, visita 3 adega, visita 3 vinha, » Experiéncias na pagina da CVYR poucainformagaa sabre as
3 Bica Santa Coml:_-a de Seia quintadabica@netcabo.pt 913 255 703 aluguer de espagos interiores e exteriores. Mao O30 experiencias existentes; Facebo?k.
E270-124 Seia Instagram, ®, Pinterest; Portugues
eInglés.
o Buinta das Corgas a ; S
2 |Ladeira da Sio Jodo da . : pon— S - Eusperiéncias na pagina da CvR dybeie’; pauco;interativo; hlao
= : geral@ladeiradasanta.com AMEETAM | Provas de vinhos, visita 3 adega, visita 3 vinha, Mao 2 dizponibiliza informagao sobre as
~a Santa Boavista WEL] St X
[ erperiéncias existentes; Instagram.

3420-223 Tabua
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v, do Calvaria, 4

Yedate simples e sdbrio, ndo

Francisco

de Lourosa

worksAcp de cozedura de pio em
forno de lenha tradicional, almogo,
alojamento, aulas de yogalpilates.

pagina da CVR D3o

Ginta 1o S50 Miguel d Experiénci 4gina da CWR | disponibiliza inform.ags d
3o Miguel de ; % ey Tl 2 M wperiéncias na pagina da isponibiliza informagio acerca de
I;enedu dos (o i geral@arcasreipt Z3BU2ET | Provas de vinhaos, visita  adega, visita 4 vinka. Maa Do caperifnciss; Portugis; F acebook,
ouros 460-456 Tondela Instagram e Linkedin.
deimfenie simples, com Ay
Auenida da Bela Wista Prouas de Ginho s sl T den & iitas s tradizional, disponibiliza
Quintas de ou Rua do Linkar 112, geral@silyn com 232842176 |winha degusta;ﬁc; 3 pmdutossrlelgionais o Eﬂperie“pcias no bkste ena informagio sobre as experiéncias
Sirlyn Santa Owvaia de Cima ' o A i * pagina da CWR Dao nio separador Enoturismo;
o S460-020 Tondela A AMmEno: Facebook e Instagram; Fortugués
o e Inglés.
E
o . : ; : o
= Awenida dalgreja he dredenite com pouca informagao;
Quinta das 33, i . G A S » Experiénciaz na pagina da CWR | Mao refere as experiéncias
Camaliag 3460433 Sabugosa, qtadascamelias@sapo.pt 232420820 [Provas de vinhos, wisita 3 adega, vizita a vinha, Maa Do disponiveis; Porugués e Inglés;
Tondela - Portugal Facebook.
k]‘ir?gzn di:santallara Wekatre de Fhcil pesquisa;
Quinta das Fanra DUSiSE TR info@aquintadasqueimas.pt gz aan g4 | Frovas devinhos, visita 4 adeqga, visita i vinha, o Esperiéncias no Mekste e na |Disponibiliza informagdo sobre as
Queimas 3460020 Tondela H 1 P restauragia. pagina da C¥R D30 eiperiéncias existentes; Instagram,
Portugal d Facebook; Partugués e Inglés.
Loureiro de 2 w : [
Adega T B 24, disponibiliza informag 3o sobre as
Cooperativa 2'5%395'?858" i gerali®@adeqasilgueiros.pr 232981154 |Provas de vinhos, visita 3 adega. Mo Experiencias Bagpoaglna dEENE experiéncias disponiveis;
de Silgueiros Partugal q FPortugués e Inglés; Faceboak &
Ped[a O T3 T 3TETT S . -
Cancela .ﬁ.l_ta . 2 pedracancel a@gmail.com 927243308 |Prowas de vinhos, visita i adega, vizita 3 vinha. EG Experiéncias na pagina dEENE blm‘?’fp lsemllnForr_nac_;ao Siohretss
Bergo Oliveira de Barreiros O30 enperiéncias disponiveis.
Ledeaite simples; Disponibiliza
Quinta da Pindelo de Silgueiros : RO S v Experiéncias na pagina da CYR | pouca infarmagio detalhada sobre
o 3500-543 Silgueira= quemigue.pt 934 224 TI0 [ Provas de vinhos, visita 3 adeqga, visita 3 vinha. L] O sxperiéneias; Portugués e Inglés;
Facebook e Instagram.
edmite simples e funcional;
. Fassos de Silgueiras Prowas de winhos, visita & adega, visita 3 vinha, ot ne Dizponibiliza pousa informagio
uinta de < - S
Eamus 3600-541 info@quintadelemos.com 2329517458  |restaurante Mesa de Lemos, caminhadas Sim Experiéncias rgg&aglna 5Ly sobre as experiéncias
Silgqueiros - Portugal pela quinta, piqueniques. enoturisticas; Portugués e Inglés;
Facebook & Instagram.
. . bredate simples; Mao disponibiliza
e Oliveira de Barreiros f AR e w7 e . e WA i
ﬂu!nta de IE00-592 Vizeu quintadersis@sapo.pt 232 471181 F'n:_was de vinhos, visita 4 adega, visita 3 vinha, Mo Experiéncias na pagina da CWR |nF_omagao sobre 3% experiéncias
Reis Fortuaal alojamenta. [WEL enistentes; Portugués e Inglés;
3 Facebook.
- Frovas de vinhos, visita & adega, visita 3 vinha, bredte simples @ Ifuncional.
2 i i visita aos jardins, piqueniques S;F'*?La‘;‘:"esdlf:"m”_'és_lmo #,
= uinta de S3g | -oHresadeLima criangas 0-6 gratuito), vindima, i iénci PRy tuidades - disponibiliza
= 2 2520-891 550 Jo3o geral@chaodes aofrancisco.pt 932 554 200 ( % 2 ) Sim Eeninolasing; histalionising informagao detalhada sobre as

euperiéneias e atividades
eistentes; Fortugués e Inglés;
Facebook e Instagram.
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Fiua do Santissima
Sacramento, Pindelo

behere em construgio. Paginas

uinta do : il - i#ni aqi i i
Q HE de Silqueiros, quintadoperdigac@gmail.com 919565 781 | Provas de winhos, visita 3 adega, visita a vinha, Nao Ehpericneias hapaging dalEVR de Facebok & Instagram n3o estao
Perdigao ; : [NETR] :

