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Resumo: O vinho é patriménio mundial e seu contexto de producdo gera demanda turistica nas regides
vinicolas mundiais. Este trabalho analisou a realidade da oferta e da demanda do enoturismo na regiao
metropolitana de Curitiba, Parand, Brasil. O estudo, que envolveu 7 empresas, fez uso de observacao,
questionario, grupo focal e analise de reputacdo online. Entre os principais resultados, constatou-se que
as vinicolas analisadas constituem um grupo heterogéneo quanto a antiguidade, volume de produgao e
oferta de estruturas de apoio ao enoturismo. Para todas, o enoturismo revela-se crucial para a prospeccio
comercial. Os problemas mais evidentes relacionam-se a formacao profissional, questdes institucionais e de
organizagao. Demanda, comercializagéo e criagao de novos produtos ainda nao sao prioridade aos envolvidos.
A demanda do enoturismo tem caracteristicas regionais, com gastos distribuidos entre a participacio em
eventos do calendario vitivinicola, visitas guiadas e experiéncias gastronémicas, que se destacaram entre os
itens analisados.
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Wine tourism in greater Curitiba: the realities and challenges faced by a new wine region.

Abstract: Wine is part of world heritage and the wine-making regions usually attract tourism, as a result.
This study is an analysis of the demand for the wine tourism on offer in Greater Curitiba, Parana, Brazil.
Seven wineries were studied using participant observation, questionnaires, focus group and analysis of
online reputation. Among The main results of this heterogeneous group of wineries, of different ages, sizes
and support structures for enotourism was that enotourism was essential for their commercial success..
The most evident problems have to do with vocational training and professional staff besides institutional
and organisational issues.. Since the wine tourism demand is mostly regional at present, international
commercialisation and roll-out of new products are not yet seen as priorities. OQutput on tourism is mainly
centred on wine events, guided visits and gastronomic experiences.
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1. Introducao

O vinho constitui um produto agroalimentar de alto valor agregado (Elias, 2008) além ser um bem
patrimonializado pela UNESCO (2013) como ingrediente basilar da dieta mediterranea. Além da
importancia da atividade vitivinicola observada em paises tradicionalmente vitivinicultores da Europa
ocidental, a atividade expandiu suas fronteiras atlanticas e alcangou o continente americano, onde
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desempenhou um papel histérico de desenvolvimento de regides rurais como pode ser observado nos
casos de Mendoza, na Argentina (Lacoste, 2013), no Chile (Briones Quiroz, 2006), Uruguai (Baptista,
2007) e no Brasil (Valduga, 2011).

Os interesses dos consumidores de vinho em conhecer as origens da bebida, os métodos de elaboragéo
e sua cultura levaram ao surgimento do Enoturismo, uma das praticas do turismo cultural que conjugam
prazer e saber, conhecimento e afetividade despertados pela degustacao do vinho, das paisagens do seu
entorno (Elias, 2008, 2014; Lavandoski & Lanzer, 2008; Diaz Armas, 2008; Gonzalez Morales, Ojeda &
Hernandez Torres, 2015) e da cultura da comunidade anfitrid expressa no modo de vida (Daher, 2015)
e na enogastronomia (Nowak & Newton, 2006; Alonso & Liu, 2011; Silva, Etges & Valduga, 2016).
Constitui um fenémeno amplo que valoriza um territério, o saber fazer dos seus habitantes, além de
provocar estimulos organolépticos multiplos (Valduga, 2007). Trata-se efetivamente da constituigéo de
territorios do vinho, que comportam saberes, fazeres, paisagens e outros vetores territoriais como o
turismo (Elias, 2008; Sequeira & Diniz, 2011; Valduga, 2014; Salvado, 2017).

Para a comunidade anfitria, atores cruciais no processo, o enoturismo propicia pluriatividade ao
viticultor, que passa a receber visitantes e com isso a possibilidade de comercializar sua producao e
incrementar seus ingressos. No entanto, para que um destino de enoturismo de desenvolva é necessaria
a soma de diversos fatores que o impulsionem. Um territério caraterizado pela cultural vinica que
contemple uma concentrac¢ao de vinicolas com infraestrutura para receber os visitantes mostra-se crucial.

No caso brasileiro, estudos sobre o desenvolvimento territorial de regides vinicolas e do enoturismo
concentram-se na Serra Gaucha onde esta atividade decorreu em consequéncia da prosperidade da
vitivinicultura (Valduga, 2011) permitindo que a regido recebesse a primeira indicacio geografica de
vinhos no Brasil (Falcade, 2011), elaborada a partir de critérios técnicos e culturais, espelhados no
modelo europeu.

Em paralelo, trabalhos sobre outras regites vitivinicultoras brasileiras demonstram que o processo
de desenvolvimento responde a uma légica inversa a da Serra Gatucha. Enquanto na Serra, a atividade
vitivinicola demonstra-se indutora do desenvolvimento regional e do enoturismo, em outras regides o
enoturismo se apresenta como estratégia primordial de desenvolvimento de um novo polo viticultor e
de uma ressignifica¢do do espago rural, como observado na Serra Catarinense (Losso, 2010; 2016), na
Campanha Gaucha (Flores, 2011; Barbosa et al, 2017) e no Vale do Rio Sao Francisco (Galvao, 2006).

O Paran4, estado pertencente a regido sul do Brasil, passou recentemente por um processo no qual
novos atores iniciaram investimentos em projetos de vinicolas, implantag¢do de vinhedos e estrutura de
enoturismo nas zonas rurais da Regido Metropolitana de Curitiba, a maioria com menos de uma década
de existéncia. Estudos dedicados a analise desse processo ainda sio incipientes, portanto, se fazem
necessarios para a compreensio desses mecanismos de transformacéo territorial. Para isso, parte-se
da seguinte questao de pesquisa: qual é a realidade da oferta e da demanda do enoturismo na regiao
metropolitana de Curitiba, Parana, Brasil?

O objetivo deste trabalho é caracterizar a oferta e a demanda de enoturismo das vinicolas da Regiao
Metropolitana de Curitiba (RMC). Especificamente, objetiva-se analisar a oferta enogastrondémica
como suporte as atividades de enoturismo e a organizacao da atividade enoturistica do ponto de vista
institucional na RMC. Como terceiro objetivo especifico, na busca por atender a caréncia de estudos de
perfil de demanda apontado por Aurea Vieira et al (2013) que ofereca a possibilidade comparativa de
interesses de enoturistas de diferentes paises como Australia (Chartes & Ali Knight 2001; 2002; Bruwer,
2004), Espanha (Rodriguez et al, 2013) e outras regides do Brasil (Zanini, 2007; Lavandoski & Lanzer
2008), propde-se realizar uma caraterizagao inicial dos interesses dos enoturistas a partir de uma analise
de comentarios e fotografias de visitas feitas em vinicolas da RMC registradas na plataforma on line
TripAdvisor. A analise encontra-se em sintonia com o levantamento de comportamentos de consumidor
a partir da analise de dados publicados por usuarios de redes sociais (Silva et al 2016; Feger et al, 2016;
Silva & Géandara, 2016).

O estudo torna-se relevante na medida em que traz a tona uma regido emergente que passou a
compor o cenario da vitivinicultura e enoturismo nacional. Trabalhos dedicados a regiao retratam
vinicolas isoladamente e com olhares pontuais: é o caso do resgate de patrimonio industrial em meio
a area de protecdo ambiental para maturagio de espumantes, a Cave Colinas de Pedra (Valduga &
Medeiros, 2013); e a Festa da Colheita da Vinicola Araucaria entendida como tradi¢do encenada para
o enoturismo (Gabardo & Valduga, 2017).

Todavia ha outras vinicolas que integram a regio e uma anéalise que englobe uma amostra ampla
permitird um maior entendimento da oferta disponivel e os desafios a serem superados. Para tanto
realizou-se, também, um levantamento detalhado dos aspectos relativos a oferta das vinicolas da
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Regido Metropolitana de Curitiba —RMC e associadas a VINOPAR - Associacio de vitivinicultores
do Parana — que retine produtores com produ¢io regulamentada. A associacéo foi fundada em 2016 e
possuia sete integrantes no momento de realiza¢ido da pesquisa (2017), sendo que apenas uma delas
optou por nao participar da pesquisa.

2. O enoturismo como produto turistico

Os estudos sobre o enoturismo sao relativamente recentes, internacionalmente datam do inicio dos
anos 1990. A expanséo da produgéo cientifica sobre o assunto segue acompanhada pelo aumento da
oferta turistica e estabelecimento de novas regides vinicolas. A Carta Europeia de Enoturismo de 2015
define o Enoturismo como o desenvolvimento das atividades turisticas, de 6cio e tempo livre, dedicadas
ao descobrimento e desfrute cultural e enoldgico da vinha, do vinho e seu territério. Para Hall et al.,
(2004, p. 3), “o enoturismo pode ser definido como visitagdes a vinhedos, vinicolas, festivais de vinhos e
vivenciar na pratica as caracteristicas de uma regiao de uvas e vinhos”. Para Lacoste el al (2011, p. 43)
“el principal objetivo del enoturismo es activar los sentidos y las emociones del visitante: la visita a la
vina tiene que convertirse en un acontecimiento especial”. Segundo Elias (2008) o enoturismo constitui
uma ferramenta de valoriza¢io do patrimonio vitivinicola e a preservac¢io das paisagens culturais do
vinhedo é condigéo sine qua non ao fomento da atividade. Para Valduga (2012) o enoturismo pressupde o
deslocamento de pessoas, motivadas pelas propriedades organolépticas e por todo o contexto da degustacao
e elaboragdo de vinhos, bem como a apreciagio das tradigdes, cultura, gastronomia e tipicidade dos
territérios do vinho. E um fenomeno dotado de subjetividade em que a principal substancia é o encontro
com quem produz uvas e vinhos.

Mitchel & Hall (2006) agrupam em temas centrais as investigac¢des cientificas sobre enoturismo
tais como: o produto enoturistico, caracterizando as vinicolas, rotas e festivais do vinho; o impacto
socioecondomico do enoturismo no desenvolvimento regional sobretudo de areas rurais; e os aspectos
relativos a demanda de visitantes, buscando quantifica-la e qualifica-la ao analisar o comportamento
dos visitantes, seu perfil sécio-demografico, motivacoes e satisfacdes com a experiéncia em um territério
do vinho.

Na Espanha, no tangente ao produto enoturistico, o desenho de rotas do vinho mostra-se uma prioridade
com a criacao da Associagdo Espanhola de Cidades do Vinho (ACEVIN) em 1994. Segundo Lépez-Guzman
et al (2013) em 2000, no bojo do plano de qualidade do turismo espanhol de 2000-2006, é proposto o
produto turistico Rutas del Vino de Esparia que sistematiza uma série de requisitos a serem certificados
para a consolidagdo de uma rota do vinho: os aspectos de planejamento e gestdo da rota; os recursos
territoriais do destino que viabilizem a atividade como infraestrutura e sinalizagfo; o posicionamento
e a comercializa¢do do produto no mercado; os servigos turisticos de apoio como agéncias, meios de
hospedagem e alimentacio; e a estrutura individual de cada vinicola para recepc¢io e entretenimento
dos visitantes. Segundo a ACEVIN (2014) o objetivo de uma rota do vinho é incentivar o turismo cultural
em destinos rurais, apoiado nas “actividades viticolas, gastronémicas y culturales, acompanado por
una amplia oferta de alojamiento con servicios relacionados con dicha actividad (bodegas, enotecas,
vinotecas, museos del vino), asi como de una amplia oferta de actividades complementarias” (p. 1). Foi
criado, entdo, o observatdrio turistico das rotas visando monitorar seus desempenhos (Lépez-Guzman
et al, 2014). Surgem, a posteriori, estudos de caso que buscam caracterizar e avaliar as rotas criadas
em territorio espanhol como a do Marco de Jerez (Sanchez, 2010), Bierzo (del Rio Rama et al, 2013),
Montilla-Moriles (Lépez-Guzman & Canizares, 2008) e Penedés (Medina & Tresserras, 2008) entre
outras. Frente ao éxito observado nos casos espanhdis, foi entio criada a Rede Européia de Cidades
do Vinho (RECEVIN) com o intuito de avaliar e implementar estratégias de consolida¢io de produtos
enoturisticos ao longo do continente europeu (Escolar & Morueco, 2011).

No Brasil, a literatura sobre o tema néo é muito ampla, apesar de sua expansio nos ultimos dez anos
e ela segue, igualmente, o desenvolvimento das novas regides viticolas do pais, com muitas pesquisas
caracterizadas como estudos de caso. Contudo, independente da procedéncia, estudos importantes
tém sido publicados em diversas vertentes, além dos ja citados: do ponto de vista evolutivo em regides
vinicolas, do territdrio, cooperagio e do patrimonio do vinho (Alonso, Sheridan & Scherres, 2008; Alonso,
2009; Alonso & Liu, 2011; Alonso & Liu, 2012; Valduga, 2014; Tomazzoni, Valduga & Ashton, 2016;
Salvagni, Valduga & Nodari, 2017; Salvado, 2017); na perspectiva de roteirizagao, destinos turisticos,
planejamento e imagem (Fuller, 1997; Getz, 2000; Williams, 2001; Bruwer, 2003; Sanders, 2004; Hojman
& Jones, 2012; Sartori, Mottironi e Corigliano, 2012; Alvarez Garcia et al, 2014; Castro, 2017); e da
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perspectiva da demanda, gestdo das organizacdes e do marketing no turismo do vinho (Leiper & Carlsen,
1998; Getz et al., 1999; Hall et al, 2004; Brow & Getz, 2005; Bruwer & Alant, 2009; Simeon & Sayeed,
2011; Marzo Navarro & Pedraja Iglesias, 2012; Quadri-Felitti & Fiore, 2012; Matellanes Lazo, 2014,
Silva, 2016; Lavandoski et al, 2017).