3600-543 Silgueiros, a funcionar.
Wiseu
ettt pouco interativo e
_ Cumnieira, 5. Jodo de . .. apelativo; Mo disponibiliza
Eulnta d?s Lourosa 3600-287 quintadospenassais@gmaileom | 232093310 |Provas de vinhaos, visita  adega, visita 3 vinha. Mio Euperiéncias l'lsaﬂpaglna dalLYh infarmagio sobre as experiéncias
Ahazzans Wizeu 20 existentes apesar de her separador
Encturismi; Facebook.
Estrada Principal do
Farque Ind. Wiethsite simples e funcional, nio
UDACA Coimbraes Qta da geral@udacapt 232 467 0B0 | Prowas de vinhos, museu, auditdria. Wi Experiencias Na paging da CWR | disponibiliza informagao sobre as

Mizericdrdia,
Ranhados 3600-322
Wiseu

D30

experiéncias existentes; Faceboak,
i, Instagram.
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APENDICE D
GUIAO DA ENTREVISTA

1. Introducao

1.1. Apresentacdo, agradecimentos e explicacao dos objetivos do trabalho;

1.2. Compromisso de envio de um resumo das conclusdes da investigagao a decorrer;

1.3. Explica¢do sobre a importancia do contributo para o desenvolvimento do trabalho de
investigacao;

1.4. Solicitacdo de permissdo para gravar a entrevista, de modo a facilitar a analise dos dados,
a que apenas eu terei acesso e que serd destruida, apds tratamento da informacao ai contida.

2. Questoes a colocar

2.1. Qual ¢ a sua opinido sobre a oferta enoturistica na Regido Dao?

2.2. O que ¢ que considera ser diferenciador na oferta turistica da sua empresa,
comparativamente aos concorrentes?

2.3. Quais os meses do ano com maior ¢ menor fluxo de procura da oferta enoturistica da
empresa?

2.4. A empresa recolhe dados relativos aos publicos que a visitam (nacionalidade, idade,
ocupacao...)? De que modo?

2.5. Quais as experiéncias enoturisticas, fornecidas pela empresa, que podem ser entendidas
como Family-friendly?

2.6. De entre essas experiéncias, quais as mais procuradas pelas familias com criangas?

2.7. Quais acredita serem as principais motivagdes das familias com criangas, que procuram as
experiéncias de enoturismo?

2.8. Considera que a vossa oferta na empresa ¢ atrativa para as familias com criangas?

2.9. Possui alguma informagao que indique que este publico fica fidelizado e regressa para
outras experiéncias no futuro?

2.10. Qual o peso/importancia do segmento de mercado familias com criangas face aos demais
publicos que procuram a empresa para realizar experiéncias de enoturismo?

2.11. As familias com criangas que visitam a empresa/quinta, sio maioritariamente portuguesas
ou estrangeiras?

2.12. Quais as estratégias da empresa com vista a proporcionar experiéncias enoturisticas tinicas
e memoraveis as familias com criangas?

2.13. Pensando na estratégia da empresa para o futuro, estd prevista a aposta em experiéncias
para este segmento especifico (familias com criangas)?
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APENDICE E
E-MAIL DE SOLICITACAO DE ENTREVISTA

Ex.mo(a) Senhor(a)
Antes de mais, espero que se encontre bem.

No ambito da minha dissertagdo de Mestrado em Gestdo Turistica, do Instituto Politécnico de
Viseu, estou a realizar um estudo sobre o enoturismo, para familias com criancas.

Com a elaboragao deste estudo, pretende-se aprofundar o conhecimento sobre as familias com
criancas que residem em territorio nacional e que praticam enoturismo na Regido do Dao e,
ainda, determinar se as familias que nao praticam enoturismo na Regido Dao, estariam
interessadas em fazé-lo.

Um dos instrumentos deste estudo consiste na realizagao de uma entrevista a aderentes da Rota
de Vinhos do Dao.

Nesse sentido, e uma vez que o V/ estabelecimento dispde de uma oferta enoturistica adequada
a familias com criangas, gostaria de agendar uma entrevista convosco, de modo a perceber
o impacto deste segmento de mercado no enoturismo da regido. Importa referir que segundo as
estatisticas mais recentes, as familias com criangas sao o quarto maior publico do enoturismo,
a nivel nacional.

As informacdes obtidas na entrevista serdo utilizadas Unica e exclusivamente para fins
académicos e sdo de natureza anénima e confidencial.

O V/ contributo ¢ de extrema importancia para o desenvolvimento deste estudo, por isso, fico
a aguardar o vosso feedback quanto a data e hora mais adequada para a realizacdo da
entrevista, que, sendo breve, também poderd ser realizada online por uma questao de
comodidade e conveniéncia.

Com os melhores cumprimentos,

Jéssica Ferreira

Aluna do 2° ano do Mestrado em Gestao Turistica
Instituto Politécnico de Viseu

104