No que se refere a demanda turistica, ela é constituida pelas caracteristicas pessoais dos turistas:
motivacgodes, percepcoes, experiéncias prévias e expectativas (Paglod, 2011). Nesse contexto, pode-se
dizer que os turistas buscam novas formas de consumo turistico que tenham a capacidade de gerar
experiéncias memoraveis. No conjunto de abordagens pela via experiencial, ganham corpo as pesquisas
em enoturismo, muitas delas fundamentadas nos estudos da chamada Economia da Experiéncia de
Pine II e Gilmore (1998). Algumas delas vertem para ao lado emocional da demanda do enoturismo,
para o planejamento de experiéncias, sensagoes, criatividade e inovagéo (Ali-Knight & Carlsen, 2003;
Carmichael, 2005; Nowak & Newton, 2006; Roberts & Sparks, 2006; Asero & Patti, 2009; Tonini &
Lavandoski, 2011; Quadri-Felitti & Fiore, 2012; Capitello, Begalli & Agnoli, 2013; Bizinelli et al, 2014;
Gravari-Barbas, 2014; Galvéz, Fernandez e Lopez-Guzman, 2015; Silva & Gandara, 2016, Manosso
et al, 2016). Diante do exposto, pela periodizacao das fontes bibliograficas, pode-se sugerir que os
estudos em enoturismo avangaram de um contexto amplamente descritivo da atividade nos anos 1990,
abordando casos aplicados e de planejamento de rotas e roteiros e estudos de demandas para contextos
mais simboélicos e experienciais, sejam da oferta, sejam da demanda em enoturismo. Pode-se dizer,
ainda, que os estudos de enoturismo no contexto atual abordam aspectos de inovagao (Hall, 2009) em
distintos contextos, como na politica, no uso de tecnologia ou na formagao de redes e cluster (Guthey,
2008) para a atividade.

O enoturismo é uma pratica consolidada de turismo nas regides vinicolas mundiais e segue alguns
protocolos de poucas variages em suas estruturas fundamentais. Ricolfe et al (2010) identificam, através
de revisio bibliografica, quais atividades de enoturismo sdo as mais citadas na literatura e constituem
interesse motivador dos enoturistas: comprar vinho, degustar o vinho na vinicola, receber informacoes
sobre o vinho e seu processo de elaboracgao, visitar uma vinicola, visitar seu vinhedo, participar de feiras
ou festas do vinho, comer na vinicola, visitar um museu do vinho, visitar sitios naturais da regido, fazer
amigos, visitar monumentos entre outros.

Sobre o perfil da demanda, Charters & Ali-Knight (2002) ao investigar o habito de enoturistas de
vinicolas australianas, propdem quatro niveis de turistas a partir do interesse e conhecimento sobre
vinhos: novatos, interessados, amantes do vinho e connoisseurs. Os autores identificam que, independente
do envolvimento com o vinho, a maioria dos enoturistas valoriza o ambiente/“cenario” da vinicola e a
aquisi¢ao de novos conhecimentos durante uma visita guiada que necessariamente inclua a degustacao
de vinhos de boa qualidade. Os autores enfatizam a importancia das visitas guiadas como ferramenta
de aprendizado da cultura vinica e fideliza¢do do consumidor.

Cabe destacar ainda o trabalho de Alant & Bruwer (2004) com visitantes das regides australianas
Maclaren valley e Coonawarra. Os autores expdem que a natureza da experiéncia em enoturismo é
composta de trés dimensoes principais: o visitante - seu perfil socio demografico, estilo de vida e habitos
de consumo de vinho - a regido - com suas rotas, vinicolas, paisagem, atracoes e produtos vinicos - e a
dinamica da visita - se esta é inédita ou ha experiéncias prévias e quais sdo as motivacgdes e compor-
tamentos. A partir da investigacao de turistas australianos, os autores identificam que o prazer em
degustar vinhos, descobrir vinhos especiais e Gnicos e poder adquiri-los diretamente na vinicola sao
as experiéncias mais desejadas entre visitantes iniciantes e reincidentes. Concluem que o contexto do
enoturismo estaria relacionado a prazer e relaxamento.

Alonso, Sheridan & Scherrer (2008) destacam a importancia da sala de degustacéo de vinhos como o
lugar que consolida a experiéncia de visita as vinicolas nas IThas Canarias, Espanha. Os autores concluem
que a experiéncia da degustacio é crucial para a divulga¢do dos produtos, formacéao e fidelizagdo dos
clientes que criam empatia pela vinicola visitada.

Gavez, Fernandez & Loépez-Guzman (2015) ao analisar a motivacéo e satisfagdo de visitantes de um
festival de vinhos de Montilla-Moriles, Espanha, identificam que o grau de satisfa¢do da visita aumenta
entre aqueles com interesse pontual em desfrutar dos sabores da enogastronomia regional, seguido
por aqueles que assistem aos festivais em busca de entretenimento e prazer. Ja Lavandoski & Lanzer
(2008), a partir da analise de fotografias constataram que o vinhedo tem um forte apelo na experiéncia
do enoturismo, com inimeros registros de vinhedos. A paisagem do vinhedo constituiria, portanto, um
elemento legitimador da experiéncia em enoturismo.

A partir dos autores citados, observa-se, portanto, que as estruturas minimas de oferta de enoturismo,
como visitas guiadas e degustacoes dirigidas, a oferta de enogastronomia, as paisagens rurais do entorno

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 18 N° 1. Enero-Marzo 2020 ISSN 1695-7121



Enrique Torres Bernier, Vander Valduga, Wagner Otavio Gabardo, José Manoel Gongalves Gandara 43

com eventuais vinhedos integrados a propriedade sdo aspectos que chamam a atengéo e sio valorizados
pelos enoturistas. E precisamente nesse contexto, que se pretende analisar o conjunto da oferta e da
demanda do enoturismo na Regido Metropolitana de Curitiba, conforme sera visto a seguir.

3. Metodologia

Esta pesquisa se caracteriza com um estudo de natureza qualitativa com revisdo bibliografica sobre
o enoturismo e enogastronomia que amparem teoricamente os objetivos aqui propostos. Em seguida, a
equipe de pesquisa visitou em diferentes dias as sete empresas vitivinicolas que compde a VINOPAR,
participando das atividades de enoturismo propostas por cada uma delas e, na sequencia, entrevistando
0s seus proprietarios ou gerentes. Desta maneira obteve-se impressio in loco das instalagdes, situagao e
problematica de cada uma das empresas e do conjunto das mesmas através de observacao participante
(Alonso, 2016).

Posteriormente foi elaborado e distribuido um questionario estruturado orientado a analisar os aspectos
mais importantes de cada empresa, como suas caracteristicas societarias, sua oferta enogastronoémica,
tipos de vinhos que produzem e seu destino comercial, comida oferecida (quando aplicavel), formacao
de recursos humanos e investimentos em tecnologias. Igualmente, analisou-se as relagoes das empresas
com a VINOPAR enquanto projeto conjunto e as caracteristicas do roteiro, especialmente referentes a
paisagem, bem como os aspectos comerciais, de captacio e de fidelizagdo de clientes.

Finalmente, realizou-se um grupo focal com base em Almeida (2016), do qual participaram os
responsaveis das sete empresas que compoem a VINOPAR. Foram elencados, com base nas informacoes
obtidas nas etapas anteriores, temas para a interacgio discursiva dos participantes sobre desafios e
melhorias da associa¢io e solicitou-se que ponderassem o grau de importancia e urgéncia de cada tema.

Em paralelo, com o intuito de caracterizar preliminarmente a reputacio on line das vinicolas perante
os visitantes, realizou-se uma pesquisa na plataforma colaborativa de informagoes turisticas TripAdvisor
usando a técnica de analise de contetdo de Lima (2003). Buscou-se a esséncia e o teor dos comentarios
junto a anélise de imagem de fotografias carregadas pelos usuarios que visitaram as vinicolas. Foram
analisados 550 fotografias e 483 comentarios de cinco vinicolas que possuiam um perfil ativo nesta
rede social e agrupados em seis categorias que sublinhavam: aspectos da paisagem; da vinicola; da
experiéncia gastronomica; dos vinhos; do vinhedo e de outros. Os comentarios, além de categorizados
de tal maneira, foram classificados entre positivos ou negativos. A pesquisa foi realizada entre abril e
setembro de 2017. O quadro 1 sintetiza as etapas metodoldgicas utilizadas para a realizacio da pesquisa.

Quadro 1: Sintese metodolégica da pesquisa

Etapas da pesquisa Metodologia Amostra

Visita as vinicolas da Vinopar e
1° participacao nas atividades de 7 (sete)
enoturismo com observacao

2° Entrevista aos gerentes ap0s as visitas | 7 (sete)

30 Questionario estruturado enviado as 7 (sete)
empresas

4° Grupo focal com os gerentes 7 (sete)

50 Reputacao on line com analise de 550 fotografias e 483 comentarios
contetido de 5 (cinco) vinicolas

Fonte: Os autores (2018)

4. Os antecedentes do enoturismo na RMC
A RMC, constituida em 1974, cresceu de 14 a 29 municipios desde entdo e é considerada a quinta

regido economicamente mais relevante e o terceiro polo automotivo do Brasil. Quatro dos dez maiores
Produtos Internos Brutos do Estado pertencem a municipios da regido, liderados por Curitiba e Sao
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José dos Pinhais. Cerca de 45% do seu territério possui restri¢oes legais e ambientais por tratar-se de
area de mananciais de agua, o que limita a proliferacdo industrial e favorece a manutencio de areas
rurais (COMEC, 2017). Curitiba é considerado pelo mapa do turismo brasileiro um destino indutor A,
capaz de potencializar o desenvolvimento turistico da RMC e dezesseis de seus municipios compdem a
denominada Rota do Pinhao dentro do programa de regionalizac¢io do turismo do ministério do turismo
federal (Ministério, 2013).

A RMC esta localizada no primeiro planalto paranaense com altitude média em torno de 934 metros.
Banhada pelas nascentes do rio Iguacu, faz divisa com a Serra do Mar a leste — que a separa do litoral
do estado — escarpa devoniana a oeste — que demarca os limites com o segundo planalto — e se estende
de norte a sul fazendo divisa interestadual com Sao Paulo e Santa Catarina. (COMEC, 2017). Possui
clima temperado imido e concentra as temperaturas médias mais baixas entre as regides metropolitanas
brasileiras (SIMEPAR, 2018).

Os antecedentes da produgao de vinhos na RMC estao associados a vinda de imigrantes de origem
italiana no fim do século XIX que se dedicaram ao cultivo de uvas do tipo labrusca e a elaboracao de
vinhos de mesa, conhecidos popularmente como vinhos coloniais (Santos, 1999). Entretanto, pragas
de solo que se alastraram pelos vinhedos e infestaram as vinhas na década de 1990 desestimularam
os habitantes a seguir cultivando uvas e muitos optaram por trazer o vinho feito em outras regides do
sul do Brasil (Brandenburg, 2018). Anterior ao surgimento da VINOPAR, escopo desta pesquisa, duas
regioes se conformaram como focos de uma oferta turistica associados a italianidade que dialogam de
certa forma com o enoturismo: o bairro curitibano Santa Felicidade e a Colonia Mergulhdo em Sao
José dos Pinhais.

No noroeste da capital paranaense, o bairro Santa Felicidade manteve o legado da cultura italiana
através da gastronomia, expressa na concentragio de dezenas de restaurantes que oferecem rodizio
de pratos protagonizados pela polenta, risoto, frango assado e salada de radicchi (almeirdo verde)
acompanhados de vinho de mesa (Féder, 2005). O bairro veio a caracterizar-se como um destino de
interesse gastronémico com enfoque na comida tipica oriunda do nordeste da Italia adaptada aos
costumes brasileiros. E o vinho tornou-se um aderego desta oferta.

Em municipio vizinho, se estabeleceram na zona rural de Sao José dos Pinhais, na Colonia Mergulhzo,
regido que passou a sediar um circuito de turismo rural denominado Caminhos do Vinho (Nitsche & Neri,
2014), composta por estabelecimento de comercio de alimentos e bebidas, chacaras com restaurantes e
atividades de lazer ressignificando os labores rurais ao atribuir-lhes uso turistico e de entretenimento.
0O almogo tipico ali servido caracteriza-se pelo sistema buffet com cardapio variado que mescla pratos da
cozinha paranaense com influéncias da cozinha dos imigrantes poloneses e italianos. A despeito do nome
“Caminhos do Vinho”, o circuito néo se caracteriza como uma rota de enoturismo propriamente dita pois
néo incluiu vinhedos como parte da paisagem ou visitas guiadas em torno da producio de vinhos. A visita
as supostas “vinicolas” restringe-se a um contato comercial de degustacéo e venda de vinhos coloniais,
muitos deles produzidos e engarrafados em estados vizinhos. Tal panorama contradiz a proposigao
do vinculo do vinho ao territério e da paisagem viticola como representagdo de um espaco, condigdes
primordiais do enoturismo (Falcade, 2011; Sequeira & Diniz, 2011; Valduga, 2011; Alvarez Garcia et
al, 2014; Gravari-Barbas, 2014; Gonzalez Morales, Ojeda & Hernandez Torres, 2015; Salvado, 2017).

A retomada da producao vitivinicola e a implantacao de vinhedos de variedades viniferas se daria
somente na virada do século XXI, seguida pelo investimento em estruturas e atividades de enoturismo.
A fundac¢ido da VINOPAR — Associac¢io de Vitivinicultores do Parana — se deu apenas em 2016, quando 7
vinicolas se reuniram com o objetivo de fortalecer a divulgac¢ao de seus vinhos e seus empreendimentos,
semeando assim, o enoturismo na RMC conforme seré visto no préximo tépico.

5. VINOPAR e o enoturismo na RMC

A VINOPAR carateriza-se por um perfil heterogéneo de integrantes relativamente dispersos
territorialmente na RMC. Sao duas vinicolas no municipio de Campo Largo, uma no municipio de
Colombo, uma no municipio de Quatro Barras, duas no municipio de Piraquara, uma em Sao José dos
Pinhais e uma no bairro curitibano Santa Felicidade. Das duas vinicolas de Piraquara, uma delas, a
Copasol-Trentina, que é uma cooperativa agroalimentar com poucos produtos vinicolas optou por nédo
participar do estudo, portanto néo integra este trabalho. N&o constituem o inico nticleo de vinicultores
do estado, que também apresenta focos no interior do Parana, como pode ser observado no mapa 1, mas
sdo o recorte da analise aqui pretendida.
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Quadro 2: Vinicolas da RMC pertencentes a VINOPAR.

45

Producao média

Producao média

Vinicola Municipio Fundacao A anual vinhos de
anual vinho finos
mesa
Araucéria 580 José dos 2007 35000 0
Pinhais
Colinas de Pedra Piraquara 2013 4500 0
Familia Fardo Quatro Barras 2008 37800 4000
Familia Zanlorenzi Campo Largo 1940 645000 11 milhoes
Franco Italiano Colombo 1973 35000 40000
Legado Campo Largo 1998 11000 0
Santa Felicidade Curitiba 1967 4500 1,2 milhoes

Fonte: Os autores (2018)

Mapa 1: Localizacao dos municipios com producio de uvas e/ou vinhos
no PR e aqueles pertencentes a VINOPAR na RMC (em verde)
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A dispersao territorial impede que as vinicolas possam ser acessadas em um unico dia, tampouco ha
uma sinalizacido padronizada que permita transitar de uma vinicola a outra, como se observou durante as
visitas de campo. Nao se caracteriza, portanto, como uma rota de vinhos nos modelos tradicionais, mas um
conjunto de empresas pulverizadas pela RMC cujo denominador comum € seu eixo tematico, o vinho. Ainda
assim pode-se considerar um territorio do vinho em processo de instauracao (Elias, 2008; Sequeira & Diniz,
2011; Valduga, 2014; Salvado, 2017), uma vez que a atividade apresenta-se como significativa no contexto.
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Baseado nas informacoes obtidas através dos questionérios, tratam-se de empresas jovens, com pouco
mais de de dez anos de existéncia cujas atividades de enoturismo sio ainda mais recentes — a exce¢ao da
Vinicola Santa Felicidade em Curitiba, fundada em 1967, e da Famiglia Zanlorenzi em Campo Largo,
fundada na década de 1940 e a empresa de maior porte, focada no engarrafamento de sucos e vinhos
de mesa com a producio de vinhos finos em menor escala, sem a oferta de experiéncias em enoturismo.

A maioria das empresas sao familiares (5), duas empresas com gestao profissionalizada. O total de
empregados é de 86, com a média de 11 empregados por empresa caraterizando-as como pequenas e
médias. Sobre a formacao desta mao-de-obra, 54% possuem ensino médio, 20% ensino superior (dos
quais 8% sdo pés-graduados) e 18% ensino fundamental. Os cargos de geréncia absorvem os funcionarios
mais graduados. Quatro possuem sommelier em seus quadros de funcionarios. Quanto a capacitagio,
cinco vinicolas realizam treinamentos semestrais, uma delas anuais e outra nio realiza.

Sobre a oferta de enoturismo, identificou-se a média de 3,8 dos funcionarios que se dedicam a
atender aos visitantes — o que representa 35,5% da méao-de-obra total. A atencéo ao visitante acontece
sobretudo nos finais de semana e feriados. Os servigos oferecidos em todos os empreendimentos séo a
venda de vinhos, produtos alimentares, acessérios e/ou souvenires, seguido de degustacdo de vinhos
(6), visitas guiadas (5) pela vinicola e/ou vinhedo quando existente (2 vinicolas possuem vinhedos junto
a propriedade e o incluem na visitacao, Legado e Araucaria).

Cinco possuem servico de alimentagao das quais trés em restaurantes anexos, alimentos servidos
com a degustacao de vinhos com a inten¢do de harmoniza-los (1) e cestas de picnic para consumo nas
areas de lazer (1). Entre as que oferecem restaurantes, duas servem pelo sistema buffet e uma pelo a
la carte com um misto de pratos regionais e da cozinha internacional, com énfase na italiana. No caso
da vinicola Franco Italiano, as massas sao oferecidas como destaque do menu de pratos; na Araucéaria
héa um acento em pratos elaborados com ingredientes do entorno que originam um cardapio de “comida
campestre”; e na Cave Colina de Pedra, um buffet de pratos servidos em pequenas porg¢des pensados
na harmonizacao com os espumantes ali maturados e finalizados.

As visitas guiadas séo oferecidas além do idioma portugués, em inglés e espanhol em casos pontuais
de visita de turistas estrangeiros. Trés vinicolas cobram por suas visitas guiadas e uma cobra segundo
o tipo de experiéncia oferecida. As demais ndo cobram pela prestacdo dos seus servi¢os, no entanto nao
oferecem visitas guiadas, apenas degustacio e venda de produtos.

Dentre outras atividades, duas oferecem a festa da colheita, onde os visitantes tém a oportunidade de
colher uvas e participar de um ensaio de vinificagdo — na vinicola Legado — e da pisa-a-pé das uvas —na
vinicola Araucaria. Esta ultima promove o evento anual “sapecada de pinhao” - semente da arvore que
batiza a vinicola - consumida nos meses de inverno ap6s cozimento no calor de uma fogueira. A vinicola
Legado promove eventos musicais esporadicos com bandas ao vivo acompanhados de vinhos e gastronomia.
A Franco Italiano realiza aos sdbados um breve curso educativo sobre vinhos a seus clientes. A Familia
Fardo realiza eventos enogastronomicos informais esporadicos onde se propde a combinacao de vinhos
da vinicola com comidas de preparo rapido servidas por food trucks.

O Quadro 2 apresenta a sintese da oferta das vinicolas da Vinopar em 2018:

Quadro 2: Resumo da oferta em enoturismo da VINOPAR.

Vinhedos Oferta de Eventos
. .. gastronomia | (gastronémicos, | Varejo de
Vinicola el it ou festa da vinhos e
integrados a guiada o 1. 3
ropriedade restaurante vindima, souvenires
p anexo educativos)
Araucaria Sim Sim Sim Sim Sim
Colinas de Pedra Nao Sim Sim Eventual Sim
Familia Fardo Nao Sim Sim Sim Sim
Familia Zanlorenzi Nao Nao Sim Nao Sim
Franco Italiano Nao Sim Sim Sim Sim
Legado Sim Sim Eventual Sim Sim
Santa Felicidade Nao Nao Nao Nao Sim

Fonte: Os autores (2018)
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Os eventos acima mencionados funcionam como estratégia de captacdo e manutencio de clientes
e sdo em maioria divulgados pela pagina web prépria das vinicolas e pelas redes sociais. Outras
ferramentas de captac¢do de novos enoturistas sdo a divulgacdo espontanea na imprensa escrita
e televisionada, seguida pela reduzida sinalizagdo em vias de trafego de veiculos e a participag¢ao
de algumas das vinicolas em eventos de degustacdo de vinhos, de maneira isolada, ainda ndo em
conjunto. Baseado em informagdes coletadas em entrevistas individuais durante visitas as vinicolas
observou-se que quaisquer a¢bes em parceria com agentes do trade turistico também ocorrem de
forma individual. Como o caso da oferta de passeios por agéncias de receptivo da RMC, distribuigao
de material grafico em postos de informagdes turisticas do aeroporto internacional de Curitiba,
convénio com a operadora de passeios de serra Serra Verde e hotéis pontuais localizados no centro
de Curitiba. Até o momento nfo foi desenhado uma estratégia conjunta da associacdo de promocao
e captacdo de novos visitantes.

Da recente fundagao da VINOPAR no final de 2016 até 2018 as ag¢des desenvolvidas em conjunto
ainda sdo escassas. A cria¢ido de um guia ilustrativo de vinicolas (figura 1), da marca da institui¢io
(figura 2) e de uma pagina web reunindo as informacoes sobre histérico, vinhos produzidos e servigos
de enoturismo' (VINOPAR, 2018).

Figura 1: Guia ilustrativo das vinicolas da Vinopar (VINOPAR, 2018)

Conforme exposto, apenas a cooperativa Copasol-Trentina, que consta na figura um, optou por nio
participar do estudo em tela. A figura 2 mostra a logomarca da associagao.
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Figura 2: logomarca da associacao.
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Tendo em vista que a maioria das vinicolas tém nas visitagdes a vinicola sua maior oportunidade de
comercializacao e divulgacao de seus produtos — responde a cerca de 50% do faturamento de quatro delas
- desenvolver a promogao e enoturismo de maneira integrada apresenta-se como questao crucial a ser
desenvolvida. E o vinho, aliado a enogastronomia e as paisagens rurais apresentam-se como recursos
estratégicos para a consolidagao da atividade (Hall et al, 2004; Brow & Getz, 2005; Nowak & Newton,
2006; Bruwer & Alant, 2009; Silva, Etges & Valduga, 2016).

A paisagem, como recurso e elemento identitario de uma rota de vinhos, e sobretudo de uma rota
que se desenvolve no meio rural, possui suma importancia. Portanto, as vinicolas foram solicitadas
a avaliar no questionario a importancia dos recursos naturais, culturais e histéricos que compde a
paisagem de uma rota de vinhos segundo critérios estabelecidos por Elias (2008) e Escolar & Morueco
(2011). Em uma escala crescente de importancia de 1 a 7, a avaliagéo global da relevancia da paisagem
foi 6,2 — um indice alto, porém esperado, tendo em vista que cinco das sete vinicolas estdo em um meio
rural de alto valor paisagistico. No quadro a seguir apresenta-se em ordem crescente de importancia
conforme a nota atribuida pelas vinicolas:

Quadro 3: Importancia dos elementos da paisagem segundo as vinicolas da VINOPAR.

Na rota da Vinopar, que importancia é atribuida aos seguintes elementos da 249
paisagem (escala de 1 a 7)? Ll
Contaminacao reduzida 6
Instalagbes dos empreendimentos vinicolas 5,8
Arquitetura 5,4
Patrimonio histérico-cultural do roteiro 5,4
Presenca de restaurantes 5
Presenca de vinhedos 4,4
Acoes de sustentabilidade 4,4
Sinalizacao do roteiro 3

Fonte: os autores (2018).

Observa-se que a contaminac¢ao reduzida é tida com maior preocupacio, seguida das instalacoes das
vinicolas, arquitetura e patrimoénio histérico-cultural do roteiro. A presenca de vinhedos nao se mostra tao
importante quanto os demais quesitos, uma vez que apenas duas das sete vinicolas possuem parreirais
integrados a propriedade. As dificuldades climéaticas seriam o fator que mais intimidaria a expansio da
viticultura na RMC. Ainda que a presenca de vinhedos seja um recurso legitimador agregando valor a
experiéncia segundo a percepcio do turista, conforme demonstrado por Lavandoski & Lanzer (2008) e
também no caso de Lanzarote destacado por Gonzalez Morales, Ojeda & Hernandez Torres (2015), esta ndao

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural. 18 N° 1. Enero-Marzo 2020 ISSN 1695-7121



Enrique Torres Bernier, Vander Valduga, Wagner Otavio Gabardo, José Manoel Gongalves Gandara 49

se revelou como aspecto prioritario pelos empreendedores. Ainda, chama a atenc¢éo a baixa importancia
dada a sinalizacao do roteiro, uma vez que se considera crucial para a melhor orientacdo do turista e
condi¢io de constituicio de uma rota propriamente dita (Alvarez Garcia et al, 2014; ACEVIN, 2014).
Com a realizacio das entrevistas, somadas e confrontadas com as informacdes coletadas no grupo focal
foi possivel perceber as demandas coletivas da associacio, cujos objetivos primordiais sdo assim descritos:

Fortalecer a producéo e comercializacéo de vinhos finos, coloniais, espumantes e demais produtos da uva
como sucos e grappas; estimular o consumo e a valorizagao de vinhos nacionais pelo consumidor brasileiro e
estrangeiro; consolidar o Parana como um novo polo vitivinicultor no cenario nacional e estimular a pratica
do enoturismo despertando experiéncias e estimulos diversos aos amantes do vinho, da gastronomia e das
paisagens rurais da regido metropolitana de Curitiba. (VINOPAR, 2016; 2018).

Sobre as expectativas das vinicolas quanto ao papel da organizacio, as vinicolas foram indagadas
sobre a o grau de importancia e de urgéncia de agdes estratégias de gestio divididas em cinco grandes
areas: (1) aspectos institucionais e organizacio; (2) informacéo, sinaliza¢do e comunicacao; (3) criacdo de
novos produtos; (4) demanda e comercializacao; e (5) formagdo. A cada uma destas areas, foi solicitado
que as vinicolas ponderassem o grau de importancia de 1 a 7 e o grau de urgéncia de 1 a 3. A partir da
soma simples destes indices seguido da média geral das respostas foi possivel a construgao do quadro
sobre as prioridades de execucdo e governanca da VINOPAR, dais quais escolheu-se detalhar apenas
aquelas cuja média é superior a 8, conforme o quadro 4:

Quadro 4: Prioridades de acao da VINOPAR.

Area e subarea de agdo Letitey i ol
(escalade 1 a 10)

1. Aspectos intitucionais e organizacao 8,43
1.1 Elaborac¢éo de um plano estratégico para desenvolvimento da VINOPAR 9,62
1.2 Elaboracéo de um cluster enoturistico na RMC 8,37
1.3 Cria¢ao de una gerencia executiva para a VINOPAR 9,25
1.4 Colaboragéo com o trade turistico e desenvolvimento de a¢des conjuntas 9,13
1.5~ Firma.r acordos com institui¢oes turisticas e culturais para desenvolvimento de 3.95
agdes conjuntas ?
1.6 Firmar acordos de colaborag¢iao com os municipios da RMC sede das vinicolas 8,25
1.7 Criagao de uma base de dados comum da VINOPAR 8,25
2. Informacao, sinalizacao e comunicacao 8,34
2.1 Criagao e difusido de imagem corporativa atrativa 8,88
2.2 Criagao e gestdo de pagina web da VINOPAR 9,5
2.3 Uso das redes sociais para promoc¢ao da VINOPAR 8,63
2.4 Desenvolvimento de plano de sinaliza¢ido homogéneo da rota 8,13
2.5 Desenvolvimento de sistema de geolocalizagdo das vinicolas na web 8,88
3. CRIACAO DE NOVOS PRODUTOS 6,78
1.3 Criagao de uma loja online para produtos enoldgicos, gastronémicos e turisticos 8,13
4. Demanda e comercializa¢ao* 7,44
5. Formacao 8,54
5.1 Firmar acordos de formacdo com a universidade 9
5.2 Firmar convénios de estigios com alunos de turismo e gastronomia 8,88
5.3 Estimulo a realizagio de pesquisas de pds graduacao sobre as vinicolas da regiao 8,13
5.4 Desenvolvimento de projetos de pesquisa em conjunto 8,13

Fonte: os autores (2018).
* N#o obteve média minima 8 em nenhum dos quesitos, portanto, nao foi detalhado.
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Na primeira area, aspectos institucionais e de organizacao, destaca-se a realizagido de um plano
estratégico conjunto, a criacdo de uma gerencia executiva?® e de acordos com distintas institui¢des para
acoes conjuntas. Isso deixa clara a preocupacio em dar uma maior formalizagao e capacidade de gestao
a VINOPAR, conforme foi confirmado pelas respostas obtidas no grupo focal. A estas agdes seguem
em importancia firmar acordos com empresas turisticas e municipios, a formacao de um cluster e de
uma base de dados comum da VINOPAR que permita inclusive uma maior familiarizagdo entre as
vinicolas que compde a associacio. Trata-se de agdo fundamental para a cooperagdo em enoturismo e
seu fortalecimento territorial (Tomazzoni, Valduga & Ashton, 2016; Salvagni, Valduga & Nodari, 2017).

Na segunda 4rea, informacao, sinalizacdo e comunicacoes, destaca-se a criacio e gestao de uma
pagina web da VINOPAR, que evidencie a marca institucional e figure o recurso de geolocalizacdo
das vinicolas®. Isto sugere a importancia que os empresarios atribuem a tecnologia e a internet como
ferramenta eficiente de comunicacéo para o enoturismo. A criagdo de um recurso de geolocalizacao das
vinicolas seria uma resposta frente a dispersio territorial das mesmas, facilitando assim o acesso de
seus visitantes (Leiper & Carlsen, 1998; Getz, 2000; Lavandoski et al, 2017).

A terceira area, criagio de novos produtos, ndo mereceu tanta atencido entre os representantes
das vinicolas. Apesar de existéncia de temas que vao de encontro a consideragoes da ACEVIN como a
criagdo de um centro de interpretacio do vinho ou de produtos corporativos sob a marca VINOPAR,
estes ndo foram avaliados como prioritarios. Somente a criacido de uma loja on line com seus produtos
mereceu uma qualificacdo notavel, porém dita acdo é controversa em virtude das diferentes reacoes
durante o grupo focal. Possiveis explica¢gdes ao baixo interesse nesta area, deve-se talvez as vinicolas
considerarem adequada sua oferta atual de produtos de enoturismo (vide quadro 2) bem como a maneira
individualizada como é ofertada. A oferta de novos produtos relacionados com o vinho, a gastronomia
e outros aspectos culturais a ela relacionados, através de um centro de interpretacdo por exemplo,
consolidariam e ajudariam a expansio deste projeto ao diversificar suas possibilidades (Bruwer &
Alant, 2009; Silva, Etges & Valduga, 2016; Salvado, 2017)

A area que menos interessou as vinicolas foi sobre medidas de demanda e comercializagao. Nao houve
nenhuma agao proposta que alcangasse pontuagao notavel, salvo a participa¢ido em feiras e eventos
gastronomicos e turisticos, com média 7,88. Tal desinteresse deve-se possivelmente aos baixos volumes
de producido da maioria das vinicolas — que se tornariam insuficientes em caso de grande demanda
- e dos altos custos e encargos tributarios decorrentes de uma politica de comercializa¢do em escala
nacional, por exemplo.

Por dltimo, a area de formacgao consta como a mais valorizada, o que demonstra um interesse
da associacdo em obter apoio de universidades, seja por meio de cursos de formagao, seja na oferta
de estagiarios para atuar nas vinicolas, vislumbrando um encaminhamento futuro daqueles que se
destaquem e queiram se aprofundar na area. Evidencia-se aqui o papel sensibilizador que a prépria
pesquisa repercutiu nas vinicolas, quando elas passam a reconhecer a oportunidade de trabalhar com
estudantes de turismo e gastronomia em seus empreendimentos.

6. A caraterizacao dos enoturistas da RMC e sua percepcéao das vinicolas

Este tdpico estrutura-se em dois momentos: a caracterizacao do perfil dos turistas feita a partir dos
questionarios respondidos pelas vinicolas e a percep¢ao destes turistas a partir de analise de comentarios
e de imagens adicionadas na plataforma TripAduvisor.

O nimero médio mensal de visitantes apontadas pelas respondentes é de 530 sendo a maioria
brasileiros provenientes de Curitiba e regido metropolitana (50%) seguido de Sdo Paulo (16,7%) e o
restante de outros estados como Rio de Janeiro, Minas Gerais e em menor escala de outros estados
do sul, nordeste e norte do pais. Quanto aos estrangeiros, representam uma minoria, provenientes de
Inglaterra, EUA, Alemanha, Holanda e América Latina.

Segundo as vinicolas, as visitas nunca se realizam com visitantes sés, mas aqueles que fazem em
familia (48%), entre amigos (28,7%), casais (21,3%) e grupos de turistas de negécios em viagens de
incentivo (6%). Sobre a época do ano em que as visitas sdo realizadas nao foi observada sazonalidade.
Os meses de margo a maio concentram a maioria dos visitantes (37,9%) época que coincide com o fim
da colheita e o inicio do outono. As visitas de junho a agosto — periodo invernal — representam 25%,
seguido pelos meses de primavera, setembro a novembro (21%) e com menor incidéncia durante o verao,
de dezembro a fevereiro (17%), quando supde-se que os turistas busquem mais atividades relacionadas
ao sol e praia.
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Quanto aos gastos médios, eles variam conforme a atividade da qual participam sendo o valor mais
alto nas festas da vindima (R$ 175,00), seguido de compras de vinhos e souvenires (R$ 155,00), eventos
gastronomicos (R$ 150,00), alimentos e bebidas nos restaurantes (R$ 100,00) e degustagdes e visitas
guiadas (R$ 65,00). Eventos como festas das vindimas s@o fundamentais para oferecer a oportunidade
de enoturistas conhecerem os produtos, conforme apontam Galvéz, Fernandez & Lopez-Guzman (2015).

A estadia por mais de um dia restringe-se a casos pontuais na vinicola Araucaria por esta contar com
duas cabanas em meio ao bosque. A quase totalidade reside ou hospeda-se na capital Curitiba. Eventos
de confraternizacéo surgem com a demanda de empresas e associagdes profissionais e correspondem a
28,6% do total, nas vinicolas que possuem estrutura de alimentagao, sobretudo nas vinicolas Araucaria,
Franco Italiano e Cave Colina de Pedra. Casamentos e formaturas nestes restaurantes também sao
realizados esporadicamente (17%).

A seguir a analise dos comentarios e das imagens informadas pelos turistas na rede social de infor-
macoes a viajantes TripAduvisor. Os dados sdo vistos sob a 6tica da experiéncia em enoturismo (Manosso
et al, 2016) destacando os aspectos positivos, negativos e os mais valorizados em uma visita a vinicola.

Fotografias e comentarios foram classificados por temas seguindo critérios de pesquisas anteriores
feitas em regides com enoturismo consolidado (Chartes & Ali Knight, 2002; Alant & Bruwer, 2004; Aurea
Vieira et al, 2013; Ricolfe, Barrio & Vera, 2010, Manosso et al, 2016) e atendendo aos objetivos desta
investigacdo. Tratou-se de organizar os dados em grupos iguais ou similares, ainda que nem sempre
possivel ja que temas como a “hospitalidade/atendimento” ou o “aprendizado” ndo sido propriamente
“fotografaveis” ou o sdo de maneira escassa.

0O quadro 5 apresenta a sintese em porcentagem dos 483 comentarios e 550 fotografias analisados de cinco
vinicolas que possuiam o perfil ativo no Trip Advisor. As categorias estdo em ordem de incidéncia totais:

Quadro 5: Porcentagem de comentarios e fotos do TripAdvisor agrupados por categoria

Tema/Categoria % de Comentarios % de Fotografias
Visita guiada 9,6 26,2
Paisagem 11,3 24
Hospitalidade/atendimento 33,4 0
Gastronomia 19,4 9,9
Degustacao de vinhos 13,3 11,3
Arquitetura/decoracgao 4 17,3
Instalacoes 2,6 11,3
Aprendizado 2,9 0
Acessos/Sinalizacao 2 0
Total 100 100

Fonte: os autores (2018)

Como demonstra o quadro 5, a maioria dos comentarios dirige-se aos anfitrides, que exercem forte
influencia na percep¢ao da qualidade da experiéncia turistica como agentes de hospitalidade: “atendi-
mento” e “visita guiada” somam mais de 40% dos comentarios. A gastronomia e os vinhos sdo também
dois componentes basilares da qualidade da experiéncia do enoturismo, respondendo por 19% e 13% dos
comentarios sobre as vinicolas. “Comer e beber bem” sdo condig¢des sine qua non do enoturismo (Hall
et al, 2004; Brow & Getz, 2005; Bruwer & Alant, 2009; Silva, Etges & Valduga, 2016, Manosso et al,
2016). A arquitetura das vinicolas segue com 4%, ja o aprendizado adquirido durante a visita apesar
de 2,9% dos comentéarios é avaliado positivamente por todos, reforcando a experiéncia pela via do saber
de muitos enoturistas. Por ultimo, acessos/sinalizacio com 2%, comentarios focados na dificuldade de
encontrar certas vinicolas ou a distancia longa inesperada.

Mais de um quarto das fotos encontradas, em ambientes exteriores e interiores, refor¢cam o protago-
nismo da “visita guiada” as vinicolas da Vinopar (26%), com fotos frequentes dos anfitrides, muitos deles
proprietarios. O carater “familiar” das vinicolas é um valor apreciado. A paisagem segue com quantidade
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similar de imagens destacando o meio ambiente rural do entorno, a cultura agricola — viticultura, e
elementos que simbolizam a natureza. Observa-se, portanto, que a experiéncia em enoturismo tem
como pilares a visita guiada e a paisagem, também manifesta nas fotos de arquitetura, que segue em
quantidade fotografada (17%). As instalagdes vinicolas, por sua vez, concentram 11,3% das imagens e
a enogastronomia — com fotos de vinhos e comida, somam mais de 20% intensificando a dimens&o do
prazer, expressa em comer e beber bem. Embora os proprietarios ndo estimem tanto valor ao contexto
paisagistico, pelas fotografias ele fica evidente e é fator fundamental como atesta a literatura (Elias,
2008; Lavandoski & Lanzer, 2008; Escolar e Morueco, 2011; Falcade, 2011; Sequeira & Diniz, 2011;
Alvarez Garcia et al, 2014; Gravari-Barbas, 2014; Gonzalez Morales, Ojeda & Hernandez Torres, 2015).

A ampla maioria das avaliagdes gerais (98%) e comentarios (93%) sao positivos. Os escassos comentarios
negativos (7%) sado decorrentes de dificuldades de acesso (38% deste total), da gastronomia (24%) e de
contatos de servico - “atendimento” (21%). De forma geral, os dados coincidem com o observado em
estudos de comportamento de demanda mencionados realizados na Australia, Nova Zelandia e Espanha.

7. Consideracgoes finais

O presente artigo buscou caracterizar o surgimento e a oferta de um novo polo de enoturismo situado
na RMC, paralelo a criacio da associacdo de produtores desta regido —a VINOPAR, e elencar os desafios
e expectativas de gestdo e governanca percebido pelas suas vinicolas integrantes. Adicionalmente foi
realizado um breve descritivo do perfil da demanda de visitantes existente e, através da andlise de
imagens e comentarios da plataforma digital TripAduvisor, foi possivel perceber quais atributos sdo mais
valorizados pelos enoturistas.

Constatou-se que as vinicolas integrantes constituem um grupo heterogéneo quanto a antiguidade,
volume de produgcao e oferta de estruturas de apoio ao enoturismo, mas que estdo inseridas em sua maioria
em entorno rural de alto valor agregado, o que refor¢a o papel da paisagem como agregador da experiéncia.
A dispersao territorial somada a falta de sinalizagéo e dificuldades de acesso em alguns casos dificultam a
consolidac¢ido enquanto uma rota do vinho. Visto que a maioria é de gestao familiar e concentram a venda
de produtos diretamente na propriedade, o enoturismo revela-se crucial para a prospecgdo comercial destas
vinicolas. Observou-se que algumas medidas foram implementadas desde a fundagao da associac¢io, como
a cria¢do de uma marca coletiva e de um guia ilustrativo da oferta de enoturismo da regido.

Importante ressaltar que os problemas que mais preocupam aos responsaveis de empresas que compoe
VINOPAR, sao referentes a “formacao”, “institucionais e de organizacio”. A construciao de uma pagina web
e da contratac¢do de um secretario executivo, ambas a¢des tidas como prioritarias durante a pesquisa, se
concretizaram posteriormente e demostram que a VINOPAR vislumbra objetivos coletivos de fato. A prioridade
seguinte sobre “informacio, sinalizacdo e comunicacdo”’ demonstram um aspecto carente da rota. E por
ultimo, questdes de “demanda e comercializacio” e de “criagdo de novos produtos” ainda néo sdo prioritarias.

Entende-se, portanto, que a VINOPAR antes de ampliar seu marco de atua¢ées mediante campanhas
de promocéo e criagdo de novos produtos, deve consolidar o projeto mediante a preparacio de seus recursos
humanos e a melhoria de sua organizacéo e capacidade de gestéo, assim como sua imagem e comunicagao.

Finalmente, as analises do perfil de demanda permitiram identificar que excursionistas da capital
Curitiba sfo os principais usuarios desta oferta de enoturismo regional. Seus gastos distribuem-se entre a
participacao de eventos do calendario da vitivinicultura, visitas guiadas e experiéncias enogastronéomicas.
A anélise dos comentarios e imagens permitiu exacerbar o valor dado a hospitalidade dos anfitrides,
as visitas guiadas conduzidas pelos proprietarios das vinicolas e o entorno paisagistico onde estas se
desenrolam. Somados a qualidade da enogastronomia oferecida, estas sio percebidas como destaques
da experiéncia em enoturismo e de fato, parte substancial da mesma.

Os autores agradecem a Fundacién Carolina pelo financiamento da pesquisa e ao CNPq através do
projeto n° 303570/2017-2.
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Notas
1 Acriacdo da pagina web ocorreu apés a realizacdo da pesquisa com as vinicolas. Conforme seré visto adiante, constituia
umas das prioridades de acdo da VINOPAR segundo as informagdes analisadas pelos autores

A contratagdo de um secretario executivo viria a confirmar-se em 2018, ano seguinte a realiza¢ao da pesquisa, o que
confirma o grau de importancia e urgéncia desta acao atribuido pelas vinicolas.

A criagdo de uma pagina web para a associagio viria a confirmar-se um ano apds a realizagio das entrevistas, ainda sem
recurso de geolocalizagdo, porém com a marca coletiva da entidade em destaque.
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